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Préface

La démocratisation d'Internet et I'incroyable
popularité des réseaux sociaux modifient en
profondeur le compaortement des individus et
donc des consommateurs. Comment les entre-
prises doivent-elles s'y prendre pour ne pas
passer & cité de cette révolution ? Le mérite de
cet ouvrage est d’apporter des réponses trés
concrétes A cefte question.

Cette préface me donne 1'occasion de revenir sur
trois points clefs : les bouleversements engen-
drés par le web social, les modéles économiques
des réseaux sociaux et, enfin, leur avenir,

Les spéculations financiéres autour du web
n'ont pas mangué de buller depuis le début des
années 2000. Le web 1.0, avait posé la question
des modéles économiques internet premiére
génération : e-mailing, e-commerce, e-media,
forums, téléchargement de fichiers numériques
(musique, image...).

Méme si le concept de web 2.0 est déja large-
ment démodé, rappelons-nous qu'en plus des
possibilités technologiques qu'il nous a appor-
tées, large bande passante, diffusion de vidéo en
streaming, développement d'interfaces plus in-
teractives (Ajax, HTMLS5), il a ouvert la bréche
du web social. D’abord avec 1'explosion des
blogs, puis au travers des réseaux sociaux :
Myspace, Facebook, Copains d’avant, Linkedn,
Viadeo, Twitter... La caractéristique essentielle
de ce phénoméne sodal est la possibilité offerte
de transformer facilement chaque internante en
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émetteur potentiel d'un message vers plusieurs
aufres personnes simultanément, donc de parta-
ger ou rendre public de I'information vers son
réseau (amis, relations, fans, lecteurs, audi-
teurs...). Ainsi tout un chacun décide « quoi »
(quel contenu) et « qui » (quel cercle)... a
condition de comprendre 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
maftrisées, plus ou moins intéressantes...
Aujourd’hui, & nouveau, se pose la question des
modéles économiques de ces nouvelles possibi-
lités technologiques : certains de ces réseaux ont
quasiment disparu, d’autres ont émergé trés ra-
pidement sur leurs ruines, notamment dans la
famille des messageries dites instantanées :
WhatsApp, Viber, LINE, Snapchat, WeChat etc.
Ce qu'on appelle « I'effet de réseau » —la viralité,
forme numérique du bouche & oreille — voit son
accélération reposer sur la diffusion « horizon-
tale » (d'internautes vers internautes, de particu-
liers & particuliers, peer-to-peer) et non plus
« verticale » (de marques vers consommateurs
at inversement), I'offre ot la demande se nour-
rissent I'une I'aufre de maniére collaborative.
Laccélération est d’autant plus forte que le web
3.0 s'appuie sur 'Internet mobile.

Zéro pub ? Le fondateur de WhatsApp 1'a af-
firmé publiquement : dans ces nouveaux mo-
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déles de relation, la publicité n'a pas sa place,
car les réseaux sociaux sont comme une exten-
sion organique des utilisateurs. Le rejet des
outils marketing en est donc d’autant plus fort
quils sont soupgonnés d'exploitation de votre
Propre personne.

Confiance dans I'info ? Le rapport aux journa-
listes et aux politiciens est remis a plat, car les
internautes peuvent désormais se fier & leurs
pairs qui diffusent des images, des chiffres, des
informations du monde entier et en temps réel
et de maniére brute — 4 vous de vous faire votre
idée —, mais cette info n'est soi-disant pas mani-
pulée par un intermédiaire (media en latin).
Parfois I'info est utile et anodine (horaire d'un
concert), parfois socialement significative (inter-
prétation d'une manifestation antisémite), mais
elle utilise de maniére indifférenciée et non
hiérarchisée les mémes canaux de propagation.

Rupture de génération ? L'accélération de ces
développements a profondément modifié la
distinction entre public et privé. Le rapport &
I'intimité en est affecté de maniére définitive :
les dirigeants de Google supposent que le
concept-méme de vie privée va disparaitre.
Paradoxe de notre époque : les générations se
sont rapprochées dans les usages technolo-
giques, davantage peut éfre qu'aux périodes
précédentes (tout le monde surfe aujourd hui de
7 4 77 ans), mais la rupture mentale n’en est pas
moins profonde entre les digital natives et leurs
afeux : les parents évoquent les « dangers »
numériques, les problémes de mafitrise, de
contrile, de dépendance ; tandis que leurs en-
fants naviguent a vue, intuitivement.

1l y a 25 ans les parents s'inquiétaient du temps
passé devant la télévision (mes propres parentes
m'accordaient 5 heures hebdomadaires devant le
poste !), il v a 50 ans, la liberté du rock’'n roll les
faisait paniquer (rap pelez vous le drame de Virgin
Suicides), aujourd’hui le contrdle parental est

&

devenu digital. Cependant les générations Y et Z
ne se poseront sans doute pas ces questions en
opérant naturellement le tri au sein des informa-
tions partageables sur les réseaux sodaux de de-
main. Le besoin auquel répondent les réseaux
sociaux semble universel : on le retrouve sur tous
les continents et dans toutes les cultures.
Systématiquement, il mélange enterfainment, in-
formation, consommation collaborative (la fa-
meuse sharing economy, n'est rien d'aufre qu'un
puissant réseau social de consommation parta-
gée), sexualité et amitié...

Leweb 4.0, celui de la data sodale et de la mise
enréseau des objets quotidiens connectés, arrive
vite : il ouvre de nouvelles possibilités et laisse
entrevoir des modéles économiques robustes
reposant sur une humanité cybernétique. Nos
enfants n'envisageront pas la vie sociale sans cet
organe supplémentaire : gestion du quotidien,
de la santé, de la vie de famille, la data sociale,
partagée et ouverte devient une nouvelle forme
de matiére premiére. Donc elle sera forcément
objet de trading.

Exigeons de nos législateurs qu'ils ne posent la
question des opportunités plutét que celle des
menaces : en quoi notre vie sera améliorée par
la vie sociale numérique 7

Dans lemé&me temps, incitons les professionnels
du marketing & développer leur connaissance et
leur pratique du web sodal : Les fiches outils
des résequx sociaux répondent justement a cet
impératif! En proposant des idées, des pratiques
et des exemples trés clairs, cet ouvrage va per-
mettre & ces professionnels d'utiliser a leur
profit les réseaux socianx et de lancer desactions
marketing efficaces, en fonction du profil et des
objectifs de leur entreprise.

Olivier Mathiot
PDG de Price Minister et Président de France
Digitale
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Introduction

LE MARKETING FACE
A LA REVOLUTION
DES RESEAUX SOCIAUX

UNE REVOLUTION EN CHIFFRES

Alors qu'ils n'existaient pas il y a dix ans, las
réseaux sociaux sur Intemnet sont aujourd’hui
devenus incontournables. Parmi plus de 2 mil-
liards d'internautes, 1,5 milliard sont inscrits
sur les réseaux sociaux | Ces réseaux font désor-
mais partie de la vie de prés de la moitié des
Frangais, qui y passent en moyenne une heure
et demie par jour, chiffre en augmentation
constante. Le temps consacré & Internet par les
Américains est maintenant supérieur & celui
passé devant la télévision, et ce sera trés bientét
le cas des Européens. Conséquence logique, les
budgets marketing et communication consacrés
au digital vont bientét dépasser ceux consacrés
a la télévision.

NOUVEAUX COMPORTEMENTS
ET NOUVEAUX USAGES

Alors que la consommation de télévision est
passive, celle d'Internst peut étre active. La dé-

B Introduction

mocratisation de l'acces 4 Internet, depuis une
quinzaine d'années, a conduit les consomma-
teurs & modifier leur comportement et leurs
usages. lls deviennent de plus en plus des récep-
teurs, des émetteurs et des connecteurs de
« contenus ». Sur les réseaux sociaux, ils dis-
cutent, échangent des avis, des photos et des
vidéos. Ils se transforment en ce qu'on appelle
des « prosumers », c'est-a-dire qu'ils sont de
plus en plus informés, influents et engagés. Tls
accédent & une somme d'informations inédite
sur les entreprises dont ils achétent les produits
et les services. lls peuvent méme devenir des
experts 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 observés
et analysés en temps réel sur les réseaux sociamx
Si une marque ou une entreprise leur parait
convaincante alors certains internautes devien-
dront ses prescripteurs. Dans le cas contraire, ils
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la dénigreront. Avec les réseaux sociaux, le
bouche & oreille, devenu électronique, a un im-
pact bien plus fort qu‘auparavant : I'ampleur, la
rapidité et les conséquences de ces conversations
sont démultipliées. Ainsi lors de la fuite de la
plateforme Deepwater en 2010, un internaute a
lancé un fil Twitter (@BPGlobal PR) trés aritique &
I'égard de BF, qui a connu un succés trés supé-
rieur au fil officiel du géant pétrolier.

Dans le monde des réseaux sociaux, un individu
seul peut s’attaquer & de grandes entreprises.
Mais ce phénoméne est renforcé par le fait que
les réseaux sociaux permettent aux individus de
se rassembler au sein de communautés vir-
tuelles : celles-ci constituent alors des plate-
formes d'échange et d’action parfois trés entre-
prenantes. Les marques sont de moins en moins
ce qu'elles disent d’elles-mémes, et de plus en
plus ce qu'en disent les internautes.
Lutilisation 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 organisations en
fassent autant et répondent sans délai a leurs
interrogations. Les compagnies aériennes ont
ainsi pris I'habitude de répondre aussi vite que
possible sur Twitter (KLM s’engage & répondre
en une heure), sous peine d'étre confrontées a
un buzz négatif.

Face & cette sitmation nouvelle, les entreprises
présentes sur les réseaux sociaux doivent fonder
leur stratégie sur les trois piliers que sont 1’au-
thenticité, la transparence et la réactivité.

AGIR SUR LES RESEAUX SOCIAUX

Les réseaux sociaux obligent les marques a re-
penser leur relation client, en utilisant ce canal
comme un outil de veille, de conversation,
d’'influence et de fédération. Concrétement, la

14

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

La premiére étape consiste donc a écouter ce qui
se dit. Il existe pour cela des outils trés simples
(alertes) ou plus sophistiqués (logiciels d’ana-
lyse de textes et d’agrégation de contenu).

11 fant ensuite dialoguer avec sa cible, que ce
soit pour répondre & une question posée sur
Twitter, 3 un commentaire sur un nouveau
produit posté sur sa page Facebook, ou sur un
blog. Mais l'entreprise peut aussi proposer ses
propres plateformes pour permettre au consom-
mateur de s'exprimer (comme la SNCF avec
debats.sncf.com).

Enfin, il faut développer une stratégie de
contenu visant & développer 'engagement de
sa cible. Les marques doivent donc créer ces
contenus, qui peuvent prendre des formes trés
variées : informations, blogs, vidéos éducatives
ou amusantes, photos, jeux concours, présen-
tation visant 4 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 (lutte contre la faim ou la
pollution). Ainsi les marques doivent-elles
réfléchir a toute forme de contenu susceptible
d’intéresser leur cible et d’étre partagée par
celle-ci sur les réseaux sociaux : elle pourra
alors bénéficier du phénoméne de viralité qui
caractérise ces réseaux.

11 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 a

Introduction 4
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donner un coup d’ceil 4 Facebook ou Twitter sur
leur smartphone ne fait que croftre. Cest sans
doute une des raisons pour lesquelles ces der-
niéres années se sont développés les réseaux
sociaux de partage de photos et de vidéo, comme
Pinterest, mstagram et depuis peu Snapchat : les
images et les vidéos ont pris une telle importance
que l'on parle maintenant de picture marketing
ou de marketing de I'image.

TRANSFORMER LES CONSOMMATEURS

EN AMBASSADEURS

Le but ultime du marketing sur les réseaux so-
ciaux est atteint dés lors que 'on parvient a
obtenir 'engagement d'individus aux cétés de
sa marque. 11 s’agit de donner & ceux-ci 'envie
de aréer des contenus favorables ou en lien avec
la marque :un exemple parlant est fourni par les
amateurs de sensations fortes qui mettent sur
YouTube des vidédos époustouflantes réalisées
avec leur caméra GoPro. Le produit est ainsi mis
en valeur, sans que l'internaute ait I'impression
de regarder une publicité. De plus, cela ne cofite
rien & la marque ! Dans un registre compléte-
ment différent, les fans d’ Apple qui prennent du
temps pour répondre & des questions posées par
des néophytes concernant leur nouvel iPhone
sur des forums en ligne, générent eux aussi des
contenus favorables a 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

B Introduction

innovation participative. Les communautés
en ligne portées par les réseaux sociaux
peuvent en effet aider la marque & innover de
différentes maniéres : en proposant des idées
ou des concepts, en validant des idées ou des
concepts proposés par d'aufres, en apportant
des solutions techniques a des problémes ex-
plicitement posés par la marque (comme c’est
le cas pour P&G ou Seb), en participant 4 des
phases de test ou méme au financement de
I'innovation au travers d’opérations de crowd-
funding. Les marques peuvent s'appuyer sur
cette ressource a la condition qu’elles aient su
développer 'attachement et ’engagement de
leur communauté.

Le but majeur de toute stratégie sur les réseaux
soclaux est alors atteint : bénéficier de I'engage-
ment des internautes et s"appuyer sur I'action
d'ambassadeurs qui aident, défendent et pro-
meuvent la marque sur ces réseaux et en dehors.
Pouratteindre cet objectif, il faut avant tout savoir
chaisir et utiliser les réseaux sodaux qui corres-
pondent a lanature et aux objectifs de la marque.
Les marques ont aujourd’hui conscience
qu’elles n’ont plus le choix : elles doivent impé-
rativement définir leur stratégie marketing sur
les réseaux sociaux et y consacrer des moyens
significatifs. Cette stratégie se décline en objec-
tifs concrets pour chacun des réseaux sociaux
retenus. Latteinte de ces objectifs passe ensuite
par la mise en cuvre d'outils que cet ouvrage
se propose de présenter de maniére concréte.
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Module 1

PANORAMA DES RESEAUX
SOCIAUX

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
derniéres 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 '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 mémes. Une société de ser-
vices informatiques ne les utilisera pas comme le ferait un parfumeur, ni comme une
compagnie pétroliére. Nous proposerons donc une typologie qui permetira & chacun
de se repérer.
Quant a la question du retour sur investissement (ROI), elle se pose bien a tous les
dirigeants, quelle que soit leur entreprise. Nous nous attacherons donc a apporter des

réponses a cette épineuse question.

B Panocrama des réseaux sociaux



Fiche 2

Fiche 3

Fiche 4

les réseaux sociaux en chiffres

19 R E——————.

Choisir un réseau social

Ad

stratégie au profil de 'enfreprise

Mesurer le retour sur invesfissement

Panorama des réseaux sociaux 4l

® Groupe Byralles



@ Groupe Eyralles

LES RESEAUX SOCIAUX EN CHIFFRES -|

Inspirés par le succés des quatre grands réseaux majeurs que sont Facebook, Twitter, Google+ et

LinkedIn, de nombreux autres réseaux, notamment centrés sur I'image et la vidéo, ont récemment
fait leur apparition. Aprés s'étre développés dans un premier femps dans la sphére privée, ils

touchent & présent la vie des entreprises

LES DONNEES CHIFFREES

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

Les chiffres de ce tableau sont des estimations
pour mars 2014, les chiffres officiels étant rare-
ment communiqués. Concernant les sites de
partage vidéo, YouTube et Dailymotion, il s'agit
dunombre de visiteurs uniques par mois. Twitter
et Google+, pour leur part, comptent un nombre
d'utilisateurs actifs significativement inférieur

Vocation

an nombre d'utilisateurs total. A cela des raisons
différentes : pour Twitter, un certain nombre
d'inscrits se contente de consulter des tweets,
sans « tweeter » eux-mémes. [1s sont donc inac-
tifs d'une certaine maniédre, mais Twitter leur
apporte néanmoins une certaine valeur ajoutée.
Concernant Google+, certains inscrits ont été
fortement incités par Google 4 le faire pour utili-
ser certaines fonctionnalités de YouTube par
exemple mais ne se rendent jamais sur ce réseau.

Nombre d'uilisateurs

France {en millions)

Nombre d’ utilisaeurs

Mende [en millions)

 Facebook . Réseautoge social [publication de contenu et échange 1 200 (750 sur mobile) 26
de messages)

" YouTube  Parage de vidéos " 1 000 [visitewrs uniques 27 [visiteurs uniques
i par mois) par mois)

Dailymetion  Parkage de vidéos " 110 [visiteurs uniques par 9 [visiteurs uniques
i : - mois) ¢ par mois

Twither Microblogging : parkage de messages courts 550 [actifs : 200) 175

(140 caractires) i i

- Whatsapp  Application mobile de messogerie inskantanée - 450 5
- Google+  Réseautage social - 540 [adtifs : 300 5
 linkedin  Réseautoge social professionnal 260 &

Viadeo - Réseautage social professionnel | 55 ]
© Tumble * Microblogging, partage de textes, sons et vidécs 180 [nombre de blogg) 5
 Instogram  Application mobile de partage de photos 150 . 24
* Pinterest  Partage de photos - 60 04

Snapchat  Application mobile pour le partage éphémare de photos = 50 4
i et de vidéos [autodétuites aprés quelques secondes) _ i

Vine - Application mebile pour la réalisation et le partags 60 04

de vidéos uliracourtes moins de & secondes)

B Panocrama des réseaux sociaux



FICHE 1

IES RESEAUX SOCIAUX
EN CHIFFRES

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

Réseau sodal DE,HE. Croissance
de création 2013
* Vine i 2013 . Lancé en 2013,
| croissance
exponentielle
. Snapehat 2011 +500 %
- Instagram i 2000 i +23 %
. Linkedin ; 2003 L49%
 Pinferest 2010 +6%
! Tumble - 2007 L%
 Googlex - 201 6%
 Viadso . 2004 4%
i Twitter ; 2006 Lo
© YouTube 2005 o3
Facebook 2004 _39

LEVOLUTION DES RESEAUX SOCIAUX

Selon les sources, les réseaux sociaux touchent
enfre 1,2 et 1,5 milliard d'individus. La loi de
Metcalfe fait que dans chaque catégorie un ré-
seau social a tendance & dominer nettement ses
concurrents. C'est le cas de Facebook, qui est
leader partout excepté dans quelques pays,
notamment la Chine (Renren) et la Russie
(Vkontakte), ont des considérations politiques
entrent en jeu. En prés de dix ans, les grands
réseaux sociaux ont atteint une certaine matu-
rité, et le nombre de leurs utilisateurs croit dé
sormais moins vite, voire stagne comme c'est le
cas de Facebook.

Depuis 2010, I'évolution principale vient du
fait que de nouveaux segments de population
ont adopté les réseaux sociaux : les adoles-
cents, présents dés 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 connaitre un
début de désaffection chez les adolescents.
Dans le méme temps, de nouveaux réseaux
sociaux centrés sur le partage d'image
(Pinterest, Instagram) ou la vidéo (vine) et
généralement destinés & un usage mobile
(Snapchat) ont acquis une réelle popularité
ces derniéres années. A noter aussi le succes
récent et fulgurant de Whatsapp et Wechat (en
Chine principalement pour ce dernier), mes-
sageries instantanées qui possédent des
fonctions « sociales ».

Il est rare que des réseaux a succés dispa-
raissent. Mais on peut noter le cas de Second
Life, a 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 jen. Les spécialistes estiment que cet échec
vient du fait que les utilisateurs y incarnent
des personnages virtuels dans un monde
virtuel : I’ambiguité entre fiction et réalité
aurait été fatale & cette plateforme. On peut
aussi citer MySpace, tombé en désuétude
suite & l'arrivée de Facebook sur le méme
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 4l
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FICHE 1

LES RESEAUX SOCIAUX
EN CHIFFRES

@ Groupe Eyralles

o POUR RESUMER

# Les réseaux sociaux fraditionnels (Facebook, Twitter] atteignent une certaine maturité et leur faux
de pénétration se stabilise.
® les résequx sociaux destings @ une ufilisation mobile sont en forte croissance, fout comme les réseaux de
parfage d'image ef les messageries instanfanées (sauf =n France ol le SMS reste dominant).

» fiche 2 POUR ALLER PLUS LOIN

ey Uk sock « http:/ /mashable.com : site américain dédié &
» fiched V' actudlité du web (business et nouvelles technologies)
Mesurer le retour sur invesfissement mais oussi au divertissement.
* hitp:/ /frenchweb. fr : 'actualit du secteur digital
en frangais.
» www.digitaltrends.com : les tendances

du digital et de |'électronique grand public.
* www.socialbakers.com : les chiffres et les statistiques
relatifs aux réseaux sociaux.
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2 CHOISIR UN RESEAU SOCIAL

La premiére question qui se pose lorsque I'on souhaite s'engager sur les réseaux sociaux est :

lequel choisir 2 §'il est conseillé d'étre présent sur un grand nombre d'entre eux, il nest pas
toujours possible de le faire pour des questions de ressources. Il faut donc bien cibler ses actions,

en fonction des ohjectifs que I'an s'est fixés.

QUELS SONT VOS OBJECTIFS ?

Void une liste des principaux objectifs d'une

stratégie sur lesréseaux sociaux, que l'on appelle

SMO (Social Media Optimization) :

= Augmenter la notoriété de sa marque.

a Développer I'attachement a sa marque.

= Construire une communauté.

» Optimiser ses résultats sur les moteurs de
recherche.

u Etablir des relations avec des clients poten-
tiels.

= Développer ses ventes.

= Démontrer son expertise.

= Divertir son audience.

= Former son audience & un produit.

s Générer plus de trafic vers son site web.

= Proléger sa répulalion en ligne.

u Faire des études de marché.

a Solliciter son audience pour innover.

= Identifier des utilisateurs influents pour en
faire des ambassadeurs.

s Faire du recrutement.

Une fois vos objectifs déterminés, vous devez :

= Définir votre public cible sur les réseaux so-
claux

» Sélectionner les réseaux sociaux sur lesquels
vous allez travailler.

s Développer des contenus pertinents.

u Définir les fagons de promouveir votre pré-
sence.

COMMENT CHOISIR ?

Le choix des réseaux sociaux a 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 4 propos de voire marque, de vos
produits ou de votre organisation sur tous les
réseaux sociaux. Il faudra donc étre dgalement &
I"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 a 1'heure actuelle
que les grandes marques investissent entre 5 et
12 réseaux sociaux. Dans le cas de structures
plus petites (PME, TPE), les experts considérent
que I'investissement principal doit porter sur un
résedu social, el que des inveslisseienls de
moindre intensité peuvent étre réalisés sur deux
autres réseaux.

o CONSEIL

Il est |mpercmfde respecter une cohérence dans
les actions que vous menez sur les différents
résequx sociaux.

Le panorama des médias sociaux de Fred Cavazza
(http://www.mediassociaux.fr/2013/04/16/
panorama-des-medias-sodaux-2013/), mis & jour
chaque année, fait autorité et donne une bonne
vued'ensemble des objectifs des différents réseaux
sociaux [ » image ci-contre) :

Panorama des réseaux sociaux 4l
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FICHE 2

CHOISIR UN RESEAL

SOCIAL

wikia
Mahale L) .l
ad L ) o
% iveiourNaL - 3 =
\“ WoRDPRESS Youllll) vimeo

Pinteresl

(5] Blogger  facebook [N

blog =

Linked GOUgle+

viadeo S :)
..‘:“.—"

mixi kil

f¥Arenren . s
[Ty Ureddi github

stwExerange

SOCIAUX

Plus précisément, on peut distinguer les ré- vant, inspiré de « The CMo’s guide of the social
seaux sociaux en fonction de certains objectifs landscape » du site CMO.com (» tableau ci-

majeurs. C'est ce que présente le tableau sui- dessous).

Trafic

vers site web

Communication
dient

Exposition
de la marque

' Facebock s Do e
]  Facilié d'inferaction avec ses fans. ;

. Usage de liens sponsorisés

- pour toucher les nonfans.

Référencement
naturel (SEQ)

© Twither e (et b

Suivi des tweets et interaction
- &n femps risal.

. Audience encore limitée, mais bonnes
* possibilités d'inferaction dient. :

o
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FICHE 2

CHOISIR UN RESEAL
SOaAL

YouTube | ++ Lo L# e
" La vidéo est un moyen puissant
: d'angagement de sa cible.
Pinterest = / o Lo L
i i . Excellente eqposition pour
e luxe, ko mode, voire
i - lagroalimertaire. i
| Linkedin T P Do
 Excellente exposition auprés
- des professionnels (individus
ot communautbs).
¢ Instagram 4 7 /
i i © Tréts bon ouil pour montrer i
des images de produits et
: : - toucher une cible jeune. !
: Slideshare e e P s
i : ~ Permet de dimontrer son : :
axpertise an Btof

légende : ++ : fis bon ; + : bon ; / : non perfinent.

POUR RESUMER
® e choix des réseaux sociaux sur lesquels infervenir dépend des objectifs que s'est fixés I'entreprise.

® Silas grcmdes marques investissant par-lois plus d'une diznine de réseaux saciaus, les plus petites structures
(PME, TPE) peuvent concentrer leurs efforts sur un seul, et en investir deux autres & un degré moindre.

* Sachant que les intemautes sont susceptibles de communiquer sur tous les réseaux sociaux, il faut mettre en place
un systéme d'alerte et de veille prenant en compte le maximum de ces réseaux.

> ﬁldle 1 . ) POUR ALLER PLUS LOIN
R KA och 1o KR g0 e EsE *« Guide of the social landscape »

» fiche 3 ' www.cma.com,/ content,/dam /CMO_
Adapter sa stratégie au profil de I'entreprise m Other/Mise./ 201 3CMO:sGuideTaSocialla
- ndscape. pdf

= E * Blog de Jeff Bullas : www.jeffbullas.

- com/2009/08,/02/how-many-socidl-
E-h" media-channels-should-your-brand-be-
st using/

@ Groupe Byrclles
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ADAPTER SA STRATEGIE AU PROFIL DE L'ENTREPRISE 3

Toutes les entreprises ne sont pas égales face aux réseaux sociaux : selon qu'elles soient en BioC

ou en BioB, connues ou inconnues du grand public, selon qu'elles appartiennent & un secteur

« glamour » ou décrié, elles ne pourront pas adopter la méme stratégie.

CINGQ TYPES DE PROFILS

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

LES MARQUES « ENNUYEUSES »

Selon Loic Moisand, 75 % des marques sont
« ennuyeuses ». Ce sont celles dont on ne parle
pratiquement jamais, comme les produits de
consommation courante « basiques » [papier pour
imprimante, beurre, liquide vaisselle) ou un grand

nombre de mamues BtoB. L'option est id de réa-
liser quelque chose d'inhabituel et de remarquable

sur les réseaux sodaux pour justement se faire
remarquer. Parmi les exemples cités par Hervé
Kabla et Yann Gourvennec on trouve ceux de
Blendtec (une marque de mixeur professionnel
cherchant 4 investir le marché grand public) et de
comparethemarket.com (un comparateur de prix
pour les assurances). Dans les deux cas, des vidéos
humoristiques ou la création de personnages
amusants ont permis de faire croifre la notoriété
de ces marques de maniére spectaculaire.

Ces marques sont peu sujettes au « bad buzz »
car elles ne suscitent que trés peu d'intérét : elles
doivent donc prendre la parole sur les réseaux
sociaux pour exister. Dans cette catégorie, une
option consiste & modifier le produit lui-méme
{comme l'illustre le fameux « carré manquant »
de la tablette de chocolat Milka). C'est une ten-
dance en plein développement, qui est suscep-
tible de débanaliser le produit et de générer un
intérét au fravers d'une opération de communi-
cation relayée par les réseaux sociawx, ce qui fut
le cas pour Milka.

Ennuyeuses Forctionnelles Excitantes Vitales Mal aimées
. Caractéristiques ~ Marques . Marques Margues aimées = Marquas Margues
. générant . caractérisbes par . ef défendues - appartenant . attaquées
" peude buzz leurs fenctionnalités  par leurs clients oux domaines | ear jugtes
o af une cerline de la santé, dangereuses
["‘ : liquide propension (ex: Apple) de la sécurith, : -
: vaisselle) & linnovation :  de l'snfence : |ex : cigaratfiers)
[ex : électroménager) [ : laboratoires :
pharmaceutiques)
. Stratégie Sortir du cadre, | Community Répondre aux Rassurer, informer,  Encaisser
. & adopter étre créatif management : sollicitations mettre les les attagques, i
sur les réseaux . dialoguer . e« noumir » - ufilisadeurs en . mépondre, informer
sociax sur les forums \ les communautés | relation | o changer
et les riseaux sociaux  avec des contenus de registre

B Panocrama des réseaux sociaux
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FICHE 3
ADAPTER SA STRATEGIE

o sciowmens: A

LES MARGQUES « FONCTIONNELLES »

Ces marques ne géniérent pas non plus d'intérét
particulier, mais elles concernent des produits
ou des services présentant un certain niveau de
complexité et une certaine propension & I'inno-
vation. Il s'agit des opérateurs de téléphonie
mobile, des fabricants d'électroménager ou
d'ordinateurs (hormis Apple qui fait partie des
marques « aimées ») ou encore, dans un registre
différent, des sites de e-commerce (Cdiscount)
ou des enseignes de bricolage (Castorama) ou
encore des compagnies aériennes.

La dimension support (avant-vente ou aprés-
vente) est ici cruciale. Le community manage-
ment joue donc un role particulier car il s’agit
d'étre a I'écoute des problémes 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
comme Twitter, 0li 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 a interagir sur des
forums, ce qui doit étre fait avec tact et transpa-
rence. Un certain nombre de marques BtoB fi-
gurent dans cette catégorie.

LES MARQUES « EXCITANTES »

Ces marques ont des fans assez nombreux pour
étre visibles sur les réseaux sodaux, et pour les
promouvoir ou les défendre auprés des inter
nautes. Ces admirateurs se rassemblent au sein
d'une ou plusieurs communautés sur lesquelles
les marques peuvent s’appuyer pour tester des
produits, recueillir des idées de nouveaux pro-
duits ou services. Parmi celles-ci, on trouve
Apple, Nike ou encore les marques de luxe,

26

certains produits alimentaires comme M&M's
ou Oasis en France, ou encore des jeux vidéos
comme Call of Duty ou Battlefield.

Ces marques possédent donc des fans qui sont
réunis en communauté : pas besoin d'en créer
de nouvelles, a l'instar d’Apple qui n'a pas de
blog ni véritablement de pages officielles
Facebook. Les fans et les communautés étant
déja 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 informés de ses nouveau-
tés et leur fournir des contenus qu'ils s’empres-
seront de partager sur les réseaux sociaux. Les
marques « excitantes » drainent 'intérét des
médias, des réseaux sodawx, du public et done
des blogueurs. Leur politique sur les réseaux
sociaux passe donc aussi par une bonne gestion
des relations avec les blogueurs.

LES MARQUES « VITALES »

Elles stressent le grand public, on les trouve
dans des domaines telles que la santé, la sécurité
ou I'enfance. La peur générée doit e compen-
sée par des actions visant  rassurer : communi-
quer sur la marque et ses produits, rédiger des
blogs, voire metire les utilisateurs en contact
pour qu'ils puissent échanger et se rassurer les
uns les autres.

On trouve ce type de démarche dans la santé
avec des communautés telles que Patient like
me, résean social de malades. L'article « Les labos
soignent leur com » (http/ /www.e-marketing fr/
Marketing-Magazine/Artide/Quand-les-LABOS-
soignent-lenr-COM—43209-1.him) montre com-
ment les grands laboratoires pharmaceutiques
prennent en compte le changement de compaor-
tement des individus qui s'informent de plus en
plus sur la santé et les traitements médicaux,

Panorama des réseaux sociaux 4l
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LES MARQUES MAL AIMEES

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 face & une crise se traduisant par des at-
taques virulentes : BP lors de 'explosion de sa
plateforme pétroliére dans le golfe du Mexique,
ouNestlé quand Amnesty International a accusé
la marque d'utiliser de I'huile de palme pour
fabriquer ses KitKat.

1 faut & ces marques une stratégle de « déminage »
sur les réseaux sociaux, en répondant, informant et
parfois en acceptant de prendre en compte les
critiques (la recette du KitKat ne contient plus
d’huile de palme actuellement). Il faut aussi cher-
cher & générer une image positive en changeant de
registre, comme a pu le faire Bill Gates avec sa
fondation qui lutte enfre autres contre le VIH.

» fiche 2

Chaisir un réseau social

» fiche 4

Mesurer le retour sur investissement

FICHE 3

ADAFTER 54 5

POUR RESUMER

* les manques ne doivent pas se confor-
mer & un seul type de stratégie sur les réseaux
SOCIOUR.

* Selon leur nature, les caractéristiques de leur
produit, le secteur auquel elles appartiennent
et I'image qu'elles renvoient, elles devront
choisir des voies bien différentes.

* La premiére étape de la définition d'une
stratégie « sociale » consiste donc @ définir
& laquelle des 5 catégories elle appartient :
ennuyeuse, fonclionnelle, excitante, vitale ou
mal aimée.

s La réussite d'une telle siratégie pourra dans
I'idéal contribuer & faire passer la marque
ou l'erganisation dans une catégorie plus
populaire, comme par exemple le passage de
la catégorie « fonclionnelle » & la catégorie
« excitante ».

IE

ALl PROFIL DE 'ENTREPRISE

POUR ALLER PLUS LOIN
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# Slideshare de Loic Moisand :

hitp:/ /fr.slideshare. net/influencepeoples/
four-per sonalities-of-brands-online-loic-
moisand-synthesio

=[] * Analyse de la campagne du camé

= manguant Milka : www.e-markefing. fr/

Boisson- 10004/ Breves/ Le-Demier-carre-
de-Milka-une-cperation-de-marketing-

Thematique/Strategies-1001/ Alimentaire-

emationnelle-182175.him
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4 MESURER LE RETOUR SUR INVESTISSEMENT

Quand on a décidé d'investir dans les réseaux saciaux, on cherche naturellement & évaluer si

cela est rentable. Il existe différentes fagons d'aberder la question du refour sur investissement
[ROI) et de mesurer les bénéfices d’'une présence sur les réseaux. Mais il faut garder en téte que

parfon'nar sur les réseaux sadaux, c'est avant tout chercher @ é&tre recommandé par sa commu-

nauté. Rien n'est plus efficace que cela.

UN MONMDE DE « DATA »

La « data», ce mot & la mode signifiant « don-
née », est sur toutes les lévres. 1l est vrai qu'avant
Internet, il était impossible de savoir combien de
personnes avaient lu votre article, combien
d’acheteurs nouveaux étaient générés grice a
l'achat d'espace publicitaire. Pire encore, la
communication était considérée comme un
budget perdu dont I'effet était difficilement mesu-
rable. Avec Internet, vous pouvez désormais tout
savoir : comment un internaute a navigué sur
votre site, quelle page il a le plus consultée, & quel
moment on peut &tre siir qu'il va passer a 'action
sur votre site. Vous savez tout, et pourtant la
question duretoursurinvestissement desréseaux
sociaux reste un champ incomplet, voire opaque.

UNE EVALUATION DELICATE

Par rapport au référencement payant (annonces
sur les moteurs de recherche) et au display
(banniéres publicitaires sur des sites web béné-
ficiant dun fort trafic), le retour sur investis-

Cas pratique

sement des actions sur les réseaux sociaux est
moins facile & évaluer. Il est vrai que ces actions
ont souvent un impact 8 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 niveau business ?
Une entreprise rentabilise-t-elle ses investisse-
ments sur Facebook, Twitter, YouTube, etc. ?
Nous allons voir qu'il y a différentes maniéres
d’envisager la question, et que cellesci sont
complémentaires.

DES BENEFICES EVIDENTS

Les réseaux sociaux enrichissent

la relation client

La gestion de la relation client (CRM) passe de
plus en plus par les réseaux sociaux. comme
Twitter. Les réseaux sociaux permettent aux
entreprises d'interagir plus fortement et plus
réguliérement avec leurs clients, de communi-
quer différemment sur leurs produits et sur leurs
services, de bénéficier d'insights consommateurs

Les dirigeants de Zappos expliquent que la relation client est la cellule la plus importante de toute leur écono-
mie. |ls utilisent énormément les réseaux sociaux et pourtant, lorsqu’on les interroge sur 'impoct économique de :
¢ cet investissement fort, ils répondent - « Et vous, vous avez déja calculé le retour sur investissement de votre mére 2 »
¢ Question étrange et pourtant révélatrice de 'état desprit de cette société : il ne s'ogit pas de savoir quelle
: rentabilité peut apporter cette démarche sur les réseaux. Cette cellule de relation avec le client est vitale pour
i I'entreprise, c'est la mére nourriciére de foute son économie. Sans elle, Zappos n'aurait pas pu acquérir une
part de marché aussi importante aux Etats-Unis. Etre dlspunlble pour ses clients est la base de toute entreprise.
i Poser la question de la rentabilité de cette dlSpDnIblllTE revientil & dire que vous pourriez cesser demain de vous
investir auprés de vos clients 2 Ce serait se tirer une balle dans le pied...

Panorama des réseaux sociaux 4l
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FICHE 4

MESURER LE RETOUR
SUR INVESTISSEMENT

@ Groupe Eyralles

Le retour sur investissement n'est pas toujours immédiat dans les réseaux sociaux. Mais il peut I'étre | Tout
le probleme réside dans |'établissement d'indicateurs de performance pertinents. Quelques exemples :

, - les vidéos humoristiques « Wil it Blend » postées réguligrement sur YouTube, ont permis & la marque Blendtec
de se faire connaitre du grand public en quelques mois, gréce au bouchedoreille Eectronique.
i — les vidéos pédagogiques de Castorama postées sur YouTube et Dailymotion permettent de mettre en valeur
i les produits vendus par |'enseigne et de limiter le support avant et aprés-vente.
i - Lors dv lancement d'un nowveau produit, 'analyse des commentaires postés sur Twitter ou la page Facebook
i de I'entreprise permettent une analyse en temps réel de sa réception par les clients.
- la présentation d'une nouvelle gamme de produits de uxe sur Pinferest permet de toucher des fans dans le

i monde entier pour un coft trés faible.

- la participation @ des groupes de discussion sur Linkedln peut permettre de démontrer son expertise puis :

i d'entrer en contact avec des prospects.

et du support de leur communauté de fans. La
relation client s’en trouve enrichie, mais le gain
est d’abord qualitatif. Dans certains cas, il est
toutefois chiffrable : ainsi le partage de vidéos
sur YouTube expliquant la mise en oeuvre d'un
produit, peut faire chuter le nombre d’appels au
service aprés-vente.

La non-présence sur les réseaux
sociaux peut coiiter cher

Une absence de réaction sur les réseaux sociaux
peut étre néfaste a 'entreprise, surtout en cas de
crise. Les tweets interpellant Air France aprés
1'accident de Fukushima, ou les vidéos mon-
trant la fragilité d’'un nouveau cadenas lancé par
Kryptonite sont des exemples célébres de bad
buzz. Autre exemple, un guitariste mécontent de
la compagnie United Airlines a mis ses mésa-
ventures en musique et en vidéo : les millions
de vues sur sa chafne YouTube ont fait baisser
l'action de 10 % (inversement le tweet d'Oprah
Winfrey vantant la friteuse Actifry a fait grimper
I'action Seb de 5 9 !). De tels cas montrent la
nécessité d'une écoute, d'une présence et d'une
forte réactivité sur les réseaux socaux. Face a
des crises de ce type, Il faut pouvoir s’appuyer

B Panocrama des réseaux sociaux

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

La rentabilité par I'augmentation

des ventes

Certaines opérations sur les réseaux sociaux
(concours Facebook, recherche d’indices dans
un catalogue en ligne comme 1'a fait La Redoute,
atc.) peuvent aboutir &4 une augmentation de la
fréquentation d'un site d'e-commerce, et partant,
4 une augmentation de son chiffre d'affaires. Le
RO est alors facilement calculable. Plus généra-
lement, des études montrent que plus les
consommateurs sont en contact avec une marque
sur les réseaux sociaux, plus leur propension a
acheter des produits de cette marque augmente.

LES INDICATEURS DE PERFORMANCE

1l est possible de calmuler le ROI des réseaux
sociaux gréce & des KPI (indicateurs clefs de
performance). Pour définir ces indicateurs, on
peut utiliser des modéles d’engagement tels
qu'AIDA (Attention, Intérét, Désir, Action) ou
ISARA (congu par 'agence Full Six). Le modéle
ISARA permet d’évaluer 'intensité de la
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FICHE 4

MESURER LE RETOUR
SUR INVESTISSEMENT

relation entre une marque et un individu. Ce

modéle classe les consommateurs par niveau

aroissant d 'engagement vis-a-vis de la marque :

u [ (Interest) : indique un consommateur inté-
ressé par une marque.

u S (Search) : signifie qu'il effectue des re-
cherches sur la marque.

n A (Acquisition) : indique qu'il est sur le point
d’acheter.

» R (Relationship) : concerne les clients qui
restent en relation avec la marque aprés
l'achat.

n A (Ambassadorship) : représente 'ensemble
des individus qui sont préts & promouvaeir et
a défendre la marque auprés de leurs amis.

Marco Tinelli, fondateur de FullSix, explique

qu'il est possible de définir des KPI relatifs &

chaque passage & un niveau supérieur d'engage-
ment, et donc d'évaluer le ROI des actions de la
marque sur les réseaux socaux.

On peut définir des objectifs de campagne en

fonction de I'évolution de I'ISARA par per-

sonne, puis par personnae (profils type de

consommateurs). Par exemple, en considérant
que 27 % des personnae restent en relation avec
une marque aprés achat, I'objectif pourrait étre
de passer & 35 % grice & un plan d’action sur
les réseaux sociaux.

POUR RESUMER

» L'évaluation du retour sur investissement
des actions conduites sur les réseaux sociaux
semble parfois difficile.

* Les bénéfices qualitatifs sont quant & ew peu
confestés : amélioration de la notoriété et de
I'image, enrichissement de la relation client,
efficacité de la réaction en cas de crise.

® Des bénéfices chiffrés peuvent quand méme
&tre mis en évidence lorsque les réseaux
sociaux permettent de réduire le support
client ou d'augmenter le trafic d'un site
e-commerce.

* Mais I'efficacité des stratégies SMO est
surtout mesurable au fravers d'indicateurs de
performance (KPI) liés & I'engagement de la
cible vis-a-vis de la marque.

» fiche 2

Cheoisir un réseau social

> fiche 3
Adapter sa sratégie au profil de I'entreprise

POUR ALLER PLUS LOIN

® Marco Tindlli, Marketing synchronisé, Eyrolles, 2012
* Laurent Florés, Mesurer Fefficacité du marketing
digital : Estimer ke ROl pour opfimiser ses actions,
Dunod, 2012.

Panorama des réseaux sociaux 4l
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Module 2

FACEBOOK

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

vous la placiez ou non au coeur de votre stratégie, que vous 1'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 an méme titre que Google. Il est donc
fortement recommandé d'y étre présent, re serait-ce que pour monfrer que vous
existez et fournir les informations nécessaires pour vous contacter et vous retrouver
ailleurs sur le web.
Alors qu'il vient de féter ses 10 ans, Facebook souléve de nombreuses questions, dont
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 problémes et
suivez nos conseils pour vous faire une bonne place sur ce réseau et v exister de
fagon intelligente.
En effet, si beaucoup d’entreprises ouvrent une page Facebook — ce qui n'est techni-
quement pas compliqué — elles péchent souvent par manque de vision, « likent »
(c'est-a-dire cliquent sur « J'aime ») et lancent des jeux-concours & tout va, rendant

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

W Facebook
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DEFINIR SES OBJECTIFS ET SES MOYENS 5

Une fanpage sur Facebook n'est techniquement pas compliquée & lancer, mais ¢’est son efficacité
- & faire parler de la marque, a inciter les gens & « aimer », & s'engager... — qui doit étre au
coeur de vos préoccupations. Vous poser les bonnas questions en amont est crudial si vous voulez

réussir votre lancement et ne pas pnrrlm de temps

QUEL EST L’OBJECTIF DE VOTRE

FANPAGE ?

Une fanpage peut combiner plusieurs objectifs,

mais vous devez savoir lequel est prioritaire dans

votre démarche. Cette page peut représenter :

= Une vitrine de votre activité et de votre exper-
tise. N'oubliez pas d'v inclure des renvois
vers votre site ou blog de marque, et vers
d’autres réseaux ol vous étes représenté.

= Le lieu ol vous recrutez des fans (aussi appe-

lés « abonnés »), cercle d'intéressés parmi

lesquels se cachent des influenceurs.

Un moyen d'échanger de fagon privilégiée

avec voire communauté, en vous en servant

comme d'un groupe ou faire remonter les

idées et les remarques.

= Une fagon de donner une image plus mo-
derne, plus accessible & votre entreprise. Il
faut en effet souligner que si Facebook a
connu autant de succés aujourd'hui, c'est
bien parce que la plateforme offre un nouveau
moyen de communiquer, souvent plus direct
et plus décontracté.

s Un moyen de vendre, en présentant vos pro-
duits, en offrant des promotions.

Bien définir vos objectifs vous aidera a détermi-

ner la fréquence, le ton et le type de posts avec

lesquels vous alimenterez votre page.

COMMENT 5’ ORGANISER 7

Accordez-vous en amont avec votre équipe sur
les points impartants qui feront la cohérence de
votre présence sur Facebook :

W Facebook

= Qui sont les personnes qui géreront la page
Facebook ? Combien seront-elles ? Seront-
elles les mémes pour les autres réseaux so-
ciaux ? Il est indispensable d'articuler I'acti-
vité de la page Facebook avec celle de vos
autres profils sociaux. Une vidéo publiée
ici, un défi lancé 1a, sont une source facile
de contenu pour vos publications : informez-
en vos fans, qui se rendront d’eux-mémes
sur Pinterest, YouTube ou Twitter pour voir
ce qu'il en est. Vérifiez toujours qu'il n'y a
pas d’'incohérence entre les annonces, soyez
trés attentif & la correspondance des infor-
mations.

La page sera-t-elle trés active 7 Publierez-vous
souvent? Il faudra étre cohérent dans votre
rythme de publication : des fans habitués a
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 régles de communi-
cation propres a la fanpage, ou bien rester en
continuité avec la charte appliquée sur

d’autres supports de I'entreprise (s'il en
existe une).

= Quelle langue utiliser 7 Si la page est globale,
internationale, préférez I'anglais. Si besoin
créez plusieurs pages en différentes langues,
mais évitez les pages qui mélangent I'anglais
et le francais. L'impression en est désagréable,
aussi bien du cété des anglophones que de
celui des francophones.
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DEFINIR SES OBJECTIFS
ET SES MOYENS

= Quelle sera la charte graphique ? Sachez que
sur ce point, le code ne peut pas étre totale-
ment différent des autres réseaux ou supports.
Ne pas respecter 1"identité graphique de votre
marque desservirait votre identification par
les internautes. 5i votre logo ou code de cou-
leurs vous semble mal passer sur les réseaux
sociaux, il est peut-étre temps de remanier
votre branding visuel — mais il faut qu'il soit
respecté partout. Seules quelques exceptions
sont envisageables ; par exemple, si I'une de
vos pages est pensée pour les enfants.

s Comment mesurerez-vous le succés de votre
page?

s Comment en ferez-vous la promotion ?

Plusieurs grands types de pages se profilent,

avec différents niveaux de décontraction et

Voici le ¥émoignage de Max Baron, ancien-
{  nement coresponsable de la fanpage «le Pefit
i Paumé », guide des restaurants et sorties & lyon, géré
pur des étudiants
f « Au Petit Paumé, la fanpage n'avait absolument
pas une vocotion commerciale. MNous cherchions
: en premier lisu & montrer que le Petit Poumé était
 trés actif sur les réseaux sociaux, en proposant un
: contenu live 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 & ne pas
¢ manquer, au jour le jour. La fanpage avait également
! fout son intérét pour essayer d'avoir une relation plus
: proche avec nos fans. lorsque nous proposions des
¢ bons plans ou des sélections d‘établissements, nous
i demandions également I'avis des internautes pour
savoir quelle serait leur recommandation @ eux. »

caspruhque

d'interaction. A partir de cette réflexion sur les
objectifs de la page et la taille de I"équipe, on
comprend pourquoi une marque de luxe cen-
trera beaucoup de ses posts autour de ses pro-
duits, une université communiquera sur les
événements organisés et encouragera les utilisa-
teurs a s’exprimer, une boutique nouvelle dans
un quartier proposera des promotions et incitera
& venir les rencontrer, etc.

Prenez du temps pour parcourir les fanpages de
vos concurrents et des acteurs de votre secteur.
Les jugez-vous assez actives ? Le ton est-il juste 7
Et réfléchissez ensuite & la maniére de rendre la
vitre encore plus attirante !

UNE FANPAGE SUFFIT-ELLE 7
La fanpage est un lieu d’interaction puissant :
pour les petites structures ou projets, elle peut

Le Petit Paumeé
6 et

Miez, on prend le soleil avec nos terresses coups de coeur de la
maincn | EE veus, qualle et vobre ferrae prifénde 4 Lyon 7
hinp /ey 10T SApS

Fawes + Commarise * PaTgar
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parfois suffire en termes de présence sur les ré-
seaux sodaux. La plupart du temps cependant,
elle doit étre replacée dans une stratégie avec
d’autres réseaux et d'autres profils. Tenez-en
compte dans I'élaboration des objectifs de votre
page : n'hésitez pas 4 en délaisser certains pour
les assigner & un autre réseau, moins large mais
plus adapté.

o CONSEIL

Pourquoi ne pas créer plusieurs fanpages, si
votre activité est suffisamment importante 2 Par
exemple, les constructeurs automobiles ont
souvent une fanpage générale (dont ke nom est
suivi si besoin du pays correspondant), et une
pour certains modéles phares, capables de
rassembler une communauté propre. Il est plus
délicat de créer une page pour le grand public
et une page plus B2B — méme si tout est pos-
sible — étant donné que Facebook est surtout
utilisé dans une optique personnelle/privées.

FICHE 5
IR SES OBJECTIFS
ET SES MOYENS

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

POUR RESUMER

* || est possible d'assigner plusieurs obijec-
tifs & sa fanpage, mais demandez-vous quelle
est sa vocation premiére : vendre, faire vivre
votre communauté, vous faire connaitre 2
la réponse & cefte question déterminera la
fréquence, le ton et le type de posts avec
lesquels vous I'alimenterez.

» fiche 6

Promouvoir sa fanpage

» fiche 11
Faire de la publicité

W Facebook

POUR ALLER PLUS LOIN

* Consultez la liste des 100 pages Facebook les plus
populaires sur fanpagelist.com.

# lisez le rapport du projet européen Global Secidl
Media Impact Study (2013) qui démonire le désamour
croissant pour Facebook, nolomment par les plus
jeunes : gmis.org (commenk en francais dans F'artidle
de L'Expansion mis en ligne le 29 décembre 2012 :

« Focebook, un fruc de vieux », par Emma Defaud).
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é PROMOUYOIR SA FANPAGE

Une fois la page créée, il faut la faire connditre. En récoliant des « J'aime » (ou « Like » en anglais)

de votre fanpage en entier — pas seulement des posts qu'elle contient —, vous constituez un groupe de
fans, lesquels formeront votre communauté Facebook, qu'il faudra ensuite vous 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 (» image ci-dessous) :

En observant ces 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 disparaitront pas a I'annonce du
nom des vainqueurs.

Celane veut pas dire non plus qu'il faut renoncer
ainformer vos fans de vos nouveautés, mais qu'il
ne faut pas faire que cela, et qu'il faut le faire de
fagon intelligente. On voit d'une part que le
«J'aime » estun moyen pour les fans d'exprimer
leur affinité, sans que la démarche soit frop enga-
geante. D'autre part, I'étude confirme que les fans
veulent du contenu : le social median'est pas la

pour remplacer le brand content, au contraire,
c’est plutdt le meilleur moyen de 'apporter &
ceux qu'il intéresse le plus.

Le « J'aime » exprimant un soutien ou un intérét
déja acquis, il constitue une premiére étape qui
peut se transformer en un engagement plus
poussé. 1 faut donc entretenir cette affinité a
travers le social CRM (répondre aux questions,
anticiper les attentes, fournir du contenu inté-
ressant...) —en un mot le fidéliser. Lautre grande
richesse du « 'aime » tient au réseau de contacts
des fans : 'utilisateur moyen de Facebook ayant
plus de 130 amis, le « 'aime » vous permet de
recruter !

o CONSEIL

L'exemple & ne pas suivre : l'achat de « J'aime »,
bien que de nombreuwx sites Internet le pro-
peosent. Cela est strictement interdit par le régle-
ment de Facebook, tout comme sur Twitter.

LES MOTIVATIONS POUR « AIMER » UNE PAGE

Pourquoi « likez »-vous une marque sur Facebook ?
Soutenir une marque que |'apprécie ——— 49 4

Obtenir un cadeau ou une réduction

Me tenir informé(e) de I'actualité de la marque

De participer & des concours

Pour partager une expérience personnele réussie

Pour partager mes centres d'intérets/activités avec dautres

Pour trouver et garder en téte des marques, pendant mes recherches
En voyant que mes amis aiment déja cela

Apris avoir vi la publicité de la mangue sur un autne support...
Quelgu'un m'a recommandé de devenir fan

Facebook 48
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Cas pratique

o Alice, qui tient le frés romantique restaurant « Chez Alice » & Aliceville, remarque que le 14 février approche
i agrands pos. le 14 février... C'est la SaintValentin, un jour pendant lequel la romance doit I'emporter sur
a vraie vie de tous les jours | Certes, mais ce qu'Alice woit surtout, c'est une occasion & ne pas manquer pour
aire parler de son activité et gogner des positions dans toutes les requétes relatives aux sorties amoureuses &
liceville. Le prévoir lui permet de produire du contenu exclusif sur son site, www.chezalice.miam, ainsi que sur
s réseaux sociaux. Ce principe vaut au final pour toute aolitique de SEO.

OPTIMISER LE REFERENCEMENT NATUREL

Les pages Facebook ont un intérét au niveau du
référencement naturel (SEQ). Google prenant de
plus en plus en compte dans son algorithme des
contenus émanant des réseaux sodaux, il est es-
sentiel a I'heure actuelle de proposer un contenu
SEO-friendly. Cela ne veut pas dire qu'il faille &tre
aussirigoureux que sur un site, mais cela signifie
qu'il faut arriver 4 anticiper ce qui peut booster
I'e-réputation d'une marque et faire en sorte que
les réseaux sociaux deviennent un relais d'infor-
mation efficace pour diffuser son actualité.

Les algorithmes des grands moteurs de recherche
tels que Google sont en grande partie secrets,
mais, de fait, lc nom d'une marque trés mention-
née sur les réseaux sod aux et générant beaucoup
d’activité (sur Facebook, comprenez : recevoir
des commentaires, des « ['aime », des partages)
est favorisée dans les résultats de recherche.

PROMOUVOIR SA PAGE VIA LA PUBLICITE
Le ciblage publicitaire opéré par Facebook est
excellent (> image d-dessous). Amplifier un post
ou tout simplement promouvoir la page entiére
est & la fois trés simple et trés utile avec de bons
retours sur investissements. Ced est donc envisa-
geable y compris avec un petit budget.
PROMOUVOIR SA PAGE GRATUITEMENT
La promotion d'une page peut également se faire
de fagon gratuite, grace & des méthodes variées
qui requiérent peu de compétences techniques :
= Lancez des invitations & « aimer » votre page.
Faites-le pour un maximum de vos contacts
porsonnels, ot demandez gentiment aux plus
proches de vous aider a4 développer votre
activité sur Facebook, et & lancer des invita-

tions eux-mémes. L'affichage dans la colonne
de droite des pages « aimées » par vos

Obtener plus de ¥aime

Franchissez le prochain palier

| "7 100 J'aime

LE CIBLAGE PUBLICITAIRE SUR FACEBOOK

Obtener plus de 1 aime

Obtener plus de Y'aime

Trowvesz de nouveaux clients

W Facebook
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FROMOUVOIR
SA FANPAGE

contacts fera le reste, et vous aidera a propager
lincitation au « ['aime ».

= Intégrez un bouton « J'aime » & votre site web
ou votre blog, c’est une excellente fagon de
gagner des fans de qualité. Il s’agit en effet
d'utilisateurs déja intéressés, moins suscep-
tibles de retirer leur « J'aime » que des per
sonnes avant « aimé » au hasard. De plus,
lorsque le visiteur de votre site clique sur le
bouton « J'aime », une notification apparait
dans son fil d’actualité Facebook. Les amis de
ce dernier apprennent donc qu'il s'est rendu
sur vofre 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 »
(» image ci-dessous).

= Insérez a votre newsletter le lien pointant vers
votre fanpage.

= Servez-vous des autres réseaux sociaux pour
pointer vers les actualités de votre fanpage.

» Communiquez sur votre existence Facebook
dans le monde réel, physique ! Imprimez le
symbole « ['aime » sur vos objets promotion-
nels suivi du nom de la page, exposez votre
«nom Facebook » sur vos affiches, flyers et

méme vos cartes de visite.

= Enfin, soyez créatifs !

facebook developers |

.-\

Social Mugins

Like Button

Like Button

{ UM BOUTON « J AIME »

Share Button The Like button & tha quickest way for people to share content with ther frends.
S8n0 BUTIDT
#0110 BUTLD chck an the Like but of content on the we share them on Facebook
Ermbedded Posts button nest to the Lke button t 44 1 parsonad missage and o they share ¢
Foliow Button
URL tor Lilos widin
oiTrrents
ACtvEy Fead Nifps iidevelopers facebook comidoca/pluging
Recommends J Layout Action Type
Recommendatons Bar
il standard v ™
Like Baox
Registration ¥ Show Friends' Faces ¥ Include Share Button
Facepls

ok amin
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POUR RESUMER
* D'importants efforts de promotion de volre page sont nécessaires au début, car il faut vous faire connaitre.
Cela n'est pas forcément coliteux, mais requiert du temps, de la créativité et I'adivation de vofre réseau.
* Une fois un certain seuil de popularité atteint, la promotion se fera davantage d'elle-méme gréce a vos nouveaux
fans qui inciteront les infemautes & venir « aimer » (c'esta-dire diquer sur « Yaime » ou « Like ») votre page.

® le « J'aime », ce sésame & obtenir pour vous, est une action sociale peu confraignante pour le visiteur
mais qui démontre un premier intérét, et constitue un premier pas vers une relation plus forte {viendra dlors
I'étape de la fidélisation).

® Yous avez également intérét & recruter des fans en rapport au SEO, etdonc pour une visibilité encore acarue.

» fiche 7 POUR ALLER PLUS LOIN

K s Ao * Sur des sites tels que icones.pro, trouvez et échangez
» fiche 8 au format PNG des icdnes incitant & partager.
Nuancer les statisfiques * lisez Farticle de Lauren Provost sur www.huHfingtonpost.

fr: « Achat de followers sur Twitier : nous avons fait le test
@ acheté 50 000 abonnés », 21 ectobre 2012,
* Pour le bouton de « Faime » ou de
[EE
parfage que vous insérerez & voire site
web, piochez parmi les icénes officielles de
BN v focaboddrond com.

W Facebook 39



7 UTILISER LES STATISTIQUES

Facebook est I'un des réseaux fournissant le plus de chiffres sur la performance de votre page : impres-

sions, visites, acfions, taux d'engagement. .

Vous saurez tout! Mais il vous faudra identifier quelles

conclusions tirer de ces données. Vous consulterez cerlaines d'entre elles de fagon quasi quotidienne. .

LE NOMBRE ET LE TYPE DE FANS

L'onglet « Mention J'aime »

Cet onglet détaille 1'évolution de votre nombre
de fans au cours d'une période que vous déter-
minez, par exemple sur le dernier mois. Prétez
une attention particuligre aux dates : pourquoi
9 personnes ont-elles arrété d’aimer ma page ce
jour précis 7 Grice 4 quoi ai-je gagné 10 fans ce
jour-la 7 Vous y trouverez également l'origine
des mentions, c'est-a-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 : ige,

sexe, zone géographique, langue... Ces profils
correspondent-ils bien & la cible que vous

souhaitez toucher (> image ci-dessous) ?

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

o CONSEIL

Attention, |'interface statistique o &é remaniée
début 2014. Un petit décryptage du vocabu-
laire employé s'impose donc. L'ancien CTR, ou
taux de clics, a ét¢ renommé en « personnes
impliquées », dans I'onglet « Personnes ».

LA PROVENANMNCE DES VISITEURS

L'onglet «Visites » vous indique le nombre de
fois ol des internautes se sont rendus sur votre
page. Certains visiteurs accédent & votre page

Vos fans  Utilisateurs atteimts Personnes impliquass

Les parsonnes ayant vu vos pubilications dans fes 28 demisrs

Fammes

| B35 48%

Farmrres on M

atwntes

Homimas

| % 54%

Jaryirean o ven

shwrne

Py Farronnen afini. Wille

LOMNGLET « YOS FANS »

W% o
! _

Purncnres it Fersannes et
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depuis un site web autre que Facebook, par
exemple Google.fr ou un autre réseau social.
Pour savoir d'ont 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 méme onglet
« Visites », vous verrez le nombre d’actions d'in-
ternautes qui incluent votre page : mentions, pu-
blications sur voire page, « aime », offres ufili-
sées. .. Ces activités étant susceptibles d'apparaitre
dans le télex de leurs amis, elles constituent autant
d'occasions d’afficher le nom de votre page.

MNéanmoins, comment savoir si ces actions ont
effectivement été vues, « imprimées » par les
contacts de ces personnes ? L'astuce consiste a
télécharger le rapport Excel (c'est gratuit) en
cliquant sur « Exporter les données » en haut a
droite de la page. Lune des colonnes recéle une

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 derniére semaine. Sont
prises en compte aussi bien les apparitions dans
les fils d’actualité, les télex, ou directement sur
votre page. On en convient, 'information est
bien cachée! Il y est méme fait la différence
entre la portée organique et la portée payée
(» image ci-dessous).
Llexportation des données a des intéréts mul-
tiples, parmi lesquels :
= Obtenir le détail date par 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 calculer de nouvelles, en faire des
graphiques... Bref, de les mettre en forme &
des fins de reporting.

T
D00

“ MSe cours Web Marketing en Francais

™ Ve o enaemible Mertions J aeme AL Poités

Mentions J'aime la Page ¥ Poriée des publications
104 T 25

EXPORTER LES DONMNEES AU FORMAT EXCEL OU CSV

Affichage des donnéss de 11022014 - 17022014

® Gestiohnsire 06 publicites % Exponied lss donnéss = se s

Vignes Publications 2 Personnes

» Engagement ’

W Facebook

41



FICHE 7

LTILISER

eosnacs A

= Avoir accés a de nouvelles données, dont par
exemple :

— Le détail des impressions (total/organiques/
payées).

— Le détail de la consommation de pages.

— Les visites signalées sur mobile...

— Vous pouvez choisir entre deux rapports a
télécharger: celui sur les publications et celui
sur la page. Attention, certaines données
portent le méme nom dans les deux rapports,
ce qui peut préter a confusion : par exemple,
la portée des publications (dans le rapport
sur les publications) n'est pas la méme chose
quela portée de la page (rapport sur la page) !

o CONSEIL

Ce fichier statistique a lvi aussi && renouvelé

début 2014. Vous pouvez confinuer a téléchar-

ger vos anI'IEES se|0n | ancienne {'OI'I'HUIE |U5qu Ci

décembre 2014. les données ne sont pas récu-

pérables pour vos publications avant juillet 2011,

LES ACTIONS POSITIVES OU NEGATIVES

Déclencher une action de la part de ses visiteurs
c'est bien, mais encore faut-il qu'elle aille dans
la bon sens | L'onglet « Portés » rend compte de
ce que Facebook appelait auparavant les
« commentaires négatifs ». Il s'agit des quafre
actions qui peuvent faire baisser votre nombre
de fans :

= Masquer une de vos publications.

= Masquer toutes vos publications futures.

s Arréter d’aimer.

s 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, & vous de
comprendre pourquoi...

Heureusement, votre chaine provoque égale-
ment un engagement positif ! Dans « Portée », la
premiére courbe rend compte des nouveaux
« J'aime » sur la page, des partages de vos conte-

Menlions J mme L Portée

Gemre  Ciblage Porlde

LA PERFORMAMCE D'UN POST

< Clics sur la publication / Mentions J'aime, comme

Mantons J aime | Commentaires | Partages

42

x Putlication masquée. Toutes les publications masqué I
Taux d engagement
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nus, et des commentaires regus autour de la
période de votre choix.

LA PERFORMANCE D'UN POST

La performance d'un post estl'engagement qu’il
a suscité auprés de ceux qui '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 pouvezjouer aveclalégende
pour afficher jusqu’a une dizaine de données
différentes ( » image page précédente).

1l 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 I'heure de publication

L'onglet « Quand vos fans sont en ligne » (dans
« Publications ») vous aide & repérer les heures
d’affluence de vos fans selon les jours de la
semaine, et donc celles ol ils sont le plus

susceptibles de voir votre actualité dans leur
télex (> image ci-dessous).

Comparer les types de posts

Uuels types de publications sont plus efficaces
sur vos fans 7 Les statuts seuls, les liens, les
images seules, les combinaisons image + texte,
vidéo + texte... 7 Il est utile de faire des essais
afin de comprendre comment votre audience
réagit (» image page suivante).

LE TAUX D’ENGAGEMENT

Début 2014, Facebook a supprimé la donnée
intitulée « Personnes qui en parlent » ou PTAT
(People Talking About This) de ses statistiques.
Peu de marketeurs arrivaient de toute fagon a
manier cette métrique. Elle corespondait a la
somme de l'ensemble des actualités « posi-
tives » créées par d’autres au sujet de votre page
(nombre de « 'aime », commentaires, mentions,
tags, partages, etc.) au cours des 7 derniers
jours. 1 s'agissait d'une donnée glissante dans
le temps, donc sensible a l'actualité, d’ol son

Qunandl vos Lans sart o bgne  Tyjes &6 puslications

S

L'OMNGLET « GUAMD VOS5 FANS SOMNT EN LIGME =

Charibes ST hben [odl Uie PoIad0e IHcamle e Samaind Las hidd st 40a) SMenés 30ms 18 1Lse i Norsins 36 wols rainateis
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“ \Vum O e ez J st

Guard vos tame sant w1 hane Typos de b ateans

AFurat s feg ey STans

uns wn pubicaticng

MESURER LE SUCCES DE DIFFERENTS TYPES DE PUBUCATIONS

intérét. Malheureusement, ce chiffre trop abs-
frait ne permettait pas de savoir quel type
d’histoire les utilisateurs créaient & votre sujet,
ni si ces actualités avaient 6té vues ou non.
Comment, dés lors, s’en servir comme levier de
décision ? Les statistiques Facebook détaillent &
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 par les profes-
sionnels du milieu, car I'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 :

Buccia de el rents et de g b stietin o fonchicn Se G jreiee # Or Cengagemsnt moyens

Wit L& Penonnes  *

[ —

s'ils vous manquent déja, les PTAT n'ont pas
totalement disparu. Ils font I'objet d'une feuille
Excel entiére dans le rapport Excel téléchar-
geable (tout dernier onglet du rapport relatif aux
données de la page).

L'engagement est la proportion de gens exposés
a vos publications qui exercent une action
- quelle qu'elle soit — sur votre contenu.
L'utilisateur devient « engagé » ou « impliqué »
dés qu'il dique sur votre post, peu importe ol
(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 'une de ces actions
au nombre total de personnes ayant vu votre
post. Son calcul de base est du type :

Tauwe d'engagement d'un post
sur une période donnée (jour), =

Nombre de «J'aime » + commentaires + partoges + dics [durant cette péricde

x 100

semaine S, ou depuis le début)

Impressions de ce post [durant cetle période)

Facebook 48
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Mombre de « J'aimes + commentaires + parkages + dics [jour J]

Taux d'engogement moyen
des posts chez les fans (jour J)

Taux d'engagement de la page

Nb de posts de o margue (jour J x 100
Total des fans (jour J)
Likes + commentaines + partoge + dics {jour J]
% 100

chez les fans {jour J) =

Total des fans (jour J)

1l s'agit de la métrique reine pour comparer la
performance des posts entre eux. Vous pouvez
I'appliquez & la page entiére, en faire une
moyenne, etc.

PAYER POUR PROMOUVOIR
UNE PUBLICATION

Facebook vous le suggére avec relativement
d'insistance, en différenciant systématiquement
la portée organique de la portée payée. 'l est
vrai que la promotion des posts donne de bons
résultats, méme avec un petit budget, elle ne
doit venir que dans un second temps. La meil-
leure fagon d’engager votre public est claire-
ment d’apprendre & le connaitre, de le com-
prendre et de tester ses réactions grice aux
statistiques Facebook. Ces efforts d’optimisation
payeront bien plus pour commencer ; la promo-
tion ne doit intervenir que pour un supplément
de visibilité.

bﬁdms

Muancer les statisfiques

» fiche 9

Augmenter I'engagement de ses fans.

[Les oufils présentés dans le module 9 « Bétir une stratégie sur
les résequx sociawx » comportent des parties analyfiques qui
inlegrent les statistiques Facebook, et les placent dans une
perspective plus large. |

W Facebook

POUR RESUMER

¢ la grande force des statistiques Face-
book est d'une part leur nombre, d'autre part
la possibilité de les consigner au format Excel
et de les remanier & votre guise.

e Leur medification la plus récente a facilité
leur compréhension, en faisant notamment
disparaitre les « personnes qui en parlent»,
¢t apparditre — enfin — le taux d'engagement.

® Les statistiques sont un outil de choix pour
apprécier la popularité de vofre page, et
particuliérement efficaces pour comparer la
performance de vos posts.

s Elles donnent une bonne idée de la fagon
dont votre nom circule, en plus des visites sur
volre page, dans et en-dehors de Facebook.

* En revanche, les statistiques concernant
globalement voire page sont findlement assez
peu utiles — & part, par exemple, la variation
du nombre de « J'aime ».

POUR ALLER PLUS LOIN

Plusieurs outils proposent d'agréger vos statistiques
Facebook et de les présenter en dashboards ou en
rapports, afin de les rendre plus lisibles. Les données de
Facebook sont en effet trés complétes, mais pas toujours
frés accessibles pour un community manager en manque
de femps. Une fois que vous serez fomilier des métriques
fournies par Facebook, jetez done un coup d'eeil &

AgoraPulse, Page Andlyzer ou Simply Measured.

45



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 perfinent. Voyons

pourquai il canvient d'appracher avec précaution les performances observahles de votre page.

FAIRE PARLER LES CHIFFRES

En pratique, chaque community managers'intéres-
sera & des données différentes, en fonction de ses
objectifs mais aussi du temps qu'il pourra accorder
al'analyse des statistiques Facebook. Des outils tels
que SimplyMeasured ou Agorapulse permettent
d'aillewrs de gagner en temps et en contextualisa-
tion (c'est-a-dire qu'ils vous aident a y voir plus clair
sur ce que signifient ces chiffres), grice a des rap-
ports qui agrégent les données pour vous.

Les performances observables de la page
doivent faire 1'objet d’une interrogation
constante. Comment faire parler les chiffres
pour son propre cas ? Est-il possible de mesurer
un retour sur investissement (ROI) 7

La nuance & apporter aux chiffres fournis par
Facebook doit se faire & la lumiére de plusieurs
phénoménes & 'impact significatif, plus ou
moins récents :

= L'dge de votre page.

s L'engagement décroissant.

= La baisse structurelle du reach.

PRENDRE EN COMPTE LE COURT
ET LE LONG TERME

Dans l'idéal, il faudrait intégrer deux temporali-
tés différentes :

= Le long terme. Le nombre de « 'aime » (ancien
nombre de fans) par exemple est une donnée
consolidée depuis la création de la page.

s Le court terme. Les données glissantes, telles
que l'engagement suscité au cours des 7 der-
niers jours, sont des données volatiles liées &
l'actualité.

Une difficulté sajoute quand on considére que
les usages évoluent avec le temps, notamment
concernant les pages de marques (tableau ci-
aprés). L'dge de votre page a donc un impact
important sur tout un pan des statistiques de
votre page (» tableau ci-dessous).

ANALYSER L'ENGAGEMENT

C’est un fait : I’engagement décroit lorsque la
base de fans augmente. Autrement dit, plus une
communauté est grande, plus clle est difficile a
engager. 1l 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 une
vision relativement stabilisée dans le temps.
Faut-il en passer par les mathématiques ? Jetez
un coup d'eeil au cas pratique ci-dessous sur
l'engagement logarithmique, qui illustre 'am-
pleur du probléme.

2009 2013

: 1 uilisateur frangais « gime » en moyenne 4,5 pages de marques.
Il ne parlage pas d'aclions « Open Graph » : recommandations,

lectures, écoute de musique, applications utilisées...

Pas de publicité dans le flux d'actualité, pas d'articles sponsorisés.

1 utilisateur « aime » en moysnne 40 pages
- de marques.

Il @ cumulé plus de 300 actions « Open Graph »
depuis leur eréation.
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Aprés le constat vient la fagon d'y remédier :
faut-il réduire sa base de fans et/ou la scinder en
créant plusieurs pages ? La réponse dépend des
objectifs que vous avez fixés & votre page, du type
et de l'intensité de 1'engagement que vous atten-
dez des fans. N'y a-t-il pas une autre métrique que
le seul engagement, qui serait plus pertinente a
observer pour votre cas précis 7

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

fond des usages sur Facebook, mais aussi des
tendances passagéres : voire page estelle la
seule victime de cette baisse ? Essayez d'estimer
4 quel point la baisse de cet engagement peut
étre qualifiée de « normale ».

En effet la baisse — méme spectaculaire — de
l'engagement n’est pas nécessairement un
drame. Si votre communauté a réellement atteint
une taille conséquente, cette baisse s’apparen-
tera & une fansse mauvaise nouvelle (qui peut

Cas pratique

Le site frangais Statosphére a proposé fin 2012 une solution intéressante au probléme de 'engagement
i décroissant [quand une page dispose de nombreux fan; et que leur implication diminue) : utiliser la méthode
i logarithmique, qui permet une comparaison plus juste des pages.
i La fonction logarithme permet en effet de comparer @ lo méme échelle (par exemple sur un graphique} des
{ nombres d'ordre de grandeur différents. Si on l'appligue aux données relatives & 'engagement fici les anciennes
. « Personnes qui en parlent »), elle permet donc une comparaison plus perinente qu'avec un simple pourcentage.
i les données du tableau ci-dessous (tirdes de Statosphere fi) sont celles du 31 mai 2012, enfre les élections
| présidentielles et légiskatives. Les calculs sont faits comme suit :

i Engagement [en %) = [en parlent] x 100 / [aiment]

i Engagement logarithmique (en %] = log [en parlent] x 100 / log [aiment]

d':crehj:ifé En parlent Engagement (en %)

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

L'Equipa 361 432 14 302 4,0 748

Le Monde 344 476 43 507 12,6 82,8

Le Figare 321 330 10 285 3,2 729

Libération 85 832 537 6,2 55

Le Nowel Obs 68 444 4918 7.2 764

L'Express 67 721 5167 7.6 76,9

Le Point 22 674 2073 2.1 76,1

Loz Echos 19 645 1254 6,4 752

L Dépacha 7 245 794 11,0 75,1
Statosphére commentait : « le Monde et La Dépéche présentent le meilleur taux d'engagemert sur leur page
Facebook, tandis que LEquipe et e Figaro 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 le Figare et Les Echos. »
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néanmoins appeler a une redéfinition des objec-
tifs de la page).

LA BAISSE STRUCTURELLE DE LA PORTEE

Le «reach » (« portée » en francais), désigne la
part des internautes-cibles qui ont effectivement
wvu votre publication sur leur écran. La baisse du
reach est une tendance de fond, préoccupante
pour les professionnels du secteur, et particulia-
rement claire depuis 2013. Attention, elle n'est
ni la cause ni la conséquence de la baisse de
I'engagement que l'on vient d'évoquer, puisque
ce dernier estun pourcentage calculé a partir du
reach. En revanche, mécaniquement, le nombre
absolu de personnes engagées souffre de cette
diminution de la portée.

De nombreux professionnels accusent la modi-
fication régulitre de I'algorithme de Facebook
(’EdgeRank), qui décide quelles actions de
quels fans méritent d’apparaitre 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
phénoméne soit davantage lié a 1'évolution
(notamment quantitative) de notre usage du ré-
seau, plutét qu'a Facebook lui-méme.

Qu'est-ce que I'EdgeRank ?

La trés grande majorité des visualisations de
publications (dont I'ensemble constitue la por
tée) a lieu non pas sur les pages elles-mémes,
mais au sein des flux d’actualité. Au sein de ce

flux, Facebook détermine les publications (par-

tages de la part de profils et de pages, actions

Open Graph, publicités, etc.) qui méritent

d’apparaitre et celles qui ne le méritent pas, et

les classe dans un ordre défini par un algo-

rithme : I'EdgeRank.

L'EdgeRank repose sur trois critéres :

= Ldge 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).

s Le type d'interaction qu'il a eu avec votre page
(cliquer sur « aime », partager, commenter).

Il accorde ainsi une valeur différente a la relation

enfretenue entre la page et chacun de ses fans

(» image d-dessous).

La saturation du fil d’actualité
Retournez jeter un coup d’ceil au tableau com-
parant, entre 2009 et 2013, 'usage que le
Frangais lJambda faisait de Facebook Ajoutez-y
le fait que, depuis 2009, 'utilisateur francais
moven est passé de 130 a 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 apparaitre se sont
donc drastiquement réduites...

uw
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En outre, les marques 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, a
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. A
I'heure de l'industrialisation de la présence sur
Facebook, 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 'EdgeRank de Facebook n’y a finalement
qu'une petite part de responsabilité : fin 2013,
le blog Kriisiis estimait & seulement 10 % sa part
de responsabilité dans ce phénoméne. Le reste
revenaita 'évolution de I'usage de Facebook, 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, ou les hiérarchise autrement.

Promouvair ses publications en payant peut
donc étre une solution temporaire, si le reach
est critique dans votre stratégie.

o POUR RESUMER

e Lles statistiques fournies par Facebook
doivent &tre maniées avec précaution. Elles
ne sauraient répondre & toutes vos questions.

* Si 'engagement est un bon indicateur de
performance, il reste délicat voire impossible
de mesurer, & proprement parler, I efficacité de
votre page au regard de vos objectifs propres.
o l'efficacité nest pas que la somme des
actions des utilisateurs, ni leur proportion, ni
leur rythme de progression : clest fout cela &
la fois, dans la période récente mais aussi en
regard de I'engagement suscité par la page
depuis sa création.

e || faut garder un ceil sur I'ensemble des
mélriques proposées, mais les hiérarchiser en
fonction de leur pertinence par rapport & vos
projets. En outre, plusieurs phénoménes tels
que |'engagement décroissant ou la baisse
récente du reach viennent troubler la lecture
des statishques de portée et d'engagement.

> fiche 4

Mesurer le retour sur investissement

» fiche 7
Utiliser les statistiques

W Facebook

POUR ALLER PLUS LOIN

* Consultez le travail de Gregory Pouy, qui propose
de réduire sa base de fans pour en augmenter

I engagement : LaMercatique, www.gregorypouy.fr.

+ EdgeRankChecker (www.edgerankchecker.com) est
un service web freemium qui vous aide & contextualiser
vos statistiques Focebaok, en plus de les présenter

de fagon plus parlante que sur l'interface statistique
classique. Il adjcint notamment chagque constat
statisique de conseils pratiques et, gres point fort,
permet de comparer votre performance (de portée,

o engagement] @ la moyenne de votre secteur d'activité.
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Q AUGMENTER 'ENGAGEMENT DE SES FANS

Vous avez créé votre page et regardé les « J'aime » s’accumuler. Mais que faire ensuite quand le

rythme ralentit 2 Il faut fidéliser votre communauté etla rendre active. Vous ne voulez pas seulement
des clients qui aiment, vous voulez des clients qui achétent. Il faut donc faire des efforts en ce

sans iﬂs [rms s'angngamni avec vous si vous vous engages avac aux.

RECOMPENSEZ VOS FANS

POUR LEUR ATTACHEMENT

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 poémes...

Des applications dites de « gratification sociale »
telles que Fanzy - celle-di est payante — proposent
de vous aider a récompenser les actions sociales
les plus engageantes, ou de vous lancer dans le
social gaming (applications-jeux « brandées »).

OPTIMISEZ VOTRE TIMING DE PUBLICATION
Saviez-vous a quel point le timing de publica-
tion impacte la performance d'un post ¥

Des chiffres récents de bitly montrent que la
tranche de 13 h a 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 aprés 20 h sont & éviter.

PREFEREZ LES PHOTOS, LES QUESTIONS,
LES POSTS COURTS

Tout aussi important que le timing de publication,
le potentiel d'engagement des posts doit &tre utilisé.
s Les photographies ont un taux d'interaction
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-mémes, « autosuffi-
santes » (self-explanatory) sont les plus per
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formantes. Regroupées en albums (et non
publiées une par une), elles font encore
grimper le taux d’engagement.

» Les émoticnes impactent également la vo-
lonté d’aimer, de commenter ou de partager.
Elles augmentent Ninleraction par rapport au
post moyen (» image page suivante).

= Les posts de moins de 80 caractéres ont un
taux d'interaction supérieur de 23 % et un
taux d’engagement supérieur de 60 %. Vous
avez donc intérét a rédiger des posts concis et
efficaces.

= Les appels a action sont 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
«Jaime» 3 fois plus «aimés ». Les appels a
I'action les plus engageants sont ceux appelant :

— & « aimer » ;

Facebook 48
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LUNCHPINCHSEO., EMOTICONES ET AUGMENTATION
DE LINTERACTION

— & « partager » ;

— arépondre & une question ;

— & trouver une légende & une photo (taux
d'interaction x 5.5) ;

— aremplir un blanc dans une phrase (x 4).

n Les posts proposant un concours (par exemple
une légende de photo a trouver) sont parmi
les plus engageants de tous. C'est également
le cas pour les lachers de réductions. En effet,
de nombreux internautes « aiment » une page
principalement pour participer & un jeu ou
obtenir des bons.

a Une question générera 15 % plus d'interaction
si elle est posée an milieu du post, et 100 %
de plus si elle est posée a la fin. Les plus effi-
caces demandent « quoi », « quel », «lequel »,
«qui » ou utilisent le conditionnel (« se-
rait... 7 », « devrait... 7 »).

= A linverse, certains termes font significative-
ment chuter 'interaction, tels que les verbes
« soumettre », « cliquer », « acheter ».

RESTEZ COHERENT DANS LE RYTHME ET LE TON

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

W Facebook

le long terme, ne changez pas de ton d'un jour &
l'autre. De méme, et cela vaut également pour les
aufres réseaux, attention au rythme : il faut garder
votre page &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 garder
un nombre de publications mensuelles stable.

MONTREZ QUE VOUS ETES HUMAIN

Les fans s'exprimeront et s’engageront s7ils
sentent la présence d'un véritable interlocuteur.
Cela réside en particulier dans le ton employé :
ce n'est pas parce que vous avancez masqué
derrigre 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 fagade.
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 I'on se sente en confiance et
que I'on ait envie d'interagir avec vous.
DIVERTISSEZ VOS FANS

Lhumour est important, le but de la fidélisation
étant de tisser une relation d’affinité avec vos

fans. Les seules situations ol son usage n'est pas
forcément recommandé sont les crises et les

Sy Stucly Quisa Prépa HEC
==

2P 85t délicate o8 soif

EXEMPLE DE POST HUMORISTIG UE
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FICHE 9

ALGMEBNTER EMGAGEMENT
DE SESFANS

périodes tendues. Bien qu'il faille en toutes
dreonstances rester professionnel (notamment
au niveau du langage employé), Facebook reste
le lieu de la proximité.

DEVOILEZ UNE PART DU SECRET

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

ENCOURAGEZ VOS FANS A S’EXPRIMER

Rappelez réguliérement a vos fans qu'ils
peuvent (voire doivent) communiquer et s’ex-
primer. La meilleure maniére de les y inciter est
de répondre & ceux qui commentent, et & 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
voire page.

APPRENEZ A CONNAITRE VOTRE AUDIENCE
FACEBOOK

Elle ne correspond pas forcément & votre clien-
téle habituelle, et se compose d'internantes qui
ont pu aimer votre page pour une toute autre
raison. Rappelez-vous que Facebook mobilise
de fagon 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 a

I'engagement.
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GARDEZ VOS OBJECTIFS EN TETE

Ne faites pas « du Facebook » parce que les
autres en font, ou en les copiant : restez fidéle a
l'egprit de 'entreprice, ot 4 la mission que vous
avez assignée a Facebook en lancant vofre page.
Ne publiez pas a tort et & travers, dans tous les
sens, en essayant d'en faire trop.

Restez vous-méme, restez spécifique : vous
n'étes pas un profil Facebook, vous étes une
entreprise qui communique via Facebook. Via
les photos et articles que vous partagez, via le
ton employé, efforcez-vous de créer un senti-
ment voire une atmosphére particuliers.

Vous concenfrer sur vos objectifs est enfin une
garantie concernant 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 contenuinutile. Le contenu
peut étre léger, mais il doit &tre utile. Demandez-
vous & quoi tel ou tel post va servir : exprimer le
fait que vous aimez votre communauté (en lui
souhaitant une bonne reprise le lundi, par
exampla) 7 Los faire réagir 4 tel ou tel article, pour
avoir leur avis sur le sujet? Les inciter (méme
implicitement) & venir vous rencontrer ?

DONNEZ DU RELIEF A VOTRE PAGE

Utilisez les highlights et les applications pour
donner du relief 4 votre page. L'impression de
professionnalisme n'en sera que renforcée. 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 flache en haut & droite du message).
Sivouswvoulez utiliser une application Facebook,
nul besoin d'étre un expert : il existe de nom-
breuses « applis » gratuites (du moins jusqu'a un
certain nombre de fans) et faciles & metire en

Facebook 48
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FICHE 9

AUGMENTER UBNGAGEMENT
DE SES5 FAMNS

EXEMPLE DX APPLIC ATION POPULAIRE : LES STORE LOCATORS

E ERErOEEFENy s DESTEr BN

place. Assurez-vous senlement des aspects juri-

diques & considérer.

SOIGNEZ LES INFORMATIONS ANNEXES

Si réduite que soit cette partie de la page, elle
estcrudale. Il faut v décrire succinctement votre
activité (cela 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 (encore), il faut donc les renseigner. Placées

W Facebook

en haut de page, ces informations leur suggérent
de vous découvrir un peu plus, directement
depuis la fanpage, et celle-ci remplit sonrole de
porte d’entrée.

Le mot-clé est « page officielle ». Cette expres-
sion confirme aux internautes qu'ils ne sont pas
seulement arrivés dans une communauté
d'amateurs de camping, mais bien sur votre
service de location de caravanes. Une « page
officielle » posséde une dimension crédible,
sérieuse, et inspire confiance.
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POUR RESUMER

# Pour garder votre communauté active, il faut nourrir vofre page & un rythme soutenu, ou du moins
régulier.
¢ Cela doit se faire de facon perfinente (et pas uniquement pour « meubler »), avec les posks les plus
engageants possibles. Plusieurs &tudes prouvent que certains types de posis et mots-clés sont significativement
plus efficaces que d'autres.
# L'esprit, lui, doit &re relativement ludique, direct, car Facebook est surfout utilisé dans une optique de
détente, dans le cadre de la vie privée des intemautes. Attention cependant : vous devez en permanence
rester professionnel, fant au niveau du langage que du contenu, et &tre réactif.
® la problémdtique réside dans cet arbitroge constant enfre fon détendu et professionnalisme et dans la
recherche des posts les plus engageants possibles.

» fiche 6 POUR ALLER PLUS LOIN

Promouvoir sa fanpage M. Hossler, O. Murat et A. Jouanne, Faire du marketing
» fiche 13 sur fes réseaux sociaux, Eyrolles, 2014. (Une bonne
Lancer un concours partie du livre décrit différentes méthodes pour gérer
et fidéliser sa communauté, en fonction de ses objectifs
marketing.)

@ Groupe Byrclles
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REPONDRE AUX CRITIQUES -| O

Les réseaux sociaux, en laissant la parole aux fans, sont aussi des plateformes permettant de

crifiquer facilement des entreprises ou organisations. Tout digital marketer est ainsi confronté &

cerlaines critiques qui peuvent étre plus ou moins acerbes, plus ou moins justifiées. Dans ce type

de situation, il faut absolument garder son calme

UNE GRILLE DE LECTURE

La grille de lecture développée ci-aprés a été
élaborée par Max Baron, consultant en stratégie
digitale. Il souléve I'importance de bien analyser
le niveau de sérieux de la critique, afin de réagir
de la fagon la plus rapide et la mieux adaptée
possible, notamment lorsque la hiérarchie ne
donne pas de consignes claires.

0 CONSEIL

MN'effacez jamais un commentaire. Vous risque-
riez une petite révolte ou des dommages pour
votre réputation, de la part de l'internaute en
question ou d'autres fans, qui peuvent s'aperce-
voir de la disparition du commentaire. Des ex-
ceptions # Oui, lorsque les critiques contiennent
des injures, des propos racistes, mal construits,
des spams ou des appels & la révolte, & la

viclence, & |"extrémisme.

LES DIFFERENTES PLAINTES

Plainte sur la fanpage liée 4 un réel

probléme

Exemples : erreur commise par un vendeur,

dysfonctionnement d™un produit, etc.

1l faut réagir vite avec un discours empathique :

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

= Lui dire que son cas est pris au sérieux et
qu'une personne se charge de larésolution de
son probléme. I1 faut que la personne se rende
compte de la bonne volonté de la marque.

s Trouver une solution avec cette personne (rem-
bourser le préjudice, offrir des réductions...).

W Facebook

= Une fois le probleme résolu, il faut commu-

niquer directement la réponse signée par le

responsable en question, sur la fanpage.
Pour réagir vite, le community manager (ou
quelquun de I'équipe) doit &tre connecté le
plus souvent possible aux réseaux sociaux,
presque constamment (les smartphones profes-
sionnels sont un bon moyen pour assurer cette
connexion).

Plaintes provenant de consommateurs
ayant la critique facile
Exemples : consommateurs pouvant étre de
mauvaise foi ou simplement des « rileurs de
premier ordre » !
Pas de panique, ces situations se présentent as-
sez régulitrement.
11 faut répondre de maniére bréve et pragma-
tique, avec une petite dose d’empathie.
1l s’agit de montrer & I'internaute que 'on n'est
pas d'accord avec lui mais que l'on prend tout
de méme ses remarques en compte. 5'il insiste,
on peut lui dire que 'entreprise comprend
vraiment ses remarques et l'inviter & donner
plus de détails sur sa critique. 1 finira souvent
par se lasser.
Lhumour peut &tre un moyen trés efficace de
faire dégonfler la tension, mais son maniement
peut étre délicat : attention & « ne pas se ra-
ter » !
C'est ici au community manager de faire en sorte
que tout le monde sorte gagnant a la sortie et
surtout que l'image de l'entreprise n'en pétisse
pas.
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Plainte provenant d'un ancien

employé

Exemple : critique d'une pratique de I'entre-

prise.

1l faut réagir vite :

= Expliquer que I'entreprise évolue dans un
marché complexe.

= Mais qu'elle respecte toujours les cadres im-
posés par la loi.

Plainte trés grave ayant trait

a un probléme plus général

1l s’agit d'une plainte qui ne concerne pas
qu'une personne en particulier comme c'était le
cas ci-dessus, mais un ensemble de personnes.
Exemples : défaut de production, plan sodal,
etc.

11 faut réagir vite :
u Sefforcer de dire la vérité autant que possible,
et montrer que la situation est sous contréle.
= Ne pas hésiter 4 reconnaitre publiquement
certains torts (attention tout de méme a le
faire de maniére intelligente).
s Occuper le terrain, comme dans toute situa-
tion de gestion de crise.
11 faut obtenir le maximum d'informations sur
les problemes repérés et les critiques qui
peuvent en découler pour minimiser I'escalade
médiatique. II peut par exemple étre bon, dés
qu'une critique apparait 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 'entreprise
gére la situation. Ce type de démarches donne

E.cml-;;;ufique

repartie sociale, allez visiter les

Pour prendre une lecon de Emilia
publication mais je souhaiterai savoir si les stations de métro "Paris

Bonsolr, mon commentaire n'a ren & voir avec cette

pages Facebook des compagnies de
ransport. les pages de la RATP ou
de lao SNCF sont par excellence le
ieu des plaintes véhémentes, écrites
sous le coup de I'énervement aprés
un transport mangue cu une amende.
Ohbservez |'effet produit lorsque le
community manager répond (que
i I'entreprise soit en tort ou non), et
lorsqu'il ne répend pas.

Mettre en valsur sa communauté,
i c'est aussi savoir remercier les inter-
i noutes contents et leur montrer que
I'on fera tout pour qu'ils le restent.

@

Saint Lazare™ et "Paris Montpamnasse | et 2° contiennant des
ascenseurs (en service) pour naviguer entre la gare > |a figne de
me... Voir plus

Jaime * Répondre - 19 mai, 03:58

_%_ RATP Bonjour, Nous nous renseignans et nous revenons
vers vous. Bonne journde.

Yaime - 20 mai, 15:51

a Emilie Merci beaucoup | Bonne journée & vous aussi
Yaime - 21 ma
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Sncd, o n'en peux plus de b de tes banifs qui flembent pour des sarvices aldatores
o du peu 08 C3 QU Iu 1S de 188 ueagers

Vivamand Js jour 00 0n 3uE une Sulre solution pour voyager

Jwme Répondre 12
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concours de phobs
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généralement de trés bons résultats, méme si
elles sont délicates & entreprendre (une forma-
tion en media training peut se révéler utile).
On dépasse id la seule perspective de Facebook,
mais ces conseils permettent de se préparer de
fagon générale a affronter ce type de probléme
sur les réseaux sociaux.

FICHE 10

I .5
ALK CRIMGUES

POUR RESUMER

* Face a une crifique sur sa fnpage, le pre-
mier commandement est de garder son calme.
* || faut ensuite déterminer le type de crifique
a laquelle on fait face : justifiée ou non 2
Relative & une expérience en particulier ou &
I'entreprise en général 2
= Max Baron préconise comme maitre mots la
réadivité, le pragmatisme, la précaution et le
professionnalisme.

* Sur Facebook, réseau par excellence du fon
décontracté mais aussi ouvert aux commen-
faires de tous ordres, il peut étre difficile de
savoir ol placer le curseur pour passer de
lincident & la crise. Un community manager
doit constamment avoir comme priorité la

sauvegarde de I'image de l'enfreprise.

» fiche 21
Répondre & ses clients (Twitter)

» fiche 91
Du profil pro au profil perso

W Facebook

POUR ALLER PLUS LOIN

* Mounira Hamdi et Anthony Babkine, Bad Buzz : Gérer

une crise sur les médias sociaux, Eyrolles, 2013.

. ﬁmmnltyrmrngsu:m est une plménrma dadige

au community o Trés plet, dynamique
et elficuce, ce site — en ulduls = pq.b!lu dhes artichs s

perfinents vous aidant @ comprendre quel community

management vous désirez meftre en place, mais oussi

comment ; vous y frouverez en outre foutes les actualités

dud
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] ] FAIRE DE LA PUBLICITE

Facebook propose de diffuser des annonces publicitaires, comme le fait Google avec AdWords.
Toutefois, le programme d'annonces sponsorisées de Facebook n’a pas encore rencontré le méme
succés que celui de son concurrent. Quelles sont ses caractéristiques et comment Futiliser 2

LE POUVOIR DE LA RECOMMANDATION

Les réseaux sociaux ont transformé la maniére
dont nous communiquons. Aprés avair vécu
dans un monde de l'information, puis de la
communication, nous vivons actuellement dans
le monde de la conversation. La recommanda-
tion est devenu un levier d'achat trés important,
qui peut remplacer la publicité classique,
payante : elle désigne la mise en valeur, au sein
de votre réseau d'« amis », des publications de
marques ou d’entreprises par des commentaires
positifs, des « J'aime » ou des partages. Plusieurs
études montrent d'ailleurs que 'on fait plus
confiance & ses amis qu'aux messages publici-
taires directs ou aux articles d'experts et de
blogueurs. Faire de la publicité sur un résean
social peut donc sembler contradictoire, voire
contreproductif. Et pourtant, Facebook permet
un taux d 'engagement souvent triés intéressant. ..

o CONSEIL

N'utilisez donc pas Facebook uniquement pour
foire de la publicité, cela doit &tre le dernier
levier & uliliser. Donner du sens & la relation
enire volre marque/enireprise et volre commu-
nauté est la premigre clé du succés d'une pré-
sence sur le résecu.

UN CIBLAGE PRECIS

Les publicités (ou « annonces sponsarisées »)
peuvent étre proposées aux utilisateurs de
Facebook en fonction de ce qu'ils sont et de ce
qu'ils aiment (dge, sexe, lieu de résidence,
centres d'intérét, études) mais aussi de données
plus personnelles comme la situation amou-
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reuse, le fait d'étre parent ou futur parent,
I'employeur ou méme les « événements mar-
quants » comme la date d'anniversaire, un dé-
ménagement récent, un nouvel emploi, un ma-
riage, le fait d’étre éloigné de sa famille, etc. On
imagine les perspectives que cela ouvre aux
annonceurs... Mais encore faut-il que les inter-
nauntes aient entré ces informations sur leur page
Facebook !

Un tel ciblage n'est pas possible avec les an-
e AdWords, qui reposent principa-
lement sur les mots clés tapés par l'internaute
dans le moteur de recherche. Toutefois, le succiés
du programme publicitaire de Facebook tarde &
se confirmer. Pour quelles raisons ?

nonces

Comme 'explique I'agence Affinityz, 1'utilisa-
teur ne vient pas sur Facebook pour rechercher
de l'information sur des produits ou des ser-
vices, mais pour partager des informations per-
sonnelles et changer avec ses amis. 1l est donc
moins réceptif aux messages publicitaires
qu'aprés une recherche sur Google, ce qui ex-
plique que les taux de dlics sur les publicités
Facebook soient encore trés faibles. Le risque est
donc que I'internaute ne regarde pas votre publi-
cité, voire qu'il la juge intrusive.

DES OBJECTIFS VARIES

Malgré des débuts difficiles, on assiste tout de
méme & une montée en puissance du pro-
gramme publicitaire Facebook qui propese dif-
férents types d’objectifs aux annonceurs :

= Engagement avec une publication de page
Facebook : vous avez publié un message que

vous jugez particulidrement intéressant sur
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votre page Facebook, et vous souhaitez en
faire la promotion auprés d'une cible particu-
liére. C'est ce que Facebook appelle « stimuler
une publication ». L'objectif est d’inciter cette
cible & cliquer sur « J'aime » la publication, a
la commenter, & la partager, & visionner des
photos/des vidéos ou a cliquer sur le lien
qu’elle contient.

= Mentions « J"aime » une page : 1'objectif est
ici d'inciter la cible 4 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 a visiter votre site web.

= Conversion sur un site web : la publicité sert
ici & 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
pour mesurer les résultats.

= Installation d’application : publicités qui in-
citent les internautes & installer votre applica-
tion.

= Engagement dans 1'application : I'objectif de
la publicité est de générer plus d’activité sur
votre application Facebook ou mabile.

= Réponse aux événements : La publicité sert a
promouvoir voire événement.

s Demande d'offre :1’objectif est de promouvoir
une offre que vous avez créée sur Facebook.

L'cbjectif de vendre directement des produits

grice & une publicité sur Facebook est difficile

(mais pas impossible) aatteindre. C'est pourquoi

les annoncewrs cherchent plutét, au travers de

ces publicités, & vendre de maniére indirecte en

W Facebook

amplifiant la conversation autour de leurs
marques et de leurs produits, et donc en déve-
loppant la recommandation. I s’agit de capter
T'attention des internautes et de créer un « call
to action », c'est-4-dire un appel a 'engagement
assez fort pour que l'internaute agisse (clique sur
voire page, commente, télécharge votre applica-
tiom, etc.).

COMMENCER PAR PRATIQUER

Avant de commencer votre campagne et de dé-

penser de I'argent, vous devez impérativement

avoir pratiqué le réseau, ouvert une page

Facebook pour votre enfreprise et commencé a

Ianimer. C'est seulement une fois que vous au-

rez pu écouter vos fans, compris la grammaire

du réseau et la maniére de s’adresser & votre

communauté que vous pourrez utiliser la publi-

dté pour amplifier cette conversation.

Une fois que vous serez familier de Facebook,

vous vous poserez les questions suivantes :

= Quel est mon objectif de communication ?

= A qui je souhaite m'adresser 7

= Quel est le niveau d’engagement de mes fans
actuellement ?

= Mes cibles sont-elles réceptives a la publi-
cité ?

= Cette opération ne va-t-elle pas avoir une
image négative 7

= Pendant combien de temps je souhaite réali-
ser ma campagne ?

= Cette campagne s'inscrit-elle 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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POUR RESUMER

® la publicité sur Facebook permet un dblage trés préds. De plus, Facebook propose différents types
d'objectifs pour ses publicités et différents types de facturation. Les possibilités sont donc nombreuses pour
les annonceurs. Toutefois, les utilisateurs de Facebook ne sont pas foreément & la recherche d'informations,

c'est pourquoi il n'est pas évident de les toucher au travers de publicités, méme trés bien ciblées.

 Avant de rédliser une publicité sur Facebook, vous devez donc commencer par créer une activité sur le

réseau dfin de débuter une conversation avec vos premiers fans.

* Pour ce faire, vous devez vous raconter et répondre aux attentes de vos internautes. Cela vous permetira de
mieux les connattre et de définir avec pertinence (objedtif, message) des publicités Facebook qu'ils jugeront

intéressanfes et non infrusives.

> fiche 12
Récliser une campagne publicitaire

0}

POUR ALLER PLUS LOIN

* Article « Comment et pourquoi faire de
la publicité sur Facebook » sur le site La
MarkeTeam : hitp:/ /www.lamarketeam.
com/veille/2013/05/13/comment-
et-pourquoi-faire-de-la-publicite-sur-
facebook/#.Uxd4aedSMeY

* Arficle ¢ Pouquoi faire de la publicité
sur Facebook Ads » sur le site de Mickael
Witwer : http: // witwer-mikael. fr/ pourquoi-
faire-publicite-focebook-ads/

* Article sur le site de I'ogence Affinityz :
hitp:/ / offinitiz.com/ fr/portdl/le-mag-
facebook/publicite/ generalites-utiles-sur-la-

. pn.b!icite-w.r-ﬁ:cuhcdd

* Le guide officiel de Facebook pour créer
une publicité : hitps : //www.facebook.
com/ads/create

@ Groupe Byrclles
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REALISER UNE CAMPAGNE PUBLICITAIRE -| 2

Si vous souhaitez donner un reldais de croissance & votre communauté, engager de nouvelles

personnes dans votre aventure, la publicité payante sur Facebook peut sans doute répondre & vos
attentes. Mais vos objectifs doivent étre irés clairs pour que cette stratégie porte ses fruits.

DES OBJECTIFS CLAIRS

Une campagne réussie passe avant tout par la
définition de ses objectifs. Quelles sont vos at-
tentes pour cefte campagne ¥ Vous pouvez choisir
de diriger les internautes vers votre site Internet,
vers votre page d'entreprise, vous concentrer sur
une publication de votre page, ou encare sur I'un
de vos événements, sur votre application...

DEFINIR SA CIBLE

Vient ensuite le choix de la cible que vous souhai-
tez toucher. Votre audience est définie en fonction
de la localité, de 1'Age, du sexe, des cenires d'inté-
rét, du niveau d’études, du lieu de travail... La
performance du service est impressionnante,

puisquil affiche une pertinence de 91 %, conire
27 % sur le reste des sites Internet. C'est la grande
force de Facebook, et c’est d'ailleurs pourquoi il
est le seul avec Google & améliorer significative-
ment ses recettes publicitaires année aprés année.
DEFINIR SON MESSAGE

Le message est composé dune photo, surmonté
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 dé de réussite de votre cam-
pagne. Pourquoi est-ce qu'un internaute, qui ne
vous connait pas, souhaiterait cliquer sur votre
publicité ? Tout 'enjeu est de lui adresser un

F ) —

Langues @  Frangais (France]

Situation amosraune ) Célibasdaire

Plus O donndes cemographiques =

ntiests ©  Siopping 4t mogs

Tous ies Shooowns ¢t mode

imn cOBE 20|

DEFINITION DE LA CIBLE A TOUCHER

W Facebook
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message qui réponde & ses attentes. Vous devez
donc prendre le temps d'écouter votre commu-
nauté et de comprendre ses attentes avant de
définir le contenu de votre message.

Ensuite, il s'agit de donner du sens a ce message.
Plus vous prendrez du recul sur votre message
premier, plus vous expliquerez a 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 réfléchir au
sens de vos actions et de raconter une histoire
qui puisse plaire a vofre public.

1l 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 & fait en mener plu-
sieurs en paralléle. Un des intéréts majeurs de
cette démarche est d’adresser ainsi un message
différent & chaque cible. Cela permet en outre de
comparer 'impact de différentes annonces sur
une méme cible. Par exemple : si vous vendez
des chaussures pour homme, vous n'adresserez
pas le méme message 4 des hommes et & des
femmes. Sans doute jouerez-vous plus sur l'as-
pect cadeau ou relooking avec les femmes et sur
le bien-étre et la solidité avec les hommes.
Enfin, vous devez choisir'endroit ol apparaitra
votre annonce : sur la colonne de droite ou dans
le fil d'actualité de I'utilisateur de Facebook ?
Dans le cas du fil d’actualité, elle sera plus vi-
sible mais aussi plus intrusive. Rien ne vous
empéche de tester ces différentes options pour
trouver la meilleure formule.

DEFINIR SA STRATEGIE DE PRIX

Une fois votre cible et votre message définis, il vous
meste encore une étape importante : définir votre
budget, la durée de la campagne et sa stratégie.

&2

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'atre
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 cofiter trés cher au final !

Enfin, vous pourrez choisir entre :

s Un cofit par action (CPA). Le CPA répond a un
objectif de résultat et d’engagement, c’est-a-
dire que vous étes facturé seulement lorsqu'un
internaute fait I'action que vous attendez de
lui, & savoir devenir fan de votre page, ou di-
quer sur le bouton « Taime », « Commenter »
ou « Partager » de votre publication.

s Un cofit par clic (CPC). Le CPC est une factu-
ration en fonction du nombre de personnes
i cliqeront sur 1la puhlicité.

s Un cofit par mille (CPM). Le CPM signifie que
dis que votre publicité sera affichée sur une
page, vous serez débité. Le prix d'un affichage
est tellement faible, que 'on comptabilise
tous les mille affichages.

Le prix du coup par dic et par mille fonctionne

comme une enchére. 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 STRATEGIES
Si vous ne souhaitez pas travailler sur I'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 cofit parclic

Facebook 48
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(CPC) et au cofit par mille (CPM), choisissez le
cofit par action (CPA). Chaisir le cofit par action
revient & laisser Facebook gérer votre campagne.
Méme si cela vous cofite cher (selon les cas le
cofit d'une « action » réalisée par un internaute
peut aller de 30 centimes 45 € et plus), vous étes
siir d'atteindre vos objectifs de campagne.

D'un autre cfité, choisir le CPC ou le CPM ne
vous assure pas, par exemple, que votre publi-
cation aura plus de « J'aime », ou que voire page
verra le nombre de ses fans augmenter.
Cependant, si vous réalisez une campagne de
qualité en optimisant chaque jour votre message
et votre dible, vous pourrez parvenir a des résul-
tats d’action ou d’engagement tout aussi bons.
Mieux encore, Facebook encourage les annon-
ceurs quirépondent aux besoins des internautes.
Plus vous aurez un taux de dic important sur
votre publicité, plus le cofit du clic sera faible.
En d'autres termes, plus votre publicité sera
populaire et efficace, plus le coiit de votre
campagne sera faible. Le prix au CPC (ou au

Cas pratique

CPM) suggéré par Facebook est toujours relati-
vement élevé au moment de la création de la
publicité puis il baisse rapidement. Surveillez
donc régulitrement votre publicité au cours des
premiéres 24 heures et ajustez voire offre en
fonction des suggestions de tarifs affichés.

EN ROUTE VERS LE SUCCES ?

Facebook se propose méme d’accompagner les
nouveaux annonceurs pendant un mois, avec le
programme « En route vers le succiés » (ou
« Start 2 success »). Tous les dewx ou trois jours,
un product manager de Facebook vous aide a
définir votre cible et comment s'y adresser,
construit vos campagnes et les optimise pour un
budget minimum de 40 € par jour.

Citons 1'exemple d'« Une Petite Mousse » (1PM),
un site d'abonnement & une sélection de bitres
artisanales, qui a commencé par faire seul sa
publicité pour un retour sur investissement
quasi nul. Pour savoir si le probléme venait
d'une manvaise utilisation de Facebook ou si les
produits 1PM n'étaient pas calibrés pour ére

Voici deux publicités dont |“objectif &tait de faire croftre le nombre de fans de Sébastien Loeb sur Facebook -
- 5ur la premiére, on voit une photo du pilote accompagnée du message « Participez au challenge de Sébastien
: loeb sur Facebook, testez vos réflexes de conduite et gagnez un stage de pilotage pour deux. »
i — Sur la seconde, on voit la photo d'une veiture de rallye, accompagnée du message « Testez vos réflexes de
! pilotage avec Sébastien Loeb et gagnez un stage de pilotage rallys | »
Selon Affinityz, qui o analysé cette campagne, les résultats sont les suivants :

Premiére campagne Seconde campagne

CPC moyen : 0,04 €

o moyen : 0,07 €

Taux d'sefion (neuveaux fans) © 0,09 %

: Taux d'action (nouveaux fans) @ 0,05 %

Coilt moyen par fan : 0,10 €

Collt moyen par fan : 0,18 €

Pour le méme budget, la premigre publicité génére donc 80 % de résultats en plus et colte 40 % moins cher &

obijectif égal.
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promus sur Facebook, les responsables ont

choisi le programme d’accompagnement, sui-

vant ce modéle :

= AT-30: 1PM a décidé de cibler 300 000 profils
similaires aux 1 000 clients déja abonnés a
1PM, en veillant & mettre en place 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.

= A J+2 : premiére analyse pour supprimer les
visuels et les dispositions dans la page qui
rapportaient le moins (dans ce cas la colonne
de droite).

= A J47 : la répétition de la campagne perd en
efficacité, test des campagnes par centres d'in-
térét (et non en ciblant des profils similaires en
dge, sexe, etc.), sur une andience plus large.

= A J+14 : la méthode de publicité change. Au
lieu de renvoyer vers le site web de 1PM, les
publicités demandent d’aimer la page de
l'entreprise.

> fiche 11
Faire de la publicii

POUR ALLER PLUS LOIN
BeE * Analyse de campagne sur le site de
‘)% I'agence Affinityz : http:// affinitiz.com /

[ fr/portal/ le-mag-focebook/ publicite/
(=% generalites-utiles-sur-lo-publicite-sur-
facebook/

EEE * Arficle « Facebook : les professionnels
= doivent-ils y passer 2 » sur
4 www.commenteamarche. net/ fag/ 15024
= facebook-les-professionnels-doivent-ils-y-
passer

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

POUR RESUMER

® Faire de la publicité sur Facebook
demande une réelle stratégie en amont, avec
une identification précise de vos obijectifs, de
vos cibles et enfin du budget alloué.
* || est possible de proposer parallélement
des messages adaptés & difiérentes cibles, ou
encore d'adresser des messages différents &
une méme cible.

® Laisser la main & Facebook en choisissant
le colt par action (CPA) vous facilite la vie
tout en garantissant des résultats. Mais choisir
dexpérimenter différentes pistes (au travers du
CPCoudu CPM), en andlysant quotidiennement
les résultats obtenus par vos publicités, peut
vous aider & mieux identifier vos cibles et &
mieux comprendre ses affentes.

BEE * Article « Réussir so campagne
de publicité sur Facebook » sur
% htp:// digicomstory.com/ reussir-sa-
E campagne-de-publicite-facebook/
* Article « 3 conseils pour optimiser
=] E, sa campagne Facebook Ads » sur
£ hitp:/ /blog neocamine com/3-conseils-
(= pour-optimiser-sa-campagne-focebook-ods/

Facebook 48
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LANCER UN CONCOURS -| 3

Un concours Facebook bien conduit permet d’augmenter la visibilité et I'engagement des consom-

mateurs. Il peut aussi permettre de recueillir des informations précieuses sur eux. Un seul probléme,

mais de taille : Facebook n’aime pas toujours ¢a | Entre des opportunités alléchantes et un régle-

ment Facebhook contraignant, voici les possibilités qui s'affrent & vous.

QUEL EST LE BUT DU CONCOURS ?

Facebook drainant une 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 étes par exemple

une entreprise de BtoB avec peu de clients, la

réponse sera évidemment non.

Un concours Facebook est utile si vous poursui-

vez I'un des objectifs suivants :

s Accroffre la notoriété de votre marque.

a Mettre en valeur un nouveau produit.

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

# Promouvoir I'ouverture d'un nouveau magasin.

= Mieux connaitre vos fans.

= Développer I'engagement de vos fans.

n Recueillir des feedbacks de consommateurs.

» Identifier des ambassadeurs pour votre marque.

LES REGLES IMPOSEES 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

° Cas pratique

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 I'application pour par-
ticiper au concours. Ensuite, le jeu-concours se
déroule au sein de 'application, et non sur le
mur de la marque.

En aofit 2013, Facebook a changé son fusil
d'épaule pour simplifier la vie des entreprises,
mais aussi peut-Btre face a la concurrence de
Google+. En effet, il est maintenant possible
d'organiser des concours directement sur le mur
d'une marque : les marques peuvent collecter
des informations en demandant aux utilisateurs
de poster (un texte, une photo, une vidéo), de
commenter/aimer un post sur leur page de
marque, ou d'envoyer des messages privés a la
page (si cette fonction est activée).

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

De nombreux concours Facebook utilisent les photos © c'est le cas de la bijouterie Coughlin Jewelers qui, &
['occasion de la féte des Meres, propose de récompenser le meilleur Selfie [outoportrait) d'une mére et de sa

gagne un bon d'achat de 300 §.

lle posté sur sa page Facebook (exemple cité par Agorapulse.com). Lo photo qui recoit le plus de «J'aime »

e concours a permis d'augmenter le nembre de fans de 20 % en utilisant la mode du Selfie et en I'exploitant

de maniére cohérente avec I"événement que constitue la féte des Méres.
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voir sa page fermée sans préavis (comme c'est

arrivé a Kiabi en décembre 2010) :

s Premiére confrainte : les concours ne peuvent
pas se dérouler dans le journal d'une per-
sonne, mais seulement dans celui d'une
marque : si VOus ouvIez un nouveau maga-
sin, le concours ne peut pas se dérouler dans
le journal du directeur du magasin, par
exemple.

s Deuxiéme contrainte : les pages n'ont pas le
droit d'identifier (« tagger ») ou d’encourager
les gens 4 s'identifier sur des supports (photos
par exemple) dans lesquels ils ne figurent pas
réellement (c’est ce qu'avait fait Ikea pour
l'ouverture d'un magasin et qui est actuelle-
ment interdit : http://www.youtube.com/
watch fv=0TYy_3786ba).

= Troisidme contrainte : vous ne pouvez pas

demander aux gens de participer 4 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 & vos fans de
partager un lien dans leur journal avec leurs
amis pour augmenter leurs chances de gain.

Aufre obligation : il faut indiquer clairement

que Facebook n'est en rien associé a votre

concours et décharger ainsi le réseau social
de toute responsabilité.

DEPOSER UN REGLEMENT

U’est une obligation légale : il vous fant déposer
le réglement du jeu-concours auprés d'un huis-
sier de justice, ce qui cofite entre 50 et 250 €
environ. Ce réglement doit &tre accessible en
ligne, et un lien cliquable doit figurer sur la page
delamarque quil'organise. Il fant ensuite garder
une tragabilité des participations.

o POUR RESUMER

® les concours Facebook constituent un
moyen majeur de faire croftre et d'animer sa
communauté de fans.

e |ls peuvent méme permettre de recueillir des
informations précises sur ses fans, comme leur
e-mail ou leurs habitudes de aonsommation ;
mais il faut pour cela recourir & une applica-
tion concours Facebook.

* Fin 2013, Facebook a facilité I'organisation
de concours directement sur la page officielle
d’une marque, comme par exemple les trés
populaires concours photo.

* Toutefois des contraintes demeurent qu'il
convient de respecter scrupuleusement, sous
peine d'&tre banni par Facebook.

® Enfin, le dépdt d'un réglement auprés d'un
huissier reste bien sir obligatoire.

» fiche 14
Chaisir un type de concours

» fiche 65

Définir une stratégie sur les réseaux sociaux

POUR ALLER PLUS LOIN

E = Article officiel de Facebook sur les

i =+ conditions de réalisation de promotions :
: hitps -/ weww facebook.com/page_

(= guidelines.php
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CHOISIR UN TYPE DE CONCOURS -| 4

Les concours Facebook peuvent prendre des formes trés diverses et étre proposés soit directement

sur la page d'une marque ou d'une entreprise, soit par le hiais d’une application spécifique. Ces
deux possibilités correspondent & des types de concours différents.

SUR LA PAGE D"UNE MARQUE
OU ENTREPRISE

Pour lancer un concours sur la page d'une

marque ou d'une entreprise, deux cas de figure

sont possibles :

= Les internautes aiment ou commentent un
post ou un 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
apprécdée par la marque.

= Les internautes postent un contenu sous
forme de texte, d'image ou de vidéo (une
photo de vacances en Gréce, un film humeo-
ristique avec son chat, un 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.

o Cas pruhque

VIA UNE APPLICATION

Un concours via une application permet beau-
coup plus de choses : tout est possible en termes
de jeux, quizz, sondages, tests de personnalité
ou encore simple loterie. Evidemment ces appli-
cations doivent &tre développées, mais il existe
un grand nombre d’entreprises spécialisées qui
proposent des jeux-types personnalisables. Si
T'on veut &tre vraiment original on peut faire
développer sa propre application, mais c’est
plus long et plus cofiteux.

Lautre 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 a
mieux connaftre les consommateurs. Le fait de
recueillir des adresses e-mails couplées avec des
informations sur leurs détenteurs va permettre

par exemple d'adresser des newsletters ciblées.

les concours Facebook sur les pages des marques reposent sur le partage de photes, |'envoi de commentaires

ou le clic sur « J"aime ». Un exemple classique est présenté dans la fiche 13 (le concours photo Coughlin Jewelers).

! les concours via les applications Facebook permettent quant & eux de recueillic plus d'informations sur les
: participants, et de gérer des problémes tels que les doublons ou les spams. Voici quelques exemples -

- Application « Tirage au sort» : le moyen le plus simple et le plus efficace d'obtenir de nouveaux fans et

i d'ograndir sa mailing liste. Le fan de la marque doit remplir un formulaire pour s'inscrire au tirage au sort, qui

: aura lieu ultérieurement & une date clairement précisée. Seshora effectue réguligrement de telles opérations, avec

¢ des lots comme des séjours dans des lieux paradisiaques.

i — Application « Test de personnalité » : il ne s'agit pos & proprement parler d'un concours, mais d'un quizz qui
: permet de déterminer le profil du participant [ex : De quel artiste &tes-vous le plus proche 2). Cela peut permetire
¢ de fournir une expérience de marque et de recueillir des données précises sur ses fans (dont leur adresse e-mail).
: Et rien n ernpeche d'effectuer un firage au sort parmi les purhc,lpunTs pour leur permettre de gagner des lots.



FICHE 14

CHOISIR UM TYPE
DE COMNCOURS

COMMENT CHOISIR ?

Fondamentalement, un concours sur la page de
votre marque permet de développer les interac-
tione avec voe fans, tandie qus 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 :
= Organisation trés simple 4 mettre en place par
la marque.
u Participation trés simple pourtous (pas besoin
d’tre fan).
De plus, comme les publications sur une page
Facebook peuvent faire I'objet d'une promation
(payante), il est possible de les faire apparaitre
damns le fil d'actualité des fans de la page et de
toucher une large audience. Globalement, un jeu
concours 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 connaitreet faire parlerd’elles sur Facebook
Mais les concours directement sur une page de
marque proposent une expérience utilisateur
limitée et ne permettent pas aux marques de
collecter beaucoup de données utilisateurs.
Le recours & une application permet de limiter
la participation & vos fans et de leur proposer
toutes sortes de jeux. Recourir 4 une application
pour un concours sur Facebook, ce n'est pas si

Concours « Page »

compliqué, mais cela vous coflitera de quelques
centaines & quelques milliers d’euros (cela peut
méme &ire gratuit quand la marque a un petit
nombre de fans, par exemple avec Socialshaker :
I'application ne devient payante qu'au-dela
d'un certain nombre d'utilisateurs), et cela sera
évidemment plus difficile & mettre en couvre.

Avecune 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 flexdbilité pour propo-
ser du confenu que les publications sur une page.
Les jeux-concours proposés au fravers d'appli-
cations permettent également de collecter des
domnées d'une maniére structurée et sécurisée,
ce qui peut intéresser les publicitaires spéciale-
ment pour les grandes marques. C'est un moyen
efficace de développer un marketing relationnel.
Enfin, les participants sont autorisés par Facebook
a inviter leurs amis & jouer & un jeu sur applica-
tion (ce qui n'est pas le cas pour les jeux sur une
page), ce qui augmente la viralité de I'opération.

o CONSEIL

Ce n'est pas une 0b||gcst|on mais p|uToT une
condition de réussite : il faut faire la promotion
de votre jeu-concours enen pur|unt sur les autres
réseaux sociaux, en premier lisu sur Twitter.
Mais aussi sur Facebook en recourant aux posts
promus pour le faire connaitre.

Le tableau suivant récapitule les avantages des
deux procédés.

Concours « Application »

| Pessibilité de faire erofire le nombre de ses fans (e jeu leur
dlant réservé)

Expérience utilisateur riche
Récupération de donndes précises concernant ses fans [CRM)
* Pessibilité d'inviter ses amis & jouer

Facilité et rapidité de conceplion et de mise en cewvre
|pas de barriére 4 'enirée)

Gratuité hors dépdt du eglement

Possibilité de faire générer facilement du conlenu par les
participants (photos, vidios, textes|

Animation de sa communauké de fans aves peu de moyens

@ Groupe Byrclles
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FICHE 14

CHOUSIR UM TYPE
DE CONCOURS

POUR RESUMER

* Proposer un jeu concours sur sa page de marque Facebook est souvent simple et peut &tre trés efficace.
Deux options s'offrent & vous :
* — Un concours direclement sur voire page : simple 4 organiser et pratiquement gratuif, il vous permet
de vous faire connditre et d'animer la communauté de vos fans. Il est idéal pour les TPE et les associations
disposant de peu de moyens.
# — Un concours via une application : plus complexe & organiser et forcément plus colifeux que le concours
«Page », il permet une expérience utilisateur plus richa, mais aussi 'augmentation de sa base de fans et
de recueillir des données précises & leur propos.

POUR ALLER PLUS LOIN

* Sur les avaninges des différents types de concours :
» fiche 65 mt E - mw.antrkefirgliciuls.f!fsociu’-madiu/
Définir une stragie sur les réseaux sociaux differences-avank coneours-facebook

o

journal-gpplications

» fiche 13

Lancer un concours

=%
EE2EE - www.od-exchange fr/facebook-

7r applications-cu-timeline-quel-est-le-
& i meilleur-outil-6747/

* Sur les différents types de concours et les tarifs
propesés par Secialhaker et Kontest :
E] E - www.socialshaker.com

=2+
E] E - kontesiopp.com/fr/ applications

= >

@ Groupe Eyralles
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Module 3

TWITTER

ui aurait pu croire qu'un outil permettant d’envoyer 140 caractéres seu-

lement allait complatement transformer notre maniére de voir la relation

client ? C'est pourtant le challenge qu'a réussi a relever Jack Dorsey, le
fondateur de Twitter.
Pour comprendre ce que représente Twitter, imaginez-vous a une soirée oil plusieurs
centaines de milliers de personnes sont présentes. Le bruit des conversations rend
I’ensemble incompréhensible. Vous vous dirigez alors vers un premier groupe de
discussion qui échange autour d'une thimatique. Vous écoutez les différents
échanges, puis vous vous mettez a enrichir la discussion. Si la communauté 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 étre écouté.
Twitter ressemble 4 une énorme féte, constituée de groupes de discussions qui
s'échangent des informations. Cette plateforme a permis l'avénement de 1'ére de la
conversation, ce qui implique, pour les entreprises, 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 ?

W Twitter

71



A quoi sert une présence sur Twiter ¢ L[ ——
Comprendre le fonctionnement . T
Faire de la veille concurrentielle . S
ps
Animer une communauté

JEEEIN  Répondre a ses clients 8

e conversation

Fiche 22 Gérer une crise 92
P" fiche 23

la course aux followers
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A QUOI SERT UNE PRESENCE SUR TWITTER 2

15

Pour créer une bonne relation avec vos clients et répondre & leurs questions, vous utilisez géné-
ralement le mail et le téléphone... Et si demain vous décidiez de leur répondre directement sur
Twitter 2 Cela peut paraitre effrayant et pourtant cest la survie de voire entreprise qui pourrait en

dépendre

NE FERMEZ PLUS LES YEUX

11 se dit toutes sortes de choses sur Twitter, et il
s'en dit sur vous ! Votre marque, vos produits,
vos salariés, vos distributeurs, vos fournisseurs
et surtout vos dients peuvent étre des sujets de
conversation. Soyez curieux, allez lire tout ce
que l'on dit de vous ou de votre entourage. Vous
pourriez apprendre un trés grand nombre d‘in-
formations pertinentes pour mieux adapter
votre entreprise & votre marché.

Pour bien comprendre en quoi refuser cette
présence sur Twitter peut &tre dangereux pour
votre entreprise, illustrons notre propos par un
exemple concret. Admettons qu'un matin vous
découvriez un article de presse parlant de votre
nouveau service ou produit. Qu'allez-vous faire ?
Lire l'article ou I'éluder par peur des remarques
négatives qui pourmaient y étre écrites ? 5i vous
ne souhaitez pas en tenir compte, n'ayez aainte,
vos clients, salariés, concurrents et partenaires le
feront pour vous | Vous aurez simplement perdu
I'occasion de prendre les devants pour orchestrer
une réponse efficace. Dommage.

Mieux encore, saviez-vous qu'avoir une bonne
stratégie de veille sur Twitter pouvait vous faire
économiser de I'argent, et amenaer votre enfre-
prise vers le succés ? C'est la premiére étude de
marché en temps réel qui existe dans le monde.
A chaque instant vous pouvez prendre le pouls
de votre marché et adapter en direct votre stra-
tégie et votre communication.

Le premier conseil & donner est donc de ne pas
fermer les yeux face aux quantités de contenus

W Twitler

publiés sur les réseaux sociaux quotidienne-
ment, cela peut étre nuisible pour votre activité
de ne pas écouter ces signaux faibles de vos
dients ou concurrents.

REPONDRE A UN CLIENT,

C’EST REPONDRE

A TOUTE UNE COMMUNAUTE

Pour comprendre l'organisation des réseaux
sociaux, il est intéressant d'étudier comment se
coordonnent les interactions sociales. En effet,
un internaute n'est rien s'il est seul. Un réseau
social aussi grand que Twitter est en fait une
multiplicité de communautés. Chacune d'entre
elles peut se fédérer autour d'une personne (ex :
Obama), d'une thématique (ex : I'écologie) ou
encore dune entreprise (ex : Apple).

Dans chaque réseau, les interactions se créent
grace a un contenu partagé, un événement qui
cristallise tout 1'intérét de la communauté, ou
encare une question d'un internaute & laquelle
la communauté va tenter d'apporter une solu-
tion. C'est prédsément sur ce demier point que
les entreprises doivent s'engager.

Admettons que vous croisiez dans la rue une
connaissance. Vous I'abordez mais celleci ne
vous regarde pas, pire, elle passe son chemin
sans méme vous considérer. Aurez-vous une
bonne image d'elle ? Et si vous vous rendiez
dans un bar pour passer du temps avec vos amis,
et que vous racontiez cette anecdote? Cette
connaissance perdrait du crédit a la fois pour
vous, mais aussi pour I'ensemble de vos amis,
voire communauté.
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FICHE 15
AQUOI SERT UNE
SUR TWITTER 2

Cette situation est similaire sur Twitter. Un inter-
naute décide de vous poser une question, mais
ne regoit jamais deréponse. Il pourrait avoir une
mauvaise image, et vous considérer comme
malpoli. Pire encore, un concurrent voyant la
question de voire prospect, peut lui répondre et
ainsi vous piquer cette communauté. Admettez
que cela peut devenir problématique.
Répondre a un client, c’est avant tout lui appor-
ter une réponse personnalisée et communiquer
un message positif 4 toute sa communauté.

FAITES PARTICIPER VOS CLIENTS

Répondre a un client, c’est avant tout envaoyer
un message positif d'ouverture et d'écoute &
toute une communauté. Cette premiére étape
permet de transformer des prospects en clients,
et de s'entourer d'une communauté fidéle d'in-
ternautes. Ce premier cercle d'acteurs représente
alars vos prescripteurs les plus efficaces.

C'est 1a que se niche la force de Twitter : la vira-
lité de I'information. En effet, les messages sont
pour la plupart publics et permettent d’étre
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
cette force de propagation de l'information qui
caractérise Twitter.

Cas pratique

o CONSEIL

Croire que I'on peut conserver les codes d'une
communication strictement descendante sur
Twitter est non productif, voire une erreur stro-
tégique majeure. Au contraire, Il faut accepter
la conversation pour créer une relation de
proximité avec ses clients, et ainsi améliorer son
influence auprés d'ews

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
Moliére, nous pourrions traduire cela par une
conversation négative a propos de votre marque,
reprise par une ou plusieurs communautés.
Beaucoup de grandes entreprises ont di affron-
ter cette situation, et trés peu ont su tourner cette
vague de messages négatifs 4 leur avantage.
Quand bien méme la situation se serait résorbée,
les messages restent, et vous porterez pendant
longtemps cette déconvenue. Autant limiter di-
rectement les risques et mettre en place quelques
rigles simples.

Il est intéressant d'étudier la naissance d'un bad
buzz. Deux facteurs réunis sont toujours a
l'origine de cette situation :

= Ne pas étre a I'écoute de ses clients.

= Ne pas éfre sincére avec eux.

Aux Etats-Unis, I"entreprise Zappos a trés vite compris quz la relation client devait étre au coeur de sa stratégie.
¢ Le pari était pourtant 0sé. Son fondateur, Tony Hsieh, o décidé de conquérir le marché de la vente de chaussures
: en ligne. Sa proposition de valeur a &t de mettre & la disposition de ses clients une équipe entigrement dédiée
i & leurs questions, attentes et besoins. Ainsi, chaque internaute peut contacter I'entreprise quand il le souhaite, il
: est certain d'avoir une réponse rapide, fiable et personnalisée.

i Grace a cefte stratégie, Zappos a prowé qu'il pouvait s'imposer sur un marché trés concurrentiel. Il a depuis

éé racheté par Amazon.

Twitter 48
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FICHE 15

B < 15755
SUR TWATTER 2

ol Cas pratique

@Jeanjean04 : « Les ordinateurs @Dell sont vraiment nuls. Personne ne devrait acheter ces m*****

Réponse possible de @Dell : « Bonjour @Jeanlean04, nous sommes vraiment désolés que vous ayez vécu une
| expérience aussi négative avec nos produits. Rencontronsnous pour en parler, vofre avis nous intéresse. »
! la réponse de Dell est alors avant tout de s'excuser et de proposer & I'internaute de trés vite renouer le contact
! de manigre plus personnalisée pour répondre en tout point & ses besoins. Ainsi, Dell montre aussi a toute sa
. communauté qu'il se rend disponible en cas de soucis et de mauvaise expérience.
! Réponse de @Jeanjean04 : « Ne cherchez méme pas, je n’aime pas vos ordinateurs, je suis vraiment frés décu.
Vous avez perdu un client pour toujours. »
i lci, on constate que définitivement, l'internaute n'est pas content et ne souhaite pas renover le contact avec la
marque. Dell ne récupérera sans doute pas son client, mais doit faire bonne figure, pour prouver & toute sa
i communauté qu'il est de bonne foi.
Réponse de @Dell : « @Jeanlean(4 donneznous une dernigre chance, nous vous proposons une visioconférence pour
! prendre en compte vos demandes et vous proposer des soltions de rechange. Nous restons a votre disposition. »
i Dell montre ici qu'il se tient & I'écoute de ses clients, et es* en mesure d'apporter des solutions concrétes & leurs
| problémes. Aux yeux de la communauté, personne ne peut reprocher quoi que ce soit a Dell. Cela arrive a tous
de vivre une mauvaise expérience avec un produit.

On comprend bien en quoi créer une relation

avec ses cients sur Twitter permet d’ouvrir un
canal de communication et donc d'écoute et de
gestion rapide et directe des clients mécontents,
mieux encore cela permet de limiter la propaga-
tion du message négatif vers toute la commu-
nauté. En d'autres termes, donner de l'impor-
tance 4 la parole de vos clients sur Tivitter n'est
en rien un risque, c'est méme peut-étre cela qui
vous permetira de le limiter.

» fiche 18

Faire de la veile concumentielle

» fiche 21
Répondre & ses clients

POUR RESUMER

¢ Communiquer avec les infernautes sur
Twitter n'est pas qu'un effet de mode. Clest
devenu vital pour votre entreprise.
* Prendre le temps d'apporfer une réponse &
un internaute démontre que vous étes prét &
discuter, échanger et répondre aux besains de
chacun de vos clients.
* Mieux encore, vous prouvez ainsi que vos clients
ont besain de vous et que vous répondez & de réels
besoins pour voire communauté. Cest le meilleur
moyen de les transformer en prescripteurs.

POUR ALLER PLUS LOIN
ERE * Article « Pourquoi répondre aux tweefs
de vos clients » sur odw.com : www.odw.fr/
'E blog/ actualites /reseaux_sociaux/pounuoi-
= repondre-aux-tweets-de-vos-clients/

£ * Arficle « Pourquoi vous devriez utiliser

_Lg“ E5EE Twitier comme outil de service & la clientéle »
B sur Markentive : mnn*mgﬁ'fﬂngf

E EA pourguoiveus-devriez-utiliser-twitier-

]

@

comme-outil-de-service-la-clientele
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-| é COMPRENDRE LE FONCTIONNEMENT

Nombreux sont les professionnels qui ne comprennent pas vraiment le foncfionnement de Twitter.
Souvent percue comme complexe et difficile d'appréhension, le principal frein pour se lancer sur
cette plateforme est en rédlité un manque de méthodologie.

ECOUTEZ AUX PORTES AVANT D'ENTRER proches. Puis vous irez a la découverte des
Créer un compte sur Twitter, c’est exactement AULRS progroesty sl

comme emmeénager dans un quartier résidentiel. Cependant, si I'un de vos voisins organise un
Vous avez une boite aux lettres, des voisins que barbecue et vous invite, alors vous vous y ren-
Vous ne connaissez pas, et pire encore, vous ne drez, et partagerez un bon moment avec d'autres
connaissez pas les relations entre vos voisins, voisins. Vous passerez de discussions en discus-
leurs histoires, I'historique de ce quartier. Votre sions, afin de rencontrer des personnes qui vous
premier réflexe est alors de vous présenter, et deviendront proches.

d'inviter vos voisins & vous rencontrer.

Mais vous n'allez pas vous adresser a tout le PR SAQEARE T

monde dés le premier jour, en racontant votre u Tweet : message de 140 caractéres, pouvant
vie et celle de vos enfants... Si vous souhaitez comporter des liens.

vous intégrer, vous allez d’abord faire quelques s Retweet ou RT : action de partager un message
gestes d’attention auprés de vos voisins les plus d'un autre utilisateur vers sa propre communauté.
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COMPREMDRE
LE ROMNCTIONNEMENT

@ Groupe Eyralles

u Direct Message ou DM : lorsque deux utilisa-
teurs se suivent mutuellement, ils peuvent
s'envoyer des messages privés que personne
d'autre ne verra.

s Following : action de suivre une personne.

s 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 sponsorisés.

s Trending Topics ou TT : sujets les plus popu-
laires sur le réseau, un sujet étant matérialisé
par un #hashtag (» image page précédente).

COMPRENDRE LA GRAMMAIRE

Twitter n'est pas un réseau plus complexe que

Facebook ; mieux, il est sans doute plus simple.

Pour bien comprendre, traduisons en langage

Twitter la scéne du barbecue précédemment

citée :

= Dés que vous vous adressez & une personne,
dans la vie réelle vous la regardez. Sur Twit-
ter, vous la citez dans votre message avec le
@ puis son alias (pour le connaitre, une re-
cherche dans Twitter directement suffit).

= Lorsque vous intégrez un groupe de disous-
sion, il ¥ a un souvent un sujet central. Ce
sujet sera matérialisé sur Twitter par un # puis
un mot désignant le sujet. Par exemple, cela
peut étre une émission de télévision, un
événement, etc.

s Enfin, dans votre discussion, vous pouvez
faire référence a un article de journal, un au-
teur, une p]loto. Sur Twitter, vous pourrez

W Twitter

insérer un lien dans votre message pointant

directement vers la source.
Vous ne pouvez pas vous perdre. Il n’existe
qu'un seul format d'expression : un message de
140 caractéres. Trois types de liens peuvent étre
réés : le @ pour citer une personne, le # pour
diter un sujet et un lien classique vers une page
web.

DEBUTER UNE CONVERSATION

Lorsque vous intégrez un groupe en pleine
conversation autour de la machine & café, il est
rare que vous donniez votre avis directement,
sans avoir écouté en amont pour étre sir d’avoir
bien compris le sujet. Il en va de méme sur
Twitter. La premiére étape est donc obligatoire :
Técoute.

Dans un second temps, vous vous engagerez
progressivement dans la discussion. Pour ce
faire, vous viendrez appuyer le propos de I'un
ou de 'autre. Plusieurs techniques sont a votre
disposition pour cela : réaffirmer un message,
diter une source, ou encore garder en mémoire
une information que vous jugez intéressante.
Sur Twitter la mécanique est la méme, vous allez
pouveir retweeter un message, c'est-a-dire le
partager avec votre communauté, et donc signi-
fier ainsi a son auteur que vous trouvez son
propos trés intéressant. Vous pourrez insérer un
lien dans un tweet pour apporter du contenu &
la discussion, ou encore metire en favoris un
tweet pour montrer 4 son auteur que vous gardez
s0n Propos en mémaoire.

Ainsi, progressivement, vous entamerez des

conversations et vous ferez connaitre.



FICHE 16

OOMPREMDRE
LE FOMCTIOMNMNEMENT

POUR RESUMER
® La premigre régle est de savoir comment fonctionne la grammaire de Twitter.

* Ensuite, écouter ce qui s’y passe et bien comprendre comment apporter soi-méme de la valeur & une
discussion en cours.

s Enfin, confribuer est la meilleure solution pour débuter. ..

» fiche 17 POUR ALLER PLUS LOIN
Créer son profil = Article « Débuter sur Twitter » sur

twoufils.com : www.iwoutils.com/ debuter-
twitter

> fiche 19

Débuter une comversation

E%E  Article « 38 astuces rapides pour bien
débuter sur Twitter » sur emarketinglicious.
: fr : www emarketinglicious. fr/social-
= media/ 38-astuces rapides-pour-bien-
debuter-sur-twitter

@ Groupe Byrclles
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CREER SON PROFIL ] 7

En quelques années, Twitter est devenu un réseau social incontournable pour qui compte déve-

lopper sa notoriété et son activité sur Intenet. C'est le premier outil mondial de microblogging :

vous disposez de 140 caractéres seulement pour interagir avec votre communauté. Suivez des

principes simples pour créer vofre réseau communautaire en ligne.

UN FONCTIONNEMENT SIMPLE

Le succes de Twitter tient en partie 3 sa grande
simplicité dutilisation. Les utilisateurs postent
des messages courts (140 caractéres maximum)
qui peuvent contenir des liens renvoyant vers
des sites web, articles ou vidéos en ligne. Twitter
permet de s’abonner, c'est-a-dire de suivre l'ac-
tualité d’autres utilisateurs qui emploient le
méme 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 serenseigner pour respecterquelques
régles de base qui contribueront au succés de
voire stratégie. La premiére d'entre elles est aussi
importante que négligée : bien se présenter.
CREER SON PROFIL

1l n'est jamais simple de se lancer, surtout quand
un profil a vocation a étre public, c'est-a-dire vu
et lu par des utilisateurs que I'on ne connait
pas... Prenez donc du temps pour parcourir
Twitter, observez quels profils vous semblent
attrayants ou au contraire repoussants, dans
volre secteur d’activité ou dans d’autres do-
maines. Entrez vous-méme des mots-clés dans
la barre de recherche Twitter pour voir quels
résultats apparaissent et testez ainsi la perti-
nence de vos intuitions.

Puis, pour créer votre profil sur Twitter, com-
mencez par taper « twitter.com » dans votre
moteur de recherche.

Dans le champ « Nouveau sur Twitter, nscrivez-
vous », Tenseignez votre nom complet, votre

W Twitter

nom d'utilisateur, une adresse e-mail valide et

un mot de passe. Attention toutefois 4 bien faire

la différence entre :

= «Nom complet » : c’est votre pseudonyme
sur Twitter, le nom sous lequel vous apparai-
trez sur votre profil et dans toutes vos interac-
tions (ainsi que dans les résultats de recherche
Google). 11 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 &tre séparé par un ou plusieurs
espaces, il faut done s’assurer qu'il soit bien
lisible.

= « Nom d'utilisateur » : il sera inclus dans
I'URL (votre adresse web) de votre profil. Il
peut différer du nom complet mais doit éga-
lement refléter et renforcer 'unité de votre
profil ainsi que l'identité de votre marque. Un
nom d'utilisateur court est un plus car plus
facile & retenir : quand les utilisateurs de
Twitter s’adresseront & vous dans un de leurs
tweet, ils utiliseront votre nom d'utilisateur.

o CONSEIL

Pour favoriser la conversation autour de votre
marque, diffusez votre nom d'utilisateur [sous la
forme @NomUfilisateur) sur vos supports de
communication. Yos cibles vous retrouveront
ainsi facilement et pourront entrer en contact
avec vous.

LA COHERENCE COMME OBJECTIF

Savoir se présenter et soigner son apparence
sur Twitter est un enjeu stratégique : cela vous
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aide & &tre vu, trouvé et lu, ce qui est 'objectif
numéro 1. Pour cela, la premiére régle a res-
pecter est de coordonner la charte graphique
et vos habitudes de communication (mots-clés,
slogans) de votre profil Twitter avec ce que
vous utilisez déja sur vos autres réseaux so-
ciaux et sites web. L'enjeu est donc d’adapter
vos méthodes et habitudes aux spécificités de
Twitter.

Une fois votre compte créé, rendez-vous dans les
« Paramétres » et cliquez sur 'onglet « Profil ».
Plusieurs étapes sont alors a suivre.

« Photo »

Accordez de I'importance au choix de la photo.
C'est la premiére image que votre public verra.
La photo doit étre reconnaissable et mémori-
sable rapidement et doit participer & former
I'identité de votre profil. Cela peut &tre votre
logo, la photo d'une personne (le community
manager qui prend la parole par exemple) ou
un personnage. Soyez le plus clair et explicite
possible pour étre efficace.

« En-téte »

Il est de plus grande dimension et se situe
derriére la photo, en arriére-plan. L'en-téte
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 I'adresse Internet de votre site Web. Vous
pouvez également renvoyer vos abonnés vers
une page dédiée a 'acoueil des internautes ve-
nant de Twitter.

« 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 &tes (si la photo est claire, les utilisateurs
devraient déja en avoir une idée assez juste). Le
maitre-mot est donc la condsion. Dites qui vous
&tes et ce que vous faites, sans vous perdre dans
des détours ohscurs. Surtout, utilisez des mots-
clés, a1'aide des hashtags (#) : ils permettent de
vous retrouver a la fois sur Twitter ainsi que
dans les résultats des moteurs de recherche.

« Facebook »

Vous pouvez coordonner votre compte Twitter
avec votre compte Facebook si vous en disposez.
Cela permet d'unir vos efforts de communica-
tion sur les deux réseaux : vos tweets apparai-
tront simultanément en statuts sur votre page
Facebook. Faites bien attention, le ton et les
objectifs peuvent &tre différents sur les deux
réseaux.

« Théme »

Situé sur un onglet différent, ce paramétre vous
permet de finir de personnaliser voire page
Twitter en modifiant le fond d’écran. Id encore
la cohérence est de mise. Il doit participer &
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 scéne les managers de votre compte
Twitter. Attention, en raison de la grande taille
del'image utilisée pour le théme, il peut étre bon
de la faire travailler par un graphiste.

Twitter 48

@ Groupe Byrclles



@ Groupe Eyralles

FICHE 17
CREER

SON PROFL
PROFIL TWITTER
P e \\
[Nom complet || Nomuisateur || Photo || Entée || Biographie || Steweb || Locaisation |
- Pseudonyme | | — Sous forme - Visage Idertité - Qui vous &es | | — Ce que vous || — Ol vous &tes
= Simple, d’URL public graphique = Claire, précise, | | faites - Localités
recherché par - Court et - Immédiate- || personndisée|| mots-clés - Landing précises
les ulisateurs simple ment page dédiée
identifiable

LES INGREDIEMNTS D'UN PROFIL TWITTER REUSS!

REDIGER SA BIOGRAPHIE

La biographie est peut-étre 1'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-clés atin qu'ils ne soient
ni trop vagues (votre profil sera noyé dans
d'innombrables résultats de recherche), ni trop
Pprécis (personne ne pensera & vous chercher via
le mot en question), ni trop nombreux (votre

° Cas pratique

biographie ne doit pas se résumer simplement a
une liste de mots-clés).

N'oubliez pas que vous pouvez mettre a jour
votre biographie quand vous le souhaitez : vous
sortez un nouveau produit ou une nouvelle vi-
déo ? Insistez ponctuellement sur ce point.

Si 160 caractéres peuvent paraitre peu, retravail-
lez votre texte mais n'utilisez pas d'abréviation.
Soignez le ton : vous devez étre 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.

Prenons |'exemple d'un restaurant de spécialités italiennes qui ouvre ses portes @ Orléans. Sa biographie :
pourrait &tre : « Découvrez la meilleure #Cuisineltalienne d'#Orléans. Nous préparons #pasta et #pizzas
i comme les meilleures mammas d'ltalie. #Restaultalien #SoiréeRomantique #PrixPiccoli ». Ainsi un client qui
i rechercherait sur Twitter « Pizza Orléans » ou « Restau halien Orléans » aurait de boennes chances de vous
i retrouver. Les autres motsclés donnent sa personnalité & vatre profil.

W Twitter
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POUR RESUMER

* Votre profil Twitter est un élément-clé pour la réussite de voire stratégie sur le réseau. Il demande d'y
passer du femps pour vous présenter sous votre meilleur jour. Soyez précis, concis, agréable et cohérent. Cest
& cetle condition que d'autres utilisateurs vous suivront, wrtout si votre marque est encore en construction.
* Votre profil doit étre le miroir le plus fidéle possible de votre cosur 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 I"atfention :
tweeter dans le vide n'a aucune valeur.

» fiche 46 POUR ALLER PLUS LOIN

ks eabon QU I eriveimg par { ion § * W.Braun et N. Romdane, « Du bon usage de Twitter :
» fiche 51 une siratégie et des obiectifs clairs », Infemet Marketing,
Tumblr : le blog dédié aux images Elenbi, 2013.

¢ le guide prafique Twitter : publier des tweels, gérer
les abonnés. Services et applis pour doper Twitker, Texto
Alo, 2012.

@ Groupe Byrclles
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FAIRE DE LA VEILLE CONCURRENTIELLE -| 8

Twitter étant une plateforme simple et trés utilisée, elle est aussi un formidable outil de veille

concurrentielle sur les réseaux sociaux. Quand les entreprises cherchent de la visibilité en ligne,
elles y laissent aussi un peu partout des fraces de leurs actions et conversations... Profitez-en alors

potr nppmndra @ que font vos concurrents et ce que disent vos clients |

QUAND FAIRE DE LA VEILLE SUR TWITTER ?

Les raisons de faire de la veille concurrentielle

peuvent étre nombreuses. Enfre autres :

= Vous vous lancez dans une industrie que vous
ne connaissez pas et vous voulezen dtudier les
meilleures pratiques, en ligne et hors ligne.

= Vous sentez que voire présence surles 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 & des experts de votre industrie. Ils
sont faciles & reconnaitre : ils ont un grand nombre
d’abonnés (de plusieurs centaines & plusieurs
milliers), des retweets fréquents, des artidles sur
le Net et surtout une vraie visibilité hors ligne.
Mais la popularité n'est pas I'mique indicateur :
étudiez bien la régularité de la qualité de leurs
tweets. Ne perdez surtout pas de temps en vous
abonnant & des fournisseurs de contenus médiocres.
Ainsi vous vous tiendrez informés sur les nouveau-
tés relatives 4 volre secteur, vous ferez entrer de
l'information nouvelle et encore peu répandue dans
vos grilles de lecture et vos pratiques. En un mot,
vous connaitrez 'état de 1'art de votre discipline.
CONNAITRE LES PRATIQUES

DE SES CONCURRENTS

Twitter vous permet trés facilement d’en ap-
prendre beaucoup sur vos concurrents. S'ils
sont en ligne, il est alors certain qu'ils laissent

W Twitter

de nombreuses traces de leur stratégie. Rien ne

vous empéche de lire ce qu'ils tweetent, ou

méme de vous abonner i leur compte pour vous

renseigner sur leurs techniques :

= Quand tweetent-ils

= Sur quel ton ¥

= Avec quel contenu 7

= Avec quel succés ?

= A quelle heure ?

= Comment répondent-ils a leurs clients ?

= Quelle stratégie de communication semble
porter ses fruits 7

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-

tents, & ceux de leurs salariés.

Et bien str, n'oubliez pas de contréler réguliére-

ment ce que l'on ditsur vous. Faites une recherche

avec des termes qui pourraient vous concerner.

oU TROUVER LES BONMES PERSONNES

SUR TWITTER ?

Void quelques pistes pour trouver rapidement

les personnes intéressantes a suivre pour effec-

tuer votre veille :

= Piochez d’abord dans la vie réelle : vous
connaissez certainement des références,
abonnez-vous a elles. Les connaitre person-
nellement reste la meilleure fagon d'anticiper
la qualité de I'information qu'elles délivrent.

= 5i vos connaissances s'averent frop limitées,
demandez & vos amis, ils auront certainement
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FAIRE DE LA VEILLE
COMNCURRENTIELLE

d’excellentes sources & vous conseiller. Repé-
rez (ou demandez) également des sources
pertinentes sur les groupes LinkedIn qui sont
en relation avec vos domaines d'intérét.

n Utilisezl'outil de recherche Tiitter. Par exemple,
si votre domaine est le design de mode, cherchez
« designermode » ouencore « mode tendances ».
A gauche cliquez sur « Personnes » pour avoir
des résultats qui vous renvoient vers des per-
sonnes et non vers des tweets.

s Abonnez-vous a des flux RSS, des comptes
Scoop.it et des newsletters de médias ou
blogueurs référents de votre secteur pour
vous tenir informés. Ne multipliez pas les
sources, 4 ou 5 bons abonnements sont sou-
vent largement suffisants.

= Vous pouvez également, une fois les pre-
miéres références trouvées, piocher dans
leurs abonnements Twitter. Généralement les
influenceurs ont une liste d’abonnements
(souvent réduite) de qualité. Vous pouvez leur
faire confiance. Il en va de méme pour vos
concurrents : ne vous privez pas de vous
abonner aux mémes sources information-
nelles qu'eux. Loutil Tweepi permet méme de
vous abonner aux abonnés des concurrents.

o CONSEIL

Si pour des raisons de confidentialité vous ne
voulez pas montrer & votre concurrent que vous
le suivez, créez un second profil qui aura I'ap-
parence de celui d'un utilisateur lambda.

= Enfin de nombreux blogs ou journaux en
ligne publient des listes de compte Twitter &
suivre. Tapez sur Google « liste meilleurs
comptes Twitter marketing » et L'Etudiant par
exemple vous délivrera une liste de 10
comptes respectés dans 'univers du marke-
ting. Il en existe de similaires dans de nom-
breux domaines.

POUR RESUMER

® Twitter est un outil qui permet certes de
communiquer, mais pas seulement : s'informer
est la seconde fonction du réseau.
* En vous abonnant & des experts de votre
secteur, vous avez accés gratuitement & de
l'information de qualité qui vous permet
soit d’approfondir vos connaissances, soit
de découvrir les enjeux d'un nouveau
domaine.

® Vous pouvez également mieux cerner les
pratiques de vos concurrents. Que disent-
ils 2 l qui et comment  Quelle est leur
réactivité sur le réseau, quelle stratégie de
communication, de community management
ou de SAV semble porter ses fruits 2 |l
est possible aussi d'explorer leur liste
d'abonnements (ils suivent certainement de
comptes intéressants) et d'abonnés (ils sont
de potentiels clients).

e Cette veille sectorielle a I'avantage d'étre
possible sans outil particulier, uniquement
grice & l'outil de recherche Twitter.

» fiche 46
Qu'estce que le marketing par I'image ?

» fiche 51
Tumblr : le blog dédié aux images

POUR ALLER PLUS LOIN

* W.Braun et N. Romdane, « La recette pour établir
votre social media dashboard », Infernet Marketing,
Elenbi, 2013.

& J-N. Anderruthy, Techniques de veille et e-réputation :

comment exploiter les outils Internet, Eni, 2009.
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DEBUTER UNE CONVYERSATION -| Q

En vous langant sur Twitter, vous avez commencé par contribuer & de nombreuses conversations.

Vous scuhaitez & présent proposer vous-méme des sujets de discussion & votre naissante commu-

nauté. Comment sy prendre 2

CIBLER LES ATTENTES DE SA COMMUNAUTE

Avant d’écrire votre premier fweet, vous devez
comprendre comment vous avez pu attirer I'at-
tention dans les précédentes discussions. Cela
peut étre votre pertinence a signaler des sources
intéressantes, & connecter des personnes enire
elles ou plus simplement un méme avis sur des
sujets d'actualités.

Cette dynamique sodale fonctionne de la méme
maniére dans notre quotidien : nous avons tous
une place, un réle dans nos communautés. Cette
place peut d’ailleurs étre différente en fonction
des groupes : famille, amis, travail.

UTILISER LA BONNE GRAMMAIRE

Lorsque vous souhaitez lancer une discussion,
n'oubliez pas de citer les destinataires de voire
message. Ainsi, ils recevront une natification
leur signalant que vous les avez assodés a un
message. C'est la maniére la plus simple de dé-
buter une conversation.

o 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 fant du temps et de I'exer-
cice pour comprendre comment fonctionne
Twitter, mais vous devez surtout essayer par
petites touches. Demandez-vous toujours ce que
vous pouvez offrir & votre communauté. La
premiére réponse est souvent voire veille. En
effet, beaucoup d'utilisateurs aiment Twitter
pour sa capacité & suivre des personnes qui
proposent des liens pertinents. Une bonne cura-
tion est la premiére des disciplines, faites en
profiter vos nouveaux contacts.

Leffet 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,

Voici des exemples de la fagon dont on peut lancer une discussion sur Twitter -
Exemple 1 : «Bien envie de prendre des places pour le prochain concert de #Aufgang. Tu viendrais avec

moi @MathieuDaix 2 »

. Yous toucherez ainsi a la fois Mathieu pour lui signifier un message, mais aussi toute la communauté qui discute

du groupe Aufgang. Ils pourront méme répondre & votre message pour vous recommander de prendre cefte

place, voire méme proposer que vous vous retrouviez sur place.

i Exemple 2 : @Coca-Cola : « Félicitation & @MathieuDaix, notre gognant du jeu #CocaPassion »

i lci, on comprend bien que la marque Coca-Cola a lancé un jeu concours au nom de Coca Passion. Pour
¢ centraliser la discussion, la marque a donc décidé de centrer sa communication et le sujet des conversations sur
i le nom du jeu #CocaPassion. Dans le méme temps, ils citent et inferpellent alors le gognant, ce qui lui apporte

une visibilité outre le cadeau.



FICHE 19
DEBUTER

—

vous monftrez & toute voire communauté que A

vous étes a |'écoute de voire marché, de votre POUR RESUMER

métier et qu’avec une telle veille, vous &tes » Twitter est un formidable outil de com-
munication, lorsque l'on prend le temps
de comprendre comment il fonctionne, et
comment utiliser les bons leviers sociaux.

pertinent sur un sujet en particulier.
Partager sa veille est donc le meilleur moyen
d'offrir 4 sa communauté une partie de son tra-

* Afin de bien commencer, demandez-vous
vail, ainsi que de prouver une certaine connais-

toujours ce que vous pouvez apporter
sance d'un ou plusieurs sujets. votre communauté. Partoger sa veille est une
premiére étape souvent fructueuse.

» fiche 20 POUR ALLER PLUS LOIN

DR SRS EE Article # Comment engager la conversation
» fiche 21 b sur Twitter » sur My-guroo.com :

Répondre & ses dients www.my-guroo.com/2013/08/ comment-

engager-la-conversation-sur-twitter /

@ Groupe Byrclles
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ANIMER UNE COMMUNAUTE 2 O

Aprés 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 étes devenu un animateur de communauté. Il est temps de

développer la véire.

QUEST-CE QU'UNE COMMUNAUTE ?

Que votre compte représente une personne
physique (vous) ou morale (votre entreprise),
vous allez avoir de plus en plus de followers.
Dire que I'on crée une communauté est souvent
faux, vous étes un carmrefour entre plusieurs
communautés qui ont des centres d'intérét dif-
férents, mais qui se rejoignent autour de vous,
ou de votre marque.

Par exemple, vous vendez les meilleurs gateanx
au chocolat de la ville. Certains viendront vous
voir pour vos produits, d’autres pour vos
conseils de cuisine toujours pertinents, ou en-
core parce que vous organisez chaque dimanche
des ateliers qui permettent aux membres de
votre communauté de retrouver, voire de décou-
vrir de nouvelles personnes.

Animer une communauté consiste & organiser
des temps forts pour aréer continuellement de
nouvelles expériences, et favoriser la aréation
de lien social.

Cas pratique

«Je tiens un hotel & Nantes et je sais qu'un événement majeur va se dérouler dans ma ville. Etonnamment,
je n‘ai que peu de réservations, alors que je suis juste a coté du lieu de la manifestation. »
{ le premier réflexe & avoir est de regarder sur Twitter les conversations, messages des internautes avec comme motclé
i le nom de la manifestation par exemple. Ainsi, vous verrez pourquoi ces personnes viennent, ce qui les intéresse
 le plus et peutdtre méme leur planning, puisqu'elles discutent des moments clés de leur voyage.
Pour valoriser vos chambres & lover, vous pourrez alors vows débrouiller pour apporter des informations originales
i sur la manifestation et le lieu ob elle se déroule, que vous avez l'avantage d'avoir puisque vous &es sur place.
Vous pourrez devenir un référent pour les personnes qui arriveront du monde entier. Profitez de cette proximité
pour aider, occompagner et peut-8ire gque ces personnes viendront vous louer une chambre. Avant de vendre

i vofre produit, pensez tovjours & rendre service.

RESTER EN CONTACT

Lorsque vous demandez de 'attention de la part
des membres votre commumauté, vous devez
toujours vous poser la question : quelles sont
leurs attentes ?

Le premier risque est de lancer un mouvement
que personne ne va suivre, car il ne répond pas
4 une demande. Par exemple, vous &tes gérant
d'un magasin de vétements et vous proposez &
toute votre communauté de se réunir un di-
manche, en plein été pour essaver la nouvelle
collection. Il y a de fortes chances pour que
beaucoup aient envie de passer ce dimanche a
profiter du soleil plutét que d'aller s’enfermer
dans un magasin pour essayer des vétements
trop chauds pour la saison! Méme si votre
proposition peut intéresser quelques personnes,
il ¥ a de fortes chances pour que la grande majo-
Tité ne vous suive pas...

11 est donc trés important de toujours communi-
quer et échanger avec sa communanté pour lui




FICHE 20
AMIMER

e comnnr: A

proposer les meilleures animations possibles en
fonction de ses envies.

DEVELOPPER DE L’ENGAGEMENT

Comprendre les envies de chacun est un exer
dce souvent complexe. Surtout que vous devez
aussi composer avec le niveau d’engagement
que voire communauté est préte & vous consa-
aer.

Imaginons que vous veniez d'intégrer une com-
munauté de fans de macarons, et que vous orga-
nisiez un cours d’apprentissage gratuit, un di-
manche matin. Votre grand-mére dit qu'elle n'a
jamais mangé d’aussi bons macarons que les
viitres... 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 1a a votre
communauté est extrémement fort. 5i cette ac-
tion a vraiment un sens pour voire entreprise,
vous pouvez demander & votre famille ou votre
meilleur ami de s'en charger.... Mais il sera
compliqué de convaincre des personnes que
vous connaissez & peine de réaliser cette tdche.

Ce n'est donc pas un probléme 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.

Sur Twitter, c'est exactement la méme chose.
Qu'il s'agisse de répondre & 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 pour vous, et la demande
que vous allez faire.

POUR RESUMER

* Lorsque vous cherchez & animer votre
communauté, soyez avant tout certain d'avoir
bien compris ses attentes et d'dtre & méme d'y
répondre.

e Plus vous réussirez & capter |'attention de
votre communauté en répondant a ses atfentes,
plus vous créerez des liens forts.

* Ainsi, vous parviendrez & créer du sens
dans votre relation, et donc de 'engagement.
L'animation d'une communauté, c'est d'abord
de I'engagement.

» fiche 21
Répondre & ses dients

» fiche 23

Promauvoir un événement

POUR ALLER PLUS LOIN
E%E = Atticle « Twitter » sur le site de Camille
W, Lemesle : www.camillelemesle. com /twitter /

m E * Article « 5 conseils pour développer

¥ une communauké de lecteurs sur Twitter »
sur ecrirepourleweb.com : www.

= ecrirepourleweb. com /7-conseils-pour-
devel ste-sur-twitter,

pper-une-coms
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REPONDRE A SES CLIENTS 2 ]

Twitter peut devenir une interface de conversation trés puissante entre votre entreprise et vos clients.
Mais il faut bien réfléchir a la stratégie & adopter et connaitre quelques méthodes.

SOYEZ DISPONIBLE
Fitre sur Twitter, ¢’est comme avoir une boite mail
publique. Ne pas répondre & un mail peut deve-
nir un probléme entre deux personnes, ne pas
répondre & un tweet peut devenir le probléme de
tous. Sachez que beancoup 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 entiére d’'« inconsidé-
rés », ce qui peut étre préjudiciable.
A l'inverse, étre disponible n'importe quand
pour vos clients sera pergu comme exirémement
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 & apporter, n’hésitez
pas & répondre immédiatement quelque chose,

° Cas pratique

; La société Buffer a pour habitude de répondre

trés réguligrement & ses clients et visiteurs, qu'ils
soient contents ou mécontents des services qu'elle
propose. Pour preuve, les community managers se
: font appeler « Happiness Heroes ».

Al est arrivé qu'un visiteur clame & toute sa
{ communauté que le service Buffer quiil venait
. d'essayer éait vraiment génial. Buffer lui a alors
! répondu qu'elle était flattée de cette nouvelle et
. ferait de son mieux pour améliorer encore ceite
expérience prochainement.

! Mettre en valeur sa communauté, c'est aussi
savoir remercier les internautes contents et leur
i montrer que |on fera tout pour qu'ils le restent.

W Twitter

comme par exemple : « Merci pour 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 &tes un client privilégié et non un
parmi d’autres ». Bien entendu, il est important
de revenir ensuite vers votre dient au maximum
dans les 24 heures.

PROPOSEZ TOUJOURS LA MEILLEURE
SOLUTION

Aujourd’hui vous n’étes plus seulement un
vendeur de produit, ou de services : vos clients
attendent de vous du conseil. Si par exemple
vous tenez un hétel, ils vont sattendre & ce que
vous ayez connaissance des différents événe-
ments publics autour de votre établissement. Si
vous étes vendeur de chaussures, ils peuvent
vous demander la méme paire de chaussures

ngsihavezsay Great news! And we will
do our best on getting it back to tip-top
Buffer shape soon! -Adam

- =] W [

TWEET DE BUFFER
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FICHE 21
REPOMNDRE

ey

Message d'@OMlights : « "Pour chaque carton rouge... il y a des millions d'explosicns de joie”, kiffante la

pub Coca Cola A% »

i Réponse de @Cocacolafr : « @OMLights Bjr.merci pour voire message sur nofre nouvelle campagne #DRDC |

: Bonne année 2014 =) S.0»

: Cette discussion est intéressante car elle montre que le premier message est écrit dans un style trés populaire. De
: son coté Coca-Cola répond avec un style bien plus écrit, plus professionnel, mais intégre tout de méme quelques
! gléments de langage jeunes comme le smiley “=)" et sans cublier ke hashiog associé & la campagne “#DRDC”.
. Ainsi, Coca-Cola met en avant un client, mais en plus replace a discussion dans une conversation autour du hashiag

de la campagne.

que l'actrice qui jouait dans le film diffusé hier
soir & la télévision. Si vous é&es 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 a votre domaine d’activité, mais
pas spécialement sur vos produits. Mieux encore
vous pouvez méme configurer un outil de veille
pour répondre & des questions dans voire sec-
teur qui ne vous étaient pas directement adres-
sées, TweetDeck est un bon outil pour créer des
flux de tweets en fonction de recherches

Dans tous les cas, vos clients attendent que vous
trouviez la meilleure solution, méme si vous

n'avez pas le produit demandé. Vous pouvez
méme aller plus loin et tester vos concurrents
en les citant dans votre tweet de réponse. Si le
concurrent répond, votre client sera content de
trouver un produit qui i plait, mais sera sur-
tout trés content que vous ayez pu le conseiller.
1l reviendra sans doute vers vous par la suite
pour vous demander d'autres conseils. 5i le
concurrent ne répond pas, vous pourrez démon-
trer que vous au moins, vous prenez du temps
pour vos clients.

QUEL LANGAGE ADOPTER 7

En répondant & cette question, vous révélez la
proximité que vous souhaitez créer avec vos
clients. La bonne réponse se situe entre I'attente
devos clients et la vitre. En d'autres termes, cela
dépend de la tonalité utilisée par votre client

lui-méme, et celle que vous avez envie d'avoir.
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FICHE 21
REPOINDRE

A SES CUENTS

POUR RESUMER
* Répondre & sa communauté sur Twitter peut devenir un travail & temps plein.
e Clest pour cela qu'il y a quelques années, le travail de communify manager est devenu aussi populaire.

® Aftention cependant & ne pas considérer cette tache comme facile. Il est important d'avoir un réle de
conseil extrémement perfinent, et d'adapter son langage & la situation et & voire stratégie.

POUR ALLER PLUS LOIN
EeE * Article « Comment répondre aux

» fiche 19
Débuter une conversation

» fiche 22 by questions de ses clients 2 Par le contenu | »
Gérer une crise = sur Markentive : www.markentive.fr/blog/
Elﬂ comment-repondre-aux-questions-de-ses-
dlients-par-le-contenu
* Article « Comment bien répondre & vos
ﬁ 0] détracteurs sur le Web » sur 01 net.com :
hitp:/ /pro 01 net.com /editorial /599727 /
= comment-bien-repondre-a-vos-defracteurs-

sur-le-web/

W Twitter 1



2 2 ERER UNE CRISE

Il existe de mulfiples situations dans lesquelles vos clients peuvent utiliser Twitter pour exprimer leur

mécontentement. Dans ce cas vous devez réagir frés rapidement et avoir les bons réflexes. La dé d'une
stratégie de crise bien menée est d'étre & I'écoute de son dient et de lui apporter une réponse person-

nalisée. En quelques heures cruciales, un client mécontent peut se transformer en ambassadeur.

CONSIDEREZ VOS CLIENTS !

Lorsqu'un de vos clients n’est pas content et
l'exprime sur Twitter, vous devez trés rapide-
ment vous portez & 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 charge.

Si vous en ressentez le besoin, vous pouvez
méme suivre la personne et lui proposer de
poursuivre cette conversation en privé sur
Twitter. Ce sont ces fameux messages qu'on
appelle « directs », ou DM pour Direct Message.

giée avec la personne sans que tout le monde
suive la discussion. En effet, votre dient peut
considérer que vous vous sentez obligé de ré-
pondre 4 son probléme car Twitter est public, et
vous n'avez pas envie d’envoyer un message
négafif a toute votre communauté. Mais si vous
poursuivez votre stratégie d'accompagnement,
quand bien méme la discussion est privée, votre
client sera rassuré sur les bonnes intentions de
votre démarche.

N'oubliez jamais qu'une discussion privée de-
mande la méme rigueur qu'une discussion pu-
blique. En effet, rien n’empéche le client de faire
une photo de votre discussion privée et de la

Vous pourrez ainsi créer 3 ian privilé tweeter pour démontrer voire mauvaise foi et

Cas pratique

Prenons |'exemple du parc d'attractions Disney. En cas de probléme, ce n'est pas 4 une seule personne que

le parc doit rendre des comptes, mais bien & tous ses visiteurs, & la presse ainsi qu'a foute sa communauté,
soit plusieurs milliers de personnes.
i Clest ce & quoi Disney a ét¢ confronté en octobre 2013 lorsqu’un enfant esttombe d'une affraction et que certains
i visiteurs ont commencé a Twitter le drame. LU'enfant était alers entre la vie et la mort.
¢ Quelques minutes aprés le drame, les messages commencaient déja a s'échanger ; quelques heures plus tard,
! la presse 'y est intéressée et fout & coup l'information a ouvert tous les journaux des chaines d'information. H
: Disney a mis plus de 5 heures & poster son premier messoge sur les réseaux sociaux. Pire encore, le community :
i manager n'avait sans doute pas vu tous ces messages, et a publié une information sur un atelier réalisé par des :
¢ enfants dans le parc.
{ Heureusement, le bon bulletin de santé de I'enfant a trés viee &6 publié, ce qui a dégonflé la crise qui &tait en
i train de s'installer. Seulement, il est important de seuligner encore une fois la nécessaire écoute de son réseau
i et la réactivité que doit avoir ce type dentreprise face & ure crise.
¢ Point positif, grice & la bonne image de marque de Disney, cerfains internautes ont pris son parti, car 'accident
{ serait do & la négligence d'un parent. Avoir une communauté fidéle, c'est aussi se créer un bouclier de fidéles
¢ prét a vous défendre lors d'une crise.

@ Groupe Byrclles
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révéler votre vrai visage. C'est le bad buzz assuré.
Vous devez donc étre sincére dans votre dé-
marche et faire preuve d’empathie. Le probléme
n'est souvent pas si grave que ¢a; un geste, de la
considération sont nécessaires voire obligatoires
pour aider votre client a trouver une solution.

TWITTER N'EST PAS LA REPONSE A TOUT

Thwitter est un réseau sur lequel on s’exprime en
140 caractéres maximum, et il est parfois compli-
qué de s’expliquer en si peu de mots. Aussi, les
internautes se permettent-ils souvent un langage
trés agressif lorsqu'ils sont sur Internet, alors
qu'ils ne vous parleraient jamais ainsi en face-a-
face. 1l est donc parfois important de casser cette
barriere et de déplacerla discussion sur un canal
de conversation plus personnel comme le tlé-
phone, Skype, voire un rendez-vous physique.
Le double résultat sera de rassurer votre client,
car son probléme semble important, et surtout,
de diminuer son énervement.

TRANSFORMER UN MECONTENT

EN AMBASSADEUR

Une fois que vous aurez bien compris la de-
mande de votreclient, vousallez devoirrépondre
4 ses attentes. Pour ce faire, dites-vous toujours
qu'il n'est pas venu par hasard acheter votre
produit. Méme si c’est le cas, l'acte d’achat de-
mande suffisamment de motivation pour que
vous puissiez croire que vous avez réussi a 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 & ses attentes. La

W Twitter

premiére action est donc de répondre convena-
blement a 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 enfretien
personnalisé, lui présenter vos produits, votre
production... Vous pouvez lui offrir quelques
cadeaux pour le remercier d'étre fidéle.

Vous allez peut-étre vous dire que cela peut
cofiter cher d'avoir une relation personnalisée
avec votre client, en lui offrant une attention
particulitre et des cadeaux. Il est vrai que I'enga-
gement que vous allez devoir lui dédier est fort.
Et pourtant, dites-vous qu'il aurait pu vous
cofiter bien plus cher si vous n'aviez pas mis en
place assez tt une stratégie de reconquéte.
Mieux, cet investissement peut méme vous
permettre de transformer votre client en ambas-
sadeur, car il pourra parler de son expérience &
toute sa communauté, et ainsi toucher d’autres
personnes, qui deviendront vos clients.

o POUR RESUMER

e Vivre des échecs est normal dans une
vie personnelle, comme dans la vie d'une
entreprise. || est important de pouvoir le dire
lorsqu'une erreur est réalisée, ef mettre fous les
moyens en place pour la réparer au plus vite.
® Vos clients mécontents deviennent alors votre
priorité, pour transformer cette expérience
négative en relation positive sur le long terme.
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FICHE 22
GERER

e ces: A

> fiche 20 POUR ALLER PLUS LOIN
Animer une communauté

&  Article « Les 10 Régles d'or de la gestion

» fiche 24 7 de crise surles médias sociaux. Evitez

Générer du trafic I"esprit de I'escalier » sur Narominded :
= www.narominded.com/2010/0%/les-10-

regles-dor-de-la-gestion-de-crise-sur-les-

mediassociaux-evitez|%E2%B0% PPes prit-

de-1%E2%B0%9Pescalier,

* Article « Lo pression médiatique

¥ de Twitter en situation de crise est-elle

légitime 2 » sur Pavillon Orange :

www.pavilon-orange org/blog/ 2p=5290

* Article « Comment gérer une

situation de crise sur les réseaux

socioux 2 » sur Webmarketing-com.

com : www.webmarketing-com.

com/2012/11/12/16891-gestion-crise-

resequx-sociaux

@ Groupe Byrclles
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PROMOUVYOIR UN EVENEMENT 2 3

Sans doute avez-vous déjai vu @ la #lévision ou lors d'un événement un hashtag 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 méme maniére. .

TWITTER, LE MEILLEUR AMI DES EVENEMENTS communautaire, car ils seront des connecteurs

Lorsque vous réaliserez un événement ouvert au i mbsza

public pour votre entreprise, vous devrez désor- Enfin, la raison la plus intéressante est de pou-
mais définir un hashtag et I'insérer sur tous vos voir traverser les barrigres du cercle fermé
outils de communication faisant la promotion de d'invités présents, pour se répandre sur les ré-
ce temps fort. seaux sociaux, et ainsi communiquer aupres
La premiére raison est qu'il n'est pas rare que G cllibe e pher B,

certains de vos invités produisent du contenu Définir un hashtag pour votre événement est
sur Twitter pendant votre événement. Indiquer donc conseillé pour trois raisons :

un hashtag permet de centraliser le contenu = Centraliser les discussions.

produit et aréer ainsi des discussions. = Créerune communauté éphémére mais puissante.
La deuxiéme est de pouvoir centraliser les dis- = Communiquer auprés d'une cible plus large.
cussions autour de votre événement, et ainsi Lillustration ci-dessous montre I'exemple de la
agréger une communauté qui communique pour société Lift, qui avant méme 1'événement a
vous auprés de ses followers. Il est alors trés décidé demettre en place une conversation avec
important de prendre soin de ce premier cercle des votes pour que le public puisse choisir les

oul #LIMA

s
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EXEMPLE DE HASHTAG PAR LIFT
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FICHE 23

PROMOUVOIR
UN EVENEMENT

° caspru“que

Citons |exerr|p|e d‘un événement dédié aux pussmnnescle numérique et trés présent sur les réseaux sociaux.

Bien entendu, il s 'agit d'un pubhc 5pec,|ﬁque, mais il est intéressant de comprendre les codes utilisés par les
participants pour valoriser cette conférence, leur stand, leur passage dans cet événement.
i Cefte grand-messe du numérique et des startups s'appelle le SXSW (South by South West) et se tient & Austin,
¢ aux EtatsUnis. les conférenciers et influenceurs les plus intéressants se succédent sur scéne ou organisent leur
i propre événement.
{ On y retrouve Gary Vaynerchuk, spécialiste des communautés et
: de ce Nouveau Monde de la conversation. Depuis quelgues jours,
i ce conférencier partage sur les réseaux sociaux cefte annonce pour HOWTO O\ YT
i sa conférence. Ce que |'on constate en premier, ce sont les hashtag OCH
£ #SKSW et ®aynerchuk, pour encourager ses followers & discuter et
i parler autour d'eux de ce sujet de conversation : Gary Vaynerchuk ‘
{ réalise une conférence au SXSW, qui vient 2
Il y a quelgues années, ce conférencier qui n'avait pas pu obtenir
i une scéne pour parler, avait alors donné rendezvous a toute sa com- S &
munauté dans un liev de la ville pour dédicacer son livre et discuter — s
i avec les personnes présentes. En quelgues minutes cet événement off
i est devenu I"événement majeur de la journée. Inviter des personnalités,
i c'est aussi avoir la certitude d"avoir plus de public. Grace aux réseaux L ANNONCE DE G. AYNERCHLIK
sociaux, les organisateurs peuvent compter sur des outils puissants
i pour foucher plus de communautés.

ri."’

ateliers qu'il préfére. On constate aussi que CREER UNE NEWSROOM
certains internautes cherchent déja a se mettre

Définir un hashtag est un bon début, mais vous
en relation avec d'autres participants pour opt-

devez maintenant encourager le plus de per-

mikane: lover e 4 vet Syt sonnes possibles & produire du contenu et docu-

COMMENT CHOISIR 5ON HASHTAG menter voitre événement. Pour ce faire, vous
Dans un premier temps, vous devez rechercher devez lancer la dynamique et dénommer une ou
i ; L plusieurs personnes pour produire du contenu
sur les réseaux si vos invités ne se sont pas

tout au long de la soirée.

Ce contenu peut prendre la forme de photos,

enx-mémes organisés pour trouver un hashtag.
Si c'est le cas, suivez leurs recommandations, et

remerciez-les de ce fravail réalisé aussi tat. avec le recrutement le temps d'une journée d'un
Si ce n'est pas le cas, vous devez en créer un de photographe qui publiera en direct les photogra-
toute pigce. Le plus facile est de lui donner le phies qu'il pourra prendre. L'équipe pourra

aussi étre composée de plusieurs personnes de
votre communauté sur Twitter afin de citer, enri-

nom de 'événement, voire un acronyme. Mais
évitez les noms trop longs.

chir un propos avec un lien pertinent ou encore 8

o CONSEIL répondre aux questions de votre audience, et _Lg.
Vous pouvez également proposer deux & trois ainsi organiser le débat en ligne. g»
hashtag différents et voir lequel est le plus repris. Ainsi, le fil de discussion ne sera pas vide, etles %)

Une fois votre #mot choisi, ne le changez plus. invités se sentiront a 'aise pour partager des 2]
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contenus et échanger avec votre équipe. La satis-
faction globale liée & I'événement s’en ressentira
grandement.

VALORISER LE CONTENU

Votre premiére victoire sera d’encourager les
participants & 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 comme Storify, afin de
raconter des histoires grice aux différents tweets
des participants, ou alors de mettre en place un
diaporama de photos créées par les participants,
qui se met a jour directement avec 1'outil
Sharypic par exemple. Il existe un trés grand
nombre de moyens de valoriser le contenu et de
le metire en scéne pendant 1'événement.

Vous I'aurez compris, tout I'enjeu est de donner
de la valeur an contenu, soit pendant, soit aprés
I'événement. En effet, il faut aussi toujours penser
que ce conienu pourra Vous resservir par exemple
pour la prochaine édition de votre événement, ou

bﬁdmzﬂ

Animer une communauié

b fiche 24
Générer du trafic

W Twitter

FICHE 23

dans un document que vous remetirez aux parte-
naires, ou enfin & votre audience afin qu'elle
puisse revivre simplement cet événement, sans
pour autant devoir relire tous les tweets.
Lorsque vous créez un événement, pensez a
l'utilisation et & la valorisation que vous allez
pouvoir en faire pendant et aprés. Un travail de
documentation et de compilation sera néces-
saire afin d’en tirer le meilleur.

POUR RESUMER

* \lotre événement est un média, avec son
audience, ses supports sociaux. Yoire audience
est méme préte & produire du confenu.

* Avaus de Forganiser et de le valoriser pour que
cela encourage votre audience @ produire encore
plus, afin de bucher de nouvelles communautés.

* Gardez en mémoire que c'est foujours la
valorisation de ce contenu qui vous permetira de
valoriser volre événement, jamais le conferu brut.

POUR ALLER PLUS LOIN
* Article « / astuces pour propulser un
R Article « 7

T é 1t avec un hashtag sur Twitter »

k sur La team Digitale : www lareamdigitale.

== com/evenementiel /propulser-un-
mhmiﬁug}

EteE * Article « 3 conseils pour promouvoir vos

— événements sur les medias sociaux » sur
niviti.com : hiip://nivifi.com/ 3-conseils-

[OF2 pour-promouveir-vos-evenements-sur-les-

medias-sociaux/
E E * Article « Promouvoir vetre événement
= sur Twitter » sur Eventbrite : hitp://help.
+ Wﬂbﬁfa.cmﬂmswfﬁ'_m/puﬁf
= articles/ 430102-promouvoir-voire-
FBCILAPECINA Pnement-sur-twitter
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2 4 GENERER DU TRAFIC

Lorsque vous ouvrez un compte Twitter, vous devez vous constituer une audience. Vous avez sans
doute déja une présence en ligne, une communication papier ou encore un lieu physique. Nous
dllons vous expliquer comment communiquer sur votre page Twitter, a |'extérieur du réseau.

NE VOUS CANTONNEZ PAS A TWITTER

Vous avez eu une vie numérique avant Twitter,
vous en aurez une aprés. En effet, vous avez
peut-étre déja une page Internet, voire méme un
blog, une page Facebook ou encore un forum
pour rassembler votre communauté. Toutes ces
visibilités doivent étre mises des le départ au
service de votre compte Twitter fraichement
@éé.

Pour ce faire, vous pouvez insérer sur votre site
Internet I'niseau bleu de Twitter pour indiquer a
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 grice & ce bouton. Enfin,
vous pouvez aussi insérer dans une colonne de
votre site, un flux des derniers messages que
vous avez diffusés, partagés sur Twitter.
Lamanipulation peut étre délicate si vous n'avez
jamais touché au code de votre site Internet. Elle
n'est pas complexe, mais mérite tout de méme
d'étre réalisée par un professionnel.

o CONSEIL

Si vous avez un blog ou un endroit de voire site
ol 'en peut refrouver voire contenu, vous devez
y associer un bouton tweeler pour le partager
focilement. Ainsi chague visiteur pourra en un
simple clic foire partager volre contenu & loute
son audience. Par conséquent, volre audience
deviendra elleméme acirice de lo diffusion de
vofre confenu, ce qui permet d’avoir plusieurs
fenétres de diffusion, et surfout d'activer la mé-
canique de recommandation.

VALORISEZ VOS OUTILS

DE COMMUNICATION

Que vous réalisiez une plaquetts, un flyer, un
T-shirt ou encore des stylos, n'oubliez jamais
d’'indiquer voire avatar (@monentreprise) sur
vos outils de communication. C'est le meilleur
moyen d'utiliser Twitter comme un catalyseur
de voire audience active. En effet, I'engagement
demandé lorsqu'une personne tape votre nom
dans Twitter, puis vous suit, indique que cet
internaute souhaite vraiment étre en contact
avec vous. Lengagement 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
4 transformer en audience captive de votre
marque. Vous pourrez ainsi juger de la perti-
nence da la commimication que vons avez mise
en place.

VOTRE LIEU EST UN OUTIL

DE COMMUNICATION

Sivous avez la chance d’aveir un lieu physique,
vous pouvez indiquez sur la vitrine de votre
boutique ou a l'intérieur que vous &tes a la dis-
position de vos clients pour répondre a toutes
leurs questions sur Tiwitter.

Ainsi, vos capterez une andience de proximité
avec laquelle vous aurez noué un lien physique,
donc plus étroit.

PROPOSEZ UNE NOUVELLE EXPERIENCE
Lier Twitter & toute votre stratégie de communi-
cation vous permet de prolonger 'expérience

Twitter 4
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_ i
GEMERER
DU TRAFIC

cuspru"que

Vous pouvez intégrer un écran dans votre magasin affichant les activités de votre audience, par exemple
en diffusant les messages Twitter des clients qui sont venus, un peu comme un livre d'or.
Wous pouverz aussi réaliser un événement en mettant en avant votre compte pour que vos clients et les réseaux
de ces clients s'abonnent & vous.

utilisateur sur les réseaux et donc de proposer p
de nouvelles maniéres d’échanger, de converser POUR RESUMER

avec votre audience, Vous pouvez considérer * Tout 'enjeu est d'indiquer sur tous vos
outils de communication votre profil Twitter,
afin d'offrir & votre audience un nouveau
. 1 canal, plus direct pour converser ensemble, et
somnes que vous avez déja croisées, ou qui ont se tenir informé de votre actudlité.

entendu parler de vous.

Twitter comme un catalyseur de communautés,
et ainsi rassembler en un point toutes les per-

= Avec le temps, votre communauté grandira

Une chose est sfir, étre sur Twitter ne signifie pas et vos conversations seront de plus en plus
rester dans Twitter. Toute larichesse de ce réseau visibles. Ainsi, vous foucherez un plus grand

nombre d'internautes, préts a acheter votre

produit.

est justement de pouvoir proposer de nouvelles
expériences & des phases de communication
classiques.

POUR ALLER PLUS LOIN

EieE * Article « Construire volre communauté

» fiche z1 Twitter en 5 étapes » sur oredlys : htp://

Répandre & ses clients blog. orealys.com /2011/05/ construire-
votre-communaute-twitter-en-5-etapes /
 Article « 6 sites pour construire voire
communauté sur Twitter » sur le site de
David Galiana : www.davidgdliana fr/
medias-sociaux/é-sites-pour-construire-
votre-communaute-sur-twitter/
* Article # Nourrir sa communauté
Twitter * sur conseilmarketing.com :
www.conseilsmarketing .com,/ e-marketing /
NOUrTiT-sa-communaute-sur-twither-
walkeast-twitter-partie-7

bﬁdmm

Animer une communaulé

@ Groupe Eyralles
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2 5 LA COURSE AUX FOLLOWERS

Lorsque I'on souhaite démontrer & quel point on est influent, un chiffre revient souvent : celui du

nombre de followers sur Twitter. Mais nous allons voir ici ce que ce chiffre signifie en réalité, et
pourquoi la course aux followers peut devenir dangereuse.

LE NOMBRE DE FOLLOWERS

Un follower est un profil sur Twitter 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
I'impression d'étre entendu.

Mais attention, le nombre de vos followers ne
signifie en rien que vous avez réussi i créer de
vrais liens avec votre communauté. L'important
sur Twitter n'est pas d’avoir le plus grand
nombre de followers, mais d’avoir les followers
les plus engagés.

L'ENGAGEMENT VAUT MIEUX QUE

LE NOMBRE

Avoir des followers ne doit pas étre votre pre-
miar ohjectif. Vous anriez raison de prendra
pour exemple des personnalités comme Norman
ou Lady Gaga, dans deux genres trés différents.
Leur point commun est que le moindre message
qu'ils publient est frés largement partagé dans
leur communauté et méme au-dela. Cette diffu-
sion de I'information est une force, mais ce n'est
pas leur nombre de followers qui fait 1a force de
ces personnalités, c'est la capacité de leurs fans
a partager leurs messages. C'est cet engagement
qui a de la valeur, pas le nombre.

Pensez-vous que si ces personnalités étaient
parties a la course au followers les choses se
seraient passées de la méme maniére ?

Votre objectif premier doit donc étre de créer du
contenu pertinent qui touche, qui fédére, qui

100

rassemble... Il g'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, ni un objectif
en soi.

TRANSFORMER SES FOLLOWERS
EN AUDIENCE ENGAGEE

11 est tout de méme important de nuancer ces
précédents propos. 11 est vrai que le chiffre brut
defollowers n'a pas de sens. Pourtant, cela signi-
fie tout de méme 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 intérét, et qu’ils sont préts 4 rece-
voir de I'information de votre part. C'est I'enga-
gement le plus faible, mais il a tout de méme son
importance.

o CONSEIL

IIl'y a de multiples raisons de suivre une per-
50NNE, UNe marque ou un produrr Il est donc
intéressant de s'y intéresser et de comprendre
pourquei ces followers souhaitent se tenir infor-
més de votre activité. Afin de transformer cette
audience passive en moteurs actifs, préts & re-
commander votre produit, intéressezvous & elle.

Pour mieux connaitre votre andience, vous de-
vez réaliser une étude qualitative. Pour ce faire,
vous pouvez inviter au hasard des followers
franchement arrivés & s’entretenir avec vous par
Skype ou Hangout pendant quelques minutes,
afin de mieux les connaitre et comprendre leur
volonté de vous suivre. Vous pourrez ainsi leur

Twitter 48
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LA COURSE
ALY FOUOWERS

@ Groupe Eyralles

demander quelle publication les a convaincus
de vous suivre, ainsi que le canal qui leur a
permis de vous connaitre. En plus de recueillir
des informations préceuses que vous pourrez
mettre en perspective aprés 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-
bleéme.

» fiche 20

Animer une communauié

» fiche 24
Générer du trafic

W Twitter

POUR RESUMER

* le nombre de followers n'a pas beau-
coup de sens dans 'absolu. C'est un chiffre &
metire en perspective.

* Quand vous souhaitez valoriser volre activité
sur Twitter et démontrer votre capacité &
fedérer une audience, donnez plutét le nombre
de parfages & chaque fois que vous publiez
une information.

e Chercher & conquérir une audience enga-
gée est une activité bien plus profitable et
stratégique.

POUR ALLER PLUS LOIN

EFE * Article # Réseaux sociaux : le business
du Fake » sur Obsession.nouvelobs.
% com thL”nhssssim.mum‘cb&mmf
[E28% |igh-tech/20120920.0853090 resequx:
sociaux-le-business-du-fake html
E%E * Article « 8 conseils pour obtenir des

vorr  followers de qualité sur Twitter » sur

2 metrosapiens.com : hiip://metrosapiens.
= com/ B-conseils-pour-cbtenir-des-followers-

de-qualite/

* Article « Augmenter le nombre de ses
ﬁ 6 AC]] followers Twitter de facon éthique » sur

propulzrcom : http: // propulzr.com/
m avgmenter-le-nombre-de-ses-followers-

twitter-de-facon-ethique/
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Module 4

GOOGLE+

oogle+ compte beaucoup d’inscrits, mais leur activité y est parfois réduite.
Sibeaucoup reconnaissent 1'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 & exploiter pleine-
ment le potentiel de cet outil. Or Google fait des efforts impressionnants pour rendre
son réseau social attractif : les cercles Google+ permettent 4 une marque de s’adresser
de maniére différente a différents publics et le chat vidéo Hangouts propose des
fonctionnalités frés pratiques, notamment (mais pas uniquement) en formation. Une

plongée dans 1'univers Google+ peut donc s'avérer judicieuse.

W Google+
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Fiche 28

Fiche 30

A quoi sert une présence sur Google+ 2

Créer sa page entreprise

K. ... S
107

Augmenter ses fans et promaouvoir sa page

Créer de I'engagement

Attirer de nouveaux clients

ommunautés Google+

Utiliser Google Hangouts

L .. T
116
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A QUOI SERT UNE PRESENCE SUR GOOGILE+ 2 2 é

Créé en 2011, le réseau social de Google peine a s'imposer définitivement dans les habitudes

des utilisateurs. Proche de Facebook dans ses fonctions principdles, pas aussi ouvert et rapide
que Twitter, Google+ pourrait étre percu simplement comme « un réseau social de plus ». Pourquoi

alors y accorder du temps 2 Void quelques honnes raisans de le faire

METTRE EN VALEUR SON ACTIVITE

ET GERER SES CONTACTS

Au-dela des fonctions similaires & 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'intéréts différents. Vous
pouvez renommer vos cercles et filrer I'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 a I'image et & la vidéo, avec
une interface maintenant plus modermne et sobre
que celle de Facebook.

© consen

Parmi tous les résequx 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 publications plutét que
la quantité. C'estd'auvtant plus vrai sur Google+
qui valerise la qualité du contenu et son appré-
ciation par les internautes (la recommandation
des publications est prise en compte pour le

référencement] : foites moins, mais faites misux.
SOIGNER SON REFERENCEMENT
C'estla principale raison d’étre de Google+ : des
publications lues et recommandées sur Google+

favorisent leur référencement par le moteur de
recherche de Google.

W Google+

C'est grice au clic sur le bouton « 41 » (rappe-
lant le « Jaime » 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 8 Google+) qui regoivent
des +1 sont mieux référencés par Google
Search. En un mot, par ce biais vos publications
auront plus de chance d’apparaitre 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 a
combiner avec I'audience de vos publications
et le nombre de personnes abonnées a 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
& pratiquer.

Enfin Google+ permet, contrairement a ses
concurrents Facebook, Twitter ou LinkedIn de
synchroniser son action sur plusieurs plate-
formes et usages : Google Maps, Chrome, Ads,
YouTube ou encore Wallet et bientédt Glasses.
Renseignez par exemple les informations
(adresse, contact, horaires, accés, photos) sur la
page Google+ de votre entreprise ou fusionnez
avec votre page Google Adresses pour améliorer
vofre visibilité. Vous pouvez également afficher
vos vidéos YouTube publiques sur votre page
Google+ ou encore ajouter & vos Cercles vos
collaborateurs sur Drive.
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FICHE 26
A QU SERT UNE
SUR GOOGIE+ 2

GOOGLE HANGOUTS,
UN OUTIL INTERESSANT

La fonction de conférence vidéo développée par
CGongla+ (In Hangnut) parmat da mattra en place
des réunions a distance avec ses clients ou
consommateurs et de les diffuser sur YouTube,
que ce soiten direct pendant votre présentation,
démonstration ou discours mais aussi en différé,
ala 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 wos nouveaux autocuiseurs ou
mettez en place des ateliers décoration & dis-
tance.

Hangout autorise la conversation a plusieurs
(jusqu'a 10 utilisateurs simultanés). Facile
d'utilisation et directement intégrée & Gmail,
Hangout est une alternative sérieuse a 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 Twitter en travaillant votre
présence sur Google+. Clest d'autant plus astu-
cieux si votre activité ou marque revét un carac-
tére innovant et inspirant.

POUR RESUMER

* Parce qu'il frouve sa place dans I'écosys-
teme Google, Google+ mérite vofre attention.
* Sa valeur ajoutée réside dans la valorisation
de la popularité de vos publications. Un
contenu efficace et de qualité augmentera
mécaniquement votre visibilité sur Google, ce
qui revét une importance capitale.

» Avec Hangout et le couplage aux autres
outils Google (Maps, Gmail, etc.), Google+
offre des possibilités (conversations vidéos)
absentes de Facebook ou Twitter par exemple.

* C'est le bon moment pour élaborer une stra-
tégie efficace sur Googlet+ : peu de marques
ont investi cet espace, ce qui vous permet
daffirmer votre présence plus aisément que
sur Facebook ou Twitter.

» fiche 27
Créer sa page enfreprise

> fiche 31
Les communautés Google+

POUR ALLER PLUS LOIN

Guy Kawasaki, What the Plus! Google+ pour nous
autres {format Kindle).

Google+ 4
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CREER SA PAGE ENTREPRISE 2 7

Sur Google+, vous pouvez créer la page de votre entreprise de la méme maniére que sur

Facebook, mais avec des possibilités particuliéres comme des forums de discussion pour différentes
communautés ou des chats vidéo avec Hangout. Créer une page prend moins de 10 minutes et

une entreprise peut en créer autant qu'a"e veut, par axample pour chacune de ses marues.

CREER SON PROFIL PERSONNEL
La premiére étape de la création d'une page
enfreprise sur Google+ (appelée « page busi-
ness » ou tout simplement « page » dans le
langage Google) est de aréer un « profil person-
nel », c'est-a-dire la page personnelle du pro-
priétaire de la page enfreprise que vous allez
créer.

Pour créer un profil personnel Google+ :

s 11 suffit de taper www.google.fr puis de cli-
quer en haut a gauche sur « +Vous ».

a Il faut ensuite taper 'identifiant et le mot de
passe de votre compte Gmail. A défaut de
compte Gmail, il vous faudra créer un compte
Google, ce qui prend deux minutes.

s Le profil personnel est ensuite créé automati-
quement, libre & vous de I'enrichir en sjoutant
des informations.

Pas d'inquiétude, le propriétaire de la page busi-

ness (qui a créé cette page a partir de son profil)

restera anonyme aux yeux de ceux qui visiteront
la page...

A noter que le propriétaire de la page est aussi

I'administrateur de cette page (celui qui la gére),

mais il est possible d'ajouter d'autres adminis-

trateurs qui pourront publier et faire des modi-
fications en 1'absence ou en complément du
propriétaire.

CREER UNE PAGE ET CHOISIR LA BONNE

CATEGORIE

En cliquant sur les frois petits points en bas a

gauche de I'écran de votre profil personnel,

W Google+

T'icéne page s'affiche : sélectionnez-la. Un écran

« Gérer vos pages » apparait alors, qui vous

permet de créer une nouvelle page (bouton

rouge en haut  droite).

Vous avez ensuite le choix entre 5 catégories :

= Petite entreprise ou activité locale (hétels,
restaurants, magasins, services).

= Produit ou marque (mode, automobile, élec-
tronique, services financiers).

= Entreprise, institution ou organisation a 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. §'il n'y arrive pas, ce sera
vous de taper nom et adresse (ex : Boulangerie
Dupin, 2 rue Clovis 4 Arles). Ensuite, vous
devez attribuer un nom a votre page (qui peut
atre différent de celui de votre entreprise),
votre site web si vous en avez un et choisir
une catégorie (ex : « restauration & empor-
ter»).

= Si vous choisissez n'importe quelle autre ca-
tégorie, tapez la catégorie de votre entreprise
(ex. « Vétements »), puis le nom de l'entre-
prise ou de la marque (ex : « Le Monde des
T-shirts ») et I'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
CREER SA PAGE
ENTREPRISE

(;U 3ik

Le Monde des T-shirts

Changer la couverture

Volre histokre

DE CREATION DE PAGE

Coordonnées

maximum pour expliquer votre activité (c'est
hélas impossible dans le cas « Petite entre-
prise ou activité locale »). Par exemple : « Les
T-shirts personnalisés a prix imbattables. »
Ajoutez ensuite vos coordonnées (e-mail, té
léphone...) (» image d-dessus).
Ensuite, il faut ajouter 1a photo du profil de votre
page (cliquer dans le cercle bleu pour la modifier).
Choisissez un logo ou une photo illustrant trés
clairement votre activité. La grande photo rectan-
gulaire s'appelle quant & elle « photo de couver
ture » en langage Google. Il faut cliquer sur le
bouton « changer de couverture » pour la modi-
fier. Vous pouvez ensuite cliquer sur « Temminer » :
votre page Google+ est aréée, bravo!

FAIRE CONNAITRE SA PAGE

Vous avez créé votre page mais personne ne le sait
encore !l faut donc toutde suite la faire connaitre.
Commencez par avertir vos contacts personnels
(en anglais « followers ») de la aréation de voire

108

o CONSEIL

Aprés avoir créé vofre page, vous pouvez
I'enrichir progressivement en cliquant sur Ion-
glet « info », situé le plus & gauche sous la photo
de profil. Vous pouvez ajouter les horaires
d'ouverlwre si volre puge esl dans la culégorie
« Pefite entreprise ou activité locale ». Vous
pouvez aussi ajouter des liens vers tous les
autres sites de votre entreprise (blog, chaine
YouTube, pages Facebook et autres réseaux
sociaux] ainsi qu'une description pour chacun
«le blog des fans de Tshirts

coréens »). Yos contacts pourront ainsi les re-

de ces sites [ex :
trouver facilement.

page business. Pour cela, cliquez en haut a droite
pour revenir 4 votre page de profil personnel et
pour écrire un message demandant & vos contacts
d’'ajouter votre nouvelle page a leur cercle.

Pour notre vendeur de T-shirts, cela peut dormer
quelque chose comme : « Suivez notre page
Google+ pour commander des T-shirts person-
nalisés et profiter de promotions exclusives ».

Google+ 4
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FICHE 27

CREER SA PAGE
ENTREPRISE

° Cas pratique

Comment rédiger vos posfs [messages) 2
:  Pensez & ce qui rend votre marque/produit/entreprise unique. Tenezen compte pour rédiger des messages
¢ cohérents.
| Fixez des objectifs : Trouver des clients @ Bétir une marque et des relations avec vos clients  Promouvoir des
. événements 2 Faire des promotions 2 Communiquer avec les équipes internes 2
! Apprenez & connaitre vos clients : Une fois vos objectifs fixés, pensez & ce qu'ils aimeraient avoir : Comment
| les passionner 2 Comment cbtenir quils s'engagent 2 Des images, des vidéos, des chats vidéo avec Hangouts,
des offres spéciales, une vision des coulisses de votre entreprise 2
Etablissez un calendrier : Définissez & quel rythme vous dllez envoyer des posis. Google recommande d'en
i envoyer un tous les deux jours pour gorder vos contacts en éveil. Il faut aussi prendre garde & ne pas poster
frop de « contenu » frop 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'INTERET o POUR RESUMER

1l faut rendre votre page attractive en y ajoutant o Cammencez par créet ine page prokl

des albums photos et des vidéos (cf. les onglets ou page personnelle) sur Google+.

correspondants), et surtout stimuler l'intérét de * Puis créez une page business depuis vofre
ceux qui ont choisi de vous suivre en envoyant page personnelle, en choisissant parmi plu-
des posts de maniére régulidre. sieurs catégories. Lune d'entre elles, « Pefite

entreprise ou activité locale », propese des
options utiles aux commerces de proximifé.

* Faites connditre cette nouvelle page & vos
contacts personnels en envoyant un « post »

Pour envoyer des posts, il faut soit cliquer sur
Iicéne « Accueil » en haut 4 gauche de votre
écran, soit cliquer sur I'onglet « posts ». Tapez
eneuite un messags dans le champ ot le curseur {message} depuis votre profil et envoyez-en
clignote ; vous pouvez y adjoindre des photos, ensuite réguliérement pour maintenir intérét
des vidéos, et plus original un événement (spéci- de ceux qui vous suivent.

fiez une date, une heure, un lieu et les contacts

que vous souhaitez inviter).
» fiche 31 i POUR ALLER PLUS LOIN
les communaukés Google+ U iguidde o ebriphm e
» fiche 32 Commenkamarche.net :
Utliser Google Hangouts weww.commentcamarche. net/ fag/ 32445
utiliser-google-pls-en-contexte-
professionnel

W Google+ 109



2 8 AUGMENTER SES FANS ET PROMOUYOIR SA PAGE

Une fois votre page Google+ créée, il faut définir une politique permettant de faire croftre votre

base de fans. Cela passe par une série d'actions parfeis proches de ce que I'on peut faire sur
Facebook, mais dont cerfaines reposent aussi sur des spécificités de Google+, dont les fameux

« CEI'CIHS »

LES CERCLES GOOGLE+

Vous pouvez utiliser les « cercles » de Google+
pour segmenter votre audience (« abonnés » ou
«followers » en langage Google+). Par exemple,
si vous &tes un site d’information, vous pouvez
définir des cercles en fonction des centres
d'intérét des internautes qui vous suivent : poli-
tique, économie, sport, cinéma ou voyages. Cela
vous permet de vous adresser de maniére diffé-
renciée a chacun de ces cercles.

DEVELOPPER 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 & 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. Vous pouvez méme
partager des GIF animés.

n Organisez des « Hangouts » (conférence vi-
déos en direct) : Hangout permet de discuter
en direct et en face-a-face avec les internautes
inscrits & cet événement. Vous pouvez ainsi
organiser gratuitement une conférence vidéo
avec 10 personnes en méme temps (alors que
c’est payant au-deld de deux avec Skype!).
Pensez a des possibilités telles que montrer

¢

ce qui se passe « dans les coulisses » (prépa-
ration d'un défilé de mode, gendse de la
création d'un nouveau produit, making of
d'une vidéo, histoire de votre entreprise,
présentation d'une campagne humanitaire a
laquelle vous avez participé). Vous pouvez
aussi présenter un nouveau produit en direct,
ou simplement remercier vos supporters.
Organisez des « Evénements » : Google+
propose la fonctionnalité « événement » que
T'on peut proposer aux followers en de nom-
breuses occasions (lancement d'un nouveau
produit, ouverture d'un nouveau magasin, ou
encore conférence vidéo Hangout). Les inter-
nautes inscrits & un « événement » Google+,
recevront des rappels a 'approche de cet
événement.
Ajmiter. des Tiens :
d'autres sites de votre marque ou de marques
partenaires.

Optimisez les photos du profil et votre URL :
l'engagement peut é&re favorisé par des détails

indiqmez das liens vers

apparemment anodins. Ainsi des photos de
profil et de couverture bien choisies peuvent
favoriser 'engagement des consommateurs.
Vous pouvez aussi personnaliser votre URL si
vous tes un « compte vérifié » (verified ac-
count) : pour cela, il faut &tre soit une grande
entreprise soit une star. Dans ce cas, vous pouvez
demander & avoir une URL du type +Redbull :
ce qui donnera dans ce cas : www.google.
com/+RedBull ou plus.google.com/+RedBull.
Cela doit aider vos fans 4 vous retrouver.

Google+ 4

@ Groupe Byrclles
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AUGMENTER 5E5 FANS
ET PROMOWVOIR 54 PAGE

© Groupe Ey[d|es

LE BADGE GOOGLE+

Vous pouvez encourager vos clients a 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
blogs ou sur des sites partenaires. I suffit pour
cela d’ajouter le badge Google+ a 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
vofre promotion. Vous pouvez aussi ajouter le
badge Google+ sur votre carte professionnelle
électronique : vos interlocuteurs pourront alors

i ¥

+19 Ll

SUR LA PAGE GOOGLE+ DE REMALLT, A

EXEMPLE DE P

W Google+

6' Renault France

Pour la 67e édition du Festival Intermnational du Film de
#Cannes, une flotte de plus de 200 véhicules #Renault, J
dont #Latitude, #Espace, #Captur, #ZOE et #Twizy a
sillonné la Croisette. A leur bord, I'élite du cinéma
international. Saurez-vous reconnaitre les célébntés qui
posent aux cotés de nos véhicules ? On attend vos
rénanses an comment aires 1

Best of #Cannesgmd : déeou...

\SION DU FESTIVAL DE CANMNES

m
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ALGMENTER 5E5 FAMNS
ET PROMOUVOIR SA PAGE

trés facilement vous ajouter 4 leurs cercles %
ot e o o POUR RESUMER

* Google+ est encore méconnu et peu utilisé
LA FONCTION GOOGLE RIPPLES par les marques, comparativement & Facebook.
Google+ propose une fonction originale appe- # C'est pourquoi Google met les bouchées
lées Ripples (« Echos » en francais) qui permet doubles pour le doter de fonctionnalités

originales. Parmi celles—i, on retiendra les
Cercles qui permettent de différencier les
approches, Hangout qui permet de faire vivre
des événements en vidéo, et Ripples (Echo)
d'impact, mais aussi d'identifier les « avocats » qui permet de visualiser les partages d'un
ou les « ambassadeurs » de votre marque. commentaire au travers de Google+.

de visualiser la diffusion de vos commentaires
an fravers de Google+. Cela permet de voir trés
facilement les commentaires qui ont le plus

* D'autres fonctions comme le partage de
photos ou la créafion d'événements ne sont

pas si différentes de ce que propose Facebook.

» fiche 20 POUR ALLER PLUS LOIN

Créer de l'engagement ) .
* Un guide en francais sur
» fiche 32 E"ﬂmf Commenteamarche. net : www.
Utiliser Google Hangouts & commentcamarche.net/fag/ 32465-utiliser-
google-plus-en-contexde-professionnel
* Guy Kawascki, What the Plusl: Google+ for the rest of
us, McGraw-Hill, 2012.

@ Groupe Byrclles
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CREER DE 'ENGAGEMENT 2 Q

Aprés avoir développé votre audience, il vous faut maintenant animer la communauté de vos

abonnés, de maniére qu'ils vous suivent durablement. Il faut pour cela proposer des contenus de
fagon trés réguliere et stimuler le dialogue et I'interaction avec eux.

PROPOSER DES CONTENUS RICHES
ET ADAPTES

Postez souvent des commentaires

Pour que votre audience reste engagée il faut
évidemment poster des commentaires intéres-
sants et ce de maniére régulidre. A chaque fois
que vous publiez un commentaire, il apparait
dans le flux de vos abonnés.

Chaque fois que quelqu’un se rend sur votre
page Google+, il doit apprendre quelque chose
de nouveau. L'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 1'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 ont ajouté votre
marque & leur cercle, vous pouvez les ajouter a
vos propres cercles et ainsi segmenter votre au-
dience : géographie, sexe, dge, CSP, centre d'inté-
rét. Cela vous permettra de fournir un contenu
pertinent & chacun de vos abonnés. Essayer
d’atteindre les clients qui ont le plus de valeur
4 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

W Google+

feedbacks consommateurs, aNNONCEZ UN Nou-
veau produit, montrez les coulisses de votre acti-
vité, des images d’archives. Hangout peut méme
étre couplé a YouTube pour des formations.

DIALOGUER AVEC SES ABONNES

Tout d’abord, il faut essayer de répondre systé-
matiquement & vos abonnés : si quelqu'un
commenteune de vos publications, assurez-vous
de répondre dans un temps raisonnable.
(Quelques mots suffisent & entretenir la conversa-
tion. Et n'oubliez pas de remercier vos abonnés
en les citant, précédé de +. Par exemple : « Merci
+Timothée Scheid de votre feedback & propos de
notre nouveau jeu de géostratégie | Nous sommes
trés heureux que vous 'apprédiez Dites-nous ce
que vous pensez de la nouvelle interface ! »
Pour interagir, il faut d’abord faire réagir. Et la
meilleure fagon de faire réagir & vos commen-
taires consiste & 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 ? Merd de nous répondre. »
Vous pouvez aussi sonder votre audience en
demandant a vos clients et abonnés de diquer
sur « +1 » pour les commentaires, liens ou
images qu'ils préferent. Vous pouvez par
exemple poster un album de photos présentant
différents designs de produit et demander le
design qu'ils préférent en « +1 » leur favori. Vos
abonnés se sentiront valorisés et dans le méme
temps vous aurez recueilli des insights consom-
mateurs.
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REER

Cpe—y

VALORISER SOM AUDIENCE

Continuez a valoriser votre audience en parta-
geant du contenu d'initié : fournissez a vos
clients et abonnés des contenus qu'ils ne
peuvent trouver ailleurs. Vous pouvez procé-
der & I’annonce de nouveaux produits, au dé-
voilement des coulisses de votre activité, et
inviter vos abonnés Google+ a des événements
exclusifs.

Proposez a vos abonnés des promotions : par
exemple en postant un commentaire qui ex-
plique qu'un rabais de 20 % sera attribué a
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 e-mails adressés a

Créez des contenus récurrents : générez un inté-
rét soutenu pour maintenir vos clients en ha-
leine et les faire revenir sur voire page. Vous
pouvez accueillir des hangouts (en clair, des
conférences vidéo en utilisant Hangouts !) sur
un sujet particulier, ou encore organiser des
hangouts dédiés an service client 4 un moment
donné chaque semaine. De cette maniére, vos
clients pourront intervenir et poser des ques-
tions pour ohtenir du support.

Vous pouvez aussi publier des vidéos tous les
deux ou frois jours, pour informer vos clients de
l'avancement d'un produit. Ou encore faire un
concours toutes les semaines dans votre maga-
sin ou 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)

vos clients. (» image dc-dessous).
o o § ¢ R W W ] i 9 ¥ I | © mhie
- o n [ ] s =
o ” = — - " - - = & -
3 *

FROMOTION SUR LA PAGE GOOGLE+ DE SEFHORA

¢ (£ ks F O 3
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@ Groupe Eyralles

©

CREER DES EVENEMENTS

1l est possible de créer des événements (Fonction
« Evénement » 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 blogueurs, ou tout autre public que
vous jugerez intéressant.

Par rapport aux événements dans Facebook,
Google+ cherche a aider les gens 4 planifier leur
participation et & partager leurs expériences
pendant et aprés I'événement, au travers de
photos et de discussions.

cusprahque

le magazine Lucky a fait vivre la New York Fashion Week via « Google+ Event On Air » |& ne pas confondre
avec « Hangout On Air » qui propose des vidéos en ditect]. Des blogueurs, des designers, des photographes
t des éditeurs ont téléchargé plus de 240 photos de cette Fashion Week. Av final, le nombre d'abonnés a
a page Google+ du magazine a ainsi doublé. Commen s'y sontils pris 2 Le magazine a créé un Evénement
Google+, et invité 20 experts influenceurs de la mode & poster des photos et des commentaires en direct de
haque défilé & New York. Le magazine a diffusé |'événement auprés du public en choisissant l'option « Diffuser
cet événement en direct ». Les utilisateurs de Google+ pouvaient suivre les clichés au fur et & mesure de leur
ublication, et cliquer « +1 » sur leurs photos préférées. Craque expert a partogé |'événement au fravers de ses
ifférents réseaux sociaux, ce qui a aidé le magazine & toucher une large audience.

POUR RESUMER
# Pour obtenir I'engagement de vos abon-
nés Google+, il faut poster réguliérement des
contenus variés, en recourant beuuooup aux

photos et aux vidéos.

o Il faut faire réagir les abonnés en leur posant
des questions, les valoriser en proposant
des contenus exclusifs, en les invitant a des
événements organisés par la marque ou en
leur réservant des réductions.

# |l est conseillé d'utiliser au mieux la puis-
sance des chats vidéos avec Hangouts.

s Enfin la fonction Event on Air permet de faire
vivre & distance les événements organisés par
la marque au fravers de reportages photos.

M, = 30

Affirer de noweaux dients

» fiche 32
Utiliser Google Hangouts

included, The Diva Guides, 2013.

W Google+

POUR ALLER PLUS LOIN

Carol Dodsley et Kath Conabree, GPlus. Google Plus
Strategies, Profiles, Circles, Communities, Hangouts all
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3 O ATTIRER DE NOUVEAUX CLIENTS

Trouver de nouveaux clients nécessite de donner une visibilité accrue & votre marque et & vos

produits sur Google+. Cela passe aussi par une augmentation de 'efficacité de la publicité sur
les moteurs de recherche. Dans un autre registre, limplication de vos abonnés dans le processus

d'innovation peut aussi étre utile 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

par le plus grand nombre. Voici ce que vous

pouvez faire :

Publiez des commentaires en mode « public »,
etnon pas enmode limité  vos abonnés. Cela
rendra vos commentaires indexables et donc
trouvables par les moteurs de recherche (dont
celui de Google bien stir). Cela aidera les gens
intéressés 4 vous frouver.

Demandez explicitement a vos dlients, & ceux
qui visitent votre site web ou qui viennent dans
vos magasins de suivre votre page Google+.
Demandez-leur aussi de commenter et de par-
tager les contenus que vous publiez. Cela vous
rendra visible dans les flux de leurs abonnés.
Remerciez publiquement dans votre flux pu-
blic les gens qui vous ont recommandé (vos
supporters).

Ajoutez le badge Google+ & votre site web!
Pour cela, il suffit d’ajouter une bribe de code
a 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 a voire page. Et
les internautes pourront ajouter votre page
Google+ a leurs cercles, directement depuis
votre site web.

Adoptez le bouton +1 : si vous ajoutez ce
bouton & votre site weh, vos clients pourront

recommeander votre contenu. Et ensuite, leurs

116

amis et contacts verront cette 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.

s Suivez d'autres pages Google+ : vous pouvez
ajouter des pages & vos cercles sans qu'elles
vous aient ajouté au préalable. Suivezles pages
de marque qui vous intéressent et vous ins-
pirent, et celles qui sont dans les mémes
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 sodales si vous faites de

la publicité payante sur le moteur de recherche

Google. Les extensions sociales sont de deux

types :

# Personnel (recommandations partagées) : 1'in-
ternaute voit dans l'annonce publicitaire le
nom des personnes appartenant a ses cercles
et qui soit sont abonnées a votre page Google+,
soit ont cliqué «+1 » sur votre page d'accueil.

= Basique (annotations agrégées) : l'internaute
voit dans I'annonce le nombre de personnes
qui soit sont abonnées & votre page Google+,
soit ont cliqué 41 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

4 10 %, le taux de clic!

Google+ 4

@ Groupe Byrclles
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ATTIRER DE MOUVEALIX
CUENTS

@ Groupe Eyralles

Mais pour que cette extension sociale appa-

raisse, il fant respecter certaines conditions :

s Votre page Google+ doit &tre lide & votre site
web (en insérant une ligne de code spécifique
dans votre site web, voir https ://support.
google.com /plus/answer/ 17138 26).

n La landing page de votre annonce publicitaire
doit posséder une URL qui corresponde &
I'URL de votre site web telle qu'elle est enre-
gistrée dans votre page Google+.

= Votre page Google+ doit étre mise a jour régu-
litrement avec des contenus originanx. Elle
doit aussi avoir un minimum de 100 abonnés.

Si et seulement sices trois conditions sont réumies,

alors des annotations sociales peuvent apparaitre

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 :

n Faites des annonces sur Google+.

s Commencez un compte a rebours, qui créera

une attente chez vos abonnés.

= 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 Hangouts avec un mini-focus
groupe. Vous pourrez discuter en face-a-face
pour obtenir des feedbacks de vos clients.

= Valorisez les contributeurs : montrez a vos
clients que vous prenez en compte leurs
idées, ils en seront trés reconnaissants.

= Ciblez les influenceurs : grice a la fonction
« Echo » (ou Ripples en anglais), vous pouvez
voir qui a partagé vos posts (uniquement s'ils
sont publics) sous forme dun graphique trés
explicite. Vous verrez comment votre com-
mentaire a « voyagé » sur le Net et vous
pourrez aussi identifier les « influenceurs ».

= Créez de l'exclusivité : offrez un accés ant-
cipé a votre innovation a vos abonnés
Google+, ou utilisez les « cercles » pour tou-
cher certains types de dients.

= Utilisez Hangouts pour lancer votre innova-
tion et répondre aux questions des inter-
nautes.

@ Google+

Todd Bogdog a

ANNONCE DU LANCEMENT DE LA NOUVELLE APP GOOGLE+ POUR 105

W Google+

ement partagé

New in Google+ for 105: Stones and advanced editing

nz
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ATTIRER. DE MOUNVWEALIX
CUENTS

POUR RESUMER

e L'utilisation de Googlet pour partager des confenus, pour commenter des posts, et la connexion du
site web de la marque avec sa page Google+ ont plusieurs effets bénéfiques : ils améliorent la visibilité
de la mangue, ils amélicrent son référencement naturel sur le moteur de recherche Guog|e ef ils peuvent
améliorer 'efficacité des liens sponsorisés sur ce méme moteur de recherche.

* Enfin, Google+ offre une plateforme facilitant I'implication des abonnés dans le processus d'innovation.

e Tous ces éléments sont susceptibles d'avoir un impact positif sur les ventes, notamment de produits
nouveaux.

F'ﬁ{:he rZQ POUR ALLER PLUS LOIN

e e Lengrcmeact Exemples de lancement de produit avec Google+ :

» fiche 32 - sur Mashable.com : mashable.

Utiliser Google Hangouts E_E,ESE! com/2012/01/11/cadbury-uk-uses-
% gocgia-fu-prod.rct-hwm!‘l}‘

EEE labuk.net : www.ichuk.net/sites/
e default/files /case-study-does,/Clinique®20
E.-_ Google%20Plus%20case 20study. 0.pdf

@ Groupe Byrclles
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LES COMMUNAUTES GOOGLE+ 3 -|

Les communautés sur Google+ sont des lieux d’échange ol les gens peuvent se rassembler et

parler de ce qu'ils aiment. Ces communautés permettent & votre marque ou & votre organisation
de créer un endroit ois vos fans peuvent échanger entre eux.

LES DIFFERENCES AVEC FACEBOOK

En 2013, Google+ comptait plus de 350 millions
d'utilisateurs actifs. Il est encore peu utilisé par
les marketeurs, surtout en France, mais la pos-
sibilité de créer des communautés pourrait les
inciter & changer d’avis. En effet, si ces commu-
nautés ressemblent aux groupes dans Facebook,
elles proposent une ergonomie plus adaptée aux
échanges d'information et fadlitent 'échange
sur des thémes définis.

De plus, elles bénéficient d'une fonction de re-
cherche trés puissante, qui permet réellement
d'identifier les gens intéressés par des thémes
précis et de retrouver des contenus spécifiques.
Une marque peut ainsi communiquer directe-
ment avec les membres d'une communauté, et
I'interface proposée est trés bien adaptée aux
discussions.

Pour simplifier, on peut dire que Facebook est
axé sur les individus tandis que Google+ est axé
sur les centres d'intérét. De plus, au sein d'une
communauté il est possible de catégoriser les
contenis grice & 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
maniére, Google+ apparait aussi comme un bon
outil de veille.

La fonction recherche permet d'utiliser le hash-
tag (#, comme sur Twitter) pour chercher un
contenu particulier, et il existe méme une
fonction de sauvegarde pour transformer ces
mots-clefs en alerte automatique.

W Google+

UN TRIPLE INTERET

Une communauté sur Google+ peut étre pu-

blique (tout le monde peut s'y inscrire), ou pri-

vée (il faut v avoir été invité pour pouvoir la

rejoindre).

Ces communautés vous permettent de :

= Rassembler vos clients et futurs clients. Si
vous étes un fabricant de vétements de sport,
Vous pouvez par exemple créer une commu-
nauté pour les marathoniens oh ils échange-
ront des conseils et des informations sur les
courses 4 venir, ou encore trouveront des
partenaires d'enfrainement.

= Vous faire connaftre, en rejoignant une com-
munauté et en participant aux échanges entre
membres susceptibles d’étre 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 & des questions sur 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 &tes un label qui gére de
nouveaux groupes de musique, vous pourrez
découvrir des salles o des groupes similaires
aux votres ont joué récemment.

LES DIFFERENCES
AVEC UNE PAGE GOOGLE+

Les pages Google+ et les communantés, ce n'est
pas la méme chose !
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ey
GOOGIE+

Sur votre page de marque, les gens viennent CREER LA BONNE COMMUNAUTE

chercher des informations sur votre marque, A partir de votre page Google+, vous pouvez cé

votre entreprise/association/organisation : ¢'est une communauté en définissant nom, description,
I'endroit o1 vous partagez des informations avec photo et en renseignant la rubrique « A propos ».
vos abormés. Vous pouvez créer autant de communautés que
Les communautés, quant aelles, leur permettent vous le souhaitez (» tablean ci-dessous).

de discuter entre eux sur des sujets directement

ou indirectement liés & votre activité. CREER DES DISCUSSIONS

AU SEIN D'UNE COMMUNAUTE
11 peut étre judicieux d’ajouter des catégories de
discussion pour guider les conversations. Elles

En tant que page Google+, vous pouvez créer
et « modérer » des communautés, vous pou-
vez étre invité et rejoindre d’autres commu-

permettent aux internautes de trouver les

nautos, thémes qui les intéressent.

Vous pouvez commentez, « +1 », publier et créer Pour cela, dans le menu « Action » (symbole

des hangouts et des événements dans les com- « roue crantée »), vous devez choisir « Modifier
munautés dont vous étes membre. la communauté », puis « Ajouter une catégo-
Les communautés que vous possédez appa- rie ». Les catégories peuvent étre ajoutées,
raissent sur la droite de votre page. supprimées et renommées trés facilement.

Glui peut voir
les membres et les
commentaires 2

Glui peut trouver
volre communauté 2

Type

de communauté

Publiqus | Tout le monde " Tout le monda | Toutls monda : Interagir avec
i © des gens qui
partagent les centres
d'intérét de votre
margue
~ [ex : les coureurs
- du Marathon de Paris)

Privée qui Tout le monde . Tout le monde . Tout le monde . Créer des communautés
appardit dans peut demander fermées pour
les résultats | & ére membre, des margues connues
de recherche | mais les modérateurs i i L:x  les plus grands
- doivent valider : : ~ fans de votre marque)
" la demande.
Privée qui - Seulement les - Seulement N raft pas © Petits es qui
n'cppu'quﬁ pas - personnes invitées les membres donaffs résf;ais ont deg;?i?z:usﬂms
dans les résultats ] - de recherche . approfondies
de recherche of organisent 8
das renconires =
-« physiques » =
© |experts de tout
domaine) g‘
4]
@
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PROMOUVOIR UNE COMMUNAUTE

A la différence de votre page Google+, il ne
s'agit pas ici de partager de 'information a
propos de votre organisation. Vos poete (thames
abordés, questions, photos ou vidéos) doivent
encourager la discussion entre les membres.
Une bonne maniére d’encourager les membres
de votre communauté & participer est d’en
choisir certains pour qu'ils deviennent eux-
mémes 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 29

Créer de |'engogement
» fiche 30

Atiirer de noweoux dienfs

FICHE 31

e
GOOGIE+

POUR RESUMER

* Faites de votre communauté un lieu
d'échange, et non un endroit ol vous vous
contentez de communiquer vos informations
(votre page Google+ est faite pour cela).

# Ecrivez un premier post qui décrit les
raisons pour lesquelles vous avez créé cette
communauté et pour souhaiter la bienvenue &

vos membres.

® Participez aux conversations en postant,
en commentant et en « +1 ant» les posts des
aulres.

* Récompensez et impliquez vos fans les plus
actifs.

* Désignez des modérateurs pour qu'ils gérent
les contenus et publient réguligrement (ne
laissez jamais de discussion au sein de volre
communauté sans modérateur).

# Ajoutez des catégories pour guider et
faciliter les conversations.

POUR ALLER PLUS LOIN
Eisﬂ' Un guide sur las communautés Google+,

sur Mashable.com : mashable.
com/2013/01/18/ google-plus-

communities-beginners-guide/

W Google+
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3 2 UTILISER GOOGLE HANGOUTS

Google Hangouts est la fonction de chat vidéo de Google+. Elle est intéressante car elle permet
des échanges avec des clients, elle permet aussi de diffuser des vidéos en direct & son audience,
ainsi que des séances de formation qui utilisent la puissance de YouTube. Certaines de ses fonctions

sont uniques,

A QUOI SERT HANGOUTS ?

Ce n'est pas toujours simple de s’y retrouver
dans les termes, car Google fait constamment
évoluer ses produits et leur dénomination.
Google Hangouts est 4 I'origine une application
de chat vidéo concurrente 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 alors que c'est payant chez Skype au-dela
de deux interlocuteurs.

Pour compliquer un peules choses, Google a aussi
placé dans le giron de Hangouts sa messagerie
instantanée (anciennement Google Talk). Han gouts
permet donc & 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
personnes ou encore de faire une présentation
vidéo suivie en direct par une foule d'Internautes.
Cette derniére 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 francaise).

LES FONCTIONNALITES

Gridce aux fonctionnalités de Hangouts, vous

pourrez :

= Faire un chat « normal » (messagerie instan-
tanée).

u Faire un chat vidéo avec 10 personnes (dont
vous) maximum.

= Partager votre écran lors d'un chat vidéo (trés
utile pour I'assistance en ligne).
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. il faut apprendre ¢ les connaitre.

= Partager la lecture d'une 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).

s Ajouter des effets visuels et sonores « amu-
sants » aux chats vidéo. Les interlocuteurs
peuvent apparaitre grimés en down ou avec
un bandeau de pirate, par exemple. Cette
fonction originale semble plutét réservée aux
groupes d'amis qu'aux professionnels !

Une vidéo avec Hangout On Air peut &tre diffu-

sée en direct sur Google+, sur votre chaine

YouTube ou encore sur votre site Web. Cette

vidéo peut ensuite &tre partagée avec tous les

internautes. Vous pouvez de cette maniére dif-
fuser une conférence de presse, présenter un
concort, ou « modérer » unc discussion avec des

experts internationaux.

LES ETAPES A SUIVRE POUR CREER

UN CHAT VIDEO

En pratique, on peut créer un chat vidéo
Hangout avec quelqu'un qui utilise Hangouts,
Gmail ou Google+ : cette personne recevant
une notification dés qu’elle se connecte. Mais
il est aussi possible de aéer un Hangout avec
quelqu'un qui n'a pas de compte Google : une
invitation lui demandant de se connecter a
Hangouts lui sera adressée & son adresse e-
mail.

Voici comment procéder pour aréer un chat vi-
déo Hangout :

s Connectezvous & voire page Google+.

Google+ 4
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UTILISER GOOGLE
HANGOUTS

@ Groupe Eyralles

Cas pratique

Un groupe de Rock utilise la fonction « Evénement » de Google+, combinée & Hangout On Air, pour
retransmettre ses concerts dans le monde entier. En toumée, le groupe utilise « Evénement » pour promouvoir
| ses futurs concerts et montrer ses performances live sous un ung|e unique grace aux photos téléchargées via

: |c| fonction « Party Mode ».

| Comment fontils 2 Une semaine avant chaque concert, le groupe crée un événement sur Google+ et envoie des
invitations & ses fans, encourageant la participation en ligre [assister au concert sur son ordinateur via Hangouts
¢ On Air) ou en personne (le voir dans la salle]. Les membres du groupe interagissent directement avee les fans via
 le fil d'octualité associé & 'événement, en répondant aux questions, en encourageant les abonnés & inviter leurs
i cercles, et en publiant ensvite pendant le concert des photos de |'événement avec « Parly mode » |qui permet le
i chargement automatique de photos et de vidéos dans I'album photo de |'événement].

: De plus, quelques heures avant le show, le groupe orgonise un Hangout On Air dans les coulisses pour se
connecter & ses fans et construire de 'engagement autour de I'événement. Pendant le concert, on rappelle aux
fans d'ajouter des photos et on les incite & revenir sur la page en proposant des bonus.

s Cliquez sur « Hangouts » en haut a droite de
la page.

s Envoyez des invitations en cliquant sur le
nom des personnes concernées.

s Démarrez dés que vos invités vous ont rejoint.

Les chats vidéos Hangouts peuvent étres

« publics », ce qui signifie que chacun peut y

participer, sous réserve de figurer parmi les 9 pre-

miers internautes & s'inscrire (« premiers arrivés,

premiers servis »).

o CONSEIL

Services clients : organisez des Hangouts régu-
lizrement afin que les abonnés puissent poser
des questions et reveir un support en direct.
Sessions de feedback clients - c'est |'occasion
de noter les idées des clients.

Démonstrations de produits, séminaires et for-
mations en direct : expliquez a vos clients
comment mettre en ceuvre et ufiliser au mieux
vos nouveaux produits ou services. Cela vous
permet aussi de recevoir des feedbacks instan-
tanément.

W Google+

Mais ils peuvent aussi &tre privés : vous invitez
un certain nombre de personnes parmi vos
abonnés. Cadbury par exemple, avait demandé
4 ses abonnés quelles questions ils souhaite-
raient poser 4 la firme et a retenu neuf d’entre
eux sur cette base.

Pendant un chat vidéo avec Hangout, il est
possible de faire beancoup de choses qui faci-
litent I'échange :
= Partager son écran pour regarder ensemble
une présentation ou une vidéo sur YouTube,
tout en la commentant en direct.
= Travailler ensemble sur un document google-
doc.
Les Hangout sont faciles & enregistrer et peuvent
ensuite étre placés dans la section « vidéo» de
votre page Google+ (ou votre chaine YouTube ou
votre site web) pour consultation ultérieure.
Cela peut &tre utile si vous avez, par exemple,
échangg avec des dients qui ont posé des ques-
tions pertinentes sur l'utilisation ou les spécifi-
cités de votre nouveaun produit.
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FICHE 32

UMILISER GOOGIE
HANGOUTS

PROMOUVOIR SOMN PREMIER HANGOUT

Si vous n'avez jamais fait de Hangout, il faut
ahsolument informer vos fans et abonnés de cet
événement. Une courte vidéo de présentation
décrivant le théme et la durée du chat vidéo est
une trés bonne idée, et partagez-la sur tous vos
réseaux sociaux (Google+, Twitter, page
Facebook, votre site web, blog, etc.).

Postez des annonces une semaine avant, la
veille, le matin et une heure avant le début du
Hangout. Pour générer un intérét supplémen-
taire, invitez un intervenant « vedette » (célé
brité, concepteur du nouveau produit, DG de
P'entreprise) et demandez-lui d'ajouter votre

POUR RESUMER

* Google Hangouts est la fonction de chat
vidéo de Google+. Ces chats peuvent étre
publics ou privés.

* Cela permet & la fois de discuter avec ses
amis ou abonnés, d'envoyer des photos et des
vidéos et d'organiser une conférence vidéo
avec jusqu’a dix personnes.

* On peut y partager la lecture d'une vidéo
YouTube et en discuter de vive voix en direct.

* Google « Hangout On Air » permet égale-
ment de faire une présentation vidéo suivie en
direct par une foule d'internautes.

page Google+ a ses cercles.
» fiche 28 ; POUR ALLER PLUS LOIN
e S e P EYeE * Un guide en anglais trés pédagogique :
» fiche 29 www.marlinshervington.com/google-
Créer de l'engagement hangouts-the-ultimate-guide/
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=
E2E * e guide officiel Google : www.google.

LR com/+/learnmore/hangouts/ Zhi=fr
S

» Exemple de lancement de produit avec

Eﬁmr Hangouts : www.iabuk.net/sites/ default/
5‘. files/case-study-docs/Clinique% 20

Google%20Plus%20case® 20study_0.pdf

Google+ 4
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Module 5

LA VIDEO : FOCUS SUR YOUTUBE

e message vidéo dispose d'une force dont les autres contenus ne bénéficient pas,

aussi bien en termes de pédagogie qua de conviction et d’agrément. D'oil son

succes : selon Médiamétrie, la France compte 30 millions de vidéonautes chaque
mais.
Utiliser la vidéo génére des résultats significatifs en termes d’engagement (un post
Facebook contenant de la vidéo présente un taux d’engagement 10 fois supérieur a
la moyenne), de rétention (46 % des individus déclarent que voir un produit ou
service en ligne les encourage a rechercher plus d'informations a son sujet, nous dit
Brainshark] et finalement de conversion (le panier moyen d'un internaute est de 30 %
supérieur sur les sites de e-commerce comportant des vidéos). Les visiteurs ayant
visionné une vidéo ont un acte d’achat supirieur de 85 % aux autres.
Pour achever de vous convaincre, et méme 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 (I'info retenue en 1 minute de vidéo équivau-

drait & 1,8 million de mots, toujours selon Brainshark)... Et bien siir divertir !

W Lavidéo : focus sur youTube 125
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Fiche 38
Fiche 35

Fiche 37

Fiche 41

Fiche 43

YouTube, Dailymotion ou Vimeo 2

1 34..............................................

Administrer sa chaine

lancer sa chaine Youtube

Mettre en ligne ses vidéos etles référencer

Réaliser des vidéos professionnelles et efficaces

Favoriser le partage de ses vidéos

Utiiser Youtube analytics

Devenir annonceur

Devenir partenaire

les respecter

Utliser I'application Vine

La vidéo : focus sur youTube 4
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YOUTUBE, DAILYMOTION OU VIMEO 2 3 3

Publier des vidéos peut &tre une excellente facon d’appuyer votre action marketing. Pour celq, il

vous faudra d'abord choisir entre les trois principales plateformes du marché : la star YouTube,
le challenger Dailymotion et le plus confidentiel Vimeo. Retrouvez les arguments qui vous permet-

tront de faire le bon choix.

CHOISIR LA PLATEFORME ADAPTEE

Dans un contexte o 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 pour la
diffusion de vos vidéos.

Parallélement on observe une montée en qualité
globale des contenus diffusés par les entreprises
etunehausse des exigences du cété des consom-
mateurs de vidéos.

C'est avec ces deux grandes tendances en téte
qu'il faut envisager le choix entre les 3 princi-
pales options du marché.

pour ¢

Guelle est voire
audience idéale 2

Pour entamer votre processus de choix, com-
mencez par vous paser les questions listées dans
le tablean ci-aprés. Y répondre est indispensable
pour dégager vos objectifs et les moyens que
vous atiribuerez & vos vidéos ou chafnes de vi-
déos. Ensuite, reportez-vous & l'analyse de
chaque plateforme pour voir quelle est celle qui
convient le mieux a votre cas.

Notez qu’il est possible d'utiliser simultanément
plusieurs solutions, cela permet d'en com parer
T'efficacité pour ne retenir que la meilleure. Si
vous ne savez pas répondre a une ou plusieurs
questions, prenez exemple sur des références de
votre secteur en termes de marketing vidéo.
Mais attention, leurs moyens peuvent étre supé-
Tieurs aux vitres.

Les bonnes questions & se poser
isir saplateforme

Quelle est sa qualité : grand public, public de passionnés, entreprises (BioB), mixke 2
Connaissezvous déjd votre audience ? Le ton et le contenu en seront affeckis.

Possbder-vous des informations plus précises [sociodémographiques) sur votre audience #
L'age moyen, le lieu et le nivecs de vie, les centres d'intéridts, le sexe, |'équipement
électronique utilisé pour le visicnnoge des vidéos. ..

Connaissezvous la taille de vore audience # Estce une audience spécifique, de niche 2

Quelle est la nature
des vidéos que vous désirez [eTE TR TETES

diffuser 2 Combien de vidéos et & quelle fréquence souhaitezvous diffuser 2

Quelle qualité 2 [HD, formal

Posséder-vous |'intégralité des droits des contenus partagés 2 Estce du contenu i
commercial [avec la promotion explicite de votre marque ou de votre activité  Guels droits
pouvezvous chder & la plateforme de diffusion 2

Désirez-vous
monétiser
vofre contenu (gréce

a de Faffiliation) 2

Acceptezvous que la plateforme de diffusion superpose une publicité fiers sur vos vidéos 2

W Lavidéo : focus sur youTube
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FICHE 33

YOUTUBE, DAILYMOTION
OU VIMED 2

YOUTUBE

Présentation générale

Lorsque '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'uin milliard de visiteurs uniques (VU)
parcourent le site mensuellement, ce qui le
place loin devant ses concurrents.

Les qualités de YouTube

= La plus forte popularité : 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 le premier réflexe des internautes.

s YouTube appartient 4 Google : vos vidéos
sont mieux référencées, en plus d’étre sur la
plus grosse plateforme et vous profitez d'une
intégration aisée a Google+ et Google-
Analytics.

= Vous pouvez diffuser directement vos vidéos
en live sur Hangout (I'outil de communica-
tion de Google).

= Vous personnalisez vos chaines et lecteurs :
fond, banniére, icénes et annonces.

= Aprés authentification de votre compte,
vous envoyez des vidéos d'une durée supé-
rieure & 15 minutes, quelle que soit leur
qualité.

= Vous gardez l'intégralité de vos droits sur les
vidéos a 'exception des utilisations que
YouTube pourrait en faire & ses propres fins
commerdiales.

Les inconvénients de YouTube
» Profusion de vidéos : il est difficile d’émerger,
surtout si vous étes petit. Vos concurrents
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sont certainement sur YouTube et le systtme
de liens 4 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 étre ultra-
performants. Pour étre un choix pertinent,
YouTube exige des moyens réservés a 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 I'intégrer dans votre site).

= Qualité des vidéos aléatoire : du dernier buzz
4 la vidéo d'un plongeon raté. YouTube
confére une image peu valorisante et non
différenciante.

= La publicité omniprésente dégrade le confort
d'utilisation.

DaiymoTioN

Présentation générale

Dailymotion est le principal challenger de
YouTube. Catte plateforme frangaise est surtout
conmue chez nous (environ dix fois moins de
visiteurs uniques par 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

s Dailymotion permet la méme personnalisa-
tion que YouTube.

s Dailymotion se démarque de YouTube en
permettant d’envoyer avecun compte basique
des vidéos sans limite de durée ni de poids,
méme en HD.

= Dailymotion se couple & Facebook pour
contrer YouTube et Google+.

La vidéo : focus sur youTube 4
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FICHE 33

YOUTUBE, DAILYMOTION
O VIMED 2

@ Groupe Eyralles

s Le programme gratuit MotionMaker offre des
avantages aux utilisateurs créatifs (artistes,
reporters, sportifs...) : mise en avant sur la
page d’accueil, sélection a un concours,
meilleur référencement, personnalisation
poussée, financement de vos projets sur la
plateforme de crowdfunding Ulule, etc., et
cela gratuitement.

s Jouez sur 'anticonformisme et 'image de
proximité (frangaise ou régionale), en déca-
lage avec YouTube.

= La concurrence est moins fournie et votre
potentiel de visibilité supérieur.

= Vous gardez 1'entiére propriété des contenus
Eenvoyeés.

Les inconvénients de Dailymotion

s Laxisme sur certains types de contenus sen-
sibles : on dit de Dailymotion qu'il regroupe
« les vidéos dont YouTube ne veut pas ».
Méme si cela est exagéré, il faut le prendre en
compte.

s Le temps de chargement des vidéos est plus
long que sur YouTube et I'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'abard sur YouTube.

Vimeo

Présentation générale

Obligé de se démarquer pour exister face a
YouTube et Dailymotion, Vimeo a fait le choix de
la qualité du contenu et de I'expérience d'utilisa-
tion : cela lui permet de talonner Dailymotion en
nombre de visiteurs uniques par mois. Vimeo cible
la communauté sensible aux qualités artistiques

W Lavidéo : focus sur youTube

des vidéos et les entreprises soudeuses d’offrir &
leurs manjues la plus belle vitrine possible.

Les qualités de Vimeo

= Vimeo pousse la personnalisation et le design
du lecteur vidéo le plus loin : soucienx de
valoriser votre marque, utilisez Vimeo. Inté-
grez directement sur votre site votre chaine
Vimeo pour une impression de qualité.
5i la communauté d'utilisateurs croit, la
concurrence n’a pas encore tout a 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’&tre trouvés.

= Vimeo propose un systéme de chaines privées
parfait pour monétiser votre contenu (cours,
legons, coaching, etc.).

= Vimeo Pro permet de créer des portfolios HD
pour présenter votre travail, propose des sta-
tistiques avancées, un lecteur entiérement
aux couleurs de votre marque et pas de res-
triction de taille (159 € par an).

= Vimeo n'ajoute pas de publicité 4 vos vidéos

pour ne pas nuire au visionnage.

Les inconvénients de Vimeo

= L'absence derevenus publicitaires oblige Vimeo
a proposer des abonnements payants qui
s'averent vite indispensables : 7,95 € / mois
pour 5GO de téléchargement par semaine
(contre 500MB pour le compte gratuit) et 159 €
par an pour 50GO par semaine (voir Vimeo Pro).

= Vimeo est interdit au contenu purement
commercial, saufa souscrire 4 un compte Pro.
Comptez donc 159 € par an pour diffuser
votre contenu de marque.

= Vimeo souffre en France d'un déficit de noto-
riété auprés du grand public.
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POUR RESUMER

® la vidéo est un élément-clé de plus en plus important pour I'efficacité de votre webmarketing. Ne vous
trompez pas dés lo premiére marche de volre straégie e choisissez la bonne plateforme.
® Préférez YouTube si vous disposez de moyens suffisants et que vous recherchez le meilleur potentiel de
viralité et notoriété sans vous adresser & un marché de niche avec des produits crédtifs ou prestigieux.
Vous aurez accés & une plateforme ultra connue, intégrée & 'écosystéme Google et donc bonifiée dans le
référencement, sans souci de fiabilité ou compatibilité avec les supports.
® Si vous préférez vous démarquer et valoriser ['utilisation d'une plateforme francaise, choisissez Daily-
motion. Les contenus sont de meilleure qualité en moyeane et la concurrence moins fournie. Cest le lieu
privilégié des pefites entreprises francaises. Si vous &tes créatif, tentez le programme gratuit MotionMaker
et accéder & de nombreuses fonctionnalités.
e Enfin Vimeo vous offre la plus belle vitrine pour vos vidéos et votre mamque. Plus confidentiel en France,
il s"adresse a la perfection & ceux qui ont une vraie démarche créative, de qualité et de niche. Mais il vous
faudra &ire prét a payer

» fiche 46 POUR ALLER PLUS LOIN

Qu'eskce que le markefing par I'image 2 W. Braun et N. Romdane, « Panorema des médias
» fiche 51 socioux », Inlernef Markeling, Elenbi, 2013, p. 297-303.

Tumblr : le blog dédié aux images
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LES BONNES RAISONS D’ETRE SUR YOUTUBE 3 4

Pour associer une dimension vidéo & sa présence en ligne, se créer un compte YouTube reste

recommandé dans une majorité de cas. C'est notamment | que beaucoup d'utilisateurs recher-
cheront votre nom. Comprendre et maitriser son fonctionnement vous sera de toute fagon utile

pour d'autres plme{nrmes vidéas - elles fonctionnent de facon similaire

YOUTUBE EST NUMERO UN

Les chiffres ne manquent pas pour illustrer cette
hégémonie : premier site de partage de vidéos
au monde (le deuxidme étant la version mobile
de YouTube!), deuxitme moteur de recherche
aprés Google... Ne serait-ce qu'en France, il re-
groupe les deux tiers de I'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 sont renforcés par
I'impressionnante quantité d'utilisateurs de
YouTube, et des contenus disponibles. Que ce
soit pour du divertissement, de I'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 estun moteur
de recherche trés efficace, y compris dans les
domaines qui se prétent moins a la vidéo.
Faites donc le test avec quelques recherches que
vous menez habitnellement sur Google ou Bing !
Cela constitue un bon réflexe a adopter. Plus
largement, c’est une corde & ajouter a 'arc de
votre veille web.

LA GENERATION CONNECTEE 5'Y TROUVE

Son petit surnom est la « Gen C». Google,
s'appuyant sur 'agence Nielsen, I'a définie

W Lavidéo : focus sur youTube

comme sa cible principale a I'avenir. Cette caté-
gorie d'utilisateurs ne se définit pas par son &ge
ou son niveau de revenus, mais par son usage
exponentiel et particulidrement social de
YouTube :
= C-onnectée : elle passe aisément d'un support
& l'autre, mobile comme fixe.
= Créative et engagée : elle crée autant qu'elle
partage du contenu.
= C-ommunautaire : trés influente dans son cercle
de proches, elle nerelaye pasles contenus a tout
va mais sélectionne ce qui lui importe.
Meécaniquement, les contenus que les Gen C
partagent sont ceux qu'on trouvera le plus en
ligne :ils définissent ce qui est populaire ou non
sur YouTube, et peuvent donc potentiellement
faire et défaire une « Y-réputation ».
Nielsen observe que 80 % d'entre eux sont des
milléniaux, 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 milléniaux savent jouer sur les différents
réseaux sociaux, et peuvent constituer des relais
trés efficaces une fois recrutés...

LNE UTILISATION GRATUITE ET SIMPLE

Lensemble des fonctionnalités de YouTube
sont gratuites, de la création de votre chaine &
sa personnalisation, en passant par 'insertion
de fenétres de lecture sur un site web. Les seuls
accés restreints — telles que la monétisation ou
la diffusion d’événements en direct— dépendent
par exemple du nombre d’abonnés a votre
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IES BOMMES RAISONS
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chaine, ou de la régularité de votre compte au
regard des droits d’auteur. Seules les cam-
pagnes de video advertising sont payantes.
On peut donc se lancer avec pas ou peu de
budget. L'histoire de YouTube regorge d'ail-
leurs de ces success stories ol des inconnus se
sont fait massivement connaitre grace a des
vidéos enregistrées avec leur webcam. Un
partenaire YouTube peut méme se faire rému-
nérer !

UNE ADAPTATION A 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
chaine 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.

Un site de plus en plus social

YouTube favorise I'interaction entre internautes et
le partage de contenus. Sous la fenétre de lecture,
différents boutons permettent & 1'internaute
d’« aimer » ou non votre vidéo, de la commenter,
la partager, l'intégrer & son site personnel, & un
Google Hangout, de s'abonner & votre chaine...
Plus vous rendrez votre vidéo « sodale » (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.

A savoir : vous serez invité dés votre inscription
& associer votre compte YouTube & vos profils sur
les aufres réseaux sociaux (Facebook, Google+,
etc.). Google entend ainsi faire sortir les utilisa-
teurs de leur anonymat et limiter le trolling
(commentaires insultants ou provocateurs).
Bonne nouvelle : c’est une bonne maniére de ne
pas « perdre » vos internautes d'un réseau social
4 un autre, et de rendre plus cohérente votre
présence sur le web.

- YouTubeHelp - 28 vdsen

Partagar catte vidéo égrer

LE PARTAGE SUR Y OUTUBE

Slow motion on your YouTube videos - YouTube Tips & Tricks

Parager ajouter b e} bt "'

n g E u ﬂ B (5 m +| Partager durms in playlst & partic

o 1 vidibo ah cOUTS T
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@ Groupe Eyralles

POUR RESUMER

* YouTube est un haut lieu de passage d'internautes de qualité : une fois recrutés, ils constitueront des

relais efficaces sur les autres réseaux

® e réseau est gratuit et simple d'utilisation avec un cenfre d'aide & présent intégralement disponible en

francais.

® C'est un excellent espace pour observer et comprendre sa communauté — en son et en images — et pour

interagir avec elle.

» fiche 32
Utiliser Google Hangouts

» fiche 33
YouTube, Dailymation ou Vimeo 2

W Lavidéo : focus sur youTube

POUR ALLER PLUS LOIN

* |g site Internet de Nielsen, www.nielsen.com, propose
ses rapports en fékéchargement gratuits. L'agence
dresse chaque trimestre un bilan des plateformes les
plus performantes du web, éudie leur potentiel et les
tendances de fond des comportements en ligne. A
savoir : Nielsen semble étre une source importante
d'information chez Google.

* Robbie Bolton, « Google Hangouts », Joumnal de
F'Association des bibliothéques de la santé du Canada,
vol. 34, n® 01, awril 2013,

» T Hobfeld, R Schatz, E. Biersack et L. Hissanneau,
internet Video Delivery in YouTube — From Traffic
Measurement to Quality of Bxperience, Springer, 2013

{accessible via Google Scholar).
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Nul besoin d'étre un expert en vidéo pour firer parti de YouTube. Tout le monde est concemé :

le premier site d’hébergement de vidéos au monde est avant fout un puissant réseau social. Mais

que peut-on bien y faire 2 Voici un rapide panorama des possibilités que la plateforme vous

offre.

PETIT RAPPEL

YouTube permet d’héberger gratuitement ses
vidéos : une fois mises en ligne, on les organise
en playlists (ou listes de lectures) sur sa chaine
personnelle. Un moteur de recherche permet de
parcourir les vidéos hébergées sur le site (a
moins qu'elles n'aient été enregistrées comme
« privées »). Tout comme avec la t8lévision, les
utilisateurs peuvent s’abonner a des chaines
pour « suivre » en particulier leur activité (mise
en ligne de vidéos, commentaires, messages
publiés...).

LANCER SA CHAINE

Vous avez tout intérét a créer votre propre
chaine, 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 a 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 sur les autres
Attention : depuis 2013, toute nouvelle chaine
doit étre associée a4 une page ou un profil
Google+.

Construisez-vous donc un profil YouTube effi-
cace, incitant les utilisateurs a8 communiquer.
Ceci vaut d’autant plus si vos concurrents sont
déja présents sur le site !

On peut ensuite distinguer plusieurs « modes
d'existence » sur YouTube, du plus actif au plus
passif. Voici quelques exemples.
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Lancer une campagne sur YouTube

Le succés de la chaine « Will it Blend 7 »
(« Mixera-til? ») a multiplié par cding les ventes
de l'américain Blendtec en six mois. Le prin-
cipe : & chaque épisode, son fondateur Tom
Dickson passe au blender un nouvel objet im-
probable — club de golf, pistolet... — pour prou-
ver au monde entier qu'un mixeur Blendtec peut
vraiment tout réduire en morceaux. « Yes, it
blends ! »

LA VIDEO DE BLENDTEC

Se servir de YouTube comme

d’un relais

YouTube peut étre un relais engageant, au ser-
vice d'une campagne plus large ou se déroulant
sur un autre réseau.

Pour la sortie du Samsung Galaxy Mega a I'été
2013, Samsung Mobile France a lancé la cam-
pagne Tweeter #leVeuxUnMega : les internautes
devaient exprimer via ce hashtag ce qu'ils sou-
haitaient voir en grand (ex : #JeVeuxUnMega
nounours), et les meilleures idées se verraient
réaliser sous forme d'immenses structures gon-
flables.

La vidéo : focus sur youTube 4
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© Groupe Eyrolles

Samsung s'est servi de la vidéo pour diffuser ses
réalisations, et ce sont finalement les vidéos qui ont
été les plus partagées, loin devant les photos
Instagram, entrainant & chaque mise en ligne une
nouvelle salve de tweets de participation. Sur sa
chaine Samsung Mobile France, la mamue a pris
soin de publier 4 la méme période des interviews de
blogueurs vantant les mérites du nouvel appareil.

L CAMPAGHNE SAMSUNG

Utiliser 1'aspect pédagogique

de la vidéo

Laspect pédagogique de la vidéo peut faire de
YouTube un bon outil de service aprés-vente.
La chaine MrBricolageTV permet i I'enseigne de
bricolage d’économiser des ressources, en anti-
cipant les difficultés de ses clients. Au moins 5
vidéos aussi courtes qu'efficaces (moins d'une
minute) sont mises en ligne chaque mois, et sont
soigneusement aménagées en playlists :
« Décoration », « Electricité »...

W Lo vidéo : focus sur youTube

Etre simplement présent

Si votre présence sur YouTube est limitée, soi-
gnez bien 'apparence de votre chaine.
Connectez-vous réguliérement & votre compte et
organisez proprement vos quelques vidéos,
astreignez-vous a publier de temps en temps
(méme 4 par an!) une vidéo qui parle de vous,
surveillez les commentaires. Dans la partie in-
formative, invitez les internautes a se rediriger
vers des réseaux ou vous étes plus actif. Rien
n'est pire qu'une chaine aréée il y a trois ans
puis laissée a I'abandon avec deux vidéos ; dans
o8 cas, mieux vaut la supprimer !

FAIRE DE LA VEILLE

Rien de mieux que la vidéo pour comprendre sa
cible, mais aussi ses concurrents. Prenez le
temps de repérer les thémes en vogue dans votre
secteur, lisez les commentaires, évaluez la pré-
sence de vos concurrents. 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 personmes dont vous souhaitez
gagner l'attention (& condition que votre ap-
proche ne soit pastrop intem pestive). Parcourez,
partagez, renseignez-vous, osez engager le dia-
logue vig des commentaires.

o CONSEIL

Des playlists sont automatiquement attachées &
volre compte dés le début, dont celle intitulée
« A regarder plus tard ». Extrémement pratique,
placezy les vidéos que vous croisez lors de
votre veille mais que vous prendrez le temps de
regarder plus tard. Une outre playlist est celle
de vos favoris. Ces deux listes sont privées, elles
n'apparaissent pas sur votre profil.
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DEVENIR ANNONCEUR

Vous pouvez investir l'espace vidéo d'autres
utilisateurs avec vos propres annonces, en lan-
gant une campagna sur « Adwords pour lee vi-
déos ». Ce systéme utilise la tarification an
«coiit par vue », adaptation du fameux « cofit
par clic» de Google Adwords. Ces annonces
prennent généralement la forme de spots diffu-
sés en début, milieu ou fin de la vidéo. Option
moins engageante, il est aussi possible d'utiliser
des « annonces graphiques », c'est-a-dire des
bandeaux statiques ou dynamiques apparaissant
en travers de la vidéo.

MONETISER SES VIDEOS VIA
LE PARTENARIAT

A l'inverse des annonceurs, le partenaire
YouTube est un utilisateur qui accepte que son
espace vidéo et péri-vidéo soit utilisé par des
annonceurs. Il ne peut les sélectionner lui-
méme, mais il décide du format d'annonce qu'il
accepte d’accueillir : mStream, mDisplay... En
outre, il peut poser certaines restrictions concer-
nant les contenus sensibles, par exemple les
produits alcoolisés.

LEVER DES FONDS POUR UN ORGANISME
A BUT NON LUCRATIF

Cette option n'est pas encore proposée en France,
mais cela ne saurait tarder. Elle permet aux orga-
nismes & but non lucratif enregistrés comme tels

dans leur pays de lancer 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 pour les organisations &
but non lucratifs».

CAMPAGNE DE RAINFOREST ALLAMCE

FAIRE VIVRE SON PROFIL,

TOUT SIMPLEMENT

11 s"agit d*un aspect important de votre présence
sur YouTube : la fagon dont vous utilisez votre
profil importe presque plus que le contenu que
vous mettez en ligne (celui-d peut méme étre
trés modeste).

YouTube est de plus en plus un réseau dit de « de
profil » (comme Facebook ou Coogle+), par op-
position aux réseaux « de contenu » (Twitter par
exemple). La ol auparavant vous n'apparaissiez
que comme une liste de vidéos chapeautées par
un pseudonyme, vous disposez aujourd hui d'un
profil bien plus complet et de nombreux outils
d'interaction sociale : commentaires, onglets de
discussion, localisation géographique, lien direct
vers vos profils sur les autres réseaux, etc.

Les visiteurs peuvent s'abonner a votre chaine :
das leur arrivée sur le site, ils seront informés
de vos derniéres activités. Vous étes donc incité
4 étre réellement actif, car cela se verra.

La vidéo : focus sur youTube 4
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o CONSEIL

Sur YouTube, on partage : on crée du contenu
aussi bien qu'on parcourt celui des autres et
qu‘on le récompense. Partagez des vidéos qui
servent vofre activité, des extraits d‘actualité qui
mettent en lumiére votre valeur ajoutée. Cela
donnera du relief & votre communication.
Abonnezvous & des chaines qui vous aident &
comprendre vos clients, vos parenaires, vos
concurrents. Soyez attentif aux vidéos qui
peuvent vous concerner, pour &re prét a réagir
vio des commentaires... Car ces zones
d'échange, si vous ne les avez pos bloguées,
sont des espaces d'interaction privilégiés avec
la communauté YouTube.

RECRUTER ET SE FAIRE RECRUTER
YouTube est & présent le 6 réseau le plus em-
ployé par les recruteurs pour se renseigner sur

les candidats (15 % d'entre eux). Le premier
reste bien siir LinkedIn (94 95).

POUR RESUMER

* YouTube vous ouvre de nombreuses
possibilités, quels que soient volre activité et
voire budget. Un peu de temps et de créativité
suffisent.

* le point de départ est le lancement de
votre chaine propre, qui vous assure une
présence sur le site. Elle présente votre activité
a vos éventuels collaborateurs, et fournit les
informations nécessaires pour vous retrouver

sur le web.

* Partant de |4, vous pouvez lui assigner le réle
et 'importance que vous désirez : cela peut
aller jusqu’a lancer des campagnes exclusive-
ment sur YouTube, y relayer des campagnes
hors YouTube, expliquer le fonctionnement
de vos produits, en appeler & 'avis des
internautes, & leur soutien, & leurs fonds, ou
les faire participer & des jeux.

b fiche 42

Devenir annonceur

» fiche 43
Devenir parlenaire

POUR ALLER PLUS LOIN

# Sur la fagon dont les entrepreneurs solo peuvent tirer
parti des réseaux sociaux - entre autres, de YouTube :
Dominique Dufour, Jesvisfreelance com, Edifions
Pearson, 2013.

+ A Sambhanthan, 5. Thelijjogoda et J. Tan,
Implications for Utilizing YouTube based Community
Inferactions for Destination Marketing, Comwell
University Library, 2013 { ible via Googl

Scholar)

@ Groupe Eyralles

W Lavidéo : focus sur youTube
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3 é ADMINISTRER SA CHAINE

Avant de parer la chaine de vos couleurs, il faut vous créer une identité YouTube et comprendre

comment I'articuler avec votre identité Google. En effet, Google renforgant de plus en plus I'inté-
gration de ses services, une petite mise au clair sur 'administration des comptes s'impose !

Paramétrer votre chaine n'est ensuite techniquemert pas compliqué

AU COMMENCEMENT, IL Y A GOOGLE

Lancer votre chaine est la condition sine qua
non pour mettre en ligne des vidéos. La procé
dure est on ne peut plus simple et vous permet
de passer les trois stades suivants (» schéma
d-dessous).

La premiére chose a faire est donc, si ce n'est
déja fait, de vous créer un compte Google sur
hitps ://accounts.google.com.

Revenez ensuite sur YouTube et cliquez sur
« Connexion » en haut & droite de 1'écran.
Suivez alors les étapes proposées pour activer
votre compte YouTube. Entrez des informa-
tions exactes, notamment votre numéro de
téléphone : cela n'apparaitra pas sur votre
profil, et servira 4 des contréles d’authentifi-
cation.

Vous é&tes prét 4 lancer votre chaine ! Pour cela,
diquez sur « Ajouter des vidéos » a droite de la
barre de recherche. Il vous est directement de-
mandé quel nom vous souhaitez utiliser pour
l'administration de cette chaine (» image ci-
apreés).

Utiiser YouTube avec le nom dutiisateur sulv

CHOISR VOTRE NOM D¥ ADMINISTRATEUR

Votre chaine sera associée a une identité
Google+, qui sera soit votre identité personnelle
(utilisée sur les autres services Google) soit celle
de votre entreprise ou activité. Cliquer sur
« Utiliser un autre nom » vous permetira de
créer une page Google+ spécifique pour l'admi-
nistration de votre chaine.

L'intensification des liens entre Google et
YouTube au cours de l'année passée a impacté
les fonctionnalités des chaines, selon qu'elles
sont reliées ou non a Google+. 1l est donc néces-
saire de dédier le prochain paragraphe a ce
nouveau systéme d’administration.

Sans compte Google

Rechercher et regarder des vidéos

etc.)

+ Compte Google

- Cliquer sur « Jaime »
- 5'abonner & des chaines
— Accis aux autres produits

+ Compte YouTube

- Créer sa chaine et mettre en
Google (Google Groupes, Gmail ligne des vidéos

- Poster des commentaires
- Créer des playfists

LINTERET DE LAMNCER SA CHAINE

138

La vidéo : focus sur youTube 4

@ Groupe Byrclles



_ e
ADMINISTRER
SA CHAINE

@ Groupe Eyralles

COMPRENDRE LES IDENTITES YouTuse,
Gooote+, GoooLe

Désormais, I'administration des produits Google
passa quasi axclnsivemeant par Gongla+. Cala
vaut aussi pour YouTube : toute chaine doit étre
rattachée & une identité Google+ (fonctionnant
sur tous les produits Google), que vous disposiez
ou non déja d'un profil sur le résean. Pour vous
y inciter, il conditionne au rattachement a
Google+ de vos chaines de nombreuses fonc-
tionnalités (» schéma d-dessous).

Vous avez donc tout intérét a passer parGoogle+.
Cela n'a pas de conséquence sur l'apparence
publique de votre chaine, et vous pouvez garder
vos anciens nom, titre et avatar, lesquels sont
ceux de la page Google+ que vous aurez aréé
spécifiquement pour elle. Cette page sert en fait
de compte secondaire, propriétaire de votre
chaine YouTube et lui-méme administré par
votre compte Google, dont I'identité n’apparait
pas sur YouTube. Jusqu'ici, vous suivez T
Comment relier votre chaine

a Google+ 7

Dans les paramétres du compte YouTube, cli-
quez sur « Associer a Google+ ». D'ici, scit vous

I'associez & une page existante (celle de votre
marque par exemple), soit vous créez une page
Google+ portant le nom de la chaine. Celle-ci
porte le nom que vous désirez : celle de votre
chaine, celle de la page Google+, ou un nom que
vous choisissez

Par la suite, si vous souhaitez supprimer la page
Google+ associde, vote chaine YouTube dispa-
raitra également. 5i la chaine est suspendue ou
supprimée, les commentaires seront perdus a
jamais, mais les abonnés et les vidéos peuvent
étre récupérés en la réactivant.

Choisissez sous quel nom apparaitre
sur YouTube

1l est possible de récupérer I'ancien nom sous
lequel vous apparaissiez sur YouTube, mais
seulement dans les 14 jours suivant 1’associa-
tion. Rendez-vous dans les paramétres du
compte YouTube et cliquez sur « Dissocier
Goaogle+ » : il vous sera alors possible de rat-
tacher la chaine & un aufre profil Google+.
Attention, vous &tes limité dans le changement
de votre identité Google (nom, avatar, titre) :
seulement 3 fois tous les deux ans (* schéma
page suivante) !

+ Associer votre chaine 4 Google+

Google.

Pas de limite dans le choix du nom de chaine, que ce soit au niveau
de la longueur, de la disponibilité, ou des caractéres et espaces autorisés

Nouveaux outils pour les créateurs, notamment un Top fans et une
modération avancée des commentaires.

Ameélioration du partage de vidéos privées.

Possibilité de faire gérer la chaine YouTube par plusieurs utilisateurs (jusqu’a
50), sans partage de mot de passe, en passant par la page Google+
Possibilité de gérer plusieurs chaines (jusqa'a 50) depuis un seul compte

ASSOCIER YOTRE CHAINE A GOOGLEs

W Lavidéo : focus sur youTube
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ADMINISTRER
SA CHAINE

Nom YouTube
uniquement

- Il sera distinct de votre
identité Coogle

: nom de votre

otre

us utilisez

- Le méme g
es Google

sur les autres s

Nom YouTube

drlfemnt de l'identité

le, mais fonctionnant
sur "autres produits
Google

- Ex. : une adresse Gmail avec
votre nom \nuTubP utile

?ossible seulement si la chaine
Etait pas déja associée

chaine & une page Google +
et non a un profil

- Vious continuerez d'utiliser

- Google + (si vousn'en avez
pas, on vous proposera d'en
run, par déf
votre nom Google)

ogle +

C.mrnPnt créez un profil
gle + e rlusn-arnanr pour

les autres services Google
sous votre nom Google
(ex. : Gmail)

LES DIFFEREMTES IDENTITES

rotre nom Google, mais celui-d
stera caché au public)

Comment administrer la chaine

i plusieurs ?

C'est une des fonctionnalités les plus intéres-
santes, déclenchée par I'association des comptes.
Vous pouvez nommer jusqu'a 50 administra-
teurs d'une chaine, qui y accédent 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 & partir de la liste des administrateurs
dans cette méme section.
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Le propriétaire de la page Google+ peut en
NOMMET Un Nouveau parmi ses administrateurs :
c'est le transfert de propriété d'une chaine.
Depuis la méme liste d’administrateurs, cliquez
a coté de son nom sur « Transférer la propriété ».

Comment gérer plusieurs chaines
depuis un méme compte Google+ ?
Vous pouvez oréer jusqu'a 50 chaines & partir
d'un méme nom Google, que vous pouvez par-
courir en ciquant en haut 4 droite de I'écran sur
« Toutes mes chaines ». C'est également & partir
de cette section que vous pourrez ajouter une
nouvelle chaine, que vous associerez — ou non
— au méme profil Google+.

La vidéo : focus sur youTube 4
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ADMIMISTRER
SA CHAINE

YouTube

Wia chaine
Geshonnaire de vidios
Abonnemerts
Paramétres YouTube

CHOISIR VOTRE NOM D' ADMINISTRATEUR

Crooel L -

Compis Google
Page E‘a [

] cons 701431428
Goagles cons-T014-3142En
Administrateurs  Deéconnexion
Paramétres Changes de compte

POUR RESUMER

* Comprendre comment les nombreux produits Google sont administrés n'est pas chose aisée |
® Une identité Google relativement cachée sert au gémant pour vous identifier — pour simplifier — comme
humain, et vous pouvez construire & parfir de celle-ci des identités supplémentaires sur Google+, dédiées &
la gestion des différents aspects de votre vie sociale et de votre activité. Alambiqué, certes | Mais c'est via

ce systéme que les chaines YouTube sont & présent administrées.

# les questions que vous devez vous poser concernent I'administration de la page par d’autres que vous,
comme vos collégues. Anticipez la croissance de volre structure ou projet : il est souvent recommandé de
créer un profil Google+ dédié & votre chaine, afin de pouvoir I'administrer a plusieurs.

» fiche 26 POUR ALLER PLUS LOIN

A quoi sert une présence sur Google+ 2  Arficle de Ciaran Treacy sur le site d'informations

» fiche 37 The Sociable (sociable.co) : « Social Media Manogers,

lancer sa chaine YouTube ignore Google+ at your Peril », février 2013 (accessible
via Google Scholar).

* Arfick d Elict Berriot sur diotberriot.com : « Plongée
dans la galoxie Google : cété grand public », avril 2013

@ Groupe Eyralles

W Lavidéo : focus sur youTube

(accessible via Google Scholar).
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3 7 LANCER SA CHAINE YOUTUBE

Venons-en & la création de votre premiére chaine : aprés « Ajouter des vidéos », cliquez sur

« Utiliser un nom d'entreprise ou un autre nom ». Vous pouvez le faire librement, il n'y a aucune

procédure de validation par YouTube pour vérifier que vous étes « vraiment » une organisation.

Puis choisissez vatra illustration, et lancez-veus |

CHOISIR SON NOM DE CHAINE

Attention au moment de choisir votre nom de
chaine ! Faites une bonne recherche préalable
dans YouTube sur le nom que vous envisagez,
pour voir  quoi cenom est déja associé. Personne
n'est & I'abri d'un homonyme peu reluisant.

Si votre nom est déja utilisé, se contenter d'y
ajouter une majuscule n'est pas forcément la
meilleure stratégie pour vous différencier.
Ajoutez le nom de votre activité (« Miom
Chocolat » pour contrer une chaine existante
« Miom »), précisez quelle section de 'entre-
prise s’exprime (« Vroum France », « Vroum
Global », « Vroum Trucks »...).

Suivez ensuite les étapes proposées. Il ne vous
reste qu'a personnaliser l'apparence de votre
chaine et & la relier & vos autres profils et sites web.

CHOISIR SON APPARENCE

Vous pouvez modifier|'apparence de votre chaine

quand bon vous semble, comme a I'occasion des

soldes dans l'exemple de Décathlon (» image

d-dessous). Sont entourés, de gauche a droite :

» L'icéne de chaine qui renvoie vers votre page
YouTube, intégrable & vos vidéos.

s Le lien vers votre site de marque : ceci n’est
possible qu'une fois votre compte validé
(simple procédure de vérification dans les
paramétres de la chaine).

= Les liens vers vos profils sur d’autres réseanx
sociaux (les plus connus mais aussi Tumblr,
Cafedirect, Soundcloud...).

PERSONMNALISER SON BANDEAU
L'importance de soigner la personnalisation de
ce bandeau est liée a la nouvelle interface lancée
début 2013 : YouTube One Channel. La partie
personnalisable est en effet presque uniquement
réduite a ce bandeau d'illustration (vous pouvez
aussi personnaliser 'organisation de votre page
en lignes, colonnes ou sections, mais c'est & peu
Ppréstout comme marge de manceuvre). Plusieurs
blogueurs déplorent cette nouvelle esthétique
minimaliste : alors qu'avec 'ancienne présenta-
tion tout l'arritre-plan était personnalisable, il
est désormais invariablement blanc.

Cette interface a néanmoins un nouvel et immense
intérét : elle reconnait le support utilisé par I'utili-
sateur — smartphone, tablette... — et affiche une
page de chaine au format correspondant. Au mo-

APPARENCE DE LA CHAINE DECATHLON FRAMCE
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FICHE 37

LAMNCER SA CHAINE
YOUTUBE

@ Groupe Eyralles

ORDINATEUR DE BUREAU

LE REMDU SUR DIFFERENTS APPAREILS

TELEVISION

ment de télécharger votre illustration, YouTube
vous fait visualiser le rendu sur différents appareils
(» image ci-dessus).

L'objectif est de s'adapter a la taille réduite des
écrans, c'est pourquoi les possibilités peuvent
sembler encore faibles au niveau graphique. On
peut gager que les prochaines interfaces « multi-
supports » seront plus efficaces visuellement.
Patience...

o CONSEIL

Si vous disposiez déja d'une chaine YouTube
avant 2013, retournez sur votre profil pour le
« rafraichir ». Vous constaterez que votre ancienne
icone a diminué de taille, et est & présent noyée
dans une large bande sombre. Empressez-vous de
chunger cela, et proﬁtezen pour udupher la des-

cription et les icénes & la nouvelle présentation.

Personnaliser son illustration,
son icone, ses liens apparents
Accédez a votre page en cliquant sur « Ma
Chaine » en haut a droite de 1'écran. Les icfnes
d’édition (des crayons) vous permettent de char-
ger illustration et icone ('assistant YouTube vous

W Lavidéo : focus sur youTube

aide ales ajuster et les recadrer) et de renseigner
les URL de vos sites web et pages sur les réseaux
sociaux. Vous pouvez leur donner un titre, et
choisir ou non de les faire apparaitre sur I'illus-
tration (le cas échéant, ils resteront présents dans
la description de la chaine). Les liens vers des
réseaux soclaux apparaifront comme des logos.

o CONSEIL

Attention au branding visuel de vetre chaine,

sur tous supports : respectez |'identité de vofre

marque, en utilisant des couleurs et graphismes
qui rappellent votre site. En outre, choisissez une
illustration visuellement attrayante.

LIER SES PROFILS SOCIAUX

11 est important de lier vos profils « sociaux »
entre eux, 1'un des réles principaux de votre
chaine étant de faire entrer l'internaute dans
voire univers et de 'y garder le plus longtemps
possible. En lui proposant de vous rendre visite
sur les autres sites ol vous &tes présent, vous lui
offrez une occasion de prolonger I'expérience et
augmentez les chances de conversion.
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FICHE 37

el ]
YOUTUBE
o CONSEIL )
POUR RESUMER

MNe proposez que des liens vers des pages

pertinentes et actives | 5i vous n'avez pas tou- ® Uaspect de votre chaine est moins
ché & votre page MySpace depuis deux ans, ne personnalisable qu'avec I'ancienne version
la mettez pas en avant au motif que cela vous de YouTube qui permetiait d'en personnaliser
fait une icone « réseau social » de plus. De |‘0r!'iéf'e'P|Cm- A présent, vous ne choisissez
méme, n'intégrez pas des liens vers des profils presque que le bandeau d'accueil ou « illustra-
vides ou en censtruction. tion » comportant votre |090 de chaine.
® Lo premigre bonne nouvelle, c'est que
Suggérez & vos internautes qu'en visitant vos vous avez besoin de moins de compétences
autres pages, ils pourront non seulement en sa- techniques type édition d'images ; ensuite, la
voir plus sur votra activité, mais aussi interagir nouvelle interface s'adapte enfin aux supports
autrement avec vous, plus directement avec mobiles.
Twitter ou plus professionnellement avec * Cette demiér'e he yon= empéche d‘f'illeU“
Linkedn par exemple. pas d'étre créatif, et de faire varier vos illustra-

tions et le contenu des onglets de présentation
en fonction de vofre actudlité.

* Noubliez pas d'étre toujours trés complet
dans les informations de votre chaine, elles
doivent au minimum comporter ['URL de vofre
site web et/ou vofre contact.

» fiche 36 POUR ALLER PLUS LOIN

Administrer sa chaine oF * Prenez le temps de parcourir le centre

» fiche 38 -+ d'aide en ligne YouTube : support.google.
Mettre en ligne ses vidéos et les référencer @9 com/youtube. || regorge de futoriels
A techniques, mais aussi d'explications
complétes et inferactives (en utilisant la vidéo,
fercément] sur la meilleure focon de consiruire

sa chaine et de la promouveir
EEEE * Allez parcourir m.youtube.com, et
r  convainguez-vous de I'efficacité de la
m L neouvelle interfoce.

@ Groupe Byrclles
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@ Groupe Eyralles

METTRE EN LIGNE SES VIDEOS ET LES REFERENCER 3 8

Votre chdine est lancée | Metire en ligne vos vidéos est ensuite aussi simple que rapide. La difficulté

réside plutét dans l'optimisation de leur référencament; en d'autres termes, faire en sorte que
YouTube les affiche en bonne place dans les résullats de recherche.

PUBLIER SES VIDEOS EN TROIS CLICS

Cliquez sur « Ajouter une vidéo » pour accéder

4 la fenétre montrée dans l'illustration ci-aprés.

Vous pouvez soit importer vos vidéos, soit les

créer directement sous forme de diaporama ou

en vous enregistrant avec une webcam.

Vous pouvez choisir enfre 3 niveaux de confi-

dentialité pour votre vidéo :

n « Publique » : la vidéo est accessible via le
moteur de recherche.

= « Nonrépertoriée » : 1a vidéo n’apparait pas dans
les résultats de recherche, mais toutes les per-
sonnes en connaissant le lien URL v ont accés.

n « Privée » : elle ne peut étre partagée qu'avec
50 personnes maximum, disposant du lien et
dont vous avez entré I'identifiant YouTube ou
I'adresse e-mail.

Attention : enregistrer sa vidéo comme « non
répertoriée » ne met pas & I’abri des problé-
matiques de droits d’auteur, car elle peut
potentiellement &tre diffusée 4 un large pu-
blic. Pour un usage interne & une société, il
peut étre 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 ».

o CONSEIL

Pour gagner du temps lors de vos mises en
ligne futures, rendezwvous dans « Parametres
de la chaine », puis « Valeurs par défauts :
vous pourrez y définir par avance une bonne
partie des paramétres évoqués dans cette

fiche.

Youl D

Catfdernatis  Pynipe -

Pusngue

Pitisa

PUBLIER LINE VIDED

Sélectionner les hchiers § imporer

O ghvsar-dapaner inn Sohism vebs

Mt gt

¢ VAN pinb gt R e

W Lavidéo : focus sur youTube
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FICHE 38

METTRE BN UGNE

gy —y

SOIGNER LES METADONNEES &

TAGS, TITRE, DESCRIPTION

Profitez du temps de chargement de votre vidéo
pour en définir las métadonnées, ces informa-
tions dont YouTube se sert pour identifier et
référencer vos vidéos. Plus elles seront com-
plétes, plus vos vidéos seront visibles dans les
résultats de recherche. Les métadonnées de la
vidéo restent modifiables & tout moment a partir
du « Gestionnaire de Vidéos » (onglet «Infos et
Paramétres ») (» image ci-dessous).

Les tags

Les tags sont les mots-clés que vous associez a
votre vidéo, et la décrivent pour que YouTube la
«comprenne » et la classe dans son systéme 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 fenétre suivante apparait.

Les régles d’or sont les suivantes :

= Plusieurs mots-clés séparés par un espace
associe leur combinaison, dans le désordre
(démonstration TipTip / TipTip démonstra-
tion).

= 5i vous recherchez une expression exacte,
entourez-la de guillemets.

= Les accents n'ont pas d'importance.

11 est recommandé de méler 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
connait pas encore), une des métadonnées de
la vidéo de toute fagon.

= Ou s'il recherche un type précdis de vidéo, a
laquelle votre vidéo appartient (il cherche

Ul AERS, GEABINES  PATLSEIRE S9A0EES

Titre

Lancemen! de s nouvvels pemme ToTip - ches ClaousfssTapTap
Deaciiplion

corforiabies Tiplin Uine cémonstration suivie d'une surprsel

Tags U
TeTp x nowssilies TapTap x| ciequeties TapTap n

nouwess modele TapTep % | démonatration TipTe &

EXEMPLE DE METADONMEES

Lancement de la nouvelle gamme TipTip - chez Claquettes TapTap

L gerniar modéss Son ciaguetien TapTap est smvat Décoivres les rgoiles st

i, ol i, £, el i aracern 28 atiiagibdes

[RERTER ©momginirnr bwy bl cations

Parwmitres de confidentiattes L)

Publier un message pour vos sbonnis

‘I Faraariraisar Lolrs Teaisge

S — Ez u

Emwugininer by madificsilens
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@ Groupe Eyralles

une démonstration de daquettes : votre vidéo
est 1a pour lui).

u Ou encore s'il fait une recherche générale, et
que votre vidéo a toutes les chances de I'inté-
resser (« claquettes »).

Vous n'étes pas limité dans le nomhre de tags,

mais sachez que si vous associez un champ trop

large 4 votre vidéo, YouTube peut vous sanction-
ner pour usage déloyal du service.

Un titre efficace

1l doit permettre de comprendre immédiatement
ce que votre vidéo comporte, mais également
étre compris par 'algorithme qui I'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 (» tablean 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 branding

La description

Soignez les deux premiéres lignes : ce sont
elles qui apparaissent dans les résultats de
recherche, et décident ou non 'internaute a

visionner votre vidéo. Incluez-y un maximum
de mots-clés.

La suite sera visible en dessous de la fenétre de
lecture de la vidéo. Vous pouvez commenter
voire vidéo et inclure des liens qui complétent
le contenu. N'oubliez pas d'inciter les gens a
s'abonner a votre chaine et de leur en donner le
lien !

o CONSEIL

Chaque vidéo posséde ses métadonnées, mais
il en est de méme pour les chaines. En effet, il
est possible de rechercher seulement des
chaines gréce av moteur de recherche, en appli-
quant le filtre « chaine ». Ces métadonnées
sont notamment le titre et la description fcelleci
présente succinctement mais efficacement le
contenu de votre chaine ; seules les deux pre-
migres lignes appardiiront dans les résultats de
recherche, et le reste ne se trouve que dans la
partie « A propos »).

En outre, YouTube placera également en meil-
leure place les chaines associées @ Google+ et
ses parfenaires.

OPTIMISER LE REFERENCEMENT DE SES FILMS
C'estle nerf de la guerre ! Lobjectif premier étant
d’étre visible dans la masse, il est aucial de faire
apparaitre vos vidéos en bonne place dans les
résultats de recherche. Ce n'est pas chose aisée
tant I'algorithme de YouTube est complexe, et le
géant de la vidéo n'en divulgue qu'une petite
partie.

Exemple de fitres composés d'aprés les bonnes pratiques YouTube

Mots-clés Accroche Branding
. Dérouiller une chatne de vélo : Méthode simple et rapide | - les bons tues de Gus
S'étirer aprés un jogging ¢ 3 minues pour se sanlir bisn | - [VetreCoachSpartif)
Ponte des tortues de terre en Guyane ‘s road-tip de Lili : Episode 03

W Lavidéo : focus sur youTube
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METTRE BN UGNE

ety —.

On peut néanmoins distinguer les trois catégo-

ries d’éléments qui semblent &tre le plus pris en

compte :

= Le SEO on page, i.e. les métadonnées, vues au
point précédent.

= Le linking interne, c'est-a-dire le partage di-
rect, les liens dans les commentaires, les
ajouts & 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 buzz ».

— La proportion d’actions suscitée par le vi-
sionnage (commentaires, likes).

— La part de vidéos embarquées, via le code
embed, vers des sites tiers (fenétres 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 systéme
de classification, il vous faut susciter des
actions telles que les likes, les commentaires,

mais aussi le partage. Les efforts que vous
mettrez a rendre votre vidéo virale (les anno-
tations en sont un excellent moyen) seront
récompensés par un bon référencement, et
récompenseront les efforts mis a réaliser vos
vidéos. C'est donc un dernier stade & ne pas

manquer.

POUR RESUMER

® Le but premier de votre présence sur You-
Tube étant lavisibilité, un bon référencement doit
étre Fune de vos préoccupations principales.
* De ce que YouTube en dévoile, on peut dire
que les éléments les plus importants sont :
* 1. les métadonnées [(optimiser les fitres,
descriptions et motsclés de ses vidéos pour les
faire monter dans les résultats de recherche).
® 2. le nombre d'actions sur vos vidéos ou
vofre chaine (commentaires, likes, ajouts &
des playlists).
* 3. la progression de votre popularité, dans
et hors YouTube.

» fiche 40
Favoriser le partoge de ses vidéos

> fiche 42
Devenir annonceur

POUR ALLER PLUS LOIN

Olivier Andrieu, Réussir son référencement web, Eyrolles,

2013.
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REALISER DES VIDEOS PROFESSIONNELLES ET EFFICACES 3 Q

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 | Néanmoins, cela signifie que I'on ne vous pardonnera pas la médio-
crité. Avec suffisamment de recul pour vous mettre @ la place de vos visiteurs, il est possible de
réaliser des vidéos tout & fait correctes et professionnelles.

UNE REALISATION SOIGNEE Cela permet éventuellement d'économiser le

Vous pouvez opérer des retouches pendant le T A i fiissiinnel pour tkise it

chargement de votre vidéo, ou plus tard en vous
rendant dans le gestionnaire de vidéos et en cli-
quant sur « Modifier ». Void un apergu de ce que
I'outil de montage vidéo vous permet de faire :

vidéo. Avec un peu de créativité, le rendu peut
#tre tout & fait correct : filmer une démonstration
de votre produit, organiser une petite interview,
vous adresser directement & vos prospects en
vous filmant en train de parler 4 l'objectif...

Attention au lieu et au cadrage : gardez en téte
que votre vidéo sera visionnée dans une petite
fenétre de lecture, parfois sur un mobile ou un
écran mal éclairé. Faites des plans assez resserrés
mais pas trop, et soignez’harmonie des couleurs.
= Ajouter des fichiers audio que vous pouvez La haute définition estincontournable ; heureu-

mixer avec le son de la vidéo (vous devez en sement, la plupart des caméras vidéo filment a
posséder les droits d’exploitation ; sinon,

vous pouvez piocher dans le vaste catalogue

s Modifier les couleurs, 1’éclairage, les
confrastes.

= Stabiliser I'image.

= Appliquer des ralentis.

s Flouter les visages.

présent en HD (renseignez-vous lors de 1’achat).
; YouTube vous propose en outre de convertir
de bandes-son proposé). votra vidéo an format 4N,

P epp— prp— & maiis W A [T -

Max su plano

Conpstions rapaten  Fitres  Rffels spisiius

# Metsiche iapsde (Al stasaiias
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RETOUCHER SES VIDEOS
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FICHE 39

ER DES 5

REALIS VIDEO!
PROFESSIONMELLES ET EFRCACES

UNE MINIATURE VENDEUSE

La miniature est 'image statique qui apparait
dans les résultats de recherche a cété du titre de
voire vidéo. Choisissez-la la plus atirayante et
colorée possible. YouTube vous en propose au-
tomatiquement trois au moment de la mise en
ligne — seuls les partenaires ont le droit de

charger leur propre image.
UNE LONGUEUR ET UN RYTHME ADAPTES

L'attention de l'utilisateur est constamment
sollicitée, et celui-ci a peu de temps a consacrer
a découvrir vos vidéos. Elles doivent donc étre
suffisamment concises pour qu'il les regarde
jusqu'a la fin. Evitez de dépasser les 3 minutes,
quitte & scinder une présentation en plusieurs
vidéos.

Les 15 premiéres secondes sont absolument
cruciales : une fois écoulées, 25 % des inter
nautes auront déja quitté la page ! Convainquez
un maximum de visiteurs de rester jusqu'a la
fin. L'introduction doit permetire de com-
prendre rapidement le contenu de la vidéo, et
bien sfir &tre suffisamment alléchante pour
qu'on y consacre les trois prochaines minutes
de sa vie. La meilleure fagon d'évaluer 1'effica-
cité de ces 15 secondes est d'employer YouTube
Analytics.

Faites attention au rythme de votre vidéo :il doit
étre suffisamment soutenu, car l'internaute
n'hésitera pas a quitter la page s'il s’ennuie, mais
il doit laisser le temps & ce dernier de bien tout
comprendre. Dosez donc bien les informations
que vous délivrez. Une bonne technique est de
faire visionner votre vidéo & des gens qui n'y ont
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pas participé, pour vérifier qu'elle est parfaite-
ment compréhensible.

o CONSEIL

Vous avez probablement déja visionné des
screencasts : dans ces tutoriels, Frequents pour
les tests de logiciels ou de jeux vidéo, on entend
la voix du réalisateur commenter ce qu'il fait,
tout en visiennant la capture vidéo enregistrée
& partir de son écran. Ces vidéos sont trés
simples a réaliser, grice a des logiciels gratuits
tels que Camtasia ou Jing.

UN CONTENU A VALEUR AJOUTEE

Vos vidéos doivent apporter une valeur ajoutée

pour l'internaute, qui peut étre 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).

s Informatif : vous apportez des connaissances
a I'internaute, des perspectives nouvelles.

» Educatif : par excellence les tutoriels et
« trucs et astuces ».

L'chjectif est que votre contenu soit suffisam-
ment pertinent pour toucher votre dble, 'inté-
resser et la faire revenir. Concentrez-vous sur
elle, et ne soyez pas trop ambitieux : essayer de
créer un « buzz » phénomeénal en y mettant les
moyens est une stratégie risquée. La viralité ne
se décréte pas, bien qu'elle soit favorisée par le
format vidéo (d'oi l'intérét de YouTube comme
réseau social !).

La vidéo : focus sur youTube 4
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FICHE 39

REAUSER DES VIDEOS
PROFESSIOMMNELLES ET EFFICACES

POUR RESUMER
* Vous pouvez presque vous passer de logiciel de montage gréice aux retouches vidéo et audio permises
par YouTube.

* la régle d'or est de se mettre d la place de vos visiteurs, et de garder constamment en féfe les questions
du plaisir de visionnage d'une part, et de lintérét de votre contenu d'autre part.

» fiche 38 POUR ALLER PLUS LOIN

s [igrve 3k yickics ot e ficancer * Steven D. Katz, Rédliser ses films plan par plan,
» fiche 40 Eyrolles, 2013.
Favoriser le partage de ses vidéos » Ben Harvell, Filmer avec son Iphone — Tourner, Monter,
Diffuser, Eyrolles, 2012.

@ Groupe Eyralles
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AO FAVORISER LE PARTAGE DE SES VIDEOS

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 & votre chaine. En effet, ce
type de partage n'est souvent pas (encore) un réflexe des utilisateurs de YouTube.

PARTAGER ET FAIRE PARTAGER

Partagez abondamment vofre vidéo : ufilisez les
boutons situés sous la fenétre de lecture de votre
nouvelle vidéo pour la publier sur d’autres ré-
seaux sociaux, I'intégrer 4 la fin de vos e-mails,
a un Google Hangout, etc. N'oubliez pas d'y
ajouter une petite phrase d’accroche qui donne
envie de la découvrir...

Cest le moment de s’appuyer sur votre cercle de
proches ! Contactez vos amis, famille, bons ou
ex-collégues, et confiez-leur directement que vous
avez besoin d’aide au lancement de votre chaine,
ou que vous leur seriez trés reconnaissant s'ils
vous aidaient & faire connaftre vos vidéos. Cela est
vrai aussi bien si vous proposez un produit ouun
service qui s'adresse au grand public (la vidéo
peut déja toucher un large public) que s'il s’agit
d'un sujet plus spécialisé (vous profitez des ré-
seaux de professionnels du méme milieu, qui ont
toutes les chances d’étre intéressés).

o CONSEIL

Jouez avec le timing de publications de vos
différents réseaux, notamment si vous craignez
de harceler les gens : vous pouvez par exemple
faire apparaitre votre vidéo sur ‘ensemble de

vos profils, mais seulement pendant une se-
maine. Ou encore, lorsqu'une actualité du sec-

teur touche une thématique que vous avez traitée

en vidéo, profitezen pour assortir vos publica-

tions du lien correspondant.

GAGNER DES ABONNES,
POUR QUOI FAIRE ?

Les abonnés peuvent &tre comparés a des fol-
lowers sur Google+ ou sur Twitter, en ce qu'ils
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constifuent un cercle plus attentif. Aprés avoir
cliqué sur « S'abonner » au bas de la fenétre de
lecture, ces intermautes voient votre actualité
(nouvelles vidéos, bulletins...) apparaitre sur la
page d’accueil, dés leur connexion au site. Vous
pouvez ensuite envoyer un e-mail & I'ensemble
de vos abonnés pour une occasion particulisre
et/ou pour engager le dialogue. IIs constituent
donc une communauté avec laquelle vous
pouvez bitir une relation plus forte.

Au-dela de la qualité de la relation, un nombre
important d’abonnés apporte plusieurs avan-
tages. Premiérement, cela renforce votre arédibi-
lité et celle de vos vidéos. Plus ou moins
consciemment, vos visiteurs associent mentale-
ment qualité et popularité (bien que, s’entend,
certaines chaines ont peu d’abonnés mais un
nombre conséquent de vues, ce qui est un indice
dequalité des vidéos). En second lieu, le nombre
d’abonnés est une 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-
phiques des vues en retenant seulement vos
abonnés.

Il convient toutefois de nuancer les données
chiffrées concernant vos abonnés. Tout d’abord,
avec la connexion automatique a Google, plu-
sieurs membres d'une méme famille peuvent
utiliser un méme profil YouTube, notamment les
enfants avec le compte de leurs parents.
Ensuite, I'action de s’abonner n’est pas toujours
évidente, certains domaines et publics étant
moins concernés par le format vidéo, et donc
moins habitués a ce type de réseau. Incitez-les

La vidéo : focus sur youTube 4
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tout de méme & 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 probléme contrebalancer

un faible nombre d’abonnés.

APPELER A L"ACTION GRACE

A DES ANNOTATIONS

Les annotations sont des commentaires interac-

tifs que vous intégrez au moment de votre choix

a vos vidéos. Pour y accéder, refrouvez votre

vidéo dans le gestionnaire de vidéos et cliquez

sur « Annotations » (» image ci-dessous).

Les annotations peuvent prendre la forme de :

= Bulles de texte.

= Remarques.

n Titres.

s Zones cliquables qui se mettent en surbril-
lance au passage du curseur (« libellés »),
renvoyant vers une autre page.

= Vidéos miniatures.

Les annotations peuvent intégrer un lien vers

une page YouTube (vidéo, chaine...) ou hors

YouTube (comme votre site de marque), mais

aussi des images, des vidéos, ou de simples

commentaires (> image page suivante).

Void quelques exemples d'utilisation :

= Les annotations de fin, trés efficaces : réser-
vez un petit temps a la fin de la vidéo pour
vous adresser & votre audience, soit directe-
ment dans la vidéo soit lors d’une sorte de
générique, de fagon agréable ou ludique,
pour :
— L'inditer & partager, commenter, s'abonner ;
- L'inviter & regarder d'autres vidéos qui de-

vraient les intéresser.

= Dans le méme esprit, vous pouvez distiller des
petites remarques pendant la vidéo, quand un
théme peut étre approfondi via une autre vi-
déo (« Mais au fait, qu'est-ce que X 7 »)

You D
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LES TYPES D'ANNOTATIONS

= Les annotations « commerciales » : créez une
zone de surbrillance au moment ot le produit
apparait & 'écran, qui envoie directement
Vers une page externe — par exemple la page
de votre site permettant de I'acheter.

= Posez une question aux internautes, faites-les
participer : « Quelle suite aimericz vous a
cette histoire 7 Commentez cette vidéo pour
répondre ! »

s Les remarques ludiques employées telle une
voix off, pour faire des traits d humour, inte-
ragir avec la personne qui apparaita I'écran...

= Enfin, n'oubliez pas d'inciter les gens 4 « ai-
mer » ou & commenter votre vidéo.

Achevons de vous convaincre de leur utilité : les

annotations permettent de rendre votre vidéo

dynamique et agréable a regarder. Elles per-
mettent de donner du relief 4 votre contenu,
notamment lorsque celui-ci se fait ancien :
complétez de vieilles vidéos par des remarques,
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puis redirigez vers des vidéos plus récentes. En
outre, les annotations vous personnifient, vous
réalisateur, en vous faisant apparaiire derriére
l'avatar. Vous rappelez aux internautes qu'il
existe un interlocuteur auquel ils peuvent
s'adresser.

Plus généralement, ce type de retouches booste
la « sociabilité » de votre vidéo : en faisant ainsi
réagir et agir I'internaute, vous augmenterez le
taux de partage et d’abonnement... Et par rico-
chet votre référencement naturel.

Drailleurs, quelles sont les régles d’or pour des
annotations efficaces ? Pertinentes, précises et
utiles : n'envahissez pas I'écran d’annotations
au détriment de la vidéo ! Elles doivent étre bien
dosées, suffisamment longues pour qu'on ait le
temps de les lire, mais apparaitre seulement au
moment opportun. On doit comprendre facile-
ment vers quoi elles renvoient. Sélectionnez les

plus utiles par rapport au but fixé a votre vidéo.

La vidéo : focus sur youTube 4
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POUR RESUMER

® Aprés la réalisation et le référencement de votre vidéo, n‘arrétez donc pas la vos efforts : vient le
temps de sa diffusion. Une astuce est de vous appuyer pour cela sur un cercle que vous connaissez déja,
ou sur une communauté ciblée. Padez-en, partagez, quitte & insister |
® Votre mission est double : 1. faire visionner vos vidéos par des internautes ; 2. la faire récompenser :
commentaire, « {'aime », parfage, abonnement. ..
e N'hésitez pas & vous servir de l'outil d'annotations de YouTube pour inciter & I'action. Et en fermes
d’annotations, les idées les plus créatives sont les bienvenues.

> fiche39 . POUR ALLER PLUS LOIN
Réciisar:claa yilice professrnel i, of slfcecm * La série de vidéos « How yo YouTube », sur la chaine
» fiche 41 YouTube RPM MNetwork, denne d'excellents conseils sur
Utiliser YouTube Analytics |'optimisation de vos vidéos, sous la forme de vidéos
courtes, didactiques et dynamiques.
* |. Arroyo Almaraz, M. Banos Gonzalez et C. Van-
Wyck, « Analysis of the campaign videos posted
by the Third Sector on YouTube », Revista lating de

comunicacion social, n® 68, 2013,

@ Groupe Eyralles
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4 -| UTILISER YOUTUBE ANALYTICS

S'il y a un réseau ol votre popularité est mesurable, c'est bien YouTube. YouTube Analytics (ex-
YouTube Stats) fournit un excellent apercu global dinsi que des données précises sur le nombre
de « vues » récoltées, dassées par classe d'ége, genre, localisation géographique, provenance

sur le web . Ft plus encore. De cet excellent autil, il convient de tirer les honnes informations

UN DIAGNOSTIC COMPLET

Vous accédez 3 YouTube Analytics depuis le

tableau de bord de votre chaine. Voici en illus-

tration ci-aprés la vue d’ensemble qui vous ac-

cueille dans Analytics. Elle résume la perfor-

mance de votre chaine et 'engagement généré

(ici au cours du mois écoulé). Un classement, en

bas, recense les vidéos les plus populaires

(» image ci-dessous).

Les données sont regroupées en deux sec-

tions principales :

» « Rapport sur les vues ».

= « Rapport de participation ».

u 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 ». Grice a un graphique, analysez la pé
riode qui vous convient (en définissant la semaine,
le mois, I'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 a
venir. Vous pouvez télécharger ce rapport, 'impri-
mer et le consigner avec vos notes pour le futur.
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Statistiques démographiques

Des filtres démographiques (dge, genre, région du
monde) sont appliqués & cette audience dans
« statistiques démographiques ». Observez
quelle tranche d'ige regarde le plus votre vidéo,
quelle région, la proportion hommes/femmes,
les jours concernés... Vous pourriez avoir des
surprises ! Comparez ces données a votre cible :
cela correspond-il a vos objectifs ¥ Grice a I'outil
démographique, vous aurez une meilleure idée
de ce qui plait, a qui. Vous pouvez choisir
d’orienter le contenu & I'avenir pour toucher les
cibles qui vous manquent (» 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 ? Grice & un ordinateur ou & un
appareil mobile ?

W Lavidéo : focus sur youTube

Sources de trafic

La section « Sources de trafic » est particuliére-
ment intéressante. Un graphique et un classe-
ment vous permettent de visualiser d’on vient
votre public sur le web, et en quelles propor-
tions. Ont-ils trouvé votre vidéo par une re-
cherche YouTube, Google 7 Cliqué sur un lien
sur un autre site ? Sur une suggestion YouTube
dans la colonne de droite (vidéos sponsori-
sées) ? Lont-ils trouvé sur votre page LinkedIn,
Facebook ? Sont-ce des abonnés qui ont vu
voire 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 visitées qui ont le plus mené a votre
vidéo. C'est le moyen par excellence de trouver
de nouvelles idées de mots-clés (& partir de ceux
qui fonctionnent le mieux) et d'ajuster la fagon
avec laquelle vous partagez vos vidéos sur les
réseaux sociaux (» image page suivante).
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Fidélisation de I'audience

Cette partie concerne la construction méme de
vos vidéos. Seconde par seconde, pendant que
votre vidéo défile, vous observez comment se
comporte le pourcentage d’audience retenue (a
partir des 100 % initiaux). 5i les visiteurs
quittent massivement la page & un moment
donné, & vous de comprendre pourquoi !

LE RAPPORT DE PARTICIPATION

1l permet de voir quelles vidéos sont les plus
engageantes (encore une fois, 4 vous d'en trou-
ver la cause), via le nombre d'abonnés gagnés/
perdus (selon la vidéo ou la périnde considé-
rées), le nombre de « Taime » / « Je n’aime pas »,
les commentaires, les partages...

CONSEILS POUR UNE CHAINE EFFICACE
Analytics vous pemnet d identifier ce que YouTube

appelle des « tendances de lecture ». Voici
quelques idées a appliquer pour les apprivoiser.

158

Guider le « parcours de lecture »

Vos visiteurs ne naviguent pas assez entre vos
vidéos ? (en langage Analytics : vos propres vi-
déos ou votre page de chaine apparaissent peu
dans les sources de trafic). Is ne regardent qu'une
vidéo par playlist puis s’en vont, ou ne les re-
gardent pas dans 'ordre que vous envisagiez?

1l convient peut-dtre de réorganiser vos playlists :
sont-elles suffisamment cohérentes dans leur
contenu ? Leurtitre est-il assez clair 7 Au-dela des
playlists, pensez a la facon dont votre chaine est
organisée. Si votre chafne date d’avant mai 2013,
rafraichissez-en la présentation en l'adaptant a la
nouvelle interface (« YouTube One Channel »).
Accueillez votre public avec une vidéo de pré-
sentation ou bien la derniére mise en ligne dont
vous aimeriez faire parler. Jouez avec les présen-
tations en ligne, en colonne, en sections...

Par exemple, vous pouvez définir une playlist
relativement officielle, puis une playlist par

La vidéo : focus sur youTube 4
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campagne (avec enfre autres vos spots publici-
taires), d’autres dédiées a chaque produit avec
démonstration et conseil technique, une playlist
plus informative avec des reportages d'actualité
qui mettent en lumiére votre valeur ajoutée (oui,
vous avez le droit d'intégrer dans vos playlists
des vidéos faites par quelqu'un d'aufre !)...
Lintérét de bien agencer ses playlists est mul-
tiple :
= Aider I'internaute a trouver ce qu'il cherche.
n Lui faire comprendre en un clin d'esil tout ce
que votre chaine a & proposer.
= A la fin de chaque vidéo, il se verra proposer
la vidéo suivante & droite du lecteur.
Vous pouvez aussi utiliser les annotations pour
conseiller aux internautes les vidéos correspon-
dant a tel ou tel point qu'ils souhaiteraient ap-
profondir.
L'outil « Promotion » (dans les fonctionnalités
avancées de la chaine) vous permet également
d'insérez une icéne dans un coin du lecteur de
tous vos contenus, qui envoie vers la vidéo de

volre choix (la dermigre en date par exemple).

Inciter a partager

Vos vidéos ne sont pas assez « sociales » ? Elles
ne générent pas assez de réactions, d’abonne-
ments, de « 'aime », de « Favoris » ? Utilisez les
annotations, trés efficaces & cet effet.

Vous pouvez voir grice & Analytics quels sites
ont intégré votre vidéo. Contactez les blogs
pertinents pour les inciter & promouveir voire
vidéo, ou servez-vous de ces informations pour
trouver des idées de blogueurs & contacter.

O CONSEIL

Complétez ou croisez ces données avec des
outils hors YouTube dédiés a 'eréputation, tels
que Google Alertes, Alexa, Technorati...

W Lavidéo : focus sur youTube

Ftablir un planning de publication
Exister sur YouTabe ne requiert pas nécessaire-
ment dimportants moyens financiers, mais cela
demande du temps et de 'organisation !
Etablissez un programme de publication perti-
nent. Vous pouvez vous contenter d'utiliser une
feuille Excel, mais des logiciels gratuits tels que
Trello valent la peine d'étre 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, annoncer
un lancement de produit ou un événement sur
un aufre réseau sodal... En un mot, utilisez les
fonctions commumauntaires de YouTube pour
pallier les périodes ol vous ne publiez aucune
vidéo.L'importantestd avoirune présence active,
an sens d’« entretenue », avec un rythme d'inter-
vention suffisamment régulier.

o CONSEIL

Vous pouvez utilisez trello.com, un outil web
gratuit qui vous aidera @ gérer votre p|c|nn|ng
de publication, ainsi que les rétroplannings pour
plus d'efficacité dans |atteinte de vos cbjectifs.

Augmenter la visibilité de sa chaine

(avec ou sans moyens)

La popularité totale de votre chaine n'est tou-

jours pas satisfaisante ? Vérifiez les aspects sui-

vants de votre stratégie :

= Les aufres réseaux sociaux : monirez-vous
assez clairement sur ces réseaux que vous
possédez un profil YouTube ? Vos followers/
amis sont-ils au courant ? N'hésitez pas a
promouvoir votre chaine et 4 en partager le
lien régulidrement, quitte a insister. Pourquoi
ne pas lancer un petit défi sur les autres ré-
seaux, qui implique de venir voir vos vidéos ?
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= Le référencement : revoyez comment optimi- .
POUR RESUMER

ser le référencement de vos vidéos.

= L'outil YouTube Analytics est utile pour
tous types de chaines : & partir des graphiques,
organisés en rapports sur les vues et la parti
cipation, on peut firer de bonnes conclusions
méme avec peu de données par vidéo.

= La sponsorisation : pourquoi ne pas dédierun
petit budget 4 une campagne d’annonces vi-
déo?

® |l vous permet de vous rendre compte des
points faibles de votre vidéo, et vous met face
d face [méme si cela peut &tre dur) avec l'ceil
du public.

® Tirez-en un maximum d'enseignemems,
consultez-le souvent pour ajuster vos mots-clés

et votre stratégie de partage.

POUR ALLER PLUS LOIN

* Lo société américaine Brainshark traite de fogon trés

» fiche 40 professionnelle (et réguliére) de I'utilisation des méfriques
Favoriser le parage de ses vidéos YouTube : brainshark.com

® 5. Spencer, « Optimizing your Videos for YouTube »,
Mulichannel Merchant, vol. 7, lss. 5, juin 2011,

> fiche 38
Mettre en ligne ses vidéos et les référencer

@ Groupe Byrclles
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DEVENIR ANNONCEUR 4 2

Les opportunités publicitaires sur YouTube sont d= deux ordres : accepter que des annonceurs
diffusent leur vidéo avant ou & cété de vos vidéos (le partenariat), ou bien & linverse devenir
vous-méme annonceur pour gagner en visibililé, en passant par une campagne « Google

AdWords pour les vidéos »  Dans cette fiche, nous nous penchans sur cette seconde 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 connaitre votre chaine, via 'anima-
tion de votre communauté. Attention, il s’agit
bien de renvoyer vers une de vos vidéos ou votre
chaine, et non vers vofire site Internet.

Vous gérez vos campagnes grice au service
Google AdWords pour les vidéos — dont le
maniement ne posera aucun probléme aux ha-
bitués d’Adwords. Adwords pour les vidéos
génére des campagnes d'un type spécifique : les
annonces TrueView.

LES FORMATS D'ANNONCES TRUEVIEW

Le principe de TrueView est “only pay when
viewers watch”. Autrement dit, vous n’étes

débité que si I'utilisateur fait le choix de vision-
ner votre vidéo, selon le principe du « cofit par
vue » (CPV), déclenché dés la premigre 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 tablean di-dessous et page
suivante.

Les formats InStream et InSlate sont particuliére-
ment adaptés a la vidéo. Is s'apparentent en effet
a des publicités télévisées, les hauts cofits de
diffusion en moins et le dblage de 'audience en
plus ! YouTube clame sur sa chaine officielle que
les internautes retiennent un message visionné en
InStream aussi bien que s'ils avaient vu ce spot &
la télévision... Mais ils sont deux fois plus nom-
breux & s'en souwenir aprés avoir vu cette vidéo
une fois & la télévision. et une fois sur YouTube.

(M Tube ]

You (13

sur volre annonce et commence & visionner votre vidéo.

= H =
InSearch _ InDisplay
les annonces s'affichent & cdM ou audessus des résullats de  Elles apparaissent pendant la lecture des vidéos YouTube, &
recherche YouTube. dreite.
Tarification : vous ne payez que quand l'infernaute clique Tarification : idem.

W Lavidéo : focus sur youTube
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Le farmat star : I'annonce vidéo s'insére au début, au milisu
ou d la fin de celle d'un parlenaire. Au bout de 5 secondes,
l'internaute choisit d'ignorer I'annonce cu de la regarder
jusqu’au bout.

(M Tube]

==

InStream i InSlate

* Eles apparaissent avant les vidéos des partenaires qui

dépassent les 10 minutes. Les internautes choisissent enire
trols annonces vidéas & regarder avant leur vidéo, ou bien
ils préfisrent les visionner toutes & intervalles niguliers

- pendant la vidéo.

Tarification : vous #es débité seulement s l'intemaute
regarde voire annonce vidéo jusqu’au bout [ou en regarde
au moins 30 secondes, si elle est plus longue).

| Tarification : vous payez si l'internaute choisit de visionner
| wetre annonce.

RAPPEL : GOOGLE ADWORDS

Cet outil est celui qui gére les campagnes publi-
citaires sur le réseau des sites partenaires de
Google — ces annonces qui 5'affichent sur le coté
de vos recherches car, par votre comportement
en ligne, vous avez été ciblé(e) par 'annonceur.
Son but est donc d’aider les annonceurs a tou-
cher I'audience la plus pertinente possible.
Comment fait-il ? Une fois I’annonce chargée,
vous qui lancez la campagne définissez des pa-
ramétres de ciblage, par localisation géogra-
phique, langue, gofits, mots-clés recherchés par
les utilisateurs... Et seuls les internautes corres-
pondant a ces critéres verront votre annonce
s'afficher. Ainsi, si vous désirez vendre un jeu
vidéo en frangais, vous ciblerez donc en priorité
les garcons francophones, de moins de 35 ans,
intéressés par l'informatique et les jeux vidéo,
et/ou qui ont recherché le nom du jeu, du film
dont le jeu est inspiré, de la console, etc.

162

La seconde principale caractéristique d’Ad-

Words est le contrile de votre budget. Vous
définissez en début de campagne un budget

maximal que vous ne souhaitez pas dépasser.
Ensuite, s'enclenche un systéme d’enchéres.

A chaque passage de votre annonce, vous
pavez le prix le plus bas possible selon la

popularité de I'emplacement, et le nombre
d’annonceurs qui le demandent en méme
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 'introduction des annonces TrueView,
les campagnes AdWords « classiques » (tex-
tuelles ou graphiques, les mémes qu'on refrouve
sur I'ensemble du réseau display) n'ont plus
vraiment d'intérét sur YouTube. Elles ne
peuvent d'ailleurs apparaitre qu'a coté desrésul-
tats de recherche.

La vidéo : focus sur youTube 4
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o CONSEIL

Familiarisezvous d'abord avec le foncticnnement
de Google Adwords avant de passer & Google
Adwords pour les vidéos : adwords_google fr

LANCER UNE CAMPAGNE AVEC ADWORDS
POUR LES VIDEOS

Assurez-vous d'abord que vous disposez d'un
compte Adwaords, et que votre spot est chargé sur
votre compte YouTube —en mode privé, bien siir !
Ensuite, suivez les étapes présentées dans le
schéma ci-dessous.

Vous serez bien guidé par Adwords tout au long
du processus. Lors de I'élaboration de I'annonce
notamment, vous pourrez visualiser le résultat
final, et elle restera modifiable 4 tout moment, y
compris aprés le lancement de la campagne.

Veillez a adapter votre spot au format de 1'an-
nonce, et & le rendre le plus court et percutant
possible.

o CONSEIL

Définissez avec soin votre cible et anticipez ses
comportements de recherche : de cefte précision
dépendra en grande partie le ROl de vatre
campagne d'annonces.

FAUT=IL RECOURIR

A DES PROFESSIONNELS 7

Les agences de video advertising ne manquent
pas, et leur activité croit d'année en année : ces
experts des campagnes en ligne prennent en
charge le ciblage et la gestion de votre budget,
sous votre contrile, et lancent vos annonces au
moment le plus oppportun. Un rapport des

1. Nouelle

+ Connectez-vous 4 votre compte Adwords
* "+ Mouvelle campagne” puis "Vidéo en ligne”

campagne

* Mom de la campagne
* Budget (ex : 20 €fjour)

2, * Zone géographique dblée
PR e ¢ Langue(s) ciblée(s)
* Calendrier de diffusion

* Mode de diffusion standard (répartir les impressions sur la journée) ou accéléré
(Epuiser le budget quotidien le plus vite possible)

* Ciblage par type d'appareil...

e UL« Rédigez son contenu...

* Chargez votre vidéo depuis YouTube
* Choisissez le format de 'annonce (InSlate, InStream...)

de I"annonce

* Colit par vue maximum
* Genre et dge ciblés

* Theéme des vidéos autour desquelles vous voulez apparaitre

= Limitation & tel ou tel site du réseau Google ("Emplacements™)

* Mots clés déclenchant la diffusion (pour les annonces sur moteur de recherche)
* Listes de remarkeing (en assodart votre compte YouTube)...

LES ETAPES DE LANCEMENT DYUNE CAMPAGMNE

W Lavidéo : focus sur youTube
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résultats de la campagne, contenant entre autres
son équivalent en « valeur médiatique » vous est
fourni. Le prix de la prestation est déterminé au
cas-par-cas.

Selon nous, l'intérét de recourir 4 ces 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 a des
annonces vidéo, un ajustement expert des para-
métres de la campagne n'est pas absolument
nécessaire. Pour vous en rendre compte, com-
mencez avec un petit budget et voyez comment
varient les enchéres sur votre cible. 5i les en-
chéres sont réellement hautes (les annonces de
voitures ou de parfums innondent déja YouTube,
avec des ciblages trés larges et gérées avec des
budgets importants), cherchez des groupes plus
restreints & viser, ou bien pensez a renoncer a

Adwords pour les vidéos.

uriiser YouTuee FaN FINDER

YouTube Fan Finder est I'un des derniers outils
mis en place par YouTube. I permet & ses par-
tenaires de diffuser gratuitement leurs annonces
an format InStream auprés des utilisateurs qui,
selon 1'algorithme, ont le plus de chances d'étre
intéressés par la chaine.

En pratique, soumettez votre vidéo au Fan
Finder (« Paramétres de la chaine ») et YouTube
dibleral’audience correspondant & votre contenu.
Vous pouvez soumettre plusieurs annonces.
L'annonce étant esquivable au bout de 5 se-
condes, cela représente un bon entrainement
pour créer une vidéo la plus percutante possible,
dés le début. YouTube prodigue de nombreux
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conseils de création au cours de 'activation du
Fan Finder, conseils qui seront tout & fait va-
lables au moment de metire en place une véri-

table campagne, payante.

L'esprit des annonces de chafne est cependant
légérement différent des campagnes classiques :
selon YouTube, il s'agit de faire ressentir a l'in-
ternaute votre créativité et votre envie de parta-
ger, et pas seulement qu'il est la cible d'une
publicité. Plus facile & dire qu'a faire !

POUR RESUMER

® Qu'on la trouve supportable ou non,
la publicité vidéo sur YouTube a prouvé son
efficacité a faire refenir le nom des marques
au public.
* Une fois que vous disposez d'un spot, il
vous faut paramétrer avec précision votre
campagne en définissant un ou plusieurs
groupes cibles (genre, Gge, langue, région,
support utilisé, etc.).
* Vous choisissez également le théme des
vidéo.-.a-uﬂcsquc“csvofm annence apparaitra,
puis le rythme de diffusion. C'est catte étape qui
est critique pour le succés de volre campagne.
Un mauvais paramétrage vous colterait
cher {la tarification se fait par enchéres, via
Adwords pour les Vidéos) et pourraitvous faire
manquer vofre cible.

® || vous faut donc commencer avec un petit
budget, et avancer en tatonnant ; vous aurez
des chances d'y prendre goit. La « fagon
de penser Adwords » n'est cependant pas
évidente, ef cerluins préféreront envisager le
recours & des agences spécialisées.

La vidéo : focus sur youTube 4
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» fiche 33 POUR ALLER PLUS LOIN

Toulit Catymnien oy imac * Mathieu Tran-Van, conseiller en stratégie online e
» fiche 39 manager comptes clés chez Google, traite régulizrement
Réaliser des vidéos professionnelles et efficaces et efficacement sur son blog de la siratégie @ adopter

en termes de budget pour une campagne TrueView :
matthieu-tranvan.fr.

& M. Shields,  Are views From YouTube's TrueView Ads
True Views 2 », Adweek, vol. 53, lss. 34

@ Groupe Eyralles
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Le partenaire est dans la situation inverse de I'annonceur : il accepte que des vidéos promotionnelles

soient diffusées avant ou & cété de ses vidéos. Il « menétise » ainsi sa présence car YouTube le rému-
nére pour cela. Depuis 2013, le systéme de partenariat a évolué, incluant & présent des réseaux

partenaires mulfichaines, qui organisent votre monétisation en intervenant entre vous et la plateforme.

DEFINIR SES OBJECTIFS
Lancer votre chaine est gratuit, et en plus vous

pouvez vous faire rémunérer ? Chouette ! Mais
avez-vous viaiment envie d'acoueillir I'annonce
d'une autre marque avant I'une de vos vidéos,
ou & ciité d'elle ? Si vous étes une entreprise, cela
peut poser probléme.

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

MONETISER SES VIDEOS AVEC ADSENSE
Cette monétisation se fait en trois étapes.

Etape 1

Faites « valider » votre compte, & partir de l'on-
glet « Fonctionnalités » de la chaine. YouTube
vérifiera que votre chaine respecte le raglement
de la communauté YouTube, notamment en
termes de droits d'auteur (* image ci-dessous).

Etape 2

Toutes les fonctionnalités de 1l'onglet

I'envisager. « Fonctionnalités » sont & présent disponibles,
—— Fonctionnalités
FABLEAL B BORD Pias artivor cos fonchonnaliin wolro compsin Go Bre on iegis
GE § TIOMMARLE DE VIDED T Kt du Somple
2 dmmeto Walide
————
B oot @ g

VR fa g

Promgr sty ek
AR, {F vl

Dt amancess

WALIDATION DU

Anrlimsarnents pous afteinte wux @ £n ragie

Rckamatons Conbent i @ Fnrégie
ANALYTICSH
SOITS DE RECEPTION Fonctionnalite Etat
Alnnnnsanon Artrer
Vi plus Emguen L
Anrctators estorey L ]
WAty pdonnal b e

Description

i parbiraiin bl W tisi 3 b monelselon o et 0o
BINONUES Qi Vo videos £ s hes

VU ROUVE? (ASONTINS Meine =n hgre des wioeos or Dlut de
15 mimsdes | En savoir phus

ViU POUWET Crises s Bers enlie e Bnnolaions el des iles
oolistFird Gl s fulsitiainimi v o rrabfihandiing o oo pho

LItilsor vk pEOpIes Menarires DOUr vis vidios Fnousvon phus
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annotations externes et miniatures personnali-
sées comprises ! La seule oubliée est la monéti-
sation : cliquer sur « Activer » déclenchera une
nouvelle vérification, similaire & celle de 1'étape
1. Vous appartenez maintenant au Programme
Partenaire YouTube !

Etape 3

La monétisation est enfin & activer vidéo par
vidéo, en vous rendant dans le gestionnaire de
vidéos et en cliquant sur « Monétiser » & cété
des vidéos carrespondantes. YouTube vous de-
mandera un délai pour vérifier qu'elles res-
pectent toujours son réglement.

Vous pouvez suivre 'évolution de vos gains
grice a YouTube Analytics, onglet « Rapport sur
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 opter pour un partenariat
additionnel avec un réseau dit « multichaine ».

Le partenariat simple

Le partenariat YouTube « simple » est le plus

intéressant financiérement, probablement le

moins contraignant en caritéres de popularité, et

celui ol 'engagement est le moins prédateur :

= YouTube préléve 45 % de la somme versée
par 'annonceur.

n Si vous atteignez 15 000 heures de visionnage
en 90 jours, vous pouvez demander a bénéfi-
cier du programme avancé, incluant un nou-
vel outil de recherche de fans, 'accés & I'un
des studios de réalisation YouTube Space,
soutien stratégique et créatif...

s Pour ére monétisable, il suffit que votre
contenu soit « de qualité et susceptible de
plaire aux annonceurs » : I'équipe YouTube

W Lavidéo : focus sur youTube

évalue le potentiel de vos widéos, et non la
popularité qu'elles ont déja acquise.

Le partenariat additionnel

Le phénoméne des « networks », ou réseaux

multichaine, intervient notamment depuis 2013

pour concurrencer la monétisation YouTube.

Ces networks sont des entités affiliées a plu-

sieurs chaines YouTube, qui vous proposent de

prendre en charge votre partenariat, moyennant

un pourcentage prélevé en plus des 45 % de

YouTube (ex. : 30 %).

Laffiliation a de telles entités fait débat : quelle

valeur ajoutée mérite ces 30 % prélevés? Les

promesses des différents réseaux sont en fait trés

diverses. Les avantages avancés sont générale-

ment :

= Un support créatif : assistance technique et
stratégique (réalisation vidéo, référencement,
etc.).

= Un réseau : comme leur nom l'indique, ces
réseaux se veulent de wéritables 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 pour de
nouvelles vidéos.

Une distribution ciblée : les networks sont

souvent spécialisés sur une thématique ou
une catégorie démographique déterminée. Ils
améliorent 'adéquation entre le public de
votre vidéo et la cible des anmonceurs, favo-
risant un cercle vertueux qui peut faire aug-
menter les enchéres sur votre contenu.

= Moins de contraintes de droits d'auteur : alors
que YouTube est trés pointilleux concernant les
droits d’auteur, la plupart des réseaux pro-
posent un vaste catalogue de musiques et de
vidéos que vous pouvez ufiliser sans crainte.
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s Des fonctionnalités supplémentaires : par
exemple la vidéo en direct (indisponible
jusqu’a récemment sur YouTube), un tableau
de bord de gestion de campagne différent, des
analytics propres...

s Un meilleur référencement de vos contenus
- conséquence des points précédents — et
donc une meilleure visibilité.

Certains réseaux s’adressent plus précisément &

un type ou un autre de créateurs. Machinima,

par exemple, a construit une offre adaptée aux
vidéos d’animation et de jeux vidéo (» image
d-dessous).

Parmi les networks dont vous avez pu entendre

parler : Maker Studio, RPM for YouTube, Phazer

Network, BentPixels, Machinima, Curse, Polaris

(les 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 renvover signés par la poste)

ne sont en effet pas sans risque, et vous devez
rester trés prudent. Cette possibilité est encore
récente, et le tissu de partenaires encore incer-
tain. Une assistance juridique est fortement re-
commandée, et est méme indispensable si vous
étes une entreprise.

o CONSEIL

A 'heure ol nous écrivons ce livre, il est encore
|nci|que dans la partie « Créateurs » du site
YouTube : « Dans un avenir proche, nous met
trons & votre disposition une liste exhaustive des
réseaux certifiés. Sochez quoucun réseau mul-
tichaine n'est affilié & YouTube ou & Google, ni
approwé par elles. »

Quelques éléments de mise en garde :

s Les critéres d’éligibilité de votre chaine pour la
monétisation sont plus sévéres quavec You-
Tube : renseignez-vous sur le nombre d'abonnés
requis, le nombre de vues uniques par mois, etc.

n Ces partenariats sont en général exclusifs, ce
qui signifie que vous n’avez pas le droit de

multiplier les partenaires : votre contrat

WELCOME

PARTNERS

LE RESEAU MACHINIMA,

chinima Can
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contient une clause d'exclusivité, par 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 tenir vos engagements en termes de pu-
blication sur cette durée ? Est-il possible de
souscrire durant seulement six mois ?

s Le réseau est-il susceptible d'interférer avec
votre liberté de création ?

s Le paiement ne passe plus par AdSense mais

par Paypal, chéque ou autre.

La plupart des avantages présentés sont en

fait déja offerts par le partenariat avec You-

Tube, tels que 1'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 a
totes vns questions. Gardez en thte que vons
rémunérez ce réseau, donc il est techniquement
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 l'engagement, prix). Le jeu en vaut-il
la chandelle ? Si vous n'étes pas sr de la ré-
ponse, une bonne idée est de commencer avec
la monétisation « made in YouTube », lequel est
pour le coup un partenaire de confiance.

En conclusion, la meilleure (voire la seule) si-
tuation ol un réseau représente un véritable
intérét, serait celle ol le réseau a le potentiel :
1) d’améliorer significativement vos créations et
vofre visibilité, 2) de faire augmenter vos gains.
Sinon, laissez votre chaine monter gentiment en
popularité grice au partage traditionnel.

POUR RESUMER

* le partenariat YouTube ne s'adresse
pas particuligrement aux marques, mais &
tout utilisateur de la plateforme qui croit
en le potentiel de ses vidéos et est prét &
accueillir des annonces autour ou pendant
ses vidéos. Cette démarche lui ochoie un
sympathique complément de revenu, et n'est
au demeurant pas frés complexe & activer via
Google AdSense.

* La question se complique avec I'apparition
des réseaux multichaine ou networks, qui
prélévent un pourcentage supplémentaire si
vous choisissez leurs services. Ils promettent
notamment, en acfivant leur réseau, d'aug-
menter sensiblement votre popularité. Selon les
cas, ils y ajoutent une aide d la création, des
fonctionnalités analytiques supplémentaires. ..

* Mais il vous faut rester prudent face &
ce phénoméne, encore récent. les contrafs
peuvent en effet étre prédateurs, et un engage-
ment long et contraignant va mal de pair avec
une activité & dominante créative.

® le recours aux networks n'est néanmoins
pas obligatoire et la démarche de partenariat
reste trés intéressante, d'autant plus que vous
pouvez refuser certains types d'annonces.

" » fiche 42

Devenir annonceur

» fiche 44

les droits & respedter

W Lavidéo : focus sur youTube
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Micolas Mova, YouTube (format Kindle).
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Parce que tout le monde a accés & YouTube, parce que les contenus peuvent soulever des questions

sensibles — d'ordre social, éthique, économique, politique... — les régulations naticnales et inter-
nafionales s’y appliquent. Voici une base de régles et de notions concemant la propriéé et la

représentation des images, ainsi que les démarches pour s’y conformer.

LES DROITS D"AUTEUR

Vos vidéos peuvent a tout moment faire I'objet
d'un signalement de la part d'un autre utilisa-
teur, ou étre repérées par YouTube comme
non-conformes a la loi en vigueur. Sic’estle cas,
le partenariat et la monétisation vous seront
interdits.

Comment savoir si 'on a contrevenu
aux droits d’auteur ?

Lorsque YouTube regoit un signalement qu'il
juge « fondé », il retire immédiatement la vidéo
concernée et vous envoie un avertissement.

Voici comment les vidéos contrevenant aux
droits d’auteur apparaissent dans le gestionnaire
de vidéos (» image ci-dessous). Si vous estimez
que cefte suspension est une erreur, vous pou-
vez la contester & partir de cette fendtre.

Qu’arrive-t-il ensuite ?

Au bout de trois avertissements, YouTube ferme
votre compte. Cest 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 cutre vous poursuivre
en justice, et obtenir des sanctions pénales a

VIDED MANAGER
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Copyright Nolices
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votre encontre. Ne prenez donc pas cette ques-
tion ala légére, et n’hésitez pas & vous faire assis-
ter juridiquement.

En quoi consistent ces droits,
pour rappel ?

Enregistrement
d'un concert
3 ou d'une
pleniste représentation
bt eprésentatio
tetigean e théatrale

ou filmée) Chorégraphie

originale
Mélodie
ariginale

Oeuvre

Clip ou extrait
de clip musical

c-rigi_nale

EXEMPLES DE CREATIOMS PROTEGEES PAR LE DROIT D' AUTEUR

Les droits d’anteur sont I'ensemble des préroga-
tives qui naissent en votre faveur dés que vous
créez une csuvre originale, de quelque nature
qu’elle soit : audio, vidéo, picturale...
Contrairement au copyright anglo-saxon, vous
n'avez pas besoin de la déclarer ou de 1'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 posséde deux aspects :
= Les droits moraux, notamment la paternité de
I'meuvre : vous serez 4 jamais reconnu comme
son auteur, elle ne peut &ire attribuée a
quelqu'un d'autre
= Les droits patrimoniaux : leur propriétaire dé-
dde de la reproduction, des modifications, de
I'exploitation et de la diffusion de 'ceuvre. Le
aréateur original les posséde au début, mais ils
peuvent faire l'objet d'un contrat, par exemple
avec une maison d'édition ou de production.
5i vous voulez utiliser une chanson ou un extrait
de film dans vos vidéos, c'est donc auprés du

W Lavidéo : focus sur youTube

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'a
70 ans aprés sa mort (ce sera alors a 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 :
= Lenombre de personnes ayant accés alavidéo
ou musique n'est plus quantifiable.
= Chacun peut 4 présent modifier I'ceeuvre ou la
remixer, puis diffuser cette nouvelle création
au plus grand nombre.
= Les législations nationales s’y entrechoquent.
Laloi américaine, sur laquelle s’appuie YouTube,
admet une notion floue : 1'« usage loyal » (fair
use). Selon cette doctrine, les utilisations desti-
nées par exemple a 'enseignement, a la re-
cherche, ou la simple reproduction de la fagade
d'un immeuble historique, peuvent se passer
d'mntorisation . Différents critbres antrent an jen :
le but de la réutilisation, si 'osuvre originale a
été transformée ou non, sil’emprunt a été partiel
ou important, si l'artiste en a subi un préjudice
économique... Ne cherchez pas a jouer sur ce
terrain, et prenez un maximum de précautions.

LE CAS DE LA MUSIQUE

Vous souhaiterez sans d oute sonoriser vos vidéos,
pour un rendu plus agréable mais anssi plus effi-
cace. Pour des morceaux de musique seuls, sans
vidéo, plusieurs options s'offrent 4 vous.

Payer des droits a 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 dédla-
ration sur www.sacem.ir, dansla partie « Internet
— Multimédia ». Vous y frouverez également
toutes les informations nécessaires aux dé-
marches auprés 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 :

Guelques exemples de recours & la Sacem :

« libre de droit » signifie que 1'artiste a accepté
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 (CPI). Ces li-
cences dites « libres » peuvent donc contenir
des restrictions concernant la possibilité de
modifier I';euvre, ou de 1'utiliser dans un but
commercial. Consultez la partie « licence » de
ces sites pour comprendre ce que vous pouvez,
ou non, faire avec son contenu.

- Yous lancez une webradic ou webTV, associative ou commerciale. Uauteur est rémunéré & % du budget
otal, avec un versement minimum de 120 €/mois sur les trois premiers canaux de diffusion (si votre budget est
i compris entre 15 000 et 40 000 €, sinon la grille change).

- Vous souhaitez réaliser un film institutionnel. La Sacem vous guide dans les démarches & effectuer auprés du
DDPN [Département des droits phonographiques et numérques), et vous fait remplir un document similaire &

celuici afin de déterminer vos frais
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FICHE 44

LES DROITS

Y, »sct

@ Groupe Eyralles

Les licences Creative Commons sont un cas
particulier de ces licences « libres ».

LEs conTeNus Creative CoMMoONSs

Sur Youlube, vous pouvez lire « Licence
Creative Commons » en dessous de certaines
vidéos, au lieu de « Licence YouTube
Standard ». Creative Commons est une organi-
sation a but non lucratif qui propose des
contrats types, dans lesquels les auteurs déter-
minent les droits attachés & leur ceuvre. Ils
peuvent ainsi se faire connaitre plus facile-
ment, ou, dans une démarche plus politique,
metire gratuitement leur ceuvre a disposition,
contribuant ainsi & un patrimoine culturel
mondial et accessible a tous.

La licence choisie par YouTube (dite CC-BY 3.0)
permet la réutilisation de maniére trés large : la
réalisation d’ceuvres dérivées et 'usage com-
mercial sont tous les deux possibles, a la seule
condition de mentionner le nom de 'auteur de

I'eeuvre originale (respect de la paternité).

Vous pouvez donc vous-méme piocher parmi
les contenus Creative Commons de YouTube
(audio ou vidéo), puis les intégrer a vos vidéos
gréace & l'outil de montage. Le nom de I'ceuvre
originale et celui de I'artiste apparaitront ensuite
automatiquement en dessous votre vidéo.
Cliquez sur « Ajouter une vidéo », puis sur
« Application de montages vidéo ». Les conte-
nus « CC » sont tous répertoriés dans I'onglet du
méme nom (entouréd dans 1'image ci-dessous).
Les outils vous permettent ensuite de la couper,
de la modifier, etc.

LE DROIT A L’IMAGE

Pas de reproduction ni de diffusion de I'enre-
gistrement, audio ou vidéo, sans I"autorisation
écrite de la personne concernée ! Le simple
fait de filmer vos employés a I';uvre, 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 ».

- Fatry ghrner
f | ey girstss ey
bedva et

LES COMTENUS CREATIVE COMMONS

Vowiey s vidbon VouTubn = CoMGNA
Reminer des videos Creative Commons
1 Huctintio: dun vl s b et Camitis, (s OB ou arsaies 1

W Lavidéo : focus sur youTube
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IES DROITS
ARESPECTER

Celle-ci doit contenir :

= Nom, prénom, date de naissance de la per
sonne enregistrée (de son représentant légal
s'il est mineur ou empéché).

= Nom et adresse de I'exploitant (vous), ou de
son représentant légal.

u Le lieu, la date et 1'occasion de la fixation de
l'image.

= La rémunération ou l'absence de rémunéra-
tion.

= La portée de 'autorisation, aussi précisément
que possible : le son ou Iimage seront-ils
utilisés & des fins commerciales 7 Les vidéos
resteront-elles privées ou non, une fois mises
en ligne ? Pendant combien de temps comptez-
vous continuer a utiliser cette image ?

= La signature, précédée de la date, du lieu et
de la mention « Lu et approuvé ».

Vous trouverez des modéles en ligne ou en vous

adressant & un avocat. Procédez 4 cette démarche

pour toutes les personnes identifiables dans

» fiche 46

Qu'estce que le markefing par Iimage 8

l'enregistrement, méme si vous ne savez pas
encare s'il sera diffusé. Seuls les journalistes
peuvent, dans certains cas précs, diffuser des
images d'individus sans leur autorisation.

POUR RESUMER

® YouTube est un lieu complexe pour le
droit car les dimensions naticnale et interna-
tionale, picturale et vidéo, privée et publique,
s'y croisent.
* Voire public étant mondial (rien de moins), il
faut faire extrémement altenfion & ce que vous
mettez en ligne.
® les principales questions & se poser
concernent les droits d'auteur (vidéo et audio)
et le droit & limage. Confrevenir & ces droits
peut avoir des répercussions pénales graves.
* Or, une fois ces contraintes intégrées (c'est
finalement la principale contrainte, en plus de
vos moyens financiers), vous pourrez laisser
s'exprimer votre créativité en toute tranquillité |

POUR ALLER PLUS LOIN

* Fabrice Mattatia, Loi ef Infernet, Eyrolles, 2014.
* Article « Tout ce qu'il fout savoir sur le droit a 'imoge
et des images » sur www.droit-imoge.com.
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UTILISER L' APPLICATION VINE 45

L'Internet mobile se développe & grande vitesse et de nouveaux réseaux sociaux apparaissent, qui

sont destinés principalement & un usage via les smartphones et autres fablettes. Ainsi 'application

Vine permet aux utilisateurs de créer un court vidéo-dip de é secondes maximum [qui tourne en

houcle) par le biais de la fanction caméra de Vina

A auol SErT VINE ?

Vine est une application mobile qui permet de
réaliser des vidéos de 6 secondes qui tournent
en boucle et peuvent &tre partagées sur les ré-
seaux sociaux. Comme sur Twitter, on peut ac-
compagner ses vidéos Vine d'un rapide com-
mentaire ainsi que de hashtag (#).

Vine n’a été lancée qu'en janvier 2013, mais des
marques se sont déja appropriées cette applica-
tion mobile car le systame de capture vidéo de
Vine permet de réduire la taille des vidéos enre-
gistrées et rend son téléchargement plus rapide.
Vine permet donc de faire des vidéos trés courtes
et trés légéres, faciles 4 réaliser et 4 partager.
Les vidéos Vine peuvent &tre sophistiquées,
mais 1'intérét majeur vient de ce que chacun
peut tester sa créativité via son smartphone avec
cette application. Vine a été rachetée das avant
son lancement par Twitter, et un nombre crois-
sant de tweets contiennent des vidéos Vine.

COMMENT CA MARCHE ?

Le fonctionnement de I'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 étre constitué
d'une ou plusieurs séquences (1 chaque demi-
seconde).

s Pour enregistrer une séquence, il faut appuyer
sur le bouton d’enregistrement, puis le reld-
cher pour mettre fin & la séquence filmée.

» Une fois terminé, le clip est prét a étre partagé
sur la plateforme d'hébergement Vine.co, et

W Lavidéo : focus sur youTube

sur les réseaux sociaux (via un bouton Twit-
ter, Facebook ou e-mail).

= Une fois en ligne, le clip est diffusé en boucle.

= Ajout possible d'un tag de géolocalisation et
d'une légende a chaque vidéo.

= Partage instantané de vidéos sur Vine.co, puis
au choix sur Facebook et/ou Twitter.

= Insertion possible des vidéos sur un site web,
en insérant un code.

Vine 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 lide & l'utilisa-
tion des réseaux sociaux. Il est important
d’étre actif sur Twitter 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.

m 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» a l'image des Gifs
animés (voir plus bas).
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LTILISER L APPUCATION
VINE

= 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
I'audience (ex : mobinautes dans une envi-
ronnement bruyant).

» Travailler la séquence finale (chute) : cette
derniére conditionnera 'action éventuelle de
I'internaute visionnant la vidéo : partage,

commentaire, like, etc.

o CONSEIL

— MNe mettez pas trop de choses en six se-
condes.

= Utilisez la technique stop motion, qui donne
des effets trés « cool ».

~ N'oubliez pas d'utiliser des hashtags, afin
que les infernautes puissent trouver vos Vines
lex - #mamarque ou #monnouveauproduit].

- Impliquez vos fons : Vine se préte bien &
I'interaction et & la collaboration.

- Partagez vos Vines au maximum : depuis
I'application, si vous choisissez de partager
votre Vine dans un tweet, la vidéo apparaitra.
Elle sera directement vue par vos followers |

- Attention, vous ne pourrez pas modifier un
Vine une fois qu'il est en ligne : réfléchissez bien
avant de le publier |

DES CONTRAINTES QUI LIBERENT

LA CREATIVITE

Alars que les possibilités semblent trés limitées,

Vine permet pourtant de développer sa créati-

vité. Par exemple :

= Mettre en scéne une situation de type « Avant/
Aprés » (accentuer un coniraste).

s Créer un time lapse, 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 & venir (teaser).

» Publier des témoignages de clients.

DANS QUELS CAS UTILISER VINE ?

Les vidéos Vine peuvent éire partagées facile-

ment avec vos followers Twitter ou avec vos fans

Facebook. Finalement, Vine est un peu un

Instagram en vidéo.

Vous pouvez l'utiliser pour :

s Lancer une conversation avec vos fans. Le li-
braire Simon & Schuster propose par exemple
chaque week-end un Vine avec une succes-
sion de couvertures de livres récemment sor-
tis. Il appelle cela la « reading roulette »
{hitps :/fvine.co/v/brbbPp9KOY0). Le lecteur
est invité & arréter la vidéo (d'un clic comme
c'est 'usage) et a s'intéresser a 1'ouvrage dont
la couverture saffiche.

= Montrer votre fravail pour un client : au lien

d'un portfolio statique, vous pouvez présen-

ter une vidéo courte et facile a lire. Exemple :

Bar au chocolat.

Proposer des anecdotes a 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 I'a trés bien fait pour son nouveau

jew. On peut méme combiner cela avec un
concours permettant d'offrir le produit 4 celui
qui sera le premier & retweeter (vine.co/v/br-
MzY35nuha).

Présenter vos bureaux (ou usines) : Vine

permet d’humaniser une marque en montrant
ses locaux.

La vidéo : focus sur youTube 4
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Exemples d'utilisation marketing de Vine :

i les internautes sur Twitter.

u Faire venir les gens dans votre magasin : Vine
peut aider a faire la promotion d’événements
se déroulant dans votre magasin.

s Raconter I'histoire 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/bvP0zgped0a). Parler de
son histoire donne confiance dans le fait que
vous connaissez vos clients et votre marché.

n Faire la promotion d'un concours : utilisez
Vine pour montrer votre nouvelle création et
ensuite invitez les fans & gagner un échantil-
lon en retweetant la vidéo (vine.co/v/
b1ej2K290Q0u).

= Présenter vos produits.

s Amuser votre audience : utilisez ’humour
pour distraire voire audience et rendre votre
vidéo Vine virale (en incluant quand méme
une petite référence a votre marque).

Vine peut éfre utilisée de maniére plus poussée

dans le cadre d'une stratégie de fidélisation ou

d’élargissement de son audience. Notamment
dans les contextes suivants :

FICHE 45

UTILISER UAPPLICATION
VINE

o Cas pratique

- En septembre 2013, Dunkin’ Donuts a réalisé des Vines reproduisant des actions de jev du championnat de
oothall américain, en remplacant les joueurs par des beignets DunkinDonuts.

AirBnB a quant & elle produit un film de 4 minutes, composé d'vne succession de Vines, décrivant le voyage
'une feville de papier avtour du monde. Ces Vines ont pour certains & réalisés a partir d'idées envoyées par

= Publication d'une série de vidéoclips en
« feuilletons ».

= Concours récompensant la vidéo la plus
originale. La participation est facilitée par le
format vidéo trés court, et la simplicité
d’utilisation de l'application. L'utilisation
des hashtags pertinents (ex : nom de la
marque) par les participants peut accroitre
la visibilité de celle-ci sur les réseaux so-
ciaux.

De nombreuses marques utilisent Vine pour

communiquer autour des événements qu'elles

organisent et de leurs promotions.

o POUR RESUMER

» Avec sa facilité de création, de téléchar-
gement, de visualisation et de partage, Vine est
une application mebile extrémement simple &
utiliser et qui permet & chacun (ou presque) de
développer sa créativité en vidéo.

* Lutilisation de Vine permet de toucher une
cible jeune avec un ton décalé.

Metire en ligne ses vidéos ef les référencer

W Lavidéo : focus sur youTube

POUR ALLER PLUS LOIN
E4EE Avticle « Vine : comment l'ufiliser pour faire
= des vidéos » sur Commengomarche.net :
whwrw . commentcamar che.net/fag/ 36584
vine-comment-l-utiliser-pour faire-desvideos
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Module 6

LE MARKETING PAR L'IMAGE

e marketing par 'image (que ’on rencentre souvent sous le vocable de « picture
marketing » en anglais) est le nom barbare qui désigne en réalité les réseaux
sociaux spécialisés les plus connus : Instagram, 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’étre lndiques et créatifs) pour mener une stratégie
de marketing compléte 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'ot1 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.

B Le marketing par I'image
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Fiche a7

Fiche a8

Qu'estce que le marketing par I'image 2

Pinterest : la curation des images

Pinterest : idées de campagnes

Instagram : idées de campagnes

I s ]
i T
L. S

i S

Tumblr : le blog dédié aux images

Flickr : I'outil des pros

Snapchat : pour foucher les plus jeunes

Le marketing par I'image 48
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QU'EST-CE QUE LE MARKETING PAR L'IMAGE 2 46

Le marketing par I'image (ou « picture marketing ») est I'utilisation de supports visuels (photos,

vidéos, GIFs animés, infographies, etc.) pour promouveir sa marque, ses produits, ses services,
son univers, ses valeurs et son identi#é, gréce aux blogs (Tumblr) et réseaux sociaux (Facebook,

Instagram et Pinterest en téte).

LE RETOUR EN FORCE DE L'IMAGE

Le picture marketing s'inscrit dans un mouve-
ment de retour en force de I'image : les télé-
phones portables sont devenus de véritables
appareils photo, chaque consommateur est po-
tentiellement un artiste photographe avec
Instagram (plus de 40 millions de photos y sont
publiées chaque jour), les réseaux sociaux dédiés
a I'image fleurissent (Instagram, Tumblr,
Pinterest et Flickr) tandis que Facebook et
Twitter accordent une place de plus en plus
importante & I'image et a la vidéo (rachat de
Instagram par Facebook, de Vine — outil pour
créer de courtes vidéos, par Twitter).

LES OBJECTIFS DU MARKETING PAR L'IMAGE

La différence avec la publicité
Contrairement a la publicité, le marketing par
I'image convoie ses messages de maniére dé-
tournée : 'objectif commercial direct est souvent
dissimulé. Le but est d'attirer 1'attention pour
faire agir la dble, de provoquer le partage, le
commentaire et in fine 1'achat.

Prenons 'exemple de Menlook sur Instagram
(» image ci-dessous) : pour aréer l'univers de
ses marques « street », le e-commergant de véte-
ments pour homme ne montre pas uniquement
les produits qu'il vend sur son site.

B Le marketing par I'image
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GLIEST-CE GIUE LE MARKETING
PAR LIMAGE 2

Votre journal

Un nouveau type de profil, plus proche d'une biographie.

Andy Sparks

. W e
® Srudat realiry 2 SUINT Pt
@ Lves o8 S Framonin, Calorma
L R N Y

TIMELINE, LA NCAUNVELLE INTERFACE FACEBCCOK

Rt © PE

Update info  View Adtivity & =

Depuis 2011, la nouvelle interface Facebook
appelée Timeline vise quant a elle, malgré les
apparences, & donner plus de poids aux images
diffusées par les marques (> image d-dessus).

Provoquer I'activation

de son audience

Le premier objectif d'une stratégie de picture
marketing est de provoquer l'activation de votre
dible grice a votre contenu et plus largement &
votre marque : par exemple un « J'aime », un
« retweet », un commentaire, un partage, un
mail de demande renseignements, 1'inscription
aune newsletter, larecommandation 4 des amis,
une prise d'information sur la marque.

182

Les réseaux sociaux sont en effet généralement
construits pour favoriser et récompenser 1'acti-
vation, selon un cerde vertueux : sur Facebook
par exemple, les « aime » ont un effet direct sur
la visibilité de vos publications actuelles et fu-
tures sur le résean (c’estle principe duEdgerank).
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 dewdéme objectif est la création d'un univers
visuel autour de votre marque. Lutilisation de
I'image, par son immédiateté, les émotions
qu'elle suscite, permet de donner une profon-

Le marketing par I'image 48
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deur 4 sa marque, de travailler son identité, son
mode de communication.

Vous vendez des vétements équitables ? Postez
des photos des paysages d'oil sont tirées les
matiéres premiéres, photographiez et présentez
les producteurs locaux, donnez un sentiment
d’évasion et prouvez voire engagement respon-
sable. Chez TheTops sur Facebook, on n’hésite
pas & publier sur les plaisirs du « fait soi-méme »
pour travailler son image avec des messages
non-commerciaux. « Malin », « proximité »,
« créatif » sont les valeurs que TheTop rattache
ainsi & sa marque (» image d-dessous).

Transformer ses clients

en ambassadeurs

Le troisitme objectif va au-dela de l'activation
de votre cible : c'est I'engagement. Par engage-
ment, entendez coaréation de contenu : c'est le

FICHE 46

(Graal des marketeurs, les clients deviennent des
ambassadeurs trés impliqués, qui s'approprient
et diffusent voire marque.

Lesréseaux 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 publiditaire qui passera
4 la télévision (» schéma page suivante).
Chiffre important : en 2012 selon Graph Insider
en France, prés de la moitié des publications des
marques sur Facebook étaient des images, et ces
images ont obtenu un taux de « J'aime », de
partage et de commentaire deux fois supérieur
4 la moyenne des autres natures de publications.
Pour Track Social aux Etats-Unis, les images ont
4 fois plus de chances d’8tre aimées que les
autres interventions des marques interrogées.

@ -

#OUT e jer i o Doites e 87 0T s viom |
i den phad poue p etine e Rigece |1

B 37 peretwe g g8 Maliewr commenteees ¢

B Le marketing par I'image
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GLIEST-CE GIUE LE MARKETING
PAR LIMAGE 2

0,14
0,12
0,1
0,08
0,06
0,04
- - . I I I
0
Publication Création Mise a jour Publication Publication Publication
automatique d'une note de statut d'un lien d'une image d'une vidéo
O D'UNE IMAGE VERSUS AUTRE PUBLICATION

o CONSEIL Toujours selon Graph Insider, publier une vidéo
Trois mots caractérisent le piclure marketing, ce en France rapporte trois fois plus de réactions
sont les piliers de vos campagnes : de la cible que lors de la publication d'une
— Simple (pas besoin d'engager un photo- image (> schéma ci-dessus).

raphe, passez derrigre "objectif).
e e Soyez réactifs sur les réseaux sociaux : servez-

~ Pertinent [si le message n'est pas directement o %
commercial, il doit &tre évidemment lié & votre vous de I'émotion de vos consommateurs pour =
coeur d'activité). renforcer votre impact. Ici Withings (objets g
- Réactif (soisonnalité, événements marquants, connectés) reprend & son compte la journée 5
efc.)... sont des prétextes pour communiquer. mondiale de Star Wars (> image ci-contre). @

184 Le marketing par I'image 48
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QUEST-CE QUE LE MARKETING
PARLIMAGE 2

@ Groupe Eyralles

Withings whhings

Happy Star Wars Day! May the 4th be with you

1

Withings

LES LIMITES DU MARKETING

PAR L'IMAGE

L'image envahit Internet (il v en a plus d'un
milliard sur Instagram, 300 millions sont pu-
bliées chaque jour sur Facebook) : images hu-
moristiques, mémes, clichés amateurs sur
Instagram, Pinterest et Facebook, infographies,
vidéos sur YouTube et Dailymotion, GIFs ani-
més sur Tumblr, la liste est longue.

Trouvez donc un rythme de publication adéquat

(une a deux fois par semaine si votre activité n'est

B Le marketing par I'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 Facebook avec des images humo-
ristiques pour récolter les « Jaime » n’est pas la
bonne stratégie.

Adoptez une démarche de proximité et de qua-
lité pour vous distinguer de la masse des images
consommeées chaque jour : le but du picture
marketing est bien la vente et c’est comme cela
que vous v parviendrez
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GLIEST-CE GIUE LE MARKETING
PAR LIMAGE 2

POUR RESUMER

* le marketing par I'image utilise les fonctions fondementales des blogs et réseaux sodaux pour metire
en valeur votre univers de marque
— la publication aisée d'images et vidéos,
— l'encouragement au partage, au commentaire, a I'affichage de signes d'intéréts (« ['aime », « retweet »,
efc...), jusqu'a la cocréafion de contenus entre marques et consommateurs, soit tout ce que l'on appelle
I'activation et I'engagement.
* En termes de contenu, le piclure markefing est un marketing non agressif et créatif qui vise & créer des
émotions [avec des imoges originales) ou @ capitaliser sur des émotions existantes (en reprenant & votre
comple des événements marquants de la vie réelle de votre cible] via la publication dimages.
* Ceffe activité marketing ne demande pas de moyens fechniques, artistiques ou financiers démesurés :
c'est ce qui fait sa force, toutes les marques peuvent y participer, dés lors qu'elles font prewve d'un peu
d'inventivité et d'astuce.
* les cibles n'attendent pas des ceuvres d'art mais une représentation touchante, dréle, belle, déaalée (utilisez
les catégories en reldtion avec Iidentité de votre marque) de votre univers. Uaffection par rapport & la
marque s'en trouve grandie, ainsi que la probabilité d'un partage sur les réseaux sodaux et d'un futur achat.

> fiche 39 POUR ALLER PLUS LOIN

Ractbar cs yiclhos s o wihcorey W. Braun et N. Romdane, « Comment lancer un
» fiche 51 concours photo efficace sur le web e les réseaux
Tumblr : le blog dédié aux images socioux 2 », Internet Marketing, Elenbi, 2013, p. 356

a359.
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PINTEREST : LA CURATION DES IMAGES 47

Depuis sa création 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 la curdtion et la communication exdusivement visuelles : vente, marketing, recrutement et réfé-

rencement.

PRESENTATION DE PINTEREST

Pinterest, de 'anglais to pin (« épingler ») et
interest (« intérét »), est un tableau de ligge vir-
tuel sur lequel l'internaute accroche ses trou-
vailles au gré de ses pérégrinations sur le web.
Vous y organisez et partagez vos images en fa-
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 frouvez sur le
web pour les présenter sur votre propre média)
et vous vous inspirez de ce que les auires ont
épinglé, comme vous inspirez ceux qui vous
suivent.

Pinterest se place dans le sillage de Twitter (pour
le partage et la curation) et d'Instagram pour la
place accordée aux images dont le pouvoir et les
propriétés d'attraction et de conversion ne sont
plus & démontrer.

POURGQUOI UTILISER PINTEREST ?

Au-dela 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 & I'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

B Le marketing par I'image

aux Etats-Unis vont sur Pinterest dans 1'op-
tique de faire un achat maintenant ou plus
tard, contre 40 % pour Facebook, selon
Wishpond).

m Pinterest informe des derniéres tendances
(vous effectuez une veille concurrentielle).

= Pinferest estun excellent outil pour optimiser
voire référencement naturel.

o CONSEIL

Rappelons qu'il est essentiel, pour développer
une stratégie pertinente, de connaitre les usages
de ses cibles, ofin de leur parler avec efficacite.

4 FACONS DE METTRE EN VALEUR
SON ACTIVITE

La vente

Pinterest favorise le partage de votre contenu
puisque le principe du « réépinglage » est la
régle. Vous mettez en valeur vos produits,
créations et coups de coeur, grice & de belles
images, dans cette perspective, vig une interface
trés simple et visuelle. La viralité est sans sur-
prise au cosur du modéle.

Pinterest est une excellente vitrine pour exposer
de maniére esthétique ses produits. Créez en
ligne vos propres portfolios, que vous soyez
graphiste, restaurateur, marketeur (produits),
artisan, créateur, journaliste (infographies et re-
vues de presse), etc.

Pour étre efficace, n'oubliez pas d'assodier a vos
images les informations nécessaires : titre et
description (trés utile & la fois pour I'utilisateur
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PINTEREST

pete—y

et pour le SEO, voir plus bas) des articles expo-
sés, (prix), et lien vers votre boutique en ligne.
Distinguez-vous et pensez également & la vidéo
(si vous en maitrisez la réalisation et la qualité),
qui est autorisée sur Pinterest : elle vous donnera
un avantage par rapport a la concurrence qui I'a
jusque-la peu utilisée.

Le marketing

Pinterest vous permet de connaitre et com-
prendre ce que vos cibles aiment et épinglent
sur leurs propres tableaux. Inspirez-vous en et
proposez-leur ce qu'elles aiment, alimentez
leurs passions, soyez le carburant 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
sol-méme, en utilisant les tableaux comme des
mood-boards. Aussi, si une image vous plait et
pourrait participer 4 la aréation de 'univers vi-
suel de votre marque, réépinglez-la sur I'im de
vos tableaux virtuels, méme si elle ne vous ap-
partient pas ou provient d'un concurrent.

Le recrutement

Puisque Pinterest offre des supparts visuels, il
est possible de sortir des cadres traditionnels
d'utilisation et d’épingler des offres d'emplois
ariginales. C'est notamment pertinent lorsqu'on
recherche des profils orientés Web (community
managers, agences de communication digitale,
atc).

Le référencement naturel (SEO)

Pinterest est un outil trés performant pour le

référencement naturel de votre marque et de vos

produits. Voici comment faire :

u Choisissez et travaillez vos titres et descrip-
tions (de tableaux et d'images) : comme a
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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 concurrencés
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 concurrents
aussi).

s Créez des tableaux avec une thématique pré-
cise, recherchée et des images toutes en rap-
port avec le théme. Soignez la cohérence de
vos tableaux (trop ressemblent & un regroupe-
ment hétéroclite sans ligne éditoriale direc-
trice).

Utilisez les hashtags appropriés : deux ou
trois sont possibles pour chaque photo, ils ne
sont pas forcément différents. Exemple, ta-
guez « #Gite » ; « #Gite-Rural-Creuse » ;
« #Gite-Charme-Creuse » si vous louez un gite
dans la Creuse.

COMMENCER SUR PINTEREST

Voici les étapes & suivre pour vous lancer :

u Créez puis renseignez votre compte profes-
sionnel.

= Epinglez vos produits (en cliquant sur le « 4 »
en haut a 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 fravailler sa noto-
riété et de se faire apprécier. Rapprochez-vous
des leaders de votre secteur et entrez en
confact avec ceux qui ont épinglé vos images.

s 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 pour nommer vos tableaux et infor-

Le marketing par I'image 48
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LES 3 UTILSATKONS DE PINTEREST ET IEURS LEVIERS

mer vos descriptions. C'est comme cela que
vous serez trouvé et que Google vous référen-
cera efficacement. Vous pouvez méme ajouter
une carte (c'est-a-dire localiser vos photas)
pour avoir une chance d’attirer les utilisateurs
intéressés par le lieu ol vous travaillez (im-
portant pour le tourisme, 'hébergement, les
commerces locaux, etc.).

= Iustallez le boulon de parlsge Pioleresl sur
votre site web, associez vos comptes Twitter
et Facebook & votre compte Pinterest.

= Faites attention, Pinterest est un média aty-
pique qui passe presque exclusivement par
I'image, vérifiez donc que le message que
vous faites passer est suffisamment clair et
explicite pour étre utilisé.

POUR RESUMER

* Pinterest propose aux professionnels
un outil qui met en valeur leurs productions
de maniére daire, simple et esthétique, en se
focdlisant sur le pouvoir engageant de I'image.
|l faut s'en servir comme d'une vitrine
organisée en catégories et coconstruite avec
les autres utilisateurs et surtout avec la com-
munauté de la manque (si communauté il y a).
# Et surtout, Pinferest permet de se rapprocher
et de comprendre ses fans en suivant |'uti-
lisation 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 produits sur la toile).

» fiche 48 POUR ALLER PLUS LOIN
e - Kibet e oo iz E E « Pinterest, ' avénement du picture
» fiche 49 + marketing *, Visiplus, Livre blane

Instagram : I'inskantané au service de l'image

B Le marketing par I'image

des réseaux socioux (Ebook,
E www livre-blanc-reseaux-sociaux com/
pinterest-picture-marketing php).
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4 8 PINTEREST : IDEES DE CAMPAGNES

Vous avez déjé connaissance des principaux usages de Pinterest et du b-a-ba pour commencer.

Découvrez maintenant plusieurs pistes pour vous aider & développer votre activité gréce & ce

réseau. Nous avons sélectionné trois grandes familles d'actions & mettre en place, toujours selon

les deux éléments clés : vos ressaurces et vos nhiadifs.

LES OBJECTIFS GENERAUX

Pour rappel, voici les principanx objectifs que

vous pouvez atteindre grice & une bonne utili-

sation de Pinterest :

u Exposer vos produits et savoir-faire pour gé-
nérer des ventes directement sur Internet ou
dans vos points de vente physiques.

» Dévoiler vos coulisses, vos équipes, vos gots,
vos sources d'inspiration pour générer un
sentiment positif par rapport & la marque et
construire ou améliorer votre image.

a Etudier vos dbles et le rapport qu'elles entre-
tiennent avec vos publications et celles des
concurrents.

= Améliorer la notoriété et le référencement de
votre activité en ligne (par le partage et la
description efficace de vos épingles).

LES QUESTIONS PREALABLES

Avant de vous lancer — et cela vaut pour toutes

les stratégies que vous allez metire en place sur

les réseaux sociaux —, n'oubliez pas auparavant

de répondre aux questions suivantes :

= Quels sont mes objectifs précis 7 (Commerdaux
mais pas seulement, vous pouvez prendre
beaucoup de plaisir & travailler sur les réseaux
sociaux, notamment en manipulant les images
et illustrations). Vous devrez faire un choix :
VOUS Ne pourTez certainement pas remplir plus
de deux ou trois objectifs commerdiaux ala fois.

= De quels moyens je dispose pour les at-
teindre ? Nous parlons ici de ressources hu-
maines, financiéres et tempaorelles.
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s Quels indicateurs vais-je mettre en place pour
mesurer 'efficacité de mon action ? Cette
étape est souvent ignorée, elle est pourtant
fondamentale : vous pourrez, méme si votre
campagne estun échec, tenter de comprendre
pourquoi et vous améliorer la fois suivante.

o CONSEIL

MN'oubliez pas que les réseaux sociaux et le
marketing reposent sur des mécanismes humains
et ne sont pas une science exocte : il faut plu-
sieurs fentatives pour bien faire.

MESURER L'EFFICACITE DE SES ACTIONS

Voici quelques indicateurs pour mesurer 1'effi-

cacité d'une campagne (que vous pourrez aisé-

ment adapter pour chacune de vos actions, 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 a la campagne.

= Nombre de contacts générés.

u Ventes ou chiffre d'affaires généré directement.

s Analyse quantitative et qualitative des com-
mentaires générés...

3 GRANDES FAMILLES D’ ACTIONS
Faites votre choix parmi les 3 possibilités sui-
vantes pour tirer le meilleur de Pinterest, en

Le marketing par I'image 48
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allant au-dela de 'unique (mais nécessaire et
efficace) présentation en photos de vos produits.

Faire participer sa cible

Jeux-concours : Organisez des jeux concours
pour interagir avec vos abonnés et favoriser leur
implication et fidélité auprés de la marque. Par
exemple, demandez & vos abonnés de se prendre
en photo avec vos produits et faites-leur 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 4 vos abonnés de
sélectionner, via la fonction « coup de coeur »
('icéne du copur en haut a droite des vignettes),
les photos qu'ils préferent sur vos tableaux.
Offrez ensuite aux participants une réduction
sur le produit élu. Vous pouvez méme aller plus
loin en mentionnant dans votre point de vente
physique les produits qui sont les plus popu-
laires sur Pinterest.

Cas pratique

Mettre en scéne la culture

et I'environnement de |'entreprise
Affichez les valeurs de voire marque ou entre-
prise : Pourquoi ne pas s'offrir I'exposition obte-
nue par Pinterest pour créer un tableau « Nos
valeurs » ou « Nos vertus » ou «Les 5 choses en
lesquelles nous croyons » ? Et comme le format
s'y préte particuliérement, passez-vous des
textes et mettez en scéne ou illustrez ces valeurs
qui vous sont si chéres ! Cela donnera du sérieux
et dela profondeur & votre présence sur Pinterest.
Utilisez les tableaux comme vecteurs visuels
d'informations : Que vous les produisiez en in-
terne ou que vous utilisiez des sources externes,
il peut &tre intéressant de présenter visuellement
les tendances dés de I'industrie, les chiffres de
voire entreprise dont vous &tes fier, etc. C'est une
fagon plutét agréable de présenter des informa-
tions qui d’habitude sont ternes et seulement
destinées a la communication interne.

Affichez les sources, lectures, passions et pro-
duits concurrents que vous aimez : Ne vous

Allez sur www.pinterest.com et dans le champ de recherche, tapez « U'Occitane ». Dans « membres », cliquez
i sur « 'OCCITANE ». Vous tombez sur les tableaux de la marque francaise de produits cosmétiques naturels.
: I'Occitane ufilise Pinterest pour crédibiliser et renforcer son positionnement de marque proche de la nature,
{ propice & |'évasion et au plaisic. Pour cela, elle n'hésite pas & dépasser une miss en avant classique de sa
: gamme en proposant de nombreux tableaux sur des destinations (Brésil, Burkina Faso, la Provence, berceau de
i la marque), sur les matiéres premigres (la lavande, 'amande] ou en opérant des détours vers des thématiques
: éloignées de son coeur de métier (artisanat, événements et hatels en Provence, tableau sur les montgolfigres, le
i marché aux fleurs...). Ces thémes inattendus approfondissent I'image de la marque et 'ancrent dans ses racines
proveni;u|es, fout en invitant & la découverte et au voyage.
i Mieux, le tableau «L'Occitane au Brésil » met en scéne les supposés voyages du fondateur et rapporte ses
: rencontres. Au voyage s'gjoute donc la proximité et 'authenticité avec les internautes.
. Enfin, plus prosaiquement, I'Occitane propose également des modes d'emploi et astuces, comme le tableau
i « 50 ways fo use Shea» qui suggére des situations dans esquelles utiliser le produit.
\ I'Occitane propose donc sur Pinterest un travail fourni, varié, de fond, en utilisant les ressorts du marketing par
: I'image. Attention cependant & ne pas saturer le visiteur d'informations et de thémes trop hétérogénes.

@ Groupe Eyralles
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limitez pas & une communication seulement
orientée sur vous et vos clients, Donnez de lair
et de la hauteur & votre communication en
composant un tableau de vos lectures du mo-
ment, de vos films préférés. Allez encore plus
loin en ré-épinglant des produits que vous aimez
et qui ne sont pas les vétres. Les réseaux récom-
pensent les acteurs les plus ouverts d’esprit.

Mettre en valeur des acteurs
habituellement dans I'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 a
découvrir vos produits lors d'une journée qui
leur est dédiée et montez un reportage sur
I'événement sur I'un de vos tableaux.

Affichez la satisfaction de vos clients : Vos dlients
sont contents de vous ? Avec leur autorisation, affi-
chez leurs meilleurs commentaires et mots sympas
sur un tableau. Cette récompense ne devrait pasles
laisser insensibles et cela prouve la sympathie de
votre marque. Si spontanément les témoignages
sont peu nombreux, pé¥voyez un livee d’or phy-
sique ou en ligne pour amorcer le mouvement.
Mettez en lumiére certains de vos meilleurs
clients : Créez un tableau pour vos clients les
plus fidéles, les plus engagés, ou ceux qui ont
les histoires les plus extraordinaires. Cette trés
belle récompense demande des liens forts avec
ses clients, mais le résultat peut doper I'attache-

ment & votre marque. Et quel bel exemple vous
donnerez !

Vos employés méritent aussi la lumiére : 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 connaitre le nom, le
visage et pourquoi pas un peu de I'histoire de
ceux qui sont de l'aufre cété de 1'écran.

POUR RESUMER

® Si vous décidez d'dller sur Pinterest pour
meftre en valeur vos produits, créations, efe...,
mettez toutes les chances de votre cété en firant
le meilleur de Ioutil : vos concurrents ne sont
peut-8tre pas encore sur le réseau, et le cas
échéant leur stratégie y est sirement limitée.

® Pour cela, 3 grandes actions peuvent &tre me-
nées : faire participer vos abonnés & la création
des tableaux ; récompenser la fidélité de vos
clients et I'implication de vos collaborateurs ;
donner de la hauteur é vos posis en élargissant
le champ de vos publications [sources, arficles,
passions, produits que vous aimez, efc.).

® Gardez & I'esprit que vous ne pourrez
certainement pas mener plusieurs familles
d'action de front et quiil faudra prioriser en
fonction de vos objectifs et ressources.

* D'imporfance égale est la mise en place, dés
le début de votre campagre, d'indicateurs préds
et adaptés & vos ressources, objectifs et leviers
utilisés. Ce n'est qu'avec un tableau de bord
efficace que vos actions sur les réseaux sodaux
deviendront de plus en plus peformantes.

» fiche 46
Qu'astee que le marketing par I'image 2

» fiche 47
Pinterest : la curafion des images
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POUR ALLER PLUS LOIN
E5EE « Pinferest, enjeux ef intéréls pour les manques »,
+ Agence Dagobert (présentation Slideshare,
@5 hitp://fr.slideshare.net/agencedagebert/

pinterest-anjeus-et- intris-pour- les-mang ues).
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INSTAGRAM : 'INSTANTANE AU SERVICE DE I'IMAGE AQ

Instagram, qui a créé I'événement en 2012 aprés son rachat par Facebook pour un milliard

d’euros, surfe sur le succés des smartphones et des performances de leurs appareils photo pour

devenir le leader des réseaux sociaux mobiles fondés sur le picture marketing. Le principe : vous

prenez une photo, ajoutez un filire et partagez via I'application mahile.

PRESENTATION D'INSTAGRAM

Instagram 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 (a1’aide de filtres) (» image d-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 apparaitre sur
leur « mur» et peuvent commenter les clichés
et les « aimer » en tapotant sur I'écran.

En raison de son succés, une version Android
est apparue, de méme qu'un site web, aux
fonctions trés limitées. Enfin en 2013, c’est la
publication de courtes vidéos (15 secondes
maximum) qui a &té ajoutée.

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 publides
chaque jour.

= Portrait-robot de 'utilisateur : un jeune
(18-34 ans), connects, attiré par la création et
la technologie.

POURGUOI UTILISER INSTAGRAM ?

1 v a 4 raisons principales d'utiliser Instagram

quand on est professionnel :

= Pour profiter d’'un environnement moins
complexe que Facebook ou Twitter, avec des
éléments simples : du contenu de deux types

(CLICHE RETRAITE AVEC INSTAGRAM

B Le marketing par I'image
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INSTAGRAM

poce——

(photos ou vidéos courtes), des acteurs qui
publient (marques 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 déja affinée de la nature de votre
public et savez que le mode de communica-
tion fondé sur I'image vy est valorisé.

» Réactivité (votre smartphone toujours a la
main), immersion au quotidien dans I'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 Twitter ou
Facebook vos photos (ne le faites pas
automatiquement, seulement quand c’est
opportun).

COMMENCER SUR INSTAGRAM

Voici les étapes & suivre pour vous lancer :

a Téléchargez I'application depuis "’AppStore
ou GooglePlay. L'inscription est aisée et peut
étre effectuée via votre compte Facebook
(veillez alors ce que vos informations Face-
book soient & jour et pertinentes dans le cadre
de votre utilisation sur Instagram : ne mélan-
gez pas comptes professionnels et person-
nels).

= Votre nom d'utilisateur doit étre explicite,
faites simple (reprenez en général unique-
ment le nom de votre marque).

= Abonnez-vous & quelques influenceurs de
votre industrie, inspirez-vous de ce qu'ils
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font, observez leur maniére d'utiliser les
hashtags, 'heure et la fréquence a laquelle ils
publient, le type de publication qui trouve le
plus de succes.
s Utilisez 'appareil photo de votre smart-
phone ou des photos que vous possédez
déja. 8i vous ne maitrisez pas les bases de
la photographie (cadrage, contre-jours, etc.),
laissez I'appareil a quelqu'un de plus quali-
fié, ne dégradez pas 'image de votre marque.
C'est d’autant plus important si vous utili-
sez la vidéo (toujours plus difficile & maitri-
ser).
Utilisez les filtres avec modération : I'effet
« waouh » du début d'Instagram s'est es-
tompé et tout le monde s’est habitué a voir
des photos retouchées. Cest peut-étre le

moment de vous démarquer en retournant
au naturel.

o CONSEIL

Comme pour toute campagne de webmarketing,
préparez des instruments pour mesurer |"effico-
cité de vos actions. Sur Instagram, c'est le
nombre de participants, de photos générées et
leur qualité, les arficles publiés sur les blogs et
magazines en ligne, les commentaires des utili-
sateurs qu'il faut 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 thémes trop périphériques est difficile a
trouver. Une bonne solution est de montrer ses
produits dans des situations inédites ou en train
d’étre utilisés par vos clients.

Probléme, si vous demandez aux consomma-
teurs de poster une photo avec votre produit,
vous n'en maitrisez pas la qualité, des photos
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médiocres mettant en scéne votre marque seront
accessibles au public. C'est ce qui est arrivé au
fabricant de chaussures Aldo (des chaussures
d’autres marques ou abimées ont été publides
lors d'une campagne).

o CONSEIL

L'assiduité est essentielle - quelles que soient les
raisons qui vous empéchent de publier régulie-
rement {temps, motivation, absence de sujef], il
faudra y remédier et faire en sorte d'alimenter
votre compte. Un compte non actualisé n'a pas
d'intérét. De méme, gardez une cohérence
globale dans les thémes de vos photos, au
risque de perdre vos abonnés.

Certains vont plus loin en publiant des photos
mettant volontairement votre marque en mau-
vaise posture : cherchez a les contacter sur le
réseau et en dehors en affichant votre bonne
volonté.

» fiche 46
Qu'estce que le marketing par limage 2

» fiche 50

INSTANTANE AU SERVICE DE LIMAGE

POUR RESUMER

* Instagram conna't le succés auprés des
jeunes (18-34) qui ont un golt pour I'image
ef qui aiment passer du temps & découvrir des
nouveaux produits, des lieux remarquables et
les coulisses des marques qu'ils affectionnent.

* Quasi exclusivement accessible depuis les
applications iPhone et Android, Instagram est
frés simple & ufiliser : prenez des photos ou
vidéos que vous pouvez refrailer, ajoutez des
mots-clés définissant votre publication ou votre
campagne et publiez. Elles s'affichent sur le
«mur » de vos abonnés et dans les résultats
des recherches correspondant & vos mots-clés.
* Utilisé régulierement, Instagram permet
une proximité avec vos clients : ils s'affichent
uilisant wos produits, se géolocdlisent dans
vos points de vente et découvrent votre univers
ainsi que les coulisses de volre entreprise.

* Attention, le mode de communication
repose exclusivement sur Iimage et nécessite
une maitrise technique suffisante pour ne pas
dégrader la qualité de sa communication
(surtout quand il s'agit de la vidéo). Aussi,
la cocréation de contenus peut amener & la
ditfusion d'images de mauvaise qualité mettant
en danger voire nom.

POUR ALLER PLUS LOIN

W. Braun et M. Romdane, « Panorama des médias
sociaux », Infernet Marksting, Elenbi, 2013, p. 301.

Instagram : idées de campagnes

@ Groupe Eyralles

B Le marketing par I'image
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5 O INSTAGRAM : IDEES DE CAMPAGNES

Au quetidien, Instagram permet de nouer un lien de proximité avec volre audience via une

communication sincére et non directement commerciale. C'est un équilibre qui s'atteint en condui-
sant des campagnes créatives, misant sur la spontanéité et la simplicité carackéristiques de Foutil.

Apprenez & en maitriser les principaux leviers

INSTAGRAM, VOTRE MAGAZINE LIFESTYLE
Pour donner une idée de ce 4 quoi Instagram
répond comme usage en marketing, le paralléle
avec le magazine Lifestyle, de mode ou de niche
pour les passionnés est assez parlant.
Vous ne présentez pas vos produits de maniére
brute, vous les mettez en scéne, vous donnez
ainsi une idée des valeurs et de la sensihilité de
vofire marque :
= Est-elle plutét pour les jeunes parents, les
couples seniors, les fans de sports extrémes ?
s Communique-t-elle en mettant en scéne les
consommateurs, en faisant poser des modéles,
en s'immiscant dans les coulisses de 'entre-
prise ?
Par rapport & un magazine, vous avez 'avantage
de contréler la totalité du contenu. La contrepar-
tie est qu'il vous faut trouver votre ton et votre
angle éditorial.
(Quel que soitle mode de communication choisi
(méme le plus indirect), n'oubliez pas qu'il faut

° Cas pratique

que le lien a la marque, visuellement, soit
quand méme suffisamment explicite sur vos
images.

Les hashtags (mots-clés)

Les mots-clés qualifient, frient votre contenu et
permettent de mener des campagnes marketing.
Ils sont utilisés pour découvrir les photos liées
4 des thémes, marques, lieux, etc. Ils possédent
leur jargon du type #instagood, qu'il vous faut
maftriser.

Visitez web.stagram.com pour connaitre la
popularité des hashtags qu'il faut privilégier.
Les études montrent que le plus efficace est
d'utiliser entre 4 et 5 hashtags. Veillez a gar-
der une certaine redondance dans leur utili-
sation.

TROIS TYPES D’ACTIONS A MEMER

Montrer ses produits
C'est basique et essentiel : en tant que marque,
vous devez exposer vos produits pour gagner en

Recherchez I"utilisateur Trashness sur Instagram. Ces ecommergants de vétements pour hommes alternent photos
i de leurs produits & la maniére d'un catalogue (avec les références précises des produits en vente) avec des photos
i prises dans la rue d’hommes qu'ils considérent comme bien habillés, et méme s'ils ne portent pas les vétements
i Trashness. Le résultat est une grande popularité sur les réseaux et une forte image d'ouverture et d'influenceur.
i Effectuez la méme recherche du coté des « identifications » lvous allez chercher les images publiges par les utili-
sateurs d'Instagram qui comportent « Trashness » comme hashtag), et vous verrez que les clients du ecommergant
i s'affichent figrement sur le réseau en portant les habits et accessoires de ko marque. | y @ un vrai sentiment de
i communauté (« ceux qui s'habillent avec golt grace une marque de connaisseurs 5], généré par une marque qui
i pourtant n'est que peu connue, jeune, sans beaucoup de moyens. Leur stratégie est donc potentiellement répliquable,
& condition de comprendre ce qui peut mobiliser les abonnés, de eréer une ligne éditoriale et de la conserver.
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@ Groupe Eyralles

visibilité. Les utilisateurs aiment se balader,
faire des recherches pour découvrir de (beaux)
nouveaux produits. Instagram comme Pinterest
sont les lieux favoris pour le léche-vitrine sur
le web. Alimentez les envies de votre audience
et agrémentez leurs moments passés sur
Instagram.

Exemple d'action marketing : Prenez en photo
vos derniéres créations, zoomez sur une partie
de votre produit et faites gagner ceux qui auront
deviné de quoi il s'agissait.

o CONSEIL

L'imporant pour gagner en influence, comme sur
tous les réseaux, est la constance dans le nthme
des publications. 4 % des marques poskent plus
de 50 images por mois et 20 % d'entre elles
seulement publient tous les jours [chiffres
SimplyMeasured). Si vous faites d'lnstagram un de
vos medias favoris, il y a une place & prendre
parmi les marques potentiellement les plus in-
fluentes.

Montrer les coulisses

de son entreprise

A cité de 'exposition de vos produits, montrez
ce qui d’habitude est inaccessible : les coulisses,
les étapes de fabrication, vos locaux, vos événe-
ments et rencontres avec le public, I'équipe
derriére vos projets, etc., soit I’ime de votre
entreprise. La photo permet une mise en lumiére
de la face cachée de votre activité et ces moments
rares participent grandement & I'enrichissement
de la relation que vous créez avec vos consom-
mateurs.

Exemple d’action marketing : Laissez, un jour
par semaine, les manettes du compte Instagram
4 l'un de vos collaborateurs. Chaque semaine
vos abonnés rencontreront I'un des membres de
I'équipe qui pourra se présenter, prendre en

B Le marketing par I'image

photo son poste de travail, montrer ce sur quoi
il travaille, mais aussi ses lectures, ses passions,
ses sources 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 sympathie.

o CONSEIL

Utilisez le mode vidéo d'Instagram pour en
quelques secondes [moins de 15 secondes)
donner un avantgolt d'un produit qui sortira
bientst, ou pour compléter le traditionnel mode
d'emploi en papier.

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-
teurs du résean. Pensez au cercle vertueux des
actions marketing qui engagent les cbles : les
faire participer augmente leur proximité et af-
fection 4 la marque, ce qui augmente a son tour
l'intérét et I'engagement futur auprés de la
marque (» schéma page suivante).

Exemple d’action marketing : Air France a
demandé & ses abonnés de prendre une photo
avec un élément 1ié 4 D'entreprise (avion,
pub, cabine...) et de la poster avec le hashtag
#5potAirFrance, dans le but de faire gagner
2 billets pour la destination de son choix a la
« plus belle photo ». Selon 'agence Dagobert,
plus de 20 000 photos ont été publiées par les
utilisateurs, créant une visibilité accrue sur
Instagram mais aussi sur le web grice aux
articles de blogueurs qui se sont fait 1'écho de
l'opération, ainsi qu'un fort intérét pour la
compagnie aérienne. Et tout cela gratuitement
ou presque (prix des lots, outils pour le suivi,
temps).
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Mrovesy

Susciter la participation des utilisateurs via
les campagnes marketing

LE CERCLE VERTUEUX DE5S ACTIONS MARKETING

Intérét et affection pour la marque entreprise

Augmente la probabilité d'un engagement lors de campagnes
futures

o CONSEIL

MN'oubliez pas qu'lnstagram s'est construit sur la
diffusion de photos de lieux insolites ou paradi-
siaques, activez ce |ewer, notamment via la
géolocalisation.

UTILISER LES MESSAGES DIRECTS

Pour contrer le succés de Snapchat, Instagram

a, en décembre 2013, ajouté un service d'envai

direct de photos ou vidéos a vos contacts. Vous

pouvez en méme temps les diffuser sur

Facebook, Twitter, Flickr, etc.

Vous ne communiquez qu'avec des images ou

vidéos et ne pouvez diffuser qu'a 15 personnes

maximum en méme temps.

Utilisez donc cette fonction pour :

» Récompenser la fidélité de vos clients avec des
offres exclusives. Envoyez la photo du cadean
ou une image du coupon en mentionnant que
I'heureux élu a été sélectionné parmi les 15 (ou
10...) meilleurs clients de la marque.

198

s Faire du teasing pour le lancement d'un
nouveau produit. Dévoilez petit & petit vos
nouveautés auprés de vos clients les plus
engagés, demandez leur retour, donnez leur
rendez-vous puur des promotions los de la
sortie officielle, etc. GAP a par exemple de-
mandé sur Facebook de commenter une
photo mystérieuse et a récompensé les 15
premiers commentaires en leur envoyant un
message privé sur Instagram. Cela a créé de
I'attractivité et de I'effervescence autour d’un

lancement de produits.

5i vous pouvez envoyer des messages 4 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
(I'image peut vous aider a rapidement iden-
tifier le probléme).
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@ Groupe Eyralles

POUR RESUMER

= Pour savoir comment communiquer au mieux sur Instagram, metlez-vous un instant du cété des
utilisateurs.
® Les jeunes (la plupart du temps) aiment Instagram pour sa capacité @ délivrer de belles images de lieux
{mise en avant de la nature, des lieux célébres, romantiques, sauvages), personnes (amis, amours) et instants
(d'ols le nom Instagram) de la vie quotidienne. Le tout avec une interface simple, prafique, immédiate et qui
tient dans la poche.
* Votre communication doit done prendre des détours pour atteindre sa cible. Les 3 grands types dutilisation
sont :
— Montrer ses produits de facon défournée, mise en scéne. Sur Instagram, pas de catalogue ni de long
descriptif. Attention toutefois & donner suffisamment d'ééments pour que l'on reconnaisse votre marque.
— Montrer les coulisses de son entreprise. le réseau, dliernative aux médias tradifionnels, s'accommode
particuliérement bien d'une communication non traditionnelle, qui décentre 'attention sur ce qui est habi-
tuellement caché : I'envers du décor, les salariés, les esoaces de travail.
— Faire participer les utilisateurs. A la fois signe d'affection pour la marque et levier pour renforcer cette
affection, la participation des cibles est rendue possible par la simplicité de I'outil. lessor des smartphones
permet & chacun ou presque de participer & vos jeux e concours en envoyant leurs clichés.

» fiche 47 POUR ALLER PLUS LOIN

Pinterest : la curation des images * W. Braun et N. Romdane, « Panorama des médias
» fiche 49 sociaux », Intenet Marketing, Elenbi, 2013, p. 301.

i * « Instogram, enjeux et intéréts pour les
% margues », Agence Dagobert (présentation
Slideshare, hitp:/ /frslideshare.net/
E"“ agencedagobert/slideshare-instogram-
dagoberided.

Instagram : Finskantané au service de l'image

B Le marketing par I'image 199



5 ] TUMBLR : LE BLOG DEDIE AUX IMAGES

Si Yahoo ! a racheté Tumblr en 2013 pour 1,1 milliard de dollars, ¢’est que la plateforme de blogs
créée en 2007 posséde de sérieux atouts. Facilité d'utilisation, mise en valeur de la culture de
marque par I'image et fonctions normalement réservées aux réseaux sociaux sont les 3 piliers de

Tumblr Découvrez comment en tirer parti pour votre activité

PRESENTATION DE TUMBLR

Tumblr estun média hybride, a la croisée entre le
blog et le réseau social : c'est un réseau qui fonc-
tionne sur les centres d'intéréts (comme les blogs)
plus que sur les personnes (réseaux sociaux).

Un média populaire chez les jeunes

1 y a environ 150 millions de blogs et 70 mil-
lions de nouvelles publications chaque jour
dans le monde, pour 200 000 visites quoti-
diennes en France.

C'estune des grandes spécificités de Tumblr : les
jeunes y sont surreprésentés. L'dge 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 !

5i vous vous adressez principalement 4 des
jeunes, vous ne pouvez pas passer a coté. Au
niveau des publications, 42 % des posts sont des
photos, reflet de la spécialisation de Tumblr sur
I'image. D’ailleurs selon 'étude Posthaven
(http://blog.garrytan.com), Tumblr serait, aux
Etats-Unis, plus utilisé que Facebook chez les

jeunes (» schéma ci-dessous).
COMMENCER SUR TUMBLR

Sa facilité d'utilisation est a I'origine du succés
de Tumblr. Voici les étapes & suivre :

UTIISATION DES RESEALUX SOCIALX [ETUDE POSTHAYEN]

Utilisation des réseaux sociaux

70
60
50 I
40
30
20 .
10 I |
0 . |
Twitter Facebook
#1318 ans

Tumbir

Instagram
19-25 ans
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FICHE 51
TUMBLR :

il v fie

Sometimies 1 oveErnent 1 so

But there is alwayy change and alway

— HEMINGHAY

mmesi-hemingwey

LE TABLEAU DE BORD TUMBIR [FRANCE DIGITALE)

Sometimes vou know the story. Somethnes vou make it up as vou go

et erveey. Anepansowymew_0rgsnteroes 4825 ine-an-offiction-no-11

n 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 enfreprise
qui sera contenu dans 'URL).

= Entrez le titre et une description de votre
Tumblr, concis et explicites : on doit pouvoir
vous trouver rapidement depuis Google ou
depuis la barre de recherche Tumblr.

s Choisissez votre avatar et la banniére. Si vous
le pouvee, travaillez avec un graphiste pour
utiliser les images de la meilleure qualité
possible. Votre Tumblr est maintenant créé.

= Abonnez-vous & 3 blogs : choisissez des
concurrents ou des sources d'inspiration.

= Commencez la personnalisation de votre
blog : diquez sur « Personnaliser » en haut a
droite et choisissez votre theme. Thémes gra-
tuits et payants, le choix est vaste. Faites selon
votre gofit, les pratiques de votre secteur et la
nature de vos publications (plus de place ac-
cordée au texte, auximages, format portfolio...).

B Le marketing par I'image

= Paramétrez le nombre d’articles par page,
I'URL de vos billets et optimisez votre blog
pour les mobiles. Les experts peuvent toucher
au CS5 et HTLM.

= Selon votre stratégie, couplez vos posts a vos
comptes Facebook et Twitter (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-ce que vous aimez chez eux ?
Quelles publications sont les plus appré-
ciédes 7

POURGQUOI UTILISER TUMBLR ?

D'abord pour sa simplicité : en 30 minutes votre

blog est personnalisé, vous &tes abonné a des

sources d'inspiration et & des utilisateurs qui

sont dans votre cible (en espérant que ceux-ci

s'abonnent en retour & vous) et vous &tes prét a

publier vos premiers posts.
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Le tablean de bord de France Digitale est parfai-
tement clair : cliquez sur 'icine relative a la
nature du contenu a publier et lancez-vous
(» image page précédente).

Les fonctions sociales sont au cosur 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 4 votre média sans effort, ce
qui confére 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'intérét que
vous lui avez porté, s'intéresse a vous. C'est un
bon moyen (si utilisé avec modération) pour

attirer des blogueurs influents ou de potentiels
clients dans vos filets.

Laissez a vos abonnés la possibilité de créer leur
propre contenu & 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.

o CONSEIL

Glissez-déposez le bouton « Partager sur
Tumblr », depuis www.tumblr.com/
tips '?‘|unguuge fr_FR sur I'onglet des favoris de
votre moteur de recherche. Il vous permet
de partager instantanément sur votre Tumblr le

contenu que vous frouvez sur Internet.

L'utilisation des tags qui décrivent vos publica-
tions permet aux utilisateurs qui recherchent ces

#ACCESSORIES H#BABY DIOR HBACKSTAGE
#BIRD OF PARADISE H#BLACK H#BLACKANDWHITE
#COUTURE H#DAPHNE GROENEVELD H#DEMOISELLE
#DIOR #DIOR ADDICT #DIOR ADDICT GLOSS
#DIORISSIMO #DIORROB #DRESS
HEMBROIDERIES HEYES HEYESHADOW
#FLOWERS HFRAGRANCE #GIF
#HICONICCOLORS #ILLUSTRATION #JADORE
#IEWELLERY H#LADYDIOR H#LIPS
#MAKEUP HMAKUP #MARION COTILLARD
#MISSDIOR #MYSTIC METTALICS HNAIL ART
#NECKLACE #NUDE #ORANGE
#PINK #QUOTES #RED
HRTW AW13 HRTW FALL 2013 #RTW 5513
H#SECRET GARDEN #SHOES #SHOW
#SUMMER MIX H#SUNGLASSES HVERSAILLES
H#WHITE HWOMENSWEAR HYELLOW

5 UTILISES PAR DIOR
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TUMBLR :
LE BLOG DEDIE AUX IMAGES

@ Groupe Eyralles

© cCos pratique

Exemple du Tumblir The Inside Source, par ebay (www.theinsidesource.tumblr.com)

* Objectif

* Comment

d'entreprise est mise en avant.

* Limite

I'engagement des clients.

mots-clés d'aveir potentiellement accés a vos
contenus. Cest un outil puissant.

Par exemple, utilisez #Accessoires #Mode
#Fashion #Bordeaux #Boutique et il y aura des
chances que votre boutique d’accessoires de
mode située & Bordeaux soit retrouvée par des
utilisateurs dans vofre cible. En outre les utilisa-
teurs peuvent s'abonner a toutes les nouvelles
publications liées & un mot-clé.

Un réseau ot s'exprime une culture
particuliére

Attention, comprenez que ces fonctions et leur
utilisation par les jeunes aboutissent 4 la créa-
tion d'une culture propre au réseau Tumblr.
Tumblr posséde 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, & la création et & 'humour.
Maitrisez ces codes et votre marque sera en-
richie, plus forte. Plusieurs fois par semaine,

B Le marketing par I'image

Malgré son succés, le site de ventes aux encheéres ebay n'est pas forcément beau, attirant ou inspirant : il faut
lui donner une profondeur plus arlistique et I"envie de parcourir le site & la recherche d'objets tendances ([donc
plus chers), mais aussi faire foce & la concurrence du trés classique mais performant Leboncoin.

Outre la mise en avant de trouvailles répertoriées dans 4 catégories basiques [« Fashion », « Lifestyle », « Art»,
« Design »), le blog permet de faire la connaissance de 'équipe en charge du contenu. Une relation de proximité
et de confiance est recherchée, contrairement au site ebay plus froid. L'image d'ebay gagne en qualité, la culture

« Posts we like » : The Inside Source met en avant sur la poge daccueil de son propre blog les publications

appréciées lors des balades des membres de I'équipe sur Tumblr. Le messoge est clair : les réseaux sociaux et
Tumblr en particulier sont un lieu d'échange ol les frontiéres de la concurrence classique sont plus distendues.

The Inside Source ne met pas en place une stratégie de cocréation de contenu. Pour compléter leur action, les
clients d'ebay pourraient étre amenés & partager leurs plus belles trowvailles sur le blog. Ce serait un plus pour

donnez du nouveau contenu 4 vos abonnés, c'est
pour cela qu'ils vous suivent.

An final, votre visibilité, trafic, notoriété et réfé-
rencement naturel seront améliorés.

o CONSEIL

Méme si le but n'est pas la vente directe depuis
Tumblr, utilisez un outil de tracking d'URL pour
savoir quelles visites ont abouti & un de vos
points de vente en ligne.

Sachez par ailleurs que les utilisateurs de Tumblr
sont plus actifs les soirs et weekends : utilisez
I'outil de programmation des publications pour
publier dans les tranches horaires les plus pro-
lifiques en termes de « Reblog » et visites.

LES LIMITES DE TUMBLR

= Difficulté pour recusillir des feedbacks précis
de vos abonnés : vous pouvez calculer un
taux de « reblogs » ou de « coups de cosur »
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) quin’est
pas compatible avec tous les thémes.

= Tumblr touche majoritairement les jeunes et
manque de notoriété auprés du grand public:
c'est le 25e réseau sodal selon I'Observatoire
des Réseaux Sociaux, devant Pinterest mais
derriére Instagram.

u Cette spécificté due au profil des utilisateurs
fait de Tumblr une plateforme cool et bran-
chée mais aussi marquée par une culture de
I'humour pas toujours de bon gofit. Attention
a I'image de votre marque.

= Vous devez vous sentir & I'aise avec la commu-
nication centrée sur image, I'émotion, la créa-
tion artistique. 5i vous pensez que votre prise de
parole restera plutdt « traditionnelle », dirigez-
vous vers un blog plus classique ou Pinterest,
qui valorise la curation autant que la création.

POUR RESUMER

® Entre un blog et un réseau social,
Tumblr vous offre la réactivité et la facilité
d'utilisation de ces derniers tout en conférant
un espace personnalisable et la possibilité
d'atteindre des cibles en dehors de votre
réseau. Votre trafic est augmenté, votre
référencement supérieur.
* Résultat : un média hyper visuel, dyna-
mique, ob I"émotion instantanée est plus
importante que la mise en place d'une
réflexion argumentée sur un sujet. Tumblr est
taillé pour le picture marketing et pour les
jeunes (18 a 30 ans).
* Aftention, si vofre cible est différente ou si
vous ne maitrisez pas les codes de communi-
cation essentiellement visuels et directs, allez
plutét vers un blog classique. Vous disposerez
de la place nécessaire pour développer un
point de vue, une &ude, efc...

» fiche 47

POUR ALLER PLUS LOIN

Pinterest : la curafion des images ® W.Braun et N. Romdane, « Zoom : Tumblr, ce qui
» fiche 59 vous inspire les inspire », infemnet Marketing, Elenbi,
Blog ou site web 2 2013, p.212 4215,
ERE * « Tumblr, enjeux et intéréts pour les
margues », Agence Dogobert (présentation
I Slideshare, http://www.slideshare.net/
Ok agencedogobert/tumblr-enjeux-et-infrts-
pour-les-marques-14314593).
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FLICKR : L'OUTIL DES PROS 5 2

Flickr, que Maryssa Meyer, 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 fonctions sodiales, découvrez si ce réseau est hit pour vaus.

PRESENTATION DE FLICKR

Flickr est un pionnier du web social : créé en 2004

et racheté par Yahoo! en 2005, il compte au-

jourd’hui plus de 6 milliards de photos. Malmené
par la concurrence, Yahoo! a tenté en 2013 de le
relancer pour qu'il soit « de nouveau génial ».

Trois offres sont proposées aux utilisateurs :

s Loffre gratuite avec 1 téraoctet de stockage
(soit 500 millions de photos haute défini-
tion !) avec en contrepartie 'apparition de la
publicité.

= Loffre 4 50§ par an qui supprime la publicité.

= Loffre & 500 § par 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'estun public
bien différent, plus mature et professionnel que
celui d'Instagram ou Tumblr. La priorité est
donnée 4 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 7

Il v 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

B Le marketing par I'image

trés 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 partage (Face-
book, Twitter, Tumblr, WordPress, Pinterest et
Blogger) sont également facilités.

= Pour générer du trafic vers vos lieux de ventes
physiques ou virtuels. Flickr est votre galerie
ol vous faites la promotion de vos travaux :
Tenvoyez vers votre site, donnez votre contact
afin de commercialiser vos ceuvres.

= 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 & « Getty Images » :
Flickr propose régulitrement des thémes artis-
tiques pour alimenter sa banque de données :
si vous étes sélectionné, vous pouvez espérer
tirer quelque revenu de la vente de vos images.

o CONSEIL

Attention, les fonctionnalités sociales de Flickr
ne sont pas frés poussées : pas de mur, profil
limité, interactions réduites au minimum. Il est &
considérer comme un réseau principalement
BioB ob 'on ne passe pas son temps a faner.
D'ailleurs la publicité directe y est interdite. Les
boutiques et e-commerce seront plus & I'aise sur
Pinterest par exernp|e_

205



FICHE 52
RICKR

room.oes s A

COMMENT TIRER LE MEILLEUR DE FLICKR

Soignez votre profil

Comme & chaque fois que vous créez un profil,
prenez votre temps : il doit &tre clair (reprenez
le nom de votre entreprise / site weh), bien
renseigné (on connait votre activité et on sait o
vous contacter), bien connecté (couplez votre
compte & vos autres outils de marketing tels que
Facebook, Tumblr ou encore LinkedIn) et valo-
risant (utilisez vos meilleurs photos pour vous
présenter, c’est primordial sur un réseau de
professionnels de I'image).

Faites de la qualité

La qualité doit &trel’objet de toute votre attention.
Flickr promeut les meilleurs dichés, la commu-
nauté valorise les créateurs et les artistes. 5i votre
production ne répond pas & ces critéres, si cen'est
pas voire métier par exemple (e-commerce, etc.),
tournez-vous peut-éire vers Instagram qui se
nourrit de clichés instantanés, non parfaits, a la
qualité artistique intrinséque plus limitée.
Utilisez les hashtags avec efficadté pour quali-
fier et référencer vos photos.

Pensez a la promotion

La publicité directe est interdite, mais rien ne
vous empéche depuis vos sites, blogs ou réseaux
sociaux de mettre en évidence sur une de vos
images un lien qui renvoie vers vos galeries
Flickr. Utilisez depuis Flickr les boutons de
partage vers Facebook, Twitter, WordPress,
Blogger, Tumblr et Pinterest puisque sur votre
tableau Pinterest, la source Flickr sera automa-
tiquement mentionnée.

Dans un but commercial, contactez des clients
potentiels via l'outil intégré d’envoi de mails et
aéez des groupes thématiques pour devenir le
leader de votre sous-communauté (par exemple
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les spécialistes du Nu en noir et blanc) : les
utilisateurs s’abonnent & vos cenfres d’intéréts,
participent & 1'élaboration du contenu et sont
récompensés par voire autorisation & co-
administrer le groupe.

GERER SES DROITS SUR FLICKR

Dés qu'il s'agit d'image sur Internet, les droits de
paternité, de diffusion et d'utilisation entrent en
jeu.

Flickr octroie & vos images la licence par défaut
« Tous droits réservés » : on peut les visualiser,
mais aussi les télécharger si vous avez laissé
cetteoption activée, en serendant dans « Afficher
toutes les tailles » sur la page de I'image.
L'internaute peut les utiliser a loisir dans le
cadre privé, mais s'il veut les diffuser 4 son tour
— sur Flicks ou ailleurs, & des fins commerciales
ou non — le droit du copyright vous protége. Il
devra obtenir votre autorisation écrite, ce qui
peut se faire en se rendant sur votre profil et en
cliquant sur « Envoyer un FlickrMail ». Si vous
ates celui qui faites la demande d'utilisation ou
de diffusion, incluez dans ce message un maxi-
mum d'informations sur vous-méme, les photos
en question et 'utilisation envisagée. Attention :
une publication sans autorisation peut entrainer
la fermeture pure et simple de votre compte par
Flickr, ainsi que des poursuites pénales par le
Ppropriétaire des droits.

Autre option : attacher & vos images une licence
Creative Commons, démarche d'ailleurs encou-
ragée par Flickr. Ce type de licence protége vos
euvres via un copyright, mais sous des condi-
tions moins strictes que le traditionnel « Tous
droits réservés » (I'autorisation écrite n'est par
exemple plus requise).

Lalicence choisie est visible par les internautes
sur la page de votre photo. Pour passer du

Le marketing par I'image 48
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RICKR :
LOUTIL DES PROS

@ Groupe Eyralles

CHOISIR SA UCENCE

copyright classique a 1'une des six licences

« CC » proposées par Flickr, rendez-vous dans

les paramétres de votre image.

Vous pouvez combiner différentes options :

= « Paternité » signifie que personne ne peut
s'attribuer I'ceuvre a votre place, bien qu'il ne
soit pas obligé de préciser que vous en étes
Tauteur.

s « Pas d'utilisation commerciale » est suffi-
samment clair : cela n'interdit pas aux
internautes d’en obtenir I'autorisation, via les
FlickrMails par exemple.

» « Pas de modification » (encore une fois,
sous-entendu « sans autorisation ») interdit
de retoucher 'image, ou de n’en utiliser

qu'une partie.

B Le marketing par I'image

= « Partage selon les CI CC» est I'une des
grandes spécialités des Creative Commons ; si
vous modifiez, transformez ou adaptez
I'image, vous n'avez le droit de distribuer
cette nouvelle création que sous un contrat
identique a celui-ci

o CONSEIL

Si vous ne souhaitez vraiment pas que l'on uti-
lise vos photos, y compris dans le cadre prive,
mettezles en ligne en mode « privé » ou rendez-
la accessible seulement & un groupe de per-
sonnes. Une capture d'écran est si vite arrivée |

LES LIMITES DE FLICKR

= Linterface de Flickr, malgré son rajeunisse-
ment, reste compliquée et peu intuitive pour
les non-habitués. Instagram et Tumblr sont
bien plus simples d'utilisation.

= Lintérét pour les non-professionnels de I'image
est limité, pour la raison précédemment invo-
quée et surtout par 'impossibilité de faire direc-
tement la publicité de ses produits ou services.

= Flickr est en perte de vitesse par rapport a ses
concurrents et il est probable que votre cible
ne passe pas ses journdes sur le site (pas un
site de « leche-vitrine » comme Pinterest ou
Instagram).

Par ailleurs, Google « Tendance des Recherches »

met clairement en évidence le retard que Flickra

pris par rapport & Tumblr et nstagram ( » schéma

ci-dessus).
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flickr tumblr pinterest

Evolution de l'ntérét pour cette recherche ' Tilres ous achuatis

tumbir

/ pinterest

LE RETARD DE FLICKR SUR TUMBLR ET INST,

POUR RESUMER

* Flickr a fait peau neuve en 2013 en changeant son interface et en offrant 1 téraoctet de stockage
gratuit & tous ses utilisateurs. Les professionnels de la photographie ainsi que les designers, illustrateurs,
arfisans, galeristes, professionnels du tourisme ou de l'immobilier ont & disposition un excellent moyen de
mettre en avant leurs travaux.

e Lutilisation est fondée sur la qualité des images et le respect des droits d'auteurs : les professionnels se
font connditre par la valeur de leur travail et leur copacité & prospecter discrétement leurs clients [mails,
aéation de groupes).

e Lo publicité est en effet interdite. Si vous &tes e-commergant ou voulez afficher vos produits et services,
vous devrez soit depuis vos autres sites et comptes sociaux renvoyer vers Flickr, soit vous toumer vers d'autres
réseaux plus propices au picture marketing et aux campagnes (Tumblr, Instagram ou Pinterest). Il estd'ailleurs
plus probable que vos cibles scient sur ces réseaux plutét que sur Flicke.

® Enfin Flickr s'adresse & tout le monde comme excellent espace de stockage de ses images que vos visiteurs
peuvent consulter depuis vos sites vitrines ou marchands [&vénements, coulisses, etc.).

» fiche 47 POUR ALLER PLUS LOIN

Pinterest : la curafion des images * W. Broun et M. Romdane, « Panorama des médias %
» fiche 49 socioux #, Inkernet Marketing, Elenbi, 2013 p. 301. s
Instagram : l'instantané au service de |'image * Eric Deleroix, Aickr, Pearson, 2008, g
> fiche 51 )
Tumblr : le blog dédié aux images @
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SNAPCHAT : POUR TOUCHER LES PLUS JEUNES 5 3

Snapchat est une application mebile de partage de photos et de vidéos. Lancée fin 2011, elle

connait un succés foudroyant auprés des jeunes. 400 millions de « snaps » {photos ou vidéos)

sont ainsi partagés chaque jour sur ce réseau.

UNE CIBLE JEUNE

L'usage de Snapchat croit 4 une vitesse impres-
sionnante et cette application mobile touche une
cible jeune, les 13-25 ans principalement. Son
succés est fondé sur le partage éphémére de
photos ou de vidéos. Sur Snapchat, I'utilisateur
est identifié par le pseudo qu'il s'est choisi, il y
régne donc un relatif anonymat (bien plus que
sur Facebook), ce qui contribue & libérer le ton
des échanges. Le succés de Snapchat témoigne
aussi du développement des usages mobiles des
réseaux sociaux.

LE GOOT DE L"EPHEMERE

Avec Snapchat, un internaute peut envoyer (a
ses amis inscrits sur Snapchat) des photos ou
des vidéos qui s'autodétruisent aprés 1 & 10 se-
condes. La durée est choisie par I'émetteur du
meseage. On retrouve l'esprit de Mission
Impossible et de 'Inspecteur Gadget ! 11 s’agit
souvent de selfies, ces autoportraits dont la
mode fait rage depuis 2013. De plus, ces photos
peuvent étre agrémentées de petits dessins
« faits & la main» et trés basiques (ajout d'un
chapeau, d'une moustache ou d'un petit mot) :
cela donne un aspect amusant et trés informel

aux photos ainsi modifiées. On peut aussi appli-
quer des filtres de couleur. Mais & la différence
de Pinterest, les utilisateurs de Snapchat ne
cherchent généralement pas & partager d'images
sophistiquées : ils préférent les images dréles,
décalées, « bricolées » et méme parfois « trash ».
En s'associant 3 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 a le
comprendre et tentent dexploiter les spédifici-
tés de ce réseau social.

o CONSEIL

Avant d'uvtiliser Snapchat, une marque doit
prendre quelques précautions :

- Précaution n® 1 : les photos et les vidéos de
Snapchat, méme si elles sont éphéméres,
peuvent toutefois &tre enregistrées par celui ou
celle qui les a recues en utilisant des applica-
tions telles que Snaphack. Ditesvous qu'elles
peuvent réapparaitre a tout moment |

- Précaution n® 2 : Snapchat est aussi utilisé par
les jeunes pour partager des photos qu'ils ne
voudraient pas montrer & leurs parents, dont les
fameux sextos. Pensezy, si vous voulez absolu-
ment éviter que votre marque soit associée 4 ce
genre d'utilisation |

Cas pratique
Une chaine de yaourt aux EtatsUnis |16Hondles] propose une offre parficuligrement astucieuse. Dans un

B Le marketing par I'image

premier emps, le client doit envoyer une photo le montrant en train de déguster un yaourt 1é6Handle. Ce snap est
nvoyé sur ke compte Snapchat de 16Handle. Ensuite, la chaine de yaourt renvoie la photo d'un bon de réduction
son client. Astuce, le client ne peut ouvrir le fichier que lors de son prochain possoge en caisse car sa durée de
ie n'est que de dix secondes : il découvre alors ke montant de sa réduction, comprise entre 16 et 100 %.




FICHE 53
SNAPCHAT :
POUR TOUCHER LES PLUS EUNES

o Cas pratique

Un concours est un bon moyen de développer la base
i d'internautes qui suit votre marque sur Snapchat et & laquelle
i vous pourrez envoyer vos messages éphéméres.
i Voici un exemple de concours organisé par Chat Sporhs, site
: américain d'infermation sportive :
! le participant doit envoyer une photo via Snapchat (un snap) &
i Chat Sports avec le message : « #gimmetickets ». Il doit ensuite
i demander & cing de ses amis d'ajouter Chat Sports sur Snapchat.
Ces cing amis doivent envoyer un snap avec le message :
i« Pseudo_de_l'ami [Lancelot_1080 dans I'exemple cidessous)
: #chatsports ». Un tirage ou sort est ensuite organisé pour faire
i gogner des billets de NBA & |'un des participants.

UN OUTIL UTILE POUR L’APPEL A L’ACTION tant plus que Snapchat permet de personnaliser
le message en ajoutant un mot manuscrit ou un

petit dessin 4 la photo ainsi partagée. Vous
pouvez méme espérer réer le buzz autour de
votre nouvelle offre.

La durée de vie limitée des messages fait de
Snapchat un outil parfait pour créer de 'excita-
tion et un sentiment d urgence. Cette application

peut ainsi fournir d’excellents « call to action ». : ; 5 i
5 ik ——— . s Faire vivre un événement en utilisant la
kg | nivere il By opg; fonction « story » : L'application permet en

rations sont lancées dans un esprit « test & ey 5
effet aux utilisateurs de créer une story

Toarmy’s; g vk tuelaeniaties (« histoire ») sous la forme d'un album photo

= Offrir des bons de réduction éphémeres 2 ses d'une durée de vie de 24 heures. Une
clients. marque peut ainsi envoyer une série de
= Montrer un nouvean produit en avant-premiére : photos lides & un événement (ouverture d'un
En envoyant la photo ou la vidéo éphémére de magasin, lancement d'un produit, défilé) ou
votre nouveau produit, vous récompensez votre 4 des expériences client (utilisation de nou-
audience et vous vous rapprochez d'elle. D'au- veaux services ou produits par des clients).

@ Groupe Byralles
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SMAPCHAT :
POUR TOUCHER LES PLUS JELURNES

POUR RESUMER

* Snapchat est une application mobile dont 'utilisation se répand comme une trainée de poudre parmi
les plus jeunes.

# Elle constitue une excellente opportunité pour les marques cherchant & foucher les moins de 25 ans en
utilisant lhumour et un fon décalé.

® Pour cela, les marques doivent faire preuve de créativité et uliliser & leur profit le coté éphémére des photos
ou des vidéos partagées sur ce réseau.

® Une utilisation astucieuse de Snapchat permet de créer un senfiment d'urgence et de générer de trés
efficaces « call to action ».

b. fiche 47 . : POUR ALLER PLUS LOIN
Pinterest : la curation des images @5eE » Vutilisation de Snapchet par les

» fiche 49 marques : www.clementpellerin.

Instagram : Finskantané au service de l'image 0] fr/2014/01/13/comment-le-community-
manager-peut-il-integrer-snapchat-a-sa-
sirategie-social-media/

E] E * Exemples de compagnes marketing

G = utilisant Snapchat : www. smartinsights.
com/ digital-marketing-plaforms/
examples-snapchat-campaigns/

@ Groupe Eyralles
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Module 7

LA GEOLOCALISATION

ans notre poche ou notre sac, le smartphone 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 1'a bien compris en dévoilant sa
stratégie SOLOMO (Social, Local, Mohile).
Une chose est sfire : pour aveir une vision complexe de sa stratégie sur Internet, il
faut désormais penser a la mobilité en premier. Certain services n'hésitent d’ailleurs
plus & se lancer exclusivement sur mobile. C'est le cas d'Instagram (aujourd’hui
consultable sur votre ordinateur, mais la confribution reste exclusivement mobile).
Les régeaux sociaux ausei se mettent 3 la mobilité. Facebook cherche encore le bon
modéle pour contextualiser son service, alars que Foursquare est devenu a la mode
justement en créant un réseau exclusivement basé sur la géolocalisation.
Le web devient plus intelligent et vous propose la meilleure solution & votre besoin
en fonction de votre localité. En temps qu'entrepreneur, commergant, business déve-
loppeur, vous ne pouvez plus passer & cté de cette donnée, ou c’est votre client qui

passera devant vous, sans méme que vous vous en rendiez compte.

B la géolocalisation
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SITE MOBILE OU APPLICATION MORBILE 2 5 4

Lorsque I'on souhaite développer un service mobile, la premiére question que I'en se pose géné-

ralement est : dois-je développer une application native [que I'on trouvera dans I’AppStore), ou
dois-je privilégier une adaptation de mon site Internet pour mobile 2 Nous vous apporferons ici

des éléments de réponse

QUELQUES CHIFFRES

Vous le savez, de plus en plus d'internautes
utilisent leurs mobiles pour se connecter. Selon
I’Arcep, prés de 75,5 millions de cartes SIM
seraient en circulation sur notre territoire, soit
un taux de pénétration de 115 % ! Bien entendu,
il faut mettre en contexte ces chiffres, mais tout
de méme, on dénombrerait prés de 53,1 millions
Prias de 5
Frangais sur 7 sont donc branchés sur un télé-

phone.

de clients mobiles en France...

QUELS USAGES ?

Le premier élément a prendre en compte si vous
souhaitez mettre en place une stratégie mobile
est 'usage qu'en fait votre public.
Plongez-vous dans I'outil d’analyse de votre site
Internet et cbservez le taux de visites quil a
regu vig 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
I'écran pour accéder aux informations... Vous
devez donc repenser votre expérience utilisa-
teur, et proposer & vos usagers une maniére plus
adaptée de naviguer.

Mais l'audience que vous constaterez sur votre
site via des terminaux mobiles représente peut-
étre seulement les quelques usagers qui, ne
voyant pas d'application dans I’AppStore, dé-
cident tout de méme de voir si vous avez pensé
a adapter votre site pour eux...

B la géolocalisation

(Quoi qu'il en soit, la meilleure chose a faire est
d'interroger vos utilisateurs sur leurs usages.
Envoyez un questionnaire & votre communanté
la plus proche, provoquez des rendez-vous
physiques. En plus d’obtenir une réponse claire,
vous monirerez que vous étes a l'écoute de vos
utilisateurs pour leur offrir la meilleure expé-
rience. Cest le meilleur moyen de fidéliser une
communauté.

o CONSEIL

Afin de mieux connaitre les besoins de vos visi-
feurs, vous pouvez activer une pastille push
|or5que le site est consulté depms un smart-
phcne. Ce 5onduge vous permettra de com-
prendre les attentes et les besoins de vos visi-
feurs, en termes d'usoges. L'analyse de ces
usages est la clé. Vous pourrez ainsi misux
comprendre quelles fonctionnalités vos utilisa-
feurs souhaitent, et optimiser vos colts de déve-
|oppemer|1_

QUELLES FONCTIONNALITES ?

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 adapté aux mobiles (web
application)

Le grand avantage de la web application est
d'étre accessible depuis n'importe quel naviga-
teur Internet. Que vos utilisateurs soient suriDS,
Android ou encore Windows Phone, concentrez-
vous sur un seul langage, le HTML5. Vous ob-
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SITE MOBILE OU

imcouon:: A

tiendrez de meilleurs résultats de navigation, et
pourrez ainsi savoir quel est le systéme d’exploi-
tation le plus populaire parmi vos utilisateurs.
Cette donnée vous sera utile si vous souhaitez
un jour développer une application dédiée.
Lautre avantage intéressant de cette solution est
de pouvoir garder le contrile sur vos mises a
jour et leurs accés & vos utilisateurs. En effet, a
chaque mise & jour, vous devrez repasser par un
service de validation vous cofitant parfois
quelques jours précieux. Le site mobile vous
permet donc d'étre plus réactif en fonction des
attentes de vos utilisateurs.

Malheureusement, il existe tout de méme des
désavantages, & commencer par l'expérience
ufilisateur. En voulant y inclure parfois trop de
fonctionnalités, ou & cause d'un contenu trop
lourd, le site mobile sera souvent lourd a char
ger. De plus, l'utilisateur ne pourra pas suppri-
mer la barre de navigation en haut de 1’écran
L'expérience sera donc moins immersive, et
donc moins qualitative. C'est pourquoi de
nombreux développeurs décident de se tourner

vers 'application mobile.

L'application mobile

(application native)

Lapplication native, grace 4 une installation
directement sur le téléphone, rend 1'utilisa-
tion plus fluide et surtout vous permet de
profiter des fonctionnalités du téléphone
comme |'appareil photo, I'accélérométre, ou
encore les notifications. Aussi, méme sans
connexion, vos utilisateurs pourront profiter
de votre service. Pratique pour ceux qui
voyagent beaucoup !

Mais déja une question se pose : quel systéme
d’exploitation devez-vous privilégier 7 Il
n'existe malheureusement pas de réponse
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unique, tout dépend de vos utilisateurs et de
vos besoins. 1l faut que vous regardiez les sta-
tistiques sur votre site et posiez cette question
a vos utilisateurs. Vous découvrirez alors peut-
8tre qu'il vous faudra développer a la fois pour
i08S, Android et Windows Phone. Cela a un
cofit, multiplie le temps de développement et
vous demandera d'autant plus de travail lors
d'une mise 3 jour...

o CONSEIL

5i vous souhaitez simplement rendre accessibles
des données pour vos utilisateurs, une web
upphccmc\n peut &fre suffisante, alors qu'une
application gourmande en ressources et utilisant
des fonctionnalités du téléphone nécessitera une

application native. Et si vous choisissiez de faire
les deux 2

LES DEUX, C'EST MIEUX

11 est vrai que la meilleure solution serait de ne
pas choisir entre web application ou applica-
tion native. Vos utilisateurs sont partout, et
choisir équivaut 4 en perdre une parte... Le
moins cofteux 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 & vos utili-
sateurs.

Metire en place une application se fera dans un
second temps, aprés une réelle réflexion sur
l'intérét 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'intérét sera faible. Cependant, si vous souhai-
tez développer une application spécialement
dédiée & votre activité shopping, ou alors propo-
ser une application liée & votre domaine d’acti-
vité afin d’aider la vie de votre consommateur,
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FICHE 54

SITE MOBILE OU
APPLICATION MOBILE 2

@ Groupe Eyralles

I'intérét devient plus grand. Pensez que chaque
jour des milliers d’applications sont intégrées
dans les différentes boutiques d’application. Il
faut donc proposer quelque chose de différent
pour se distinguer.

» fiche 55

Facebook Localisation

» fiche 56
Google Local

POUR RESUMER

* le choix entre un site mobile ou une
application mobile doit se aire en fonction de

l'usage qu'en auront vos utilisateurs.

* Alors quun site mobile sera une mise en
page du site Internet fraditionnel, I'application
mobile sera dédiée & une fonctionnalité en
réponse & un besoin de vos utilisateurs.

* L'objectif ne sera donc pas le méme, et les
ressources nécessaires non plus.

POUR ALLER PLUS LOIN
= El  Article « En finir avec le débat
application vs.site mobile », par Frédéric
Cavazza : www.terminauxalternatifs.
[=: fr/2012/07/16/en-finir-avec-le-debar-
application-vs-site-mobile/
* Arficke « Une seule raison de proposer une application
plutét qu'une version mabile de son site # sur
Oncletom. io : https :/ /encletom.io/2010/raison-
ication-site-web-mobile/

B la géolocalisation
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5 5 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 se développer  la localisation sur Facebook ou Foursquare.

LES ENJEUX DE LA GEOLOCALISATION

Facebook est le plus grand réseau du monde.
Depuis son lancement, on dénombre prés de
17 milliards de publications lides a la localisa-
tion des utilisateurs. Ce nombre est encore
confidentiel lorsque l'on sait que chaque jour
prés de 10 milliards de publications sont diffu-
sées sur le résean. Pourtant, la géolocalisation
reste un sujet sensible, souvent percu comme
une violation de la vie privée.

Dans une étude de I'université de Columbia, on
apprend que 30 % des consommateurs qui uti-
lisent leurs smartphones comme aide & 'achat,
le font pour vivre une meilleure expérience.
Cela ouvre des perspectives intéressantes sur la
aréation de nouvelles maniéres de vivre 'achat
en magasin, et de proposer le meilleur produit,
au meilleur moment, 4 la meilleure personne.
C'est la clé de Facebook pour faire accepter aux
utilisateurs qu'ils ont plus 4 gagner en se locali-
sant et en partageant ces données avec les enfre-
prises.

Aprés quelques essais avortés, Facebook semble
reconstruire progressivement sa stratégie m-
commerce. La premiére partie de cette straté-
gie consiste 4 permettre 4 chacun de géolocaliser
sa position, sans effrayer les utilisateurs avec de
la publicité ou de la monétisation.

DONNER CONFIANCE A L"UTILISATEUR

La stratégie de Facebook est de proposer un
service qui améliore la vie de l'utilisateur. Mais
pour en profiter, Facebook doit connaitre
quelques informations sur sa vie, méme intime.
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Apple a déja bien compris cela avec ' AppStore
qui conserve vos numéros de carte bleue par
exemple, de méme que Google qui accéde a
presque l'intégralité de votre vie en ligne. Malgré
les attaques pour viol dela vie privée, la majorité
des internautes continue d'utiliser ces services
(» image ci-contre).

Facebook est en train de mettre en place sa
premiére brique stratégique pour se servir des
données de localisation & I'usage des marques.
Aujourd’hui, I'utilisateur se géolocalise avec
comme seul objectif de valoriser sa vie sociale
auprés de ses amis. Les entreprises ne peuvent
pas encore échanger avec les utilisateurs
proches, mais cela va changer.

En effet, lorsque 1'on regarde les pages « Aide »
du réseau Facebook, deux questions a ce sujet
sont posées : « Puis-je cibler les personnes autour
de mon entreprise ? », et « Puisje afficher de la
publicité lorsqu'une personne est proche 7 »
Preuve que Facebook réfléchit activement a
donner un tout aufre sens a la localisation de ses
utilisateurs...

QUELS USAGES POSSIBLES ?

Pour mieux comprendre la stratégie de Facebook
a 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 par un consommateur, et 80 % des
consommateurs recherchent sur leur mobile ot ils
peuvent réaliser des achats hors ligne. En effet,
c'est souvent lorsque I'on est dans la rue que I'on
pense a acheter des objets du quotidien, ou des
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cadeaux. Le téléphone est devenu un élément
central de la vie des consommateurs, et Facebook
est devenu un usage central du smartphone. En
moyenne, en juillet 2012, un utilisateur passait
914 minutes sur Facebook via son téléphone. Le
téléphone est donc devenu 4 la foisun objet sodial
et d'aide a la vente pour 'utilisateur.

Tout I'objectif de Facebook est donc de transfor-
mer un usage social en usage commercial.
L'outil majeur est aujourd’hui la recommanda-
tion et la publicité ciblée aux besoins du
consommateur. Facebook devrait donc per-
mettre la mise en relation d'utilisateurs dans un
méme point de vente, ainsi que la possibilité
pour les entreprises de cibler leurs publicités en
fonction de lalocalité de I'internaute. Malgré un
premier essai avec « Facebook Deal » lancé en
2011 et arrété 4 mois aprés, le réseau de Mark
Zuckerberg ne semble pas vouloir s’arréter 1a.
Le réseau pourrait utiliser le service Facebook
Offer, qui permet déja de faire profiter a sesinter-

B la géolocalisation

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 dansun point de vente de la ville, certaines
marques ont pu réaliser une belle campagne de
promotion. C'est le cas de Kusmi Tea lors de son
implantation & Bordeaux. Son retour sur inves-
tissement est de 155 % selon Facebook et un
panier moyen de 28 % supérieur aux autres
CONSOMITATEUTS.

1l manque maintenant la possibilité de cibler
bien plus précisément les consommateurs,
pour leur proposer une expérience personna-
lisée. Cette nouvelle fonctionnalité pourrait
étre une belle opportunité pour les entreprises
de développer des communautés frés ciblées
et génératrices de chiffre d"affaires. Si Facebook
trouve la clé qui lui manque pour associer
localisation et m-commerce, de nombreuses
possibilités s'offriront pour valoriser ce ser-
vice.
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FICHE 55
FACEBOOK

oo A

POUR RESUMER
* Facebook s'impose progressivement sur le marché de la géolocalisation, et cherche de plus en plus &
donner de la valeur ajoutée & cette fonctionnalité pour les entreprises.
* 5i la localité de vos prospects a un sens pour votre commerce, nul doute que cefte fonction vous permettra
@ l'avenir un retour sur investissement bien plus intéressant.

 Auvjourd'hui, il est déja important de maitriser les outls proposés, et de construire dés maintenant une
page Facebook de qudlité.

> fiche 56 POUR ALLER PLUS LOIN

Googe oot : Article « Facebook Places Editor : la

» fiche 57 recommandation sociale géolocalisée fagon

Foursquare Facebook » sur Webmarketing Conseil :
www.webmarketing-conseil fr/faceback-

» fiche 58 ploces-editor/

Foursquare : idées de campagnes

@ Groupe Byrclles
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GOOGLE LOCAL 5 é

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 grandes évolutions concerne la

géolocalisation et les informations conceptualisées, via Google Local.

LA RuBrRIQUE GooGlLE Local

Aprés avoirmis des années a trouver le meilleur
outil pour concurrencer Facebook, Google a fini
par dévailer son dernier outil en date : Google+.
Un réseau social qui permet de centraliser toutes
les informations de ['utilisateur, de ses activités
(associations, entreprises, lieux favoris, pages
favarites). Ce réseau, qui est encore réservé a une
cible assez réduite, peine & 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 spart,
vous pouvez voir s'afficher dans Google un en-
cadré sur votre droite avec un résumé des infor-
mations importantes sur ce lieu, comme le nu-

méro de téléphone, I'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 & chercher les informations, vous
les lui donnez directement.

Lorsque vous cliquez sur cet encadré, vous
découvrez une page plus compléte, avec des
publications de 'entreprise, des commentaires
d'anciens clients, quelques photos. En bref,
une page de renseignement compléte de I'éta-
blissement. Ces commentaires réalisés par vos
internautes peuvent étre un vrai levier pour
améliorer votre image et votre notoriété.
Profitez-en pour encourager vos clients a vous
recommander.

Local

TP Pns e Dorrs siresmes § prianid
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FICHE 56

GOOGLE
1OCAL

créEr sA pact GoocLe Local

Pour commencer, si vous n’avez pas de compte

Google (commeunmail ....@gmail .com) ou direc-

tement un compte Google+, vous devez vous en

créer un. Pour ce faire, rien de plus simple : dans

Google, tapez « Google Plus » et vous trouverez

une page vous expliquant toutes les démarches.

Une fois cette étape réalisée, vous allez pouvoir

créer la page de votre établissement, entreprise,

ou association. Pour ce faire :

s Allez sur votre compte Google Plus.

s A 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 dés
4 présent créer une page.

= Pour créer une page en lien avec Google Local,
vous devez choisir « Local Business or Place ».
Faites ensuite une recherche de votre établis-
sement, pour savoir si Google I'a déja indexé
ou pas. Indiquez 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.

O CONSEIL

Plus votre fiche sera compléte, mieux le service
apporté & vos utilisateurs sera bon. lls n'auront
pas & fouviller pour trouver votre numéro de télé-
phone, ou encore vos horaires d'ouverture.
Vous offrirez ainsi une expérience plus agréable
aux utilisateurs qui trouveront facilement toutes
les informations vous concernant.

s 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 & 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
a un tableau de bord complet vous permettant
de mieux comprendre le parcours de vos utili-
sateurs sur votre page ainsi que leurs actions. 1l
est important de passer un peu de temps sur
cette page pour en tirer des conclusions et vous
aider & faire des choix. Par exemple pour votre
communication, vous powrrez constater les pu-
blications qui fonctionnent, voir le nomhbre de
fois ofi 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 méme déceler des opportunités de business.
5i par exemple vous ne vendez pas un produit
qui est trés recherché autour de votre magasin,
VOlls 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 a vous
recommander, ou en tout cas & parler de vous,
n'hésitez pas a 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 étes a leur écoute.
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FICHE 56
GOOGLE

Y

@ Groupe Eyralles

POUR RESUMER

® Google Local est un outil trés intéressant pour améliorer votre référencement dans Google et encou-
rager la recommandation.

* Cependant, ce n'est pas encore un réseau trés développé, et vous devrez réaliser cefte méme action sur
Facebook pour compléter votre stratégie.

» fiche 26 POUR ALLER PLUS LOIN
A quai sert une présence sur Google+ 2

E¢E * Article « Créer une poge Google+
» fiche 55 ek Local en 10 étapes » par Thierry Vanoffe :
Facebaok Localisation 4 htp:/ /thierryvanoffe.com/ creer-une-poge-

[OF google-locale-en-10-elapes/
EEE * Article « Etre référencé gratuitement
= sur Google Plus Local » sur Metrezo.
at . com :wwwnm.cornfbhgfpom/
= efre-referen ce-gratuitement-sur-google-
plus-locd
EEE * Article « Conseils d optimisation de la
=+ page Google Plus Local » surlceranking.
com : www.iceranking.com /Google/
conseils-d-optimisation-de-la-poge-google-
plus-local/

(oS
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5 7 FOURSQUARE

Foursquare a été le premier réseau populaire & centrer sa stratégie sur la géolocalisation. Depuis
que Facebook et Google se sont également positionnées sur cette démarche, la valeur ajoutée de
Foursquare s'est affaiblie. 2014 sera une année décisive puisque le réseau a levé 35 millions de

dollars en décembre 2013, et va devoir se réinventer Nous vous expliquons ici comment utiliser

ce réseau et remplir votre fiche afin de reprendre la main sur la page de votre lieu.

JOUER, JOUER ET ENCORE JOUER

Toute la dynamique sociale de Foursquare est
tournée vers le jeu. Lorsque vous entrez dans un
liew, vous réalisez un « Check In » pour signifier
4 vos amis oi1 vous étes. Plus vous vous géoloca-
liserez dans cet endroit, plus vous aurez de
chances de devenir « Maire » du lieu, c’est-a-dire
le grand patron d'un liew. A la manitre du jeu
Risk, plus vous aurez un nombre de places 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 cinquidme
« Check in » dans des aéroports (» image ci-
contre).

Mais jouer ne suffit pas, et Foursquare propose
pour chaque lieu de commenter, noter et appor-
ter des informations. En d’autres termes, de re-
commander ou pas un lisu.

DIS-MOI OU TU ES, NOUS TE DIRONS

ol ALLER

Vous arrivez dans une ville que vous ne connais-
sez pas, Vous ne savez pas vraiment ol vous
allez pouvoir manger. Vous vous rendez sur
Foursquare pour dire 4 vos amis que vous venez
d’arriver, et puis vous vous apercevez que plu-

Wharger 4 | P

FOURSQUARE

v
'izg ¢ ? @; ’ 9
b
i P ' B
9

Levnlin Perer

Fami
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FOURSGIUARE

Romain's Badges

LES BADGES FOH

sieurs d'entre eux sont déja venus dans I'hétel
oll vous étes. Mieux encore, ils ont laissé des
commentaires sur les restaurants autour de
vous. Vous étes sauvé : sans méme 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.

CREER DU LIEN AVEC SES CLIENTS

Cette relation CtoC, entre utilisateurs, n’exclut
pas les marchands. Bien au contraire.

Vous allez pouvoir gérer votre propre page, avoir
de nombreuses statistiques intéressantes et
propaser des offres spéciales pour les personnes
4 proximité de votre lieu. Ainsi, vous pourrez
développer le lien avec vos clients, voire leur
apporter un service et donner du sens a
votre présence sur le réseau. Vos clients seront

Cas pratique

« Je posséde un restaurant en ville. Guelles informations & mon sujet peuvent intéresser les ufilisateurs du réseau 2 »
lorsque les passants arrivent & proximité de votre restaurant, plusieurs informations peuvent les intéresser. Par

: exemple, s'il y a de nombreux touristes dans votre ville, sachez qu'ils seront trés intéressés si vous leur annoncez
i que vous avez du wifi gratuit, en indiquant le code. Ces personnes seront heureuses de pouvoir se restaurer

i chez vous tranquillement tout en prévoyant la suvite de leur parcours, en répondant 4 des mails ou encore en

i communiquant avec leur entourage quelques instants.

| Vous allez également pouvoir indiquer vos horaires d'ouverture, les menus du jour, ajouter des photos du liey,

i un agenda des événements & venir, efc.
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FICHE 57
FOURSQUARE

ainsi d’autant plus contents de pouvoir vous
recommander et commenter votre page.

UNE PROCEDURE TRES SIMPLE

Vioici les étapes a suivre pour éfre présent sur

Foursquare :

= La premiére action & mener est de vous rendre
sur le site www.foursquare.com et d'y recher
cher votre entreprise ou établissement.

a Si vous ne le trouvez pas, suivez les indica-
tions de Foursquare pour I'ajouter facilement.

= 5'il existe déja, vous pouvezrevendiquer votre
appartenance & ce lien. Pour cela, allez sur la
page du lieu ; vous y frouverez 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 foiscette action réalisée, vous aurez acces
a toutes les statistiques de la page, afin de

mieux comprendre les usages et commen-
taires des utilisateurs.

= Mais surtout, vous allez pouvoir participer a
la conversation en gérant votre page, et en
apportant un maximum de services a vos
utilisateurs.

o POUR RESUMER

* Foursquare est un réseau frés intéressant
comme interface entre la vie réelle et la vie en
ligne. C'est un réseau trés ufilisé pour trouver
les lieux & ne pas manquer.

* Sans avoir rien fait, vous avezr sans doute
déja une page sur ce réseau. |l est donc
important que vous vous y intéressiez, afin
de constater les commentaires laissés par les
clients, et surtout de compléter les informations
vous concernant pour apporter le meilleur
service & vos clients.

> fiche 58
Foursquare : idées de campagnes.

POUR ALLER PLUS LOIN

*» Article « Foursquare : enire check-in,
géclocalisafion et conseils d'amis » sur
Veille Digitale : http:/ /veille-digitale.com/
foursquare-entre-check-in-geclocdlisation-
conseils-damis/

n * Article « Promouvoir son commerce
= Er avec Foursquare » sur Slideshare
hrp://ﬁ_didssl'nm.rm/mhym 65/
promouvoir-son-commerce-avec-foursquare
# Article « Foursquare : quel avenir avec
qum. I'arrivée pmbc:bi: d'Arr:ricm Express # »
% par Cedric Deniaud : http:/ /cedricdeniaud.
=] net/2013/09/02/foursquare-american-
express-microsoft/
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@ Groupe Eyralles

FOURSQUARE : IDEES DE CAMPAGNES 5 8

Une fois que vous avez compris les usages de Foursquare, vous pouvez décider de ne plus étre

un simple utilisateur, mais de devenir un acteur du réseau. Nous dllons vous montrer ici comment
étre proactif et aller chercher de nouveaux clients gréice & Foursquare.

ATTIRER DE NOUVEAUX CLIENTS

Foursquare est un réseau basé sur le jeu. La
« gamification » est un facteur fort de sa dymna-
mique sociale avec son systéme de badge et de
maire du lieu (lorsque vous étes venu le plus de
fois ces derniers temps). Certaines entreprises
ont décidé d’encourager cette pratique en mélant
cette dynamique avec de vraies récompenses.
Gréce & Foursquare vous pouvez capter une
audience proche de vous géographiquement.
L'intérét est justement que les utilisateurs uti-
lisent ce réseau lorsqu’ils sont en recherche
d'une bonne adresse, ou alors pour comparer les
différents commentaires. Avoir une approche
plus agressive pour capter une nouvelle clien-
téle sur ce réseau prend alors tout son sens.

FAIRE DE LA PUBLICITE CIBLEE

Lorsque vous décidez de réaliser une stratégie
plus agressive sur ce réseau, vous &tes souvent
limités par une stratégie push. C'est-a-dire que
vos futurs clients doivent visiter votre page pour
découvrir qu'un café leur est offert, et que vous
offrez le wifi dans votre lieu. Bien que cette
stratégie fonctionne, vos futurs clients doivent

tout de méme cliquer sur votre page pour décou-
vrir votre offre. Si vous n'avez pas beaucoup de
clients qui utilisent le réseau, vous n'aurez pas
de recommandations, donc personne ne viendra
sur voire page.

Pour résoudre ce probléme et donner une dyna-
mique & votre stratégie, vous pouvez réaliser de
la publicité sur Foursquare. Ce service assez ré-
cent vous propose de toucher les personnes que
vous aurez ciblées, qui passent a proximité du
lien. Lorsqu'ils se géolocalisent, ils trouvent votre
annonce tout en haut. Cela vous permetira
d’avoir un plus grand nombre de visites sur votre
page, en espérant que vos descriptions et les re-
commandations des autres utilisateurs leur don-
neront envie de venir (> image page suivante).
Le cofit d'une campagne sur Foursquare est un
systéme d'enchéres. Lorsque vous remplissez le
formulaire, vous devez indiquer le prix que vous
étes prét & dépenser a chaque fois qu'un utilisa-
teur cliquera sur I'annonce. Plus votre prix sera
élevé, plus vous aurez de chance d'étre diffusé.
Si votre prix est trop faible, alors votre publicité
ne sera pas diffusée, et donc personne ne verra
votre publicité.

° Cas pratique

Guick offrait en 2011 un cheeseburger oux personnes qui se géolocalisaient dans le restaurant pour la
i premigre fois, un peu comme un cadeau de bienvenue, et un menu gratuit @ la freisiéme visite. De nombreux
! ligux fonctionnent comme cela aux Etats-Unis. En offrant un cadeau de bienvenue, ils permettent de capter de
nouveaux clients, qu'ils doivent ensuite fidéliser. Dans tous les cas, le travail le plus colteux, qui est de faire venir

: un client une premigre fois, devient ludique et trés peu onéreux.

! Dans un autre genre, Starbucks reversait en 2012 un dollar pour l'action contre le sida & chaque check-in dans !

B la géolocalisation



FICHE 58
FOURSQUARE :

IDEES DE CAMPAGNES

Pium din 45 ko, de perscnes ViimerT
[ Tp—— h

procherm Bot es

Line nouvelle forme de publicité congue spécifiguemant pour les commerces de proximité

Cependant, afin de promouvoir les lieux qui
transforment régulidrement leurs prospects en
clients (c'est-a-dire le nombre d'utilisateurs qui
visitent une page, et qui réalisent un check-in),
Foursquare pondére 'enchére 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.

o CONSEIL

Ay départ de votre campagne, vous aurez un
objectif de notoriété pour que les ulilisateurs de
Foursquare découvrent votre lieu. Si vous avez
suivi les recommandations de ce livre, et que
votre page donne envie de venir découvrir votre
liev, votre taux de transformation sera impor-
tant, et vous pourrez alors réduire le montant de
la publicité.

MESURER L'IMPACT

Le plus impartant lors d'une campagne publici-
taire, c'est de suivre les résultats de votre cam-
pagne afin d’ajuster et d’optimiser vos outils.
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Vous pourrez ainsi tester une nouvelle photo, un
nouveau texte, une nouvelle offre pour les
nouveaux venus. Foursquare 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 (cofit
par action, qui signifie un clic sur I'annonce ou
un check-in dans le lieu) se situe en moyenne
entre 1 & 2 dollars, avec un retour sur investis-
sement quatre a dix fois supérieur aux autres
Tésealx.

o POUR RESUMER

* Jouer avec la géolocalisation pour
promouvoir son business, voild une idée
extrémement intéressante qui replace le
consommateur au centre de votre stratégie.

* Foursquare est un réseau sur lequel vous
devez vous pencher si la locdlisation de votre
enfreprise a un impact direct sur votre business.

» Mieux qu'une publicité, c'est un service que
vous apporfez & vos consommateurs.

La géolocalisation 48
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FICHE 58

FOURSGIUARE :
IDEES DE CAMPAGMES

@ Groupe Eyralles

» fiche 56

Google Local

» fiche 57
Foursquare

B la géolocalisation

POUR ALLER PLUS LOIN

E" E » Article « 6 exemples d epérations

©riyor  markefing sur Feursquare » par Cédric

= Deniaud : hitp:/ /cdeniaud.candblog.com/
archives/2010/05/05/17795850 himl

R * Article « 10 exemples de marketing sur

= Foursquare » : htp://blog.remihontang.fr/

webmarkefing/ 10-exemples-de-marketing-

O] sur-foursquare/
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Module 8

LES BLOGS

es derniéres années, le blog est devenu I'un des phénoménes majeurs du

web, symbolisant ce qui est communément appelé '« Internet 2.0 ».

Pour vous lancer & votre tour, vous devrez effectuer une succession de choix
trés importants, depuis la sélection de la plateforme, jusqu’a I'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-
ciéres.

Vous trouverez ici toutes les informations nécessaires pour calibrer au mieux votre
stratégie en vous forgeant 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.

W Les blogs
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BLOG OU SITE WEB ¢ 5 Q

Pour metire en place une stratégie de webmarketing efficace et compléte, I'action sur les réseaux
sociaux n'est pas suffisante : il vous faut égalemert présenter votre offre et générer des ventes. La
question du site web se pose dlors, et avec elle le choix & effedtuer entre site marchand ou blog.

Voici les différentes options détaillées

SITE VITRINE, SITE MARCHAND QU BLOG

Tout d'abord, gardez en téte que techniquement,
les blogs sont des catégories particulitéres de
sites web. Se poser la question « Pour mon acti-
vité, est-ce qu'il me faut un site Internet ou un
blog ? » n'est en réalité pas la bonne démarche.
La question & se poser est plutit la suivante :
« Entre les 3 types de sites Internet que sont le
blog, le site vitrine et le site marchand (ou e-
commerce), lequel ou lesquels sont les plus
adaptés 4 mes moyens et objectifs 7 »

Nous nous concentrerons id uniquement sur le
site marchand et le blog puisque ce sont les deux
solutions qui demandent un vrai travail de web-
marketing : le site vitrine présente des informa-
tions sur l'entreprise mais de maniére statique
et n'a pas pour objectif le partage, la communi-

cation active a grande échelle ou la vente directe.

Le site marchand ou e-commerce
Le site marchand a pour objectif 1a vente de vos
produits ou services directement depuis la pla-
teforme. Il présente de maniére détaillée 1'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-commerce : le panier et
le paiement sécurisé en ligne. La mise & jour est
quasi quotidienne afin de mettre en valeur
I'offre et d’actualiser les fiches-produits.
s Objectif principal : Présenter votre offre et
convertir les visites en achats directement sur
le site.

W Les blogs

m Cofit et ressources nécessaires : Le site mar-
chand est souvent cofiteux (plusieurs milliers
d’euros) en raison de la mise en place dun
moyen de paiement sécurisé et d'un tunnel
d’achat performant. 'expérience utilisateur
doit étre efficace pour favoriser l'achat. En
oufre, le site marchand demande du temps :
mise & jour des produits, nouvelles offres,
promotions, etc. C'est une tache 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 maniére chronologique : le
dernier article posté est celui qui apparait le plus
haut sur la page d’accueil. Le blog met en avant
des articles fournis par les propriétaires, des
contributeurs réguliers ou occasionnels ou en-
core par le webmaster.
Généralement les blogs ont une thématique ci-
blée : I'objectif est de faire découvrir de maniére
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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FICHE 59
BLOG OU
SITE WEB 2

= Cofit et ressources nécessaires : La création du
blog peut se faire gratuitement (Blogger,
WordPress, Tumblr). Vous pouvez acheter un
théme 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 v
consacrer. Il nécessite un rédacteur talen-
tueux et passionné.

REFERENCEMENT, NOTORIETE/VIRALITE,
MONETISATION/ CONVERSION

Le site marchand

» Référencement naturel : Gréce aux fags que
vous attribuez & vos fiches-produits, a leur
possible partage sur les réseaux sodaux et aux
commentaires ou notes que les clients laissent
(soit autant d’éléments valorisés par Google),
le référencement de votre site peut étre per-
formant, & condition que la concurrence di-
recte ne soit pas trop forte.

Notoriété/Viralité : Elle dépendra d’abord de
la qualité et de la pertinence de votre offre. La
notoriété d'un site marchand ne peut é&tre

durable qu'avec un catalogue et une expé-
rience utilisateur satisfaisants. La viralité
n'est pas le point fort des sites e-commerce.

= Monétisation/Conversion : C'est 1'objectif
premier et la grande force des sites de e-
commerce : permettre '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 performance, appre-
nez a 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-
litrement et fréquemment mis & jour et au
contenu partagé, commenté ou « backlinké ».
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 traine » : écrivez un article de
qualité sur I'histoire de Ladurée ou '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.
Notoriété/Viralité : C'est un autre point fort
du blog qui tire justement sa valeur de son

caractére viral et de sa connectivité avec les
réseaux sociaux et outils de partage comme la
curation.

o CONSEIL

Le but du blog est d"étre lu et partagé, produisez
donc un contenu personnel pour qu'il se dé-
marque et apporte une valeur & votre commu-
nauté. Ecrivez, postez des photos ou vidéos
réguligrement, c'est le cosur de votre activité. Un
blog qui ne vit pas voit son trafic baisser
inexorablement.

Utilisez les boutons de partage, faites en
sorte que les lecteurs s'abonnent & votre
newslefter (apprenez 4 retenir votre audience)
ou & votre flux RSS pour recevoir vos derniers
articles.

= Monétisation : 5i la vente n'est pas 1'objectif
premier du blog qui justement se démarque
des sites marchands par un ton plus libre,
proche des prospects et sans objectif commen-
cial clairement affiché, il est cependant pos-
sible de monétiser par la publicité les fortes
affluences de son blog. Mais cela demande un

Les blogs <48
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FICHE 59

BLOG OU
SITE WEB 2

@ Groupe Eyralles

travail considérable pour obtenir un trafic
suffisamment conséquent et des revenus
substantiels : vous obtiendrez difficilement
un millier d’eurcs par mois pour 10 000 visi-
teurs uniques par jour, ce qui est digne des
plus grands blogs francais.

s Conversion : La conversion est difficile a
mesurer directement : c’est un sentiment fa-
vorable & votre marque, une image d’expert,
une proximité que vous aéez 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 (a I'instar

POUR RESUMER

® le site de e-commerce demande des
ressources importantes : il vous faut proposer
une expérience ufilisateur satisfaisante et un
tunnel d'achat performant pour parvenir &
voire objectif prioritaire, la vente directe sur le
site. Cela signifie le recours quasi obligatoire
& des professionnels pour faire le design et le
développement du site.

® Il vous faudra aussi un minimum de connais-
sances en informatique pour le metftre &
jour, méme en passant par WordPress ou
Prestashop.

* Le blog est peut-étre moins cher et plus facile
a mafltriser. Mais la conversion du trafic en
revenu est indirecte, le retour sur investissement

* Bloguer ne répond pas @ un objectif de
chiffre d'affaires pur et exige des qualités
rédactionnelles certaines (articles, photos,
vidéos, efc.) ainsi qu'une motivation sans
faille sur le long terme pour rédliser I'objectif
de notoriété, de partage et de crédtion d'un
senfiment positif par rapport & vofre marque.
Heurcusement, il est possible d'intégrer un
onglet blog @ un site marchand et inversement
de générer des ventes directes depuis un blog.

POUR ALLER PLUS LOIN
Ei4LE Vidéo « Gluelle est la diffiérence entre un

th Blogneoe Fro). moins tangible.
bﬁdmm __________

Pourquoi ouvrir un blog #

» fiche 76

la curation de contenu : Scoop it

= blog et un site Infernet? » par Aurélien
Amacker sur YouTube : hitps 1/ /vwww.

1
s yomhe.mmfwmch By=Ren Q1 AMkAws.

W Les blogs
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éO POURQUOI OUYRIR UN BLOG 2

Les blogs sont & la mode, il se dit qu'il est désormeis 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'illeurs certainement les plus célébres d’entre eux : Fubiz, Frenchweb,

Topita, Presse Citron. .. Alars, si vous vous lanciez 2

¢’EST LE MOMENT DE COMMENCER !

Stratégiquement, si nous vous conseillons de
tenir un blog, c'est parce que les experts s'ac-
cordent & dire que la période prometteuse du
marketing de contenu (content marketing)
s'ouvre devant nous et que vous avez tout intérét
a 'y prendre part.
Le marketing de contenu correspond a la créa-
tion, diffusion et partage de contenus de qualité
non directement commerciaux afin de créer un
sentiment positif, la fidélité et '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 I'information aprés avoir lu des articles sur
les marques.
Le blog est I'outil privilégié du marketing de
contenu.
Avant d’en ouvrir un, commencez par vous
poser ces quelques questions indispensables au
fagonnement de votre stratégie :
= Quels sont mes lecteurs idéaux ?
a Que dois-je provoquer chez eux ?
= Comment (ton, nature des documents) vaisje
m'adresser & 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 une plateforme pour son blog »)
pour choisir le mode de communication qui
vous conviendra le misux.
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LES 3 GRANDS OBJECTIFS DES BLOGUEURS

Démontrer une expertise

A la fagon des icémes américaines Tim Ferriss
(www.fourhourworkweek.com/blog) et Brian
Solis (www.briansolis.com), tenir un 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 a la défi-
nition et 4 'exploitation de ce périmétre précis.
Si vous &tes un expert en neurohiologie, évitez
les hillets sur les cours du dollar! Clest trivial
mais important : vos lecteurs s"habitueront 8 un
niveau d'expertise et 4 une ligne éditoriale pré-
cise, c'est pour cela qu'ils reviendront.

Souvent (a part si votre domaine est la créati-
vité), le fond et la qualité priment sur la forme.
Cela ne vous empéche pas de faire beau, mais
privilégiez les informations et idées neuves,
pointues, rares, des chiffres, des étmdes 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'meil a nos stars francaises :
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

Les blogs <48
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UNMBLOG 2

@ Groupe Eyralles

vous avez un restaurant et que vous bloguez sur
des recettes, vous attirez de nouveaux clients. 5i
vous vendez des montres comme Crésus.fr, tenez
un blog de passionnés d’horlogerie et attirez
l'attention sur vous (www.lovetime.fr).

o CONSEIL

Pour savoir qui sont les meilleurs blogueurs de
votre industrie et quelles sont leurs pratiques,
thémes abordés et articles les plus lus, rendez-
vous sur labs.ebuzzing fr /top-blogs.

Ce site francais classe les meilleurs |::|o-95,
chaque mois, selon les différentes théma-
tiques qu'ils abordent. C'est une excellente
source.

Montrer I'envers du décor

Vous pouvez utiliser la premiére personne ou
parler aunom de I'équipe pour dévoiler I'envers
de vofre activité, ses coulisses, vos challenges,
plus belles réussites et échecs.

Montrer des études de cas de ses plus brillants
succeés est également une excellente fagon de
parler indirectement de sa marque et de son
savoir-faire. Les lecteurs et étudiants sont
friands des cas pratiques, ce qui vous assure des
nombres de vues importants. Certains prouvent
méme leur talent en exposant des missions fic-
tives qu'ils auraient pu réaliser avec tel ou tel
client.

Cherchez a créer de la proximité (en oubliant le
ton journal intime qui fait trés daté), montrez-
vous passionné, emporté, honnéte et sincére :
vous ferez aimer votre marque, votre métier et
créerez un engagement affectif (souvent levier

W Les blogs

d'achat) des lecteurs qui voudront prendre part
a l'aventure que vous écrivez et qui se déroule
sous leurs yeux.

La forme est assez proche du précédent : soyez
cohérent avec votre approche et optez pour un
théme 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 blogs est moins personnel,
les vidéos ou photos sont préférées aux textes
plus longs. Vous produisez un conterm dans
I'objectif d'étre partagé et vu par un maximum
de personnes pour vous faire connaitre. Vos
qualités rédactionnelles sont mises au service de
I'émotion, de la sensation.

Si vous lancez un média, cela peut étre une fin
en soi, sinon cela 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 blogueuses
de mode passés maitres en la matiére : Garance
Doré, The Brunette on Trashness.
Techniquement, privilégiez les espaces dédiés
a 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 parallzlement, vos comptes Twitter,
Facebook et Google+ doivent éfre a jour, soi-
gnés et éditorialement alignés sur vos articles
pour qu'ils servent de puissants relais a vos
contenus.
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FICHE 60

POURGUO! OUVRIR
UM BIOG?

POUR RESUMER

® les raisons de se lancer dans une activité qui apporte de la valeur & votre présence en ligne et & votre
enfreprise mais qui est plus gourmande en ressources (entemps surtout] qu'il n'y parait sont de trois ordres
* |. Bloguer pour vous élablir comme une référence dans votre domaine d'aclivité. Vous savez des choses
et les dire publiquement prouve votre valeur. Vous gagnez en légitimité et crédibilité, pour que in fine des
dients qui vous lisent ou ont entendu parler de vous viennent vers vous. Le fond incombera plus que la
forme, la qudlité plus que la quantité.
e 2. Bloguer pour donner une nouvelle dimension & 'image de volre aclivité : vous montrer ce qui habi-
tuellement est caché (coulisses, personnes, enjeux, efc.). le but est de jouer la transparence et de créer une
relation plus proche avec les cibles. Dévoiler ses études de cas couronnées de succés ou ses méthodologies
permet de jouer sur les deux tableaux : la transparence (signe d'owerture) et la crédibilité.

® 3. Bloguer pour acquérir une notoriété importante. Si votre modéle d'affaires suppose comme facteur
dé de succés d'atre vu et trouvé sur Internet (média, agence de communication, e-commerce, blogueur
professionnel, formation professionnelle, fourisme, efc.), dlors vous devez privilégier des formats et des
wnfenus parlageables et visibles sur le net. Plus que lo qudlité, c’est I'accessibilité et la praticité de vos
wntenus qu'il faudra travailler.

b fiche 61 POUR ALLER PLUS LOIN

Choisir une plateforme pour son blog o Bl ertagery Py g "

» fiche 62 ¢ Blog de Guilhem Bertholet : guilhembertholet.com

Créer son blog ® Blog de Qapa, plateforme de recherche d emplai en
ligne : blog.qapa.fr

* W.Braun et M. Romdane, lmsmiM{rbﬁng, Elenbi,
2013, p. 178 &4 185,

@ Groupe Byralles
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CHOISIR UNE PLATEFORME POUR SON BLOG 6 -|

Une fois que vous avez bien cemé vos obijectifs pour I'ouverture d'un bleg, il vous faut choisir la
plateforme qui accueillera le mieux vos contenus. Nous vous présentons ici les frois alternatives
les plus pertinentes actuellement (Blogger, WordPress et Tumblr) pour vous guider dans ce choix

délicat car, contrairement aux idées recues, hloguer n'est pas toujours simple |

BLOGGER pouvez créer une interface remarquable et don-

Racheté par Google en 2003 et utilisé par 35 % ki Ao g eibiockiaciol s

des blogueurs américains en 2012, Blogger pro-
pose & ses utilisateurs une interface simple et
intuitive qui permet de créer trés rapidement

Le nom de domaine peut étre également person-
nalisé dans un second temps pour ne pas avoir
un nom en « .blogspot.com », ce qui ne fait pas
professionnel. En un mot, pas besoin de

connaissance en informatique pour démarrer
Les avantages de Blogger avec Blogger !

C'est un systéme connu, fisble et intégré a I'envi-
ronnement Google : pas de mauvaise surprise,
tout fonctionne bien et avec fadilité. Vous profitez =
d'un couplage facilité a votre profil Google+, des .

services de monétisation de Google AdSense et de TP )
publicité Adwords, de I'hébergement des photos )
sur Picasa et d'un hypothétique coup de pouceen

son blog et ses premiers billets.

référencement naturel (> image d-dessous).

La personnalisation du blog est simple et intui-
tive : vous choisissez vos thémes et pouvez
glisser-déposer les éléments de vos pages (les
thémes dynamiques, plus modernes, sont

conseillés), Avec l'aide d'un webdesigner, vous LA PERSCNNALISATION DU BLOG

Blogger

Confirmer votre profil

Lo profil que les leclews vermont lomsqu'ls consulteront vos articles es! Bustré c-dessous Un profil Google+ vous confire une
identité s les sites Google ol vous parmel de lisser un lien svec vos kcleurs, qui peuvent ainsi partager et recommander volre
conienu sur le i sw Googhrs 51 vous voulez uiiliser une autie identité, comme wn pseudonyme. vous POuvez opler pour un
profil Blogges au & profils sur Brogger

W Les blogs 239



FICHE 61

THONSIR UMNE PLATERORME
POUR SON BLOG

Blogger est entitrement gratuit, a 'exception de
I'appel éventuel & un webdesigner et de la per
sonnalisation du nom de domaine. C'est Google
qui vous héberge.

La version mobile du blog est optimisée et extré-
mement simple & paramétrer.

Le fonctionnement est communautaire : vous
profitez gratuitement des mises a jour de fonc-
tionnalités et thémes congus par les autres utili-
sateurs de Blogger.

Si vous en avez les compétences, vous pouvez
modifier vous-méme le code HTML.

Les inconvénients de Blogger

Si vous optez pour un blog totalement gratuit, le
rendu ne sera pas professionnel : vous garderez
un nom qui se termine en blogspot.com et sans
webdesigner, les possihilités de personnalisations,
méme avec les paramétres avances, finissent par
étre limitées. C'est le principal défaut de Blogger.
Comptez donc un gros millier d’'euros pour un
blog tout & fait personmnel et professionnel
(» image ci-dessous).

Par ailleurs, Blogger ne dispose que d'un mince
catalogue de fonctionnalités (plugins) que I'on
peut ajouter au blog.

Enfin, Blogger est moins prestigieux que ses
concurrents (WordPress en téte) et peut nuire a

Iimage de votre marque, surtout si celle-di est
haut de gamme (de trop nombreux mauvais
exemples existent sur le web).

WorpPress

C’estla plateforme star : 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.

o CONSEIL

Distinguez wordpress.com de wordpress.org :
le premier est une solution entigrement gratuite
et simple (proche du modéle Blogger), hébergée
par WordPress mais peu personnalisable. Le
second est la solution la plus utilisée et la plus
aboutie, qui demande dacheter un nom de
domaine et de lover un serveur. Nous parlons
dans cette fiche de wordpress.org.

Les avantages de WordPress

WordPress s'adapte & tous les besoins : activités
créatives, e-commerce, journaux, forums, site
vitrines, etc., vous frouverez toujours un théme
adapté, qu'il soit gratuit ou non.

La plateforme propose un catalogue de plugins
pléthorique. Vous pouvez optimiser voire blog
avec des milliers de fonctions supplémentaires.

Outil de création de modéles de Blogger

OUTIL DE CREATION DE MODELES DE BLOGGER

Cotabeui dui tedin
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FICHE 61

CHOUSIR UMNE PLATEFORME
POUR SOM BLOG

- @ Dashboard

LE TABLEALI DE BORD WORDPRESS

Les plugins WordPress sont notamment excellents
pour le référencement naturel et la gestion des
commentaires.

Utiliser WordPress est gratuit, sauf pour le nom de
domaine et I’hébergement (option que nous vous
conseillons chez OVH, avec 'option d'installation
enun clic pour quelques dizaines d’euros par an).

Les inconvénients de WordPress

WordPress est puissant mais complexe : pour
arriver & un blog qui tienne toutes ses pro-
messes, il vous faudra des connaissances en
programmation (HTML et CS8). Il vous faut
aussi trouverunhébergeur etinstaller WordPress
sur voire serveur, ce qui n’est pas toujours
évident. Par la suite, I'appel & un développeur
pour créer les fonctions plus poussées dont
vous avez besoin et & un webdesigner pour un
design unique seront certainement nécessaires.
Le gestionnaire de contenu (tableau de bord)
WordPress demande également un temps d’adap-

W Les blogs

tation, car il n'est pas d'une grande lisibilits
(» image ci-dessus).

Plateforme la plus répandue, WordPress est
également la cible préférée des pirates : vous
risquez d’&tre touché par des virus et de perdre
notamment en référencement naturel par
Google qui sanctionne fortement les sites pira-
tés.

TumeLr

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 cour du
modéle.

Les avantages de Tumblr
Une interface simple etagréable a utiliser : 1e design
est léché et le conternu mis en valeur. Personnalisez
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FICHE 61

THONSIR UMNE PLATERORME
POUR SON BLOG

votre Tumblr aux couleurs 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 & d’autres Tamblr et « reblog » (partage)
de contenus frouvés ailleurs (avec citation de
l'auteur) sur son propre Tumblr. Le partage et
I'engagement sont favorisés.

Contrairement aux blogs classiques, pas de re-
cherche de mots<clés : Tumblr utilise les tags.
Tagguez vos contenus et faites-vous remarquer
par les membres de la communauté que vous
ciblez (en utilisant « Nouvelle-Zélande »,
«Haka » et « All Black » si vous étes une agence
de voyage spédialisée pour le pays Kiwi).
Tumblr est pensé pour le marketing par l'image.
Le contenu accroche 1'eeil et demande de frouver

une fagon d’exprimer visuellement les éléments
de votre marque et vos messages. Les marques de
luxe et de cosmétique ont d'ailleurs été les pre-
miéres & saisir le potentiel marketing de Tumblr.

]
saw

B S AR e

SEPHORA SUR TUMBLR

Art

Landscape
Vintage

Tattoos

Film

Animals

Bisck and White
Makeup
Niustration

GIF

Mail Art

LE TOP DES ACTIVITES LES PLUS POPULAIRES SUR TUMBLR

anTiaTi -

= o »
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FICHE 61

CHOISIR UNE PLATEFORME
POUR SOM BLOG

@ Groupe Eyralles

Sur Tumblr, les publications sont courtes : éco-
nomisez le temps passé & bloguer et laissez toute
votre équipe participer aux publications.

Enfin, 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. §'ils sont votre cible,
investissez leur terrain ! La culture Tumblr est
forte, composée d’humour et d'intérét pour la
création (» image page précédente).

Les inconvénients de Tumblr

Pour un public plus 4gé, Tumblr est moins
pertinent. Attention aussi & I'image pas toujours
sérieuse que peuvent véhiculer certains Tumblr.
La communauté Tumblr est adepte du fun et de
I'humour !

Hot-Dog Legs

HOTDOG LEGS SUR TUMBLER : JAMBES OU SAUCISSES 2

Vous devez avoir des images de qualité et en
quantité pour proposer des publications dyna-
miques, funs, qui attirent I'eil. Cela demande
un travail marketing particulier que toutes les
marques ne peuvent fournir.

Tumblr s’adapte mal aux contenus immatériels,
aux longues publications, aux textes et présen-
tations.

11 est difficile de créer le Tumblr dont vous avez
vraiment envie, la personnalisation étant limitée.
Enfin, la monétisation est trés compliquée et un
doute plane sur les conséquences du récent ra-
chat par Yahoo!, sur la publicité tiers notam-
ment.

POUR RESUMER

* Blogger s'adresse a tous ceux qui veulent
la plateforme la plus simple d'utilisation. En
contrepartie, les possibilités de personna-
lisation et d’ajouts de fonctionnalités sont
restreintes si 'on ne code pas soi-méme ou si
I'on ne fait pas appel & un webdesigner pour
développer son potentiel.

* WordPress s'odresse & tous ceux qui ont
pour objectif de faire de leur blog une activité
stratégique. Pour livrer tout son potentiel,
WordPress demande des ressources @ la fois
techniques et financiéres. Vous aurez dlors
accés & la plateforme la plus compléte, &
méme de proposer une excellente expérience
utilisateur et de générer des revenus directs
ou indirects.

 Tumblr s'adresse aux marques cherchant
la virdlité et I'engagement auprés d'une cible
majoritairement jeune et au moyen d'un
markefing visuel performant. Facile d'acces, il
est & mi-chemin entre blogs et réseaux sociaux.

» fiche 46
Qu'estce que le marketing par I'image 2

» fiche 51
Tunblr : le blog dédié aux imoges

POUR ALLER PLUS LOIN

# Francois-Xavier Bois et Laurence Bois, WordPress 3.5
pour des sites webs efficaces, Eyrolles, 2013.

* Jonathan Buttigieg, Programmation WordPress,
Eyrolles, coll. « Memente », 2012.

W Les blogs
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é 2 CREER SON BLOG

Une fois que vous avez défini vos objectifs et choisi votre plateforme, il ne reste plus qu’a 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

v i oo
Pﬁnucnup d'autres éléments & gerer.

DEFINIR SON PERIMETRE EDITORIAL

Aprés avoir défini vos principanx objectifs, vous
devez commencer & produire du contenu pour
votre blog Définissez précisément le périmétre
de vos publications (thématiques) en évitant les
sujets « marronniers », qui ont été vus et revus
des dizaines de fois. Soyez original, laissez
transparaitre votre personnalité. Le blog est un
média personnel et les lecteurs attendent une
implication de l'auteur. Le choix des sujets en
est la premiére étape. Faites un tour sur vos
blogs concurrents et trouvez de nouveaux
angles, entrez en contradiction et accordez des
droits de réponse.

Organisez votre contenu simplement. Optez
pour un affichage chronologique ou un beau
diaporama (si vous avez des images de qualité
suftisante) en page d’accueil. Classez vos articles
en différentes catégories et sous-catégories,
comme autant de thémes traités.

o CONSEIL

Chaque article de votre blog doit &tre occes-

sible en deux clics maximum pour ne pas
perdre un potentisl lecteur et donc potentiel
client en route. Si ce n'est pas le cas, fravaillez
I'organisation de votre blog jusqu'a obtenir ce
résultat.

Ecrivez avec un double objectif :

= Pour votre public. Mettez-vous a sa place :
selon ce que vous en savez, quel type de
contenu est-l le plus susceptible d'appréder
et de partager ?
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s Pour Google. Travaillez vos titres et sous-titres
avec les mots-clés recherchés et pertinents.
Utilisez Google Tendances des Recherches et
Adwords pour connaitre les mots les plus
recherchés. C'est indispensable pour un bon
référencement. Les mots-clés déterminent pour
une bonne partie le référencement naturel de
vos contenus, surtout quand ils prennent place
dans le titre et le sous-titre. Maitrisez ces deux
outils pour optimiser votre référencement.

METTRE SON BLOG EN FORME

s Trouvez un nom. Il peut correspondre au nom
de votre activité principale ou bien étre origi-
nal. Dans ce cas trouvez un nom a la fois
suffisamment explicite, précis et non trop
concurrencé. Evitez absolument le trop clas-
sique « le blog de X ».

O CONSEIL

Vous pouvez aussi intégrer une partie « b|ug *
& votre site marchand et lui dédier un nom, une
||gne éditoriale et des ob|ect|F5 commerciaux
particuliers.

= Utilisez un logo propre a votre blog. Un blog
ambitieux doit posséder une vraie identité
graphique. Convoquez un designer pour assu-
rer un rendu optimal. Comptezalors au moins
quelques centaines d’euros.

= Si votre activité est du e-commerce ou en lien
avec le marketing, le conseil et les services,
vous pouvez utiliser une baseline. Faites
court, prédis et conds en dévoilant votre vi-
sion ou votre projet. C'est un art délicat, faites

Les blogs <48
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CREER
SOM BLOG

Cas pratique

Comment trouver les bons mots-clés ?

: » Ubersuggest

: Renseignez le motclé principal que vous pensez utiliser & complétezde avec les résultats fournis. Par exemple,
: si vous écrivez un article sur le phénoméne des « Big Data », fapez « Big Data », choisissez la langue et le type
i de contenu que vous publiez [« Web », « Vidéos », « Images », efc.) et voyez que les requétes les plus populaires
: sont « Big Data Marketing » ; «Big Data Hadoop » ; « Big Data France .

: Un article qui dans le titre mentionne « Big Data; France ; Marketing » (ex. : « Les usages marketing des Big
: Data en France ») a donc de trés bonnes chances d'atre référencé correctement par Google.

i+ Adwords

i le célebre service de publicité en ligne de Google va vous aider & trouver les motsclés les plus recherchés.
! Inscrivezwvous sur Adwords et créez une nouvelle campagne. Ne vous attardez pas ici sur les détails de para-
: métrage de la campagne puisque vous allez seulement vous servir de |'outil de recherche de motsclés. Veillez
seulement a remplir les champs de rédaction de votre annonce avec des informations plausibles pour passer a
: |'étape suivante. Cliquez sur « Configurer la facturation ulérieurement » puis sur « Ajouter des motsclés ». Sur le
: bloc de droite, cliquez sur I« Outil de planification des mots<clés ». Mous vous conseillons de générer des idées
de mots-clés selon le theme de votre article dans un premier temps puis de tester leurs performances (estimations
. de trafic : cliquez sur « Obtenir le volume de recherche ») Yous aurez une idée assez exacte des mots les plus
populaires, & employer pour que Google valorise votre contenu.

appel 4 un professionnel ou documentez-vous et de votre entreprise ou marque. Si vous en
(consultez par exemple les livres de Jean-Nogl avez le temps et 'envie, écrivez un éditorial
Kapferer) exclusivement pour votre newsletter qui aura

alors une vraie valeur. Toutes les semaines ou

= Remplissez avec soin voire page de contact : tous les 15 jours est suffisant [pensez a la ra-

une courte bivgraplie el vos courdounées reté). Inscrivez-vous gratuitement sur Mailjet
sont indispensables. Vous faites aussi un blog i MailChimp.

pour gagner en notoriété et entrer en interac-

e o Tt = Faites un blogroll : les blogueurs que vous

: » mettez en valeur devraient (si vos influences,
a Faites une newsletter laquelle on puisse . .
prestiges et domaines sont comparables)

s’abonner. L
vous faire également apparaitre dans leur
liste. Cela booste votre trafic et voire référen-
CONSEIL cement naturel.
La newsletter est un outil trop souvent délaissé. - Téléchm'gez e iz pfug]hs b ooits Blasaiin

Il est pourtant extrémement efficace pour les WindPrass.

blogueurs : faites un rappel des meilleurs ar-
ticles selon vous, annoncez 'actudlité du blog

@ Groupe Eyralles
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FICHE 62
REER

oo A

POUR RESUMER

® Choisissez les sujets dont vous aller parler et organisez-les en catégories simples. Trouvez des thémes
eriginaux et écrivez avec votre personnalité. Cherchez linteraction, la réoction et le débat avec la blogos-
phere et voire cible, mais toujours avec ouverture : Internet est une vifrine publique impitcyable. Ecrivez
avec l'objectif de plaire & vos lecteurs, sans ocublier les mbots de Google.
* Nom, logo, baseline, charte graphique et page de conlact bien renseignée sont les ééments de base pour
habiller votre blog avant le lancement. Le marketing de votre produit est difficile et important : entourez-vous
si ce n'est pas volre métier.

e Noubliez pas les fonctionnalités sociales de votre média (newsletter, boutons de partage, blogroll, efc.)
pour lui assurer notoriété et visibilité.

POUR ALLER PLUS LOIN
Jean-Noél Kapferer, The New Siralegic Brand
Management, Kogan Page Ltd, 2008.

» fiche 61
Choisir une plateforme pour son blog

@ Groupe Byralles
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LANCER SON BLOG 6 3

Aprés avoir défini votre périmétre éditorial, organisé volre contenu et apprété voire 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 du 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 commencant 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)
a 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 organiser un petit événement de lance-
ment ?

Activation

Cherchez 'engagement concret de votre lecteur.
Vous bloguez pour un but précis qu'il vous in-
combe de définir immédiatement : inscription &
unenewsletter, intérét (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 ces critéres, ainsi quuntableau
de suivi.

Rétention

C'est ici la qualité de votre contenu qui enfre 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,

W Les blogs

nourrissez sa passion, donnez-lui un contenu
exclusif, utile, pertinent.

O CONSEIL

Préparez avant le lancement de votre b|ug p|u
sieurs contenus déja en ligne et une réserve de
nouveaux aricles préts a publier. Un blog vide
repousse les lecteurs et dégrude votre image,
méme au lancement. Gardez des articles
d'avance, il est difficile d’anticiper précisément
le temps que wous pourrez et devrez prendre
pour bloguer et gérer votre média. Avoir un
coussin de sécurité vous évitera le stress du blog
vide d'actualité.
GERER ET MESURER
L'intérét de l'interaction
Une fois le blog lancé, provoquez l'interaction
avec votre communauté et celle des blogueurs,
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 toujours de maniére
constructive et courtoise, encouragez le partage
et la recommandation de vos articles.
Allez aux événements de blogueurs et invitez-
les & écrire sur votre blog. Entrez en contact avec
les blogueurs références de votre écosysteme. 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

LAMCER 50N BLOG
SON BLOG

Nhésitez pas & livrer votre vision d'un théme
fraité par un autre blogueur, offrez toujours un
droit de réponse et un espace d'échange serein
(évitez & tout prix le bad buzz, Google n'oublie
rien).

Utiliser Google Analytics

Apprenez & mesurer la qualité de vofre trafic
grice a Google Analytics.

Comparez le nombre de partages de vos articles
par rapport aux blogs similaires (SocialShare
vous donne gratuitement toutes les informations
sur vos articles), comptez les inscriptions a votre
newsletter.

o CONSEIL

Il est difficile de connaitre le trafic des blogs
comparables (les blogueurs tiennent souvent
cette information secréte). Pour en avoir une
estimation et situer vos résultats, pensez a mul-
tiplier le nombre de « J'aime » plus de « Tweets »
par 10. Vous aurez une approximation a peu
prés fiable du nombre de wes de l'article en
question.

Environ 50 % des blogs frangais enregistrent
moins de 100 visites par jour, gardez cet 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 & votre dble.

Un temps de lecture trop faible révele soit un
contenu inadéquat (vos lecteurs cherchaient
bien du contenu en relation avec les théma-
tiques que vous traitez mais vos articles ne re-
tiennent pas leur attention frés longtemps), soit
un référencement non pertinent (les lecteurs ne
trouvent pas sur votre blog les thémes qu'ils
cherchaient : ils ont cliqué sur un lien, depuis
Google, non pertinent pour eux).

o POUR RESUMER

* Acquisition du trafic (faire préexister
un public & votre média), activation (chercher
I'engagement de vos lecteurs) et rétention (faire
en sorte que les lecteurs viennent et reviennent)
sont les 3 piliers de votre stratégie d'audience.
e Assurez le suivi en ligne et hors ligne de
votre blog pour donner de la continuité et de
I'efficacité & votre action.

- Pﬂm”éhmeni, mesurez ef prenez le pouh. du
média que vous avez créé : un blog demande
une affention quasi quotidienne pour grandir

et changer s'il le faut.
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POUR ALLER PLUS LOIN

* Jean-MNoél Kapferer, The New Stralegic Brand
Management, Kogan Page Ltd, 2008,

* Ronan Chardonneou, Google Analytics, Analysez le
trafic de votre site pour améliorer ses performances, Eni,
2013.
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A QUELLE FREQUENCE FAUTIL PUBLIER 2 64

Lorsque l'on 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 & marier ces objec-
tifs et les ressources que I'on a, en définissant ses rythmes de publication.

LE RYTHME DE PUBLICATION

Contrairement 4 ce que I'on peut lire,iln'y a pas

de régle. La fréquence de publication tient seu-

lement a :

u Vos objectifs — chercher la notoriété demande
des parutions plus réguliéres que lorsque 1'on
fait un billet fouillé sur un sujet extrémement
précis, par exemple.

= Vbs ressources.

= L'appétit de votre cible.

En marketing, la rareté est source de valeur : c’est

le meilleur moyen de ne pas devenir un blog de

plus qui survole des sujets 100 fois abordés par

Attention, pas de méprise : certaines activités
(média, agences, blogueurs professionnels, lob-
bying, etc.) demandent de l'actualité et d'occu-
per régulitrement l'attention des prospects par
le buzz, la viralité, les nouveautés. Et si votre but
est d'augmenter a tout prixle nombre de fois que
vos articles sont lus, pas de mystére non plus :
c'est surtout en publiant souvent (jusqu'a plu-
sieurs fois par semaine) que vous augmenterez
rapidement le nombre de lecteurs.

HubSpot a montré que les blogueurs qui pu-
bliaient le plus souvent (plusieurs fois par jour)
étalent ceux qui avaient le plus souvent acquis

des clients via leur blog (sentiment de proxi-
mité, confiance).

les concurrents. C'est le moment d'émerger de la
masse en faisant du Quality Content Marketing.

o Cas pratique

Sylvain Tillen, qui tient un bleg en paralléle de ses activités (Sydo : conseil en pédagogie, et
Tilkee : logiciel SaaS d'efficacité commerciale), nous livre son expérience de professionnel :

i « Sur mon blog, je partage ce que j'apprends de mes diverses aventures entrepreneuriales. J'y parle de mes
i techniques commerciales, de mes coups de gueuls, je reprends des articks sur 'entreprensuriat qui m'ont plu,
! je mets en avant quelques startups que 'aime bien et e traite de mon sujet préféré : le pacte d'associés |
i Tenir un blog m'oblige aussi a lire d'autres blogs et des bauquins pour compléter mes sujets et &re un peu plus
| professionnel. Il ne s'agit pas d'écrire un carnet intime... Je dois proposer des trucs et astuces | Alors plus j'écris,
| plus j'apprends.

Par ailleurs, au démarrage, j'avais plusieurs objectifs : faire indirectement connaitre mes boites (Sydo, Tilkee),
: attirer de potentiels collaborateurs et créer de la visibilité auprés des médias. Aprés quelques semaines (12), les
| premiers résultats étaient trés encourageants. J'ai &t conacté par un journaliste qui voulait en savoir plus sur
mon ufilisation des réseaux sociaux et un autre qui voulait des informations sur notre modéle de management.
i Bt j"ai aussi été approché par 2 prospects qui voulaient adopter Tilkee |

i Trés rapidement, le blog a été assez suivi, ce qui m'a motivé & persévérer. || suffit de prendre le pli d'écrire
: réguligrement, sur tous les sujets qui me passent par la tate mais toujours sur le théme de I"entrepreneuriat et du
i développement commercial, sans chercher & faire un post génial & chaque fois. Je dois garder a |'esprit que
! mes articles les plus lus et les plus partagés sont mes best of derreurs. »

W Les blogs 249



ICHE 64

F
A QUELE FREQUENCE
FAUTILPUBLIER 2

LA QUALITE, TOUJOURS

En termes de référencement naturel, Google
valorise le contenu de qualité (« Concevez un
site utile et riche en informations et rédigez des
pages présentant votre contenu de fagon claire
et pertinente »). Mais la régularité joue cepen-
dant aussi sur le référencement et Google dé
classe peu & peu les blogs non mis 4 jour : ne
laissez pas votre blog a I'abandon trop long-
temps.

Trouvez le compromis entre la qualité du
contenu et la fréquence de publication. Placez
le curseur selon vos moyens, votre domaine et
surtout vos objectifs.

POUR RESUMER

* Si vous bloguez pour vous poser en

expert de votre domaine : Quelques fois par
semaine, écrivez des articles fouillés pour
démontrer votre capacité & produire une pen-
sée de qualité dans votre champ professionnel.
Cela vous aidera a promouvoir vos services,
missions, publications, cours, efe., par le jeu
de la confiance et de I'auterité intellectuelle.
Mots-clés : confiance, autorité, expertise.
= Si vous bloguez pour révéler |'envers du
décor de votre entreprise : Plusieurs fois par
semaine, raconfez [seul ou avec volre équipe)
vos motivations, coups de cceur, challenges
ou faites des études de cas de vos plus beaux
succés. Par la proximité et la sincérité avec les
prospects, vous créerez une relation riche avec
eux. Mots-clés : proximité, sincérité.
* Si vous bloguez pour attirer au maximum
'attention sur vous ou votre marque : Plusieurs
fois par jour 5°il le faut, publiez des contenus
taillés pour le partoge et la consommation
rapide. Vofre univers est ultra-concurrentiel
et le blog votre principale vitrine. Mots-dés :
sensation, aftractivité, parfage.

> fiche 60

Pourquai ouvrir un blog 2

» fiche 63
Lancer son blog

POUR ALLER PLUS LOIN

* T Jamet et B. Richard, Les nouveaux défis du brand
content. Au-deld du contenu de marque, Pearson, 2013,
® W. Braun et N. Romdane, Infernet Marketing, Elenbi,
2013, p. 178-185.
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Module 9

BATIR UNE STRATEGIE
SUR LES RESEAUX SOCIAUX

a stratégie est l'art de coordonner ses actions dans le but d’atteindre ses chjec-
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 probléme du temps se pose avec les réssaux sociaux, et plus généralement avec
Intarnat, car le long terma s’ast subitement rapproché d’anjonrd'hoi. Tn an g repra-
sente une éternité ! I'élaboration d'une stratégie v est donc délicate, et il vous faudra
constamment l'interroger et la remetire en question si vous ne voulez pas vous laisser
dépasser par les évolutions constantes du secteur : outils, usages, tendances...
Efforcez-vous de garder en téte votre raison d’étre sur les réseaux, de visualiser ol
vous &tes, oll vous voulez arriver, et de chercher les moyens d'y parvenir. Commen-
cez par appliquer ces régles d'or :
1) Intégrez dés & présent les réseaux dans votre stratégie marketing, car si les ten-
dances et les outils évoluent trés vite, les réseaux sont 1a pour durer.
2) Restez alerte et tenez-vous au courant des évolutions du secteur grice aux nom-
breux blogs dédiés.
3) Demandez-vous constamment comment gagner en temps et en efficacité, car la
veille comme I'animation d'une communauté sont gourmandes en ressources.

4) Astreignez-vous a la technique, dans une certaine mesure.

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux
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DEFINIR UNE STRATEGIE SUR LES RESEAUX SOCIAUX 6 5

La définition et la mise en ceuvre d'une stratégie d'entreprise sur les réseaux sociaux doivent étre

le résultat d'une réflexion. Vous gagnerez pour cela & suivre un déroulement respeciant les étapes

détaillées dans cette fiche.

DEFINIR DES OBJECTIFS

1l 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 'entreprise : objectif
de notoriété, d’'image, d'attachement 4 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 7

Les objectifs peuvent aussi étre centrés sur
l'activité en ligne, comme par exemple augmen-
ter le trafic sur un site e-commerce ou améliorer
son référencement naturel (position sur les
moteurs de recherche, au premier rang desquels
Google).

DEFINIR UNE CIBLE

Vos objectifs vont naturellement déterminer les
cibles & atteindre. Analysez les caractéristiques
des individus ou des entreprises qui font partie
de cette cible. En BtoC et parfois aussi en BtoB,
pensez & définir des personas : une persona est
un utilisateur fictif qui posséde les attributs d'un
groupe-cible.

La description d'une persona contient le nom,
le prénom, le sexe, 'age, le métier (ou le statut
sodial), 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 oli vous pourrez interagir avec
elles.

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux

TROUVER DES INFLUENCEURS

1 faut ensuite rechercher les influenceurs de
votre cible, capables de relayer vos contenus et
vos messages. 11 peut s’agir de blogueurs, de
professionnels du secteur visé, de partenaires,
d'organisations ou d'individus divers. La encore
les outils de veille peuvent vous aider (recherche
sur les noms de marques ou de produits pour

voir qui en parle réguliérement).

CHOISIR LES RESEAUX SOCIAUX

ET DEPLOYER SON ACTION

Les précédentes étapes doivent vous permetire

de retenir les réseanx sociaux sur lesquels vous

allez engager des actions. Généralement, un site

web ou un blog de marque sont au cosur du

dispositif.

Créer des contenus et organiser

des opérations

Aprés avoir défini une ligne éditoriale, détermi-

nez quels sont les contenus que vous allez par-

tager sur les réseaux sociaux retenus :

= Contenus & valeur ajoutée : articles, dossiers,
livres blancs, tutoriels.

= Contenus visant 4 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 & enga-

ger la cible, comme un jeu concours sur

Facebook, par exemple. De telles opérations

doivent permefire de recruter des membres pour
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FICHE 65

FINIR. UNE STRATEGIE

HE . A
SUR LES RESEAUX SOCIAUX

Cas pratique
La campagne digitale Heineken

* Contexte :

¢ Aprés la refonte du site « Tendances Bigre » en 2011, Heineken met en place une stratégie de différenciation
¢ afin de confirmer son leadership culturel et sa forte présence dans le digital & travers ses différentes marques.

* Obijectifs :

{ — Associer la bigre & des valeurs de modernité, convivialité & partage.

i — Développer les partenariats avec les communautés « bigre ».

i = Générer un frafic récurrent et qualifié.

¢ — Améliorer le référencement de « Tendances Bigre » sur les moteurs de recherche.

~ Recruter et fidéliser les membres du site et des résequx sociaux.
i — Mettre en avant les marques Desperados, Pelforth et Affligem.

i Solutions :

i — Stratégie social media et community management de la page Facebock et du site.

- Stratégie web : alimentation, réorganisation et exportation des contenus des sections de « Tendances Bigre ».

¢ — Création de plusieurs jeux-concours.

- Campagne activation media - Facebook Ads, Google Adwords, display (bannigres).
¢ - Stratégie SEO : Optimisations fechniques et sémantiques du site.

* Résultats (année 2012 versus 2011) -

i — Nombre de membres sur le site « Tendances Bigre » -

- Mombre d'inscrits a la Newsletter - + 76,34 %.
i — Nombre de visites du site : + 23,38 %.

sa communauté et d’obtenir des informations
sur ses fans. Cela doit aussi conduire les inter-
nautes & produire des contenus variés en lien
avec la marque : photos, vidéos, commentaires,
votes, slogan publicitaires, idées, avis, support,
etc.

Faire un planning des interventions

1l faut planifier la diffusion des contenus, qui
doit se faire de maniére réguliére et & une fré-
quence suffisamment élevée pour maintenir
I'intérét de la cible.

Les roles en interne doivent &tre répartis claire-
ment en ce qui concerne I'animation et I'interac-
tion sur les différents réseaux.
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+ 203,98 %.

[source : http://www.vanksen_fr/ case-studies /strategiedigitale /)

Les collaborateurs impliqués devront créer des
profils personnalisés et respecter une charte de
bonne conduite.

FAIRE EVOLUER SA STRATEGIE

Une fois vos actions menées, il est indispensable
d’en analyser les résultats. Ce suivi des objectifs
doit étre réalisé grace 4 des indicateurs de per-
formance (KPI) préalablement définis.

Le digital est un monde ol le « test & learn » est
la rigle, et oii les choses vont trés vite. I faut
donc étre prét & corriger ses actions dés 'obten-
tion des premiers résultats, soit au bout de
quelques jours, voire avant en cas de gros pro-
bleme.
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FICHE 65

I . -
SUR LES RESEAUX, SOCIAUX

@ Groupe Eyralles

POUR RESUMER

Définir sa stratégie sur les réseaux sociaux passe par les étapes suivantes :
1. Définir ses objectifs.
2. Définir sa cible et ses réseaux favoris (définir des personas).
3. Trowver des influenceurs.
4. Choisir les réseaux sociaux sur lesquels &tre présent.
5. Créer des contenus et organiser des opérations.
6. Faire un planning de ses inferventions et s'engager.
7. Analyser les résultats gréiice a des KPIL.
8. Faire évoluer la stratégie et sa mise en oeuvre.

POUR ALLER PLUS LOIN

BTE Article # Social media quickstart guide »

» fiche 74 v sur le site b2bento.com : www.b2bento.

Trouver ses influenceurs i com/infographic-quickstartguide-to-social-
EISR  edicforbusiness/

» fiche 88

la charle de bonne conduite des collaborateurs

» fiche 73
Faire de la veille conversationnelle

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux 255



éé UTILISER LES RESEAUX SOCIAUX AVEC PEU DE MOYENS

Si vous appartenez & une TPE ou PME, vous vous posez cerfainement de nombreuses questions

& propos de votre présence sur les réseaux sociaux : d'un cb1, vous sentez qu’Internet vous donne

une opportunité unique d'améliorer voire notoriété et de faire connditre voire adtivité, et de 'autre,

le manque de ressources constitue pour vous un vrai frein. Voici comment vous y prendre.

UNE PRESENCE A MOINDRE COUT

Bonne nouvelle pour les petites entreprises et
autres start-ups, il est possible avec peu de
moyens d’arriver & se faire connaitre et de
développer son activité griace 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 grice au média digital et de
réussir en mélant astuce et créativité.

Etre a I'écoute

Tout d’abord, comme pour toute entreprise ou
organisation, le minimum vital de I'implication
est I'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
permetira d'éteindre des incendias potentials,
mais aussi de rentrer en contact et de remercier
ceux qui vous apprécient et qui le disent sur
Twitter, dans des blogs, etc.

BtoC ou BtoB ?

Ensuite, voire stratégie sur les réseaux sociaux
sera différente suivant que votre TPE/PME
vend ses produits ou services aux particuliers
(BtoC) ou aux autres entreprises (BtoB). C'est
toujours le cas quelle que soit la taille de I'en-
treprise, mais c'est encore plus vrai pour les
petites structures qui disposent de trés peu de
moyens, tant humains que financiers : 'inves-
tissement se fait alors prindpalement sur un
seul réseau, accompagné de deux réseaux

« secondaires ».
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Dans le cas du BtoC, le réseau principal peut étre
Facebook ou YouTube pour toucher le grand
public, alors que dans le cas du BtoB, le réseau
principal pourra étre LinkedIn, par exemple.

Nature des produits ou services

La nature des produits ou services vendus a

également une influence sur la stratégie a adop-

ter. Parmi les différents profils possibles, nous
retiendrons ici les deux situations classiques :

s Lentreprise vend des produits et services
banalisés (beurre, ramettes de papier...) qui
ne soulévent pas d’enthousiasme.

s Lentreprise vend des produits ou services
susceptibles de déclencher I'intérét, 'enthou-
siasme voire la passion de certains clients.
Cela peut &ire le cas de I'automobile, lamode
ou la création artistique (musique, cinéma).

STRATEGIE POUR LES ENTREPRISES
EN BTOC

Exploiter la viralité

Si l'on dispose de peu de ressources (temps,
compétences, budget), i1 faut exploiter la viralité
et favoriser la création de contenu par les utili-
sateurs et chercher & proposer des contenus de
maniére régulitgre en s’appuyant sur les inter-
nautes. L'idéal est de bénéficier du contenu pé-
néré par des consommateurs et de générer de
l'engagement d'autres consommateurs i partir
de ce contenu. Le cas pratique d-aprés décrit un
dispositif caractéristique de 1'anivers BtoC, pour
générer de la notoriété a peu de frais en utilisant
les mécanismes des réseaux sociaux.
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FICHE 66
RESEAUX

UMLISER LES

Cas pratique
Concours Facebook d’un chocolatier haut de gamme

i Cet artisan chocolatier demande aux internautes de publier des photos les montrant en train de déguster 'un
: de ses chocolats (par exemple dans un liev exotique ou incongru). Linternaute doit s’identifier (« tagger ») sur la
: photo |c'est autorisé par Focebook depuis septembre 2013 si vous étes vraiment sur la photo) : ses amis Facebook
verront alors fous cette photo. En récompense, la marque offre chaque semaine un ballotin de chocolats & la
{ photo qui a recu le plus de « Like » [ou «J'aime ).

: Cette démarche va inciter les internautes & poster des protes mettant en scéne les chocolats, ce qui incitera
I ensuite leur amis a les « liker » sur la page de la marque. le colt de |'opération sera faible pour le chocolatier
i {un ballotin par semaine), et il aura pu capitaliser sur du contenu généré par les utilisateurs (les photos) et sur
i la viralité de ce contenu.

Le chocolatier peut aussi récompenser les vainqueurs du mois, en organisant par exemple une dégustation de
: chocolats dans un magasin avec les quatre lauréats ou plus (les auteurs des vingt photos les plus populaires).
: L'événement fera connaitre le magasin & ses fans et donnera I'occasion de prendre des photos, d'interviewer
i les lauréats, de faire des vidéos. Tous ces éléments pourront ensuite &re partogés sur la poge Facebook (avec
: I'accord des intéressés bien sir] pour créer des contenus qui pourront & leur tour &tre vus et « liké » par les amis
{ des heureux vaingueurs.

AL AVEC PEU DE MOYENS

Ce genre d'opération est tout a fait duplicable et
ne demande pas beaucoup de moyens. Elle re-
pose sur la création réguliére de contenus géné-
rés par les utilisateurs et partagés par eux, et
exploite au mieux la viralité des réseaux socianx
pour faire connaftre la marque et ses produits et
pour créer un engouement autour d’eux.

Facebook n'est pas le seul réseau social exploi-
table dans ce cas. Pour un produit suscitant
l'adhésion, voire la passion et possédant des

qualités esthétiques propres, la publication de
photos sur des réseaux tels que Pinterest ou
Instagram peut elle auss conduire 4 des partages
et donc a la visibilité de la marque sur le Net.

Ouvrir un blog

D’autres possibilités existent en BtoC, mais
peuvent &tre plus difficiles 4 gérer dans la durée.
Ainsi I'idée d'un blog décrivant le produit, sa
fabrication, lamaniére del'utiliser (en'occurrence

cusprahque

Une start-up comme Cookit (www.mycookit.com) utilise habilement les réseaux sociaux
grace a trois mots d’ordre : proximité, agilité et efficacité.

! La 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 |'entreprise sur son blog ou en publiant une simple photo du repas de "équipe sur Pinterest.
: Autant d'actions simples et faciles & mettre en ceuvre pour Cookit, qui lui permettent de rester proche de ses clients.
! Cookit imagine également des démarches simples et efficaces, qui ne colitent (presque) rien, comme proposer
: & ses clients de prendre en photo les plats qu'ils confectionnent et de les poster sur Facebook en échange de
i points de fidélité. Une viralité & meindre frais |

i Mais les réseaux sociaux peuvent vite &tre chronophages sour une TPE. Chez Cookit, I'efficacité a été le maitre
i mot dés le départ. Les fondateurs et les premiers employés ont tous sur leur smartphone les bonnes applications
i permettant de poster et de répondre sur Twitter et Facebook. Ainsi chacun peut contribuer & la présence sociale
: . méme dans les transports en venant au bureau |

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux 257



FICHE 66

UTILISER LES ALK

RESE
SOQALX AVEC PEL DE MOYENS

pour le chocolat, de le déguster) est tout a fait
envisageable mais il est difficile de publier des
billets (« posts ») de maniére réguliére. Apras
quelques semaines, le blog perd souvent de son
attractivité.

Jouer le coté décalé

Pour des produits banalisés, une possibilité
consiste & jouer sur 'humour autour du produit
ou de son utilisation comme '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 a intervalles
réguliers sur la chafne YouTube de la marque.
Ces vidéos mettent en scéne le patron de
Blendtec essayant de mixer des objets aussi
improbables qu'un smartphone (avec succes,
qui plus est!} : http://www.youtube.com/
watch ?v=GCAuhUTz2NwiY. Vues des millions de
fois, ces vidéos ont fait connaitre la marque
auprés du grand public, pour un cott limité.
STRATEGIE POUR LES ENTREPRISES

EN BTOB

Les réseaux sociaux sont frés utiles en BtoB, car
ils peuvent permetire aux TPE/PME de démon-
trer leur expertise et de trouver des contacts

Cas pratique

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
oemvre des produits/services et organisation de
conférences en ligne (chat vidéos via Skype ou
Google+).
Les réseaux sociaux professionnels (Linkedn,
Viadeo, Xing en Allemagne) vont permettre
plusieurs choses :
u Créer sa page entreprise et publier des présen-
tations Slideshare sur son domaine d'expertise.
= Participer & des discussions au sein des
groupes professionnels : au-dela de la dé-
monstration de son expertise, cela permet
d'interagir avec des clients potentiels et de
comprendre les thtmes susceptibles de les
intéresser.
Ces opérations ne cofitent rien, en dehors du
temps consaré & la rédaction des supports et
anx discmssions en ligne. Flles penvent mémea
permetire de rentrer en contact avec des pros-
pects et d’aboutir a des ventes.
La page LinkedIn ou Viadeo de I'entreprise peut
étre connectée au site web de 'entreprise ou &

Azetone propose une plateforme de mise & jour en tamps réel et de personnalisation pour applications
mobiles. C'est une petite société au développement promatteur qui privilégie logiquement les réseaux sociaux :

i professionnels pour démontrer son expertise.

i Pour ce faire, elle partage réguligrement des présentations Slideshare sur Linkedin, comme celle consacrée aux :
¢ tendances du mobile (« Mobile trends 2014 ») qui a été vie plus de 1 500 fois en moins de trois mois. Elle a :
¢ aussi éé partagée, certes de manigre plus limitée, sur Linkedln.
¢ Un bouton jaune « Get in touch » placé sur chaque slide de la présentation permet & celui qui la visionne de :

{ contacter par email Philippe Dumont, CEQ d'Azetone.

{ Cette stratégie de création et de partage de contenu permet dexploiter & moindre frais la visibilité et la viralité i

: offertes par les réseaux sociaux.
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FICHE 66

UTIUSER LES RESEAUX
SOCIAUX AVEC PEU DE MOYENS

@ Groupe Eyralles

un éventuel blog. Mais il ne fant pas négliger la
conirainte que font peser les blogs sur leurs
auteurs,  savoir la nécessité de publier régulie-
rement (une fois par semaine au moins).

» fiche 2

Choisir un réseau social

» fiche 3
Adapier sa straiégie au profil de |'entreprise

POUR RESUMER

* le manque de temps et d'argent freine la
participation des TPE/PME aux réseaux sociaux.
* En BtoC, il est possible d'exister au travers
de contenus générés en grande partie par les
consommateurs et de bénéficier de leur virdlité.
* En BioB, il est possible de faire preuve de son
expertise et de trouver des prospeds en par-
fogeant des présentations sur Slideshare et en
participant & des discussions au sein de groupes
professionnels, notamment sur Linkedin.

POUR ALLER PLUS LOIN
EseE Article « Des idées pour le marketing sur
% les réseaux sociaux avec peu ou pas de
budget » sur Socialmediaexplorer.com :
= www.socialmediaexplorer. com /socidl-
media-marketing/no-budget-social-media/

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux
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67 LE ROLE DU COMMUNITY MANAGER

Le community manager joue un réle crucial dans la présence sur les réseaux sociaux. Il y repré-

senfe son entreprise ou son organisation et prend la parole en leur nom. Le community manager
doit savoir écouter, interagir et développer I'engagement des membres de « sa» communauté.

Mais il doit aussi &tre au courant de tout ce qui se dit sur la toile

QU’EST-CE QU'UNE COMMUNAUTE
VIRTUELLE ?

Les membres d'un réseau social constituent ce
qu'on appelle des communautés virtuelles. Cela
ne correspond pas forcément & la définition des
sociologues, pour lesquels une communauté est
constituée d'individus qui possaédent des valeurs
et des objectifs communs. Un résean social est une
communauté virtuelle constituée plus prosaique-
ment de membres partageant un intérét pour une
margue, une association, un produit, une activité
(sport, cuisine) ou tout autre centre d’intérét
(musique, animaux domestiques, politique).

Les membres de ces communautés interagissent
enfre eux et avec les organisations qui les inté-
ressent. Ils produisent des contenus tels que
commentaires, discussions sur des forums, des
blogs, ctc., 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 génére.

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 déja fait les frais d'une mauvaise répu-
tation circulant sur le web.

LES OBJECTIFS DU COMMUMNITY MANAGEMENT

Les trois tiches fondamentales du community
manager consistent a :

= Ecouter (ce qui se dit sur son organisation).

260

= Interagir (avec les internautes).
s Développer (I'engagement des membres de sa
communauté).

o CONSEIL

Cette action doit s'inscrire dans le cadre d'une
stratégie déclinée en objectifs concrets : réagir
& une situation de crise, développer la notoriété,
améliorer le service client, tester un concept de
nouveau produit, identifier des « ambassa-
deurs », recueillic des informations précises sur
les membres de sa communaute, etc.

La veille

Le community 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 scanner de fagon quasi perma
nente le web. En cas de bad buzz, Il faut prendre
part aux discussions, appliquer une stratégie de
communication qui peut impliquer des excuses
« publiques » si la faute est réelle, ou encore
adopter une stratégie de retournement de situa-
tion pour éventuellement utiliser ce buzz de
maniére positive.

La gestion d'outils digitaux « owned »
Ces outils digitaux sont les plateformes « possé-
dées » par la marque : site web, blog, page
Facebook, compte Twitter, compte Linked I, 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

Batir une stratégie sur les réseaux sociaux 48

@ Groupe Byrclles



_ g7t
LEROLE DU
COMMUNITY MANAGER

@ Groupe Eyralles

« likes » sur Facebook... 11 doit lire tous les
commentaires et mettre en avant les témoi-

gnages positifs sur la marque.

La création de liens entre 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 I'engagement
des membres de sa communauté. Cet engage-
ment peut prendre différentes formes : relais des
messages de la marque, participation a des
événements online ou offline, publication de
conten en lien avec la marque, modération de
forum, participation & des forums de support
technique ou encore participation au processus
de création de nouveaux produits.

CONNAITRE SA CIBLE

La définition d'une stratégie de community
management ne pourra se faire qu'aprés avoir
analysé ce que fait la concurrence, ainsi que les
pratiques des utilisateurs potentiels. Il faut no-
tamment s'interroger sur le potentiel d’implica-
tion des membres de sa communauté, A priori,

Cas pratique

on ne peut pas attendre un méme engagement
de la part d'un fan des fraises Tagada et de la
part d'un membre dun réseau de proches de
malades d’Alzheimer.

Ensuite, au sein d'une communauté, il existe
différents niveaux d'engagement : évaluation
d'un produit en un clic, rédaction de commen-
taires en vue de I'amélioration d'un produit,
partage de contenus promotionnels fournis par
une marque, participation bénévole a 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 réguliére-
ment. Certains vont avoir une forte influence sur
les autres, d’autres participeront 4 la modération
en faisant respecter les régles de I’espace de
discussion. Une aide dont le community mana-
ger a généralement bien besain...

Ces objectifs devront étre déclinés en actions
concrétes, dont on devra pouvoir mesurer I'effi-
cacité. Par exemple, si l'on a pour objectif
d’'améliorer la connaissance de ses fans, on
cherchera a l'atteindre en organisant un jeu
concours sur Facebook, et le nombre de particd-
pants indiquerale degré deréussite de 1'opération.

Gap souhaitait changer son loge historique pour le rajeunir. Mais aprés des commentaires extrémement
i nombreux, sur la page Facebook de la marque entre autres, qui réclamaient un retour & l'ancien logo, Gap |
! a fait machine arriére et a donné raison aux internautes. On peut supposer que les community managers de la
: marque ont rapidement firé la sonnette d'alarme en voyont cette vague de commentaires négatifs déferler sur

le web...

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux
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o POUR RESUMER

# Le communify manager assure d'une part une veille permanente sur Internet, & l'affut d'un risque de
bad buzz, mais aussi des tendances susceptibles d'intéresser son organisation.
* Dautre part, il doit animer et fédérer une communauté virtuelle en respectant les impératifs d’authenticité,
de réactivité et de fransparence.

b fiche 68 POUR ALLER PLUS LOIN

Les outils du communily manager Cotbcine Erncheid; L Convtiumiie M nt
» fiche 88 Diateine, 2010.

La charte de banne conduite des collaborateurs

@ Groupe Byrclles
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LES OUTILS DU COMMUNITY MANAGER 6 8

Gérer de maniére cohérente des profils sur plusieurs réseaux sociaux, surveiller Twitter, observer

I'apparition de tendances, identifier les internautes qui partagent les publications, répondre & un

commentaire sur Facebook... Autant de téches pour lesquelles un community manager doit dis-

poser d'oufils que nous vous présenterons ici.

LES DIFFERENTES CATEGORIES D’OUTILS

Les outils indispensables a tout community
manager peuvent se classer en différentes caté-
gories :

n Les outils de veille et d’alerte : ils permettent
de faire une veille sur un théme précis en
temps réel.

s Les outils d’agrégation de profils : ils per-
mettent de rassembler dans un tableau 'en-
semble de votre activité sur les réseaux so-
ciaux, ainsi que des échanges avec les inter-
nautes que cette activité génére.

s Les outils de syndication de contenu : lorsque
différentes sources ont été identifiées, on peut
les rassembler sur une méme 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 phénoménes particuliers
(réaction au lancement d’un nouveau produit,
popularité d'un théme, émergence d'avocat ou
d'ambassadeur de votre marque, etc.).

OUTILS D’ALERTE

Il n'est pas facile d'étre tenu informé des der-
niers événements concernant une enftreprise,
une marque, un produit ouun théme particulier.
Les outils d’alerte comme Google Alertes (gra-
tuit) ou Alerti (freemium) sont assez simples et
permettent de aréer des alertes personnalisées.

Dés que de nouveaux résultats — correspondant
aux mots-clés que vous avez saisis — sont dispo-
nibles, vous les recevez automatiquement, une
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fois par jour ou autre (c’est vous qui définissez
la fréquence), par e-mail ou via un fhax RSS.
Alerti propose des options d'analyse que ne
propose pas Google Alertes et se positionne
comme « détecteur de crise ».

o CONSEIL

Pour effectuer une weille ciblée en écoutant les
conversations, il ne faut pas négliger certaines
fonctions du moteur de recherche Google, utiles
mais souvent méconnues :

1. la recherche des mentions de votre marque
lou organisation ou produit) sur les blogs : en
fapant « ma marque inurl :blog ».

2. la recherche des mentions de votre marque sur
les forums : en tapant « ma marque inurl forums.
3. la recherche des mentions de votre marque
Facebook] : en

tapant « ma marque site :facebook.com ».

dans un site pariculier fex :

OUTLS D' AGREGATION DE COMPTES

Ces outils permettent de rassembler dans un
seul Tableau de bord (dashboard) toute votre
activité sur les réseaux sociaux (Facebook,
Twitter, LinkedIn, etc.). Ils répondent 4 la diffi-
culté de tenir ses plateformes sociales a jour, d’y
insérer du contenu pertinent et de répondre aux
amis, abonnés et dients qui y interagissent. Si
I'on ne se dote pas d’outils de ce type, ces tiches
prendront un temps infini.
1l existe de nombreux agrégateurs de compte,
dont nous avons retenu les trois plus populaires :
» Hootsuite (freemium). Cet outil donne une
vision compléte de votre activité sur les
réseaux sociaux, activité présentée de maniére
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trés claire. Il est gratuit jusqu'a 5 profils sur
les réseaux sociaux et payant au-dela. Hoot-
suite permet de gérer les flux de messages de
plusieurs comptes Twitter, Facebook Linke-
dIn, YouTube, etc. La publication de messages
peut éire planifiée dans les jours ou semaines
a venir, I'envoi de messages sur plusieurs
plateforme peut étre synchronisé, une veille
peut méme &fre organisée.

s TweetDeck (gratuit) est proche de Hootsuite.
C’est une application que I'on doit téléchar
ger, alors que 'ufilisation de Hootsuite se fait
en se connectant A son site.

= Seesmic (freemium) est proche des deux pré-
cédents. Il propose une interface mobile trés
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
contermt basé sur les articles qu'on aime lire, les
liens de partage de ses amis Facebook et de ses
abonnés Twitter. Summify vous envoie un
sommaire des articles les plus pertinents, une
fois par jour.

OUTILS D”ANALYSE

Analyse de l'activité sur Twitter

Twitonomy propose gratuitement un suivi sta-
tistique et graphique de votre activité sur
Twitter. En payant, on accéde méme aux statis-
tiques de tous les comptes Twitter. Il donne des
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statistiques précises sur les comptes Twitter que
vous possédez : le nombre de retweets moyen,
les tweets les plus populaires, les utilisateurs
auxquels le compte a le plus répondu, etc.

Twitonomy est un freemium : il est gratuit pour
les fonctions de base (statistiques et graphiques
portant sur vos contacts, qui a le plus retweeté
vos tweets et inversement qui avez-vous le
plus retweeté, a qui avez-vous le plus répondu,
4 quel moment de la semaine twittez-vous le
plus, etc.). I est également gratuit pour l'ana-
lyse de vos propres comptes Twitter, mais de-
vient payant pour des fonctions plus sophisti-
quées. Pour avoir des statistiques sur tous les
mots clefs, tous les #hashtags et tous les @
utilisateurs, il faut ainsi passer a la version

payante (> image page précédente).

Identification d'ambassadeurs

de votre marque, organisation

ou produit

SocialShare (gratuit en version béta) permet de
mettre en évidence qui partage le plus vos dif-
férentes publications sur les réseaux sodaux, et
aussi ceux qui ont le plus d'impact sur les
autres internautes du point de vue de ce

partage.

Identification de tendances de fond

Dans le méme registre, Bringr (payant) peut
permettre d'identifier des tendances dans le
secteur qui vous intéresse. Ainsi ce logiciel
permet de comptabiliser le nombre de fois oi
certains mots clefs (en rapport avec des théma-
tiques) ont été cités, mais aussi d'analyser leur
tonalité (positive ou négative). Bringr permet
ainsi d'identifier des internautes qui abordent
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régulitrement certains thémes : cela permet de
suivre des tendances et d’identifier des interlo-
cuteurs susceptibles de devenir des ambassa-
deurs.

Evaluation du sentiment

des internautes

SocialMention (payant aprés 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 4 une marque, d'un produit, une
personne, et donne une indication relative au
caractére favorable/hostile de ces citations.
Comme pour Bringr, on peut frés facilement
retrouver le site ol 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,
I'identification des influenceurs ou des utilisa-
teurs qui se sont récemment désabonnés de
voire compte, par exemple.

Un bon exemple d’outil d’analyse sophistiquée
est Radian6. Il est considéré comme la Rolls des
outils de veille et d’analyse dans les réseaux
sociaux. Mais on quitte ici le territoire des logi-
dels complétement ou partiellement (freemium)
gratuits : le colit est d'environ 500 dollars par
an. Radian6 performe trés bien quand il est
question d'identifier les « influenceurs » qui
parlent de votre marque, ainsi que des connota-
tions (positive, négative, neutre) relatives a votre
marque.
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o POUR RESUMER

* le community manager doit utiliser des outils pour gagner du temps dans la gestion des différents
profils de son organisation sur ses réseaux sociaux, et pour surveiller les informations sur Internet.
* Ces outils peuvent &tre répartis en 4 catégones : alerts, syndication de confenu, agrégation de comptes
sur les réseaux sociaux, analyse {des tendances, du comportement des infemautes).
* La plupart de ces outils sont gratuits pour une utilisation restreinte, par exemple un petit nombre de profils,
et payants au-deld.

> fiche 67 POUR ALLER PLUS LOIN

herGle: - ammurily. menage E E Article « Community management : tools
» fiche 73 undbsﬁpmc?im:tsw scoop. it 1 www,
Faire de lo veille conversationnelle % scoop.it/ t/community-management-tools-

and-best-proctices

@ Groupe Byrclles
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LES RACCOURCISSEURS D'URL 6 Q

Les liens raccourcis se sont surtout multipliés sur le web & partir de 2009, avec larrivée des

services de microblogging. 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 méme & I'année 2000). La majorité des

raccourcisseurs d'URL sont gratuits et trés simples d'utilisation.

QU'EST-CE QU'UN RACCOURCISSEUR D'URL ?
1l s"agit d'un service qui assigne & une page web
spécifique une clé, un code propre composé de
quelques caractéres.

En utilisant par exemple TinyURL, la page
d’accueil du site web des éditions Eyrolles
(www.editions-eyrolles.com) devient : hitp://ti-
nyurl.com/7sjo5ma3.

La clé peut suivre divers modéles selon le ser-
vice considéré, par exemple trois chiffres entre
0 et 9 et quatre lettres parmi les 26 de 1'alphabet.

LES AVANTAGES

Le premier avantage est évident : dans des ser-
vices de messagerie instantanée ou de micro-
blogging comme Twitter, le probléme du nombre
limité de caractéres est contourné,

Le second tient & la taille des requétes : tout
comme la compression de données, la réduction
d'URL permet de diminuer la taille des pages &
ouvrir. Ainsi allégées, elles sont plus rapides a
charger, ce qui se ressent notamment sur les
appareils mobiles ou disposant d'une connexion
limitée & Internet.

Un autre avantage est 1'optimisation du SEO
(référencement naturel) : de fagon indirecte, si
I'on considére qu'un lien raccourd incite plus au
clic, ou de fagon plus directe, par exemple avec
goo.gl, ex-« Google URL shortener », dont il est
presque siir qu'il favorise votre référencement.

LES INCONVENIENTS

L'adresse réelle de la page est masquée par le
code raccourci; on ne peut méme 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 force sur un site malveillant ou cho-
quant. Certains sites comme MySpace ou Orkut
ont ainsi bloqué leur utilisation. En outre, des
e-mails contenant des liens raccourcis peuvent
étre automatiquement associés a4 du spam, et
placés sur liste noire par votre boite mail...
Certains blogueurs arguent que, pour cette méme
raison —1'absence de visibilité — le taux de clics sur
un lien raccourci serait moins élevé que pour un
lien normal. D'autres leur opposent qu'au contraire,
une impression de professionnalisme, peut-&tre de
facilité et méme de curiosité augmenteraient la
propension & cliquer! Le débat reste ouvert...

1 est donc conseillé de s’en passer dans les
mails, mais selon nous leur usage reste trés inté-
ressant sur les réseaux sociaux. notamment pour
I'analytique.

Certains outils tels que TinyURL ont lutté contre
ce probléme en offrant la possibilité de prévisua-
liser le site de destination. Plusieurs services en
ligne proposent également de dévoiler la véri-
table destination du lien raccourci.

Latroisitme critique est plutét d'ordre théorique :
il s’agit du nombre limité de liens pouvant étre
genérés par un raccourcisseur, correspondant au
nombre des combinaisons possibles de (par
exemple pour TinyURL) 3 chiffres et 4 letires.

QUEL RACCOURCISSEUR CHOISIR ?

Void 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.
Bit.ly rend aisée la gestion des liens raccourcis.
1l faut vous enregistrer pour tirer parti de la
plupart des fonctionnalités (au-dela du raccour
cissement, une manipulation rapide et gratuite)
ce qui n'est pas trés confraignant.

La premiére d'entre elles est la possibilité de
personnaliser vos raccourcis, & condition que
votre combinaison de lettres ou chiffres n’ait pas
été choisie par un autre avant vous. En deuxiéme
liew, vous pouvez visualiser tous les liens Bit.ly
que vous avez créés, faire une recherche parmi
enx, éventuellement les regrouper par catégories
et y ajouter des notes personnelles. La partie
« Archives » est particulidrement claire.

La fonctionnalité la plus intéressante est la
partie statistique : pour chaque lien, vous pou-
vez voir le nombre de clics recus, le pourcentage
de clics par rapport aux impressions, et plu-
sleurs autres statistiques en temps réel.

Bit.ly propose une version payante, qui fournit
notamment des statistiques améliorées sous
forme de dashboard.

TinyURL

Void un antre raccourdsseur trés connu, et I'un
des plus anciens. Beaucoup d'utilisateurs n'uti-
lisent pourtant pas ses deux fonctions les plus
intéressantes. La premitre est d'incorporer une
extension & vofre navigateur (un bouton a cité de
votre barre de recherche) pour que vous n’ayez pas
arepasser par le site pour raccourdir une adresse.
La seconde, déja évoquée, est de permetire de
prévisualiser 1a page d'amivée d'une clé TinyURL.
Un peu comme avec Bit.ly, vous pouvez ajouter
un mot-clé de votre choix a la fin du raccourci.
Mais a sa différence, on ne vous demande au-
cune identification.
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Goo.gl

Le principal avantage de ce service est que vous
pouvez le lier a votre compte Google, et le gérer
depuis la barre d'outil de celui-d. Tout comme
Bitly, Goo.gl propose une fonction statistique
détaillée, avec une interface similaire & Google
Analytics. Selon Ishine Magazine, le fait d'uti-
liser son service pourrait méme amener Google
a recenser votre page dans son algorithme.
Gréce ala partie « Details » de Goo.gl, vous pourrez
générer des QR codes et en obtenir les statistiques.
Le service fonctionne avec le puissant anti-spam
de Google (celui de Gmail par exemple), ainsi les
liens Goo.gl seront potentiellement considérés
avec moins de suspicion. Autre avantage du nom
Google : la stabilité du service, ce qui signifie la
permanence de l'accessibilité de votre lien.

T.co

Cet URL shortener est intégré a Twitter, et n'est
pas disponible de fagon indépendante. Son
principal avantage est de s’activer automatique-
ment lorsque I'on tape une adresse Internet dans
lafenétre de rédaction des tweets. Iln'y a aucune
démarche particuliére a faire. C'est donc méca-
niquement un des plus utilisés.

Mis a part cela, ce n'est pas le meilleur des rac-
courcisseurs. Il ne propose pas de partie statis-
tique ; peu importe la longueur des liens (méme
triés courts !), t.co les fera compter pour 20 4 22
caractéres, dansle décompte des 140 maximum...
1l fait néanmoins apparaitre le début de la véri-
table URL de destination, ce qui peut rassurer.

Is.gd

Is.gd est moins connu, mais n'en offre pas moins
des options trés intéressantes. Il ne requiert pas
d’ouverture de compte.

Vous pouvez personnaliser vos liens grice a I'op-
tion avancée « custom URL » (cliquez sur la flache
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en dessous de la fenétre d'entrée du lien). Si vous
laissez la machine générer un code pour vous,
vous pouvez néanmoins la forcer a utiliser des
caractéres minuscules (« lower case »), et méme a
faire en sorte d'obtenir un mini-mot facile & pro-
noncer, malgré 1'absence de signification (« lower
case pronounceable »). Par exemple, www.
editions-eyrolles.fr devient hitp://is.gd/zuzeba !
Par ailleurs, vous choisissez d'activer ou non des
statistiques en cochant « Log statistics ». Ces
statistiques incluent le nombre de dics par lien,
leur date, et le site depuis lequel ils ont été em-
pruntés. Si votre marketing mix inclut le mobile,
sachez qu'ls.gd génére des QR codes trés facile-
ment, et vous fournit les statistiques associées.
Une derniére petite particularité dTs.gd est qu'il
se revendique comme un service « éthique »,

engagé pour la prévention contre les spams et
les opérations neutres en carbone.

Autres

1l existe des dizaines d'autres services similaires :

s 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.

» DwarfURL insiste sur la mesure de la perfor-
mance de vos liens.

» fiche 70

les outils de publication : Buffer

» fiche 71
les outils de publication : HootSuite

» fiche 72
les outils de publication : TweetDeck
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= Furly permet de regrouper plusieurs URL en
une seule clé cliquable.

= Ow.ly, Su.pr and Share.es sont respective-
ment les applications propres a HootSuite,
StumpleUpon and Sharethis.com.

= Moourl se revendique comme le raccourcis-
seur « le plus mignon du web » (& vérifier sur
moourl.com).

POUR RESUMER

* les raccourcisseurs d'URL sont de plus en
plus utilisés. Leurs principaux avantages sontle
gain de place et la possibilité pour beaucoup
d'entre eux de mesurer la performance du lien

{le nombre de clics, d'ol, quand).

* Leur inconvénient majeur fient au mysiére de
la clé, qui poumrait renvoyer vers un site non
désiré ; mais les services concernés s'emploient
a réduire ce risque, et obfiennent des résultats.
* les réducteurs de liens sont aussi par excellence
les outils permettant de générer des GR codes.

* Parcourez les différents sites et essayez-les,
vous n'y perdrez rien car ils sont gratuits.

* Dans votre choix, prencz en comple les
caractéristiques de volre outil de publication
[HaotSuite, TweetDeck...) si vous en utilisez un.

® Enfin, pour des raisons d'organisation et
nofamment pour les statistiques, évitez de les
multiplier une fois votre « favori » frouvé.

POUR ALLER PLUS LOIN

* W. De, 5.B. Navathe, L. Ling et D. Irani, « Click Traffic
Analysis of short URL spams on Twitter » [compte rendu
de conférence en anglais), Coll. of Comput., Georgia
Institute of Technology, Atlanta, octobre 2013 (accessible
via Google Scholar).

* M. Zhukowskii, G. Gusev et P. Serdyukov, URL
Redirection Accounting for Improving Link-Based Ranking

Methods, Springer, 201 3 (accessible via Google Scholar).
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7O LES OUTILS DE PUBLICATION : BUFFER

Limmédiateté c’est bien, 'organisation c’est mieux! Le manque de temps est le premier obstacle
auquel vous vous heurtez lorsque vous commencez & multiplier les profils sociaux. De nombreuses
plateformes peuvent vous soulager en centralisant la gestion de vos publications. Buffer est I'une

d'entre alles.

DIFFERENCES ENTRE BUFFER, HOOTSUITE

ET TWEETDECK

Parmi les outils disposant d'une version gra-
tuite, les trois plus employés, notamment en
raison de leur fiabilité (vous leur donnez tout de
méme accés & vos comptes) et de leur effica-
cité sont Buffer, HootSuite et TweetDeck.

En effet, la durée de vie d'un post ne dépassant
pas trois heures sur Twitter, et & peine plus sur
Facebook, il faudrait idéalement vous connecter
4 peu prés en méme temps que vos contacts pour
les toucher & coup sfir avec vos publications. Le
mieux est d’organiser voire présence — en votre
absence ! — a l'aide de ces plateformes. Voici un
apercu de ce qu'elles vous permettent de faire
(» tablean ci-dessous).

1l est ensuite possible de payer pour combiner plus
de comptes ou ajouter des widgets & son tablean de
bord, par exemple. La version basique suffit pour-
tant souvent 4 des petites ou moyennes structures.

BUFFER & LE PLUS PRATIQUE POUR DEBUTER

Lorsque vous voulez poster un message sur un
ou plusieurs réseaux, vous pouvez le rédiger
directement depuis Buffer, depuis la barre en

haut de I'écran « What do you want to share ? ».

Vous pouvez y insérer des liens, des photos, une

localisation...

Trois options s'offrent ensuite a vous :

» Les partager immédiatement, sur les pages ou
profils que vous avez cochés (par exemple,
sur votre page personnelle Facebook et votre
compte personnel Twitter, ou sur vos pages
entreprise sur Facebook et Google+ seule-
ment...), directement depuis Buffer.

s 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 méme nom. Votre post sera
ajouté a votre liste d’attente. Buffer publie les
posts de cette liste dans 1'ordre, sclon 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 un maximum de visibi-
lité.

HootSuite Buffer TweetDeck
Gérer plusieurs profils d'un méme réseau X
Poster sur différents résecux en une seule manceuvre X X R
Programmer des posts & l'avance X X _._%
Laisser 1'outil programmer pour vous X X g‘
Mettre en place une veille sur des sujets, mots-clés, infernautes... X X g

e

Batir une stratégie sur les réseaux sociaux 48



© Groupe Eym"es

FICHE 70
LES OUTILS DE PUBLICATION :
BUFFER

Schedule

So, when would you ike your posis to be sent? Choose your timezone,
schedule your times and we'll make sure your posis are sent out even
wihan you're aslesap

Every Wed, Sat, Sun auting Scohedul

Post ol these 3 times Every Wed, 5at, Sun
ERERER
ERERHED
ERERER

Schedule

Schedule Timerone

Beriin - Europe

Buffer & Aralyt )

Hi!
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..
BUFFER
Points forts Points faibles

= A chogue profil est assecié un planning de publication e principal point faible de Buffer est que seuls 5 réseaux
distinet, une partie analytique propre. | peuvent dtre connectés & Buffer : Twitter, Focebook,
— Buffer repére les liens URL collés dans le post, o les Linkedin, App.net et Google+.
raccourcit avec bultly — & mains que vous lui demandiez - la partie analylique ne veus permet de visudliser que la
de laisser le lien el quel. performance de chaque post; ko partie « Analysis » n'est
= On peut choisir le raccourcisseur de lien [buffly, bitly, disponible que dans la vers ion payante « Buffer for
.mp). . Business » et non simplement " « upgrade » proposé
ISt i1 10 dollars par mois, atlention 1).

| = Vous ne powvez placer que 10 posts dans vaire buffer.

Depuis I'onglet « Schedule », vous déterminez
quels jours de la semaine vous désirez publier,
combien de posts par jour et a quelle heure
(ex : seulement le mercredi et le week-end, 2
posts 210 h puis 222 h) (> image haut de page
précédente),

Dans I'onglet « Buffer », vous visualisez votre file
d'attente d'articles, avec 'horaire de publication
prévu. Vous pouvez la réorganiser autant de fois
que vous le souhaitez, en placant un post parti-

o CONSEIL

Bien que vous puissiez poster sur différents réseaux
& la fois, prenez bien en compte les caradéris-
fiques de chacun : ainsi, vous recllgerez éventuel-
lement différemment votre post sur Facebook et
linkedin (différence de langage), et vous vous limi-
ferez & 140 carackres pour un hweet, dans lequel
vous intégrerez d'ailleurs des hashtags.

MNe cédez donc pas @ |'suphorie de la publication
multiple : groupez les posts qui peuvent |'étre,
séparezles en plusieurs salves. U'effet n'en sera que
plus professionnel, et &vitera limpression de post
généré par un robot.

culier en premier, en reprenant un message pour
le publier immédiatement, ou en demandant &
Bufferd’enremanier 'ordre au hasard (« Shuffle »)
(» image bas de page précédente),

Une extension Chrome vous permet de parta-
ger votre message depuis n'importe quelle page
web, sans avoir 4 revenir sur la page Buffer.

AVANTAGES ET INCONVENIENTS

> tablean d-dessus.

La partie analytique de la version gratuite reste
trés intéressante : pour chaque tweet, vous vi-
sualisez le nombre de retweets, de mentions, de
favoris, de clics sur le lien raccourci, le poten-
tiel. Pour Facebook ce sera le nombre de clics,
de likes, de commentaires, le reach, etc.

Voici ce que vous permet la version & 10 dollars/
mois (cliquez sur « Upgrade to Awesome ») :
nombre illimité de posts dans votre buffer ;
possibilité d'inviter un collaborateur & partager
la gestion du compte HootSuite (une autre
adresse e-mail associéde) ; jusqu'a 12 profils so-
claux.
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FICHE 70

LES OUTILS DE PUBLICATION :
BUFFER

@ Groupe Eyralles

COMMENT UTILISER BUFFER ?

Cet outil est réellement appréciable, de par sa
simplicité d'usage, son interface agréable, et il
ost surtout réellement officace pour entretenir
votre présence en ligne — en votre absence.
Partager l'actualité de votre secteur, et des ar-
ticles qui mettent en lumiére votre expertise,
activité chronophage, est facilitée par Buffer.

Cet outil est souvent suffisant pour une petite
activité. Il faut néanmoins vous astreindre a
«remplir » votre buffer ! C’est pourquoi cer-

tains blogueurs 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 a I'avance, ce
qui vous assure un plus grand contrdle sur vos
articles & vous, que vous voulez absolument
promouvoir. Une autre possibilité est de réser-
ver Buffer a son activité personnelle, et de réser-
ver HootSuite ou TweetDeck & son activité
professionnelle.

£ buffer

5
v

hd E

LES 5 RESEALX COMMNECTES A BUFFER

m Lnorat asn ‘ Chick the 'Connest butions balew b begin connecting your secaunt i Buffer

Facebook

- B e
==

n O &

lirkedin aprp.net goagies

Conmect s Page:
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IES OUTLS DE PUBLICATION :
BUFFER

POUR RESUMER

# Buffer vous permet de lisser vos publications sur la journée et la semaine, en postant a votre place
selon les instructions que vous lui avez laissées. Il vous suffit de remplir & I'avance voire « buffer », cette file
d'aftente de posts et de tweets dont vous veudriez qu'un maximum de vos contacts les voient. Vous gagnez
donc 4 la fois du temps et de la visibilié |
# Buffer est agréable, simple d'ufilisation, et fournit des statistiques intéressantes sur la performance des
liens que vous partagez, gréice & buff.ly. Malheureusement, le nombre de réseaux avec lesquels vous pouvez
utiliser Buffer est trés limité : Facebook, Twitter, Google+, Linkedin et App.net | Buffer ne saurait donc &re
utilisé seul pour gérer sa présence en ligne.
* Cet outil est néanmoins trés pratique, et nous vous recommandons vivement d'en profiter pour rendre vos
poges vivantes, réguliérement approvisionnées.

» fiche 71 POUR ALLER PLUS LOIN

Les outils de publication : HootSuite - acellant blog da Buffer psbie
» fiche 72 | réguligrement des études statistiques
Les outils de publication : TweetDeck ® sur les médias sociaux : blog bufferapp.

blog.com.

@ Groupe Byrclles
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LES OUTILS DE PUBLICATION : HOOTSUITE 7 ]

Avec plus de 7 millions d'utilisateurs, HootSuite est de loin le plus populaire des social media
management systems. |l est surtout le plus complet, car il vous permet d'organiser vos publications

@ Groupe Eyralles

et de visualiser en simultané I'actualité de toutes vos pages.

UNE PRESENTATION INTERESSANTE

La présentation de HootSuite est intéres-
sante : chaque colonne contient un flux dif-
férent (tweets, posts, flux RSS..), et 'en-
semble des colonnes peut étre organisé en
onglets, comme dans!'illustration ci-dessous.
Vous personnalisez ces flux & volonté : ce
peut éire votre flux d'accueil sur Twitter, les
tweets d'internautes ou d'une sélection
d’internautes, vos retweets, mentions, les
tweets correspondant a un hashtag particu-
lier, le flux RSS d'un blog, 1'actualité
LinkedIn d'un groupe, celle de vofre chaine
YouTube...

HOOTSUITE POUR LA PUBLICATION

Tout comme Buffer, HootSuite vous permet de
poster sur plusieurs réseaux a la fois, que vous
aurez préalablement connectés a votre compte.
Le méme systéme 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
gréce au systéme propre & HootSuite, owly. Ici
encore, une extension web (Hootlet) vous per-
met de poster depuis n'importe quelle page.

Vous pouvez déterminer & 'avance une heure et
une date de publication, avec « Scheduling »,
joindre une photo ou une vidéo, ajouter un

TED R afh

el =2

o

LA PRESENTATION DE H

fFBYA» IR

El I mavketing b
Tal
e TEDETulks r,_‘

@ B
P 3 ] =
* L

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux

275



FICHE 71

IES OUTLS DE PUBLICATION :
HOOTSUITE

[F1140 3 2000

LOMGLET & SCHEDULING =

emplacement géographique, gérer la confident-
alité du post...

La version gratuite vous autorise & relier jusqu’a
5 comptes différents sur les réseaux sociaux, et
2 flux RSS. Cela vous permet déja d’élaborer un
bon nombre de colonnes, en jouant avec les
différentes combinaisons de flux et de re-
cherche.

La version payante, 4 un peu moins de 10 €/
mois, vous apporte notamment :

AVANTAGES ET INCONVENIENTS

= 50 au lieu de 5 profils sociaux a connecter a
HootSuite (mais vous pouvez dépasser 5 co-
lonnes).

= Un rapport analytique plus complet.

= La possibilité d'intégrer un ou plusieurs col-
laborateurs a votre profil HootSuite, auxquels
vous pouvez assigner des tiches, mesurer
I'efficacité et communiquer via chat privé
avec les membres de votre organisation (les
« conversations HootSuite »).

Points forts Points faibles

= Passibilité de relier un grand nombre de résesux sacdausx,
nombre qui ne cesse de fagrandir : Facebook, Twitker,
Linkedin, mais aussi WordPress, Foursquare.... L'app
directary permet d'y cjouter par exemple Flickr, YouTube
ou encore des cutils ciblés de marketing tels que
MailChimp ou SocialFlow.

~ Discussion en chat privé avec d'autres utilisateurs de
HootSuite, avec les « conversations HootSuite ».

= Possibilité de personnaliser les mapports, & partir de

modéles différents, dans la partie analytique [compte Pro).

= Possibilité de programmer de nombrewx posts & I'avance.

|~ la rszcsureizssur d'URL swly e¢t lo saul propacé par

HoofSuite ; or, il n'est pas reconnu par une majorité de
clients Twitier, I'APl correspondante faisant défaut. Cela
pose probléme si vous aver & extraire des données pour
des rapporks. En oulre, il sera difficile d'cbbenir une vue
globale de la performance de vos liens.

. = les thumbnails générés pour Facebook ont parfois des
disha

uts.

| = les données Facebook sont parfois mal récupérées dans la

parfie analytique.

= Manque d'intuitivié de l'interface, préseniation assez

compliguée.

- Seules des page: Google+ peuvent éire conneckes, et non

les profils [comme sur Buffer).

D les analyfics ne sont disponibles que partisllement lorsque

I'en dispose du compie gratuit. Contrairement & Buffer,
HootSuite ne propose pas de stafistiques propres par
message ou par post. Seul le suivi des clics sur les liens
ow.ly est complet. C'est ce qui motive beaucoup
d'uilisateurs & passer & la version payante (un mois
d'essal gratuit].
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FICHE 71

LES OUTILS DE PUBLICATION :
HOOTSLUITE

Tempdatoes
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Googhe Analytics —

Twitter Profile Overview
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Create Report
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LES ANALYTICS DE HOOTSUITE

Voici '’ensemble des rapports qui vous sont
proposés dans I'onglet « Analytics » (» voir
image ci-dessus).

Si la version gratuite vous donne accbs aux vues
d’ensemble « Twitter Profile Overview »,
« Facebook Page overview » et « Ow.ly Clic
Summary », la version & 10 €/mois n'accorde
qu'un rapport supplémentaire au choix. Pour en
voir plus, il faudra payer. De méme 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 régulidrement mais restent du méme
ordre que dans l'illustration ci-contre.

HOOTSUITE POUR LA VEILLE

C'est la grande force de HootSuite : sa présenta-
tion en flux/colonnes et onglets vous permet de

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux

Optional Upgrades

+ Socil Profies £8

+ HootCare £3.99 s
+ Users £7.99 se
+ HootSuite University £15.99)2=
+ Archiving £7.99

+ Analytics Points £37.99

+ Ow.ly Vanity URL £37.99

LE « MENU » DE HOX

visualiser trés efficacement les activités qui vous
intéressent — les vétres comme celles des aufres.
Organisez de fagon logique vos colonnes, mais
n'hésitez pas & vous amuser et & en exploiter les
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IES OUTLS DE PUBLICATION :
HOOTSUITE

possibilités. Vous pouvez par exemple dédier un
onglet & vos comptes personnels, un autre &
voire enfreprise, un autre & I'actualité de votre
secteur, et un autre pour vos concurrents. Vous
pouvez y inclure les fils Twitter, Google+ et
antres « classiques », mais aussi y faire figurer
les flux RSS de blogs, les actualités YonTube et
bien d’autres, grice a I'app directory.

Lorsque vous ajoutez une colonne, les possibili-
tés de flux sont trés nombreuses. Ainsi, on voit
dans la premiére illustration de cette fiche que,
depuis un compte Twitter, vous pouvez deman-
der l'affichage des tweets, retweets, mentions,
favoris, ajouts de followers, etc. Pour un profil
Facebook ce sera le fil d'actualité, ou les photos
publiées, les vidéos, les événements et d’autres...
Enfin, les flux peuvent étre des flux derecherche,
par exemple tout ce qui tombe sous le hashtag
de votre choix sur Twitter, ou correspond & un
mot-clé recherché sur Flickr.

COMMENT UTILISER HOOTSUITE ?

HootSuite est un outil extrémement complet. Il
permet aussi bien la visualisation des flux et leur
organisation que la publication simultanée. Ce
n'est néanmoins pas le nec plus ulira pour la pu-
blication (parexemple, la publication sur Facebook
a des ratés) et les statistiques, et les améliorations

possibles sont cotiteuses. Mais il n'existe malheu-
reusement pas un seul outil qui ait réponse a tout.
Selon nous, la plus grande richesse d'HootSuite
réside dans son potentiel de veille.

POUR RESUMER

* HootSuite est l'outil gratuit qui permet de
centraliser le plus sa présence sur les réseaux
sociaux
* Depuis une méme fenéire, on peut consulter
ses flux Twitter sur différents comptes, mais
aussi les actualités en temps réel d'un grand
nombre de réseaux sociaux, fout en surveillant
ce que font ses concurents.

# En oulre, on peut poster sur autant de réseaux
qu'on le désire en un clic, et méme programmer
ses publications. ..

® HootSuite est presque trop complet! Son
efficacité, en tant que service, n'en est que peu
affectée car I'outil est techniquement perfor-
mant. Mais industrialiser autant sa présence sur
les réseaux fait courir le risque de restreindre
sa perspective, en associant inconsciemment
I'impression de marge de manceuvre & ce qu'il
est donné de faire sur HootSuite.

= §'il faut firer le meilleur parti de HootSuite,
cest selon nous celui de la veille, grace & la
prise que |'on posséde sur les flux dinformation
qui s'affichent.

» fiche 69

Les roccourcisseurs d'URL

» fiche 73

Faire de la veille conversationnelle

POUR ALLER PLUS LOIN
m! E EB;xJism'la,hmm(Aﬂb]saﬂm
= HoolSuite » offre de wnirbuer cu
i développement des produits localisés

& HootSuite. Des événements en ligne et hors
ligne sont organisés, ainsi qu'une formation de
la HootSuite University. La durée d'engogement
est de irois mois. Vous y gagnez en expertise
des résequx sociaiee, mais aussi en réseoux
tout court : htip:/ /blog hootsuite.com/
ambassadeur-hootsuite- 201 4/
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LES OUTILS DE PUBLICATION : TWEETDECK 7 2

TweetDeck, comme son nom l'indique, a ét congu spéciadlement congu pour Twitter. Ce dernier

I'a d'qilleurs racheté en 2011, opération & I'origine d'un petit remaniement graphique : l'interface
TweelDeck rappelle maintenant ['univers de Twitter, tout comme son logo.

TWEETDECK, UN HOOTSUITE

POUR LES TWEETS ?

L'organisation de TweetDeck rappelle celle de
HootSuite, avec des colonnes représentant les
flux de tweets que vous avez décidé de suivre
— sans les onglets. Son fonctionnement est 1ége-
rement plus simple, justement car I'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 I'un de vos
comptes Twitter.

P Lot e x
oo \ Ses

4 Hovtcaton 4, Fobowe

" B Merrages

& Mertom = M -

b & s

dr e # Tremsing

HL "o -

@ Serecus

| LES COLONNES DE TWEETDECK I

LES CUSTOM TIMELINES

Les habitués de Twitter n'auront aucun mal a
comprendre les différents types de colonnes
Pproposéeslorsqu’ils voudront créer une colonne.
La derniére option, custom timeline, mise en
place fin 2013, est un peu moins évidente au
premier abord. Cette colonne sera vide au début,

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux

mais vous n'aurez qu'a 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 'intégrer en illustra-
tion d'une page web (embed). On peut égale-
ment ajouter la custom timeline d'un autre
utilisateur & la sienne. Elles ne sont pas limi-
tées en longueur, mais une utilisation efficace
passe bien stir par leur cohérence et leur
pertinence !

TWEETDECK POUR LA PUBLICATION

Vous publiez exactement de la méme fagon sur
TweetDeck que sur Twitter. Le code couleurs/
icénes est d'ailleurs le méme. Vous pouvez créer
des listes d'utilisateurs & suivre, et les gérer tout
comme sur Tiwitter.

Une fonctionnalité additionnelle est la program-
mation a l'avance de tweets, en cliquant sur
«Schedule » juste en dessous de la fendire de
rédaction du tweet. 5i vous avez de nombreux
tweets programmsés, 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 TweetDeck
par rapport & Twitter. Il est possible d'installer
un filtre sur chaque colonne : de nombreuses
combinaisons sont possibles, selon la langue, le
type de tweet (avec photos, vidéos...), les utili-
sateurs que vous souhaitez cibler en particulier,
etc. Licéne des filtres est en haut & droite de
chaque colonne.
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IES OUTLS DE PUBLICATION :
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LES FILTRES SUR TWEETDECK

La fonction de recherche (I'icéne de loupe &
gauche de 1'écran) est également différente, car
elle intégre les mémes filtres : une fois vos pré-
férences de recherche cochées, il vous sera
méme proposé de créer une nouvelle colonne,
qui sera dédiée & cette recherche & 'avenir.
TweetDeck est donc un excellent allié pour la
veille.

On regrette seulement que la recherche clas-
sique — via l'icéne de loupe — scit un peu moins
commode qu'auparavant : la fenétre qui s'ouvre

AVANTAGES ET INCONVENIENTS

aprés le clic sur I'icéne n'est pas trés grande, et
ne laisse voir que les 2 ou 3 premiers tweets
correspondants. I1 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 plutét de

repasser sur Twitter.

o CONSEIL

Cennaissez-vous ces quelques astuces pour
préciser votre recherche sur Twitter 2

* Pour ne chercher que les tweets en francais,
terminez voire requéte par [lang:fr] (sans les
crochets), pour les tweets en anglais [lang:en],
efc.

* Entrer comme recherche deux mots séparés
par un espace raménera vers vous les tweets
contenant ces deux mots, mais pas nécessai-
rementdans cet ordre ni accolés. Par exemple,
la requéte [poisson rouge] peut afficher
des tweets tels que « l'industrie du poisson
est dans le rouge ». Si vous ufilisez des
guillemets en revanche, c'est |'expression
exacte qui sera recherchée : en fapant [« pois-
son rouge »], vous serez sirs de trouver des
tweets avec |'expression exacte « poisson
rouge ».

Points forts. Points faibles

- Vous ne vous connectez pas avec un seul comple Twitter, il
vous faut créer un compte TweetDeck. Ainsi, vous pouvez
connecter autant de profils Twiter que vous le souhailez, et
les consulter en simultané.

- Linterface est propre, efficace ef intuitive.

= Eoutl $lont Atk o Tyie, las Brachusllaa incohdesnces du | = Par ailleurs, le seul raccourcisseur d'URL proposé est bit.ly.

lengueur ou de type de langage enire réseaus, qui peuvent
apparaitre avec HoctSuite ou Buffer, disparaissent.

Ses principaux points faibles résultent du rachat par Twitker :
| = Dapuis 2013, lapplication n'existe plus sur mobile.
|~ TweetDeck a cessé de prendre en charge les comptes

Focebook et Linkedin, pour se consacrer exclusivement &
Twitter.
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TWEETDECK.
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COMMENT UTILISER TWEETDECK ?

TweetDeck ne saurait certes étre I'unique outil
que vous emploierez dans votre gestion des ré-
soaux sociaux, mais il peut rapidement rempla-
cer Twitter, ne serait-ce que par la possibilité de
gérer plusieurs comptes a la fois.

Contrairement a des outils de type HootSuite ou
Buffer, 1'objectif de TweetDeck n'est pas une
centralisation maximale. Avec TweetDeck — qui a
méme arrété de traiter Facebook et LinkedIn —,
c'est la spécialisation et 'optimisation sur Twitter
qui sont recherchées. Le résultat est trés efficace.

POUR RESUMER

* TweetDeck permet une utilisation si opti-
male de Twitter qu'il peut tout & fait remplacer
ce dernier, d'outant plus qu'il permet de gérer
plusieurs profils Twitter & la fois.
# || fait évoluer son usage de facon intelligente,
en vous permettant de créer des colonnes
confenant des flux de tweets, soigneusement
filtrés par vous en accord avec vos objectifs.
e C'est un partenaire de qudlité pour la veille,
et il vous incite & explorer les différentes facons
d utiliser les mots-clés e hashtags.

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux

POUR ALLER PLUS LOIN

Tenez-vous au courant des rachats et divers mouvements
de concentration dans le monde des médias sociaux :
éfre @ jour des évolutions (parfois brusques) du secteur
permet d'anticiper des inflexions stratégiques comme

celle de TweetDeck aprés son rachat par Twitter.
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7 3 FAIRE DE LA VEILLE CONVERSATIONNELLE

La veille est I'activité qui consiste & collecter et analyser des informations stratégiques. Sur les

réseaux sociaux, elle prend la forme de veille conversationnelle. Cela peut étre extrémement

chronophage, c’est pourquoi il convient de vous poser les bonnes questions avant de commencer :

quels sont vos objectifs et vos besoins 2

DEFINIR 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 (Facebook, LinkedIn...), de contenu (micro-
blogging.. ), basés sur la vidéo, 'image, etc.

Lentreprise vous semble trés vaste, et vous avez

raison : il est trés difficile d'étre exhaustif sur le

web, et de récupérer toutes les conversations

vous concernant. La premiére étape consiste a

vous poser les bonnes questions.

Pour étre efficace, votre veille doit étre orientée :

s Souhaitez-vous surveiller ce que I'on dit de
vous ? La veille sera alors de type e-
réputationnelle.

» Voulez-vous surveiller vos concurrents (veille
concurrentielle ou stratégique) 7

u Cherchez-vous les moyens d’augmenter vos
ventes ?

s Cherchez-vous & augmenter la notoriété de
votre marque sur tel ou tel réseau ¥ Il s’agira
alors plutét d'y détecter les influenceurs,
pour mieux les approcher et les convaincre. ..

La réponse 4 ces questions vous permettra de

diviser vos efforts, de sélectionner vos outils et

d’'orienter vos moyens.

DEFINIR SES MOYENS

Quel budget envisagez-vous d’allouer a la

veille ? Voici les bonnes questions a se poser :

s Avez-vous besoin d'un monitoring trés précis,
de dashboards a consulter en permanence ?

» Préférez-vous seulement y investir du temps ?
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s Un budget réduit est-il envisageable, afin de
vous offrir la version premium (et non entre-
prise !) d'outils tels que HootSuite 7

La premiére option est recommandée si vous
faites partie d'une grande entreprise, avec une
équipe dédiée aux médias sociaux et un budget
alloué. Des outils cofteux 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, & moins de 100 €
par mois. Sinon, méfiez-vous par principe des
outils & 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, cest aussi le temps et les hommes :

combien serez-vous a gérer les réseaux sociaux 7

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 TweetDeck.

DEFINIR SES BESOINS

Qu'avez-vous besoin de mesurer précisément 7
Cette question est directement liée 4 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 —a des fins de reporting
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FAIRE DE LA VEILLE
COMNVERSATIONMELLE

@ Groupe Eyralles

a votre hiérarchie par exemple —... ou si le seul
reporting est & faire a vous-méme et & votre petite
équipe, et qu'une mesure quantitative précise
des mentions n'est pas cruciale.

La veille quantitative est notamment utile anx
grandes structures, ou si vous investissez dans
de la publicité en ligne. Souvent, une veille
qualitative (moins exhaustive, portant plus sur
le sentiment et I'évolution du comportement
d'un panel clé) apportera des informations plus
précieuses & une petite structure.

Sachez que des outils gratuits tels que HootSuite,
Buffer ou les raccourcisseurs de liens URL
fournissent déja des données analytiques trés
intéressantes. N'oubliez pas non plus Google
Analytics, YouTube Analytics et 'ensemble des
statistiques fournies gratuitement.

DEFINIR SES KPI

La veille sur les médias socianx, exercée par des
professionnels, se base sur les KPI (key perfor-
mance indicators), ces fameuses métriques dé-
terminant]'efficacité de vos efforts surles médias
socaux. lls sont & peu prés harmonisés parmi
les professionnels du milieu depuis 2011; en
void une liste non exhaustive :

s Le sentiment = la proportion de posts ou mes-
sages & tonalité positive, négative ou neutre.

s Le reach = le nombre d’abonnés, de fans, de
followers... Bref, ce qui permet d'estimer la
croissance de votre communauté.

= Lengagement = les retweets, commentaires,
nombre de vues, partages, téléchargement,

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux

taux de clic ou de rebond, mais aussi 'en-
semble des réponses aux « calls to action » ;
l'engagement montre une action positive de
la part des internautes.
= La conversion, ou taux de conversion = quelle
proportion de vos visiteurs/fans ont effective-
ment cliqué, achetd, fait ce & quoi vous les
incitiez ? Par exemple, combien de personnes
ayant visionné votre vidéo sur YouTube ont
effectivement cliqué sur le lien commercial
inclus dans I'annotation de fin?
= Les influenceurs = personnes ou groupes qui
contribuent ou peuvent contribuer a faire
changer d'avis ou d’opinion sur un sujet.
= Les influencés = personnes ou groupes ayant
changé d’avis ou d'opinion au contact d'une
nouvelle information...
= ... Bt bien d’'autres!
On voit que leur définition est assez imprédise :
an effet, leur calcul varie d'un réseau a 'autre,
et d'une veille a I'autre. Réfléchir a vos KPIs
propres, par écrit, est une bonne idée, méme si
vous ne les caloulez pas faute de données.
Cest le travail d’élaboration qui est intéressant,
a partir des données analytiques dont vous
disposez (les fiches de ce livre consacrées aux
différents outils pour comprendre tout ce que
vous pouvez déja obtenir gratuitement). En effet,
réfléchir a ces variables est une bonne fagon de
vous rendre compte du nombre et du type de
leviers actionnables sur un réseau, et donc de
vos points d'amélioration.
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FICHE 73
FAIRE DE LA VEILE
CONVERSATIONNELLE

POUR RESUMER

® Ne cédez pas sans réfléchir & 'appel de la pléthore de services de social media monitoring. Ces
enfreprises, qui ne cessent de se multiplier, offrent des ouils trés précis, mais souvent trop précis. lls risquent
en outre de ra'npduuer des ubiedi's quu]i‘mti'fs par des ubiecti{s chiffrés, qa..lumituﬁfs.
* N'y recourez qu'aprés avoir commencé & vous orgariser vous-méme, car rien ne vaut une impression
que l'on s'est fait soi-méme, en dllant chercher les conversations qui parlent de soi, et en dllant passer du
temps & observer la présence de ses concurrents.
* Parce que la tiche est extrémement vaste, la meilleure facon de mener une veille efficace est de réfléchir
aux objectifs, au type de résultat et aux moyens de la veille que vous voulez meftre en place.
* De la réponse & ces questions dépendra le nombre de réseaux sur lesquels vous veillerez en priorité, et
voire organisation pratique.

» fiche 74

Trouver ses influenceurs

POUR ALLER PLUS LOIN
® Pour comprendre les rouages de I'e-réputation et

» fiche 75 dresser son propre bilan : Christophe Blazquez e Samir
Dix astuces pour une veille efficace Zamoum, Développez vofre identié numérique, Gereso
Editions, 2013.

* Xavier Delengaigne, Organiser sa veille sur Infernet.
Au-dek de Google... Outils et astuces pour le
professionnel, Eyrolles, 2014,
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TROUVER SES INFLUENCEURS 74

Les influenceurs, ces internautes particuliérement précieux, font figure de sésame, de clés de

compréhension et d’entrée dans les communautés en ligne - y compris la véire | Plusieurs éléments

construisent la relation avec eux, mais il faut avant tout déterminer lesquels sont pertinents pour

VOIS,

SUR QUELS RESEAUX FAIRE DE LA VEILLE ?

Attention, la liste des réseaux a « écouter » peut

atre plus longue que celle des sites oii vous étes

actif. C'est ce qui vous décidera éventuellement

a vous lancer sur un nouveau site et/ou a dépla-

cer ou renforcer vos efforts sur celui-d ou celui-

1a (par exemple, si vous vous rendez compte que

vos concurrents sont bien visibles sur Vimeo,

alors que vous étes uniquement présent sur

YouTube). D'une fagon générale, il convient

donc d'écouter partout.

1l 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 o1 ils sont visibles et réflé-
chissez de fagon critique & votre propre posi-
tion et votre propre stratégie.)

= Sur quels réseaux sont mes clients, actuels et
potentiels ? Cette question est la méme qu'au
moment de savoir sur quels réseaux vous
lancer. Une fois cette analyse menée une pre-
miére fois, restez alerte pour voir si une voie
ne s'ouvre pas pour vous sur d’aufres réseaux
[spécialisés ou non dans voire domaine).

= Mes clients sont-ils susceptibles de s’organi-
ser en communauté ? Le sont-ils déja ? A quel
point les connais-je ¢

n Quels réseaux me permettent de rester au fait
des actualités de mon secteur, de ma spécialité ?

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux

o CONSEIL

Restez alerte sur les réseaux les p|u5 popululres
& savoir Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin et
Gu-u-g|e+, car la cible de votre veille ¥ partagera
wraisembloblement son activité, et vous dirigera
si besoin vers des communautés plus réduites.

QU'EST-CE QU'UN INFLUENCEUR ?
Linfluenceur utilise différents espaces d’expres-
sion (blogs, réseaux sociaux, forums de discus-
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 & différents niveaux, pour les marques et les
entreprises.
Cette force d'impact estliée a la fois au potentiel
d'influence de l'influenceur (son audience) et &
son comportement. Bn voici une typologie :
= Les influenceurs trés réactifs et a l'affiit des
tendances, qui partagent et publient abon-
damment et maitrisent trés bien les réseawux.
= Les influenceurs de référence, qui bénéficient
déja d'une bonne notoriété, ils publient moins
souvent mais plutit sur des blogs ou webzines.
= Les blogueurs de longue date, au résean (de
collaborateurs comme de lecteurs) trés vaste
et & la notoriété établie sur nternet.
= 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
TROUVER

s

u Repérez les spécialistes des avis tranchés ! Ton,
charisme et capacité de conviction : ils peuvent
avoir un réel impact sur leur communauts, le-
quel peut aussibien étre positifque désastreux...

Les influenceurs sont plus actifs dans certains

secteurs que dans d’autres : par exemple la high-

tech et le multimédia, la mode, les produits de
beauté, I'automobile, le tourisme, les voyages, la

restauration. Si c’est le cas pour votre activité, il

sera d'autant plus important de les surveiller.

POURQUOI IDENTIFIER LES INFLUENCEURS ?

Plusieurs objectifs sont envisageables :

u Bire identifié soi-méme par les blogueurs in-
fluents comme une référence (utile pour un
blog d'entreprise).

= Anticiper les tendances et les attentes d'un
secteur, gagner en réactivité au niveau du
marketing et de la communication.

= Ne pas laisser sa réputation &tre malmenée
sans réaction, et adapter sa stratégie clients,
notamment en cas de probléme soulevé.

COMMENT LES TROUVER ?

Pour identifier et évaluer un influenceur, il faut

déterminer sa crédibilité et sa capacité de diffu-

sion. Faites des recherches sur :

= Son impact sur les réseaux larges tels que
Twitter et Facebook : dans quelles proportions
ses contenus sont repris dans les médias so-
ciaux ? Sur Twitter, déterminez le nombre de

« Tetweets » et de « backtweets » (indice de
crédibilité), sur Facebook le nombre de likes et
de fans...

= Le nombre de liens qui pointent vers ses
contenus (ex : de blog a blog).

s Le nombre de commentaires sur son blog, de

partages.

= La fréquence de mise a jour de ses contenus.
= Sa zone d'influence sur le web francophone.
s Le nombre de recommandations sur LinkedIn...

POUR RESUMER

* La problématique des influenceurs est
au croisement de la veille et du community
management.

e || faut bien intégrer le fait quiils ont des
profils et des forces d'impact trés divers — nous
sommes tous plus ou moins des influenceurs,
a différents niveaux — et que cefte force peut
s'exercer en voire faveur ou en votre défaveur.

® Pour les identifier, il vous faut déterminer qui
est influent sur quel réseau (un twitto frés suivi,
un blogueur frés relayé...), et a quelle caté-
gorie d'interlocuteur il appartient (concurrent,
client actuel ou potentiel, expert 2).

* La régle d'or est de rester alerte, de faire
évoluer constamment votre liste d'influenceurs,
tout en les gardant suffisamment dans votre
champ de vision pour les comprendre, et
pouvoir engager le didlogue si nécessaire.

» fiche 73

Faire de la veille conversationnelle

» fiche 75
Dix astuces pour une veille efficace

POUR ALLER PLUS LOIN

E2EE = Utilisez le « Top Blogs » de 'ogence de

v *r social video advertising Ebuzzing, qui

ok recense jour & prés jour les blogs les plus

E# influents par secteur : |abs ebuzzing fr.

* Pour comprendre cemment anticiper lo propagation de
I'information : Vincent Ducrey, Le Guide de I'Influence,
Eyrolles, 2010.
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DIX ASTUCES POUR UNE VEILLE EFFICACE 75

Il n’existe pas de feuville de route établie pour une veille parfaite, mais si vous mettez en ceuvre

les étapes que nous vous recommandons (objectifs, besoins, influenceurs, outils de gestion centra-

lisée...), la démarche sera toujours fructueuse. Void 5 régles & garder en féte, puis 5 outils gratuits

qui ont fait leurs preuves.

5 PRINCIPES A INTEGRER

Apprenez a gérer voire temps

La veille est une activité extrémement chrono-
phage, et dont les résultats ne sont pas proportion-
nels au temps qu'on y consacre. Cest bien le cosur
des préoccupations des professionnels du digital !
Organisez-vous le plus efficacement possible.

Restez alerte

Tenez-vous au courant des mises & jour des ré-
seaux sur lesquels vous &tes présents : suivez-les
sur Twitter, consultez leur blog. Renseignez-vous
sur ceux qui émergent. Connaissez I'actualité des
outils dont vous vous servez, tout en sachant que
ce type de services se multiplie & grande vitesse.
Surveillez 'actualité de fagon large, y compris
hors de votre secteur : qu'est-ce qui pourrait im-
pacier volre adivilé T Cela duil-il clisoger la fagon
dont j'interagis sur les réseaux sodaux ? Quelles
nouvelles tendances sont en train d’apparaitre ?

Multipliez les outils

L'outil unique, magique, n’existe pas. Grice anx
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 fagon bon de
combiner les fonctionnalités pour avoir une
analyse la plus compléte possible.

Décloisonnez le web classique

et les médias sociaux

Ceci est un point important ! Avec 'explosion
des médias sodaux, les différents réseaux sont

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux

de plus en plus interconnectés, tout comme les
profils (personnels ou d’entreprise). Une marque
est 3 présent forcée a la cohérence (et non la
parfaite correspondance) de ses activités sur
T'ensemble du weh. Vous devez donc jouer sur
les différentes plateformes, et répartir vos efforts
en conséquence.

1l faut « avoir des yeux partout ». Surtout, n'in-
terprétez plus 1'expression « recherche sur
Internet » par « taper une expression sur
Google ». Chague réseau social posséde son al-
gorithme propre, qui permet au moteur de re-
cherche de fouiller dans le contenu du site puis
de proposer des résultats correspondant a la
requéte.

Par exemple, lorsque YouTube vous demande
d’entrer des métadonnées pour vos vidéos,
c'ost pour micux « comprcndrc » wvotre
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 compléte et moins
adaptée.

Le type de résultat varie également : sur Twitter,
ce sont les conversations entiéres sur un sujet
donné auxquelles vous aurez accés !

Enfin, en cherchant réseau par réseau, vous
n'étes pas soumis 4 I'arbitraire de, entre autres,
Google, susceptible d'ordonner les résultats au-
trement que selon leur pertinence vis-a-vis de
votre requéte (en faisant remonter ses parte-
naires dans la liste, par exemple).
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FICHE 75

i ASTUCES POUR
UNE VEILLE EFRCACE

Listez, consignez, puis prenez du recul
Fonctionnez avec des listes : d'influenceurs, de
blogs (blog-rolls), etc. Utilisez des plannings (de
publication, de veille). Consignez vos notes et

contenus photos, vidéos, actualités, Facebook,
YouTube, et davantage encore. Le service est
efficace, avec trés peu d'oublis.

Vous pouvez filtrer les résultats par date ou

source. Lillustration ci-dessus vous donne un

ohservations, générez des rapports quand vos ou-
tils web le proposent, puis notez votre évolution

et axes de progression par rapport & vos objectifs.
5 ouriLs A UTLISER REGULIEREMENT

aper¢u des métriques générées — qui incluent le
sentiment, fait notable pour un outil gratuit ! Les
statistiques sont fiables et utiles : SocialMention
PIT R doit éire un allié (> image c-dessous).

SocialMention estle plus populaire des moteurs
de recherche sur les réseaux socaux. Entrez une
requéte, et il parcourra les blogs, microblogs,

BackTweets

BackTweets est un outil de tweet tracking, c’est-
a-dire qu'il vous aide & remonter les conversa-

Blogs Micgblooy Bookmany L Evenls imases Mews Vic Al
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DIX ASTUCES POUR
UNE VEILE EFFICACE
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FICHE 75

i ASTUCES POUR
UNE VEILLE EFRCACE

tions. Entrez-y un mot-clé, un hashtag, un nom
d’'utilisateur, et BackTweets vous listera les
tweets correspondant.

Larrivée des tweets demande un peu de délai (ils
n'arrivent pas dans BackTweets le jour de leur
publication). Ils sont accompagnés de leur date,
nombre de retweets, de favaris et de réponses.
Lavantage est que les tweets y sont gardés plus
longtemps que sur Twitter, et il est plus aisé de les
parcourir car ils se présentent sous forme de liste
statique, divisée en pages (plus de scroll-down).
Une autre fonctionnalité intéressante de
BackTweets est la possibilité de retrouver tous les
tweets pointant vers un site web, en entrant son
URL dans la barre des requétes. Attention, ced
fonctionne avec le site web mais pas avec une page
particulizre. Cette méthode permet d 'avoir un bon
apercu de la popularité de son site sur Twitter
(» image haut de page précédente).

Managetfilter

Voici un autre outil congu pour Twitter, 4 I'inter-
face trés agréable, qui se propose de vous aider &
poster au meilleur moment (fonction
« Powerpost »), avec programmation 4 'avance si
vous le désirez [ » image bas de page précédente).
Dans sa version gratuite, Managefilter repare 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. 1l calcule
quelques métriques, dont la moyenne quoti-
dienne des follow/unfollow. Enfin, vous pouvez
synchroniser vos comptes Google+ et Twitter
pour que les posts sur le premier soient automa-
tiquement twittés.

Les versions payantes (12 dollars et 49 dollars/
mois) y ajoutent notamment une aide pour
«nettoyer» votre compte, et des statistiques
plus complétes mesurant davantage 1'engage-
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ment. Le prix relativement modeste est tentant,
mais avez-vous réellement besoin de dépenser
ces quelques dizaines d'eurcs, alors que 1'analy-
tique lide aux URL shorteners (raccourcisseurs
d'URL) est déja satisfaisante 7

Kred

Le tablean 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
tweets, photos de profil des derniers utilisateurs
vous ayant mentionné(e), abonnés gagnés sur les
100 derniers jours, mappemonde de vos abon-
nés... Trés agréables a regarder car colorés, ces
widgets ont cependant assez peu d'utilité, si ce
n'estillustrer votre présence en ligne. La plupart
de ces informations peuvent en effet &tre frou-
vées sans aucune aide.

Quelques widgets valent néanmoins la peine
d'étre consultés, tels que le Top 10 Communautés
(» image ci-dessous). Il n'est pas clairement
expliqué comment cette métrique est obtenue
(vous n'enregistrez que via voire compte Twitter
ou Facebook) mais il est intrignant de comparer
ce résultat aux profils que vous désirez toucher.

Top Communities

=B-_
=

|

@ Groupe Byrclles

LE TOP 10 COMMUMAUTES SUR KRED
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DIX ASTUCES POUR
UNE VEILE EFFICACE
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Netvibes

et autres tableaux de bord

Les dashboards sont 4 la mode ; il est vrai qu'en
matiére de veille, un outil qui permet de repré-
senter, de visualiser sa présence est appréciable.
Netvibes est 'un des plus performants d'entre
eux, dés sa version gratuite (» image d-dessus).
Cette page d'acoueil web comporte un ensemble
de widgets que vous personnalisez avec des flux
ESS, des colonnes de tweets, des notifications
des réseawux sociaux de votre choix. Il fonctionne
sur mohile et tablette.

Les widgets peuvent &tre de type « Social »,
« News », « Finance » avec des courbes, com-
porter des tweets, des photos, afficher votre

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux

boite mail, etc. IIs sont organisés en onglets, et
si vous manquez d'inspiration au début, vous
pouvez choisir parmi les modéles proposés. A
chacune de ces petites fenétres dynamiques,
vous pouvez associer par exemple une re-
cherche Internet sur votre nom de marque (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 trés intéres-
sant vu le nombre de flux qu'il est possible de
consulter en méme temps. La partie payante

propose une partie analytique.
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i ASTUCES POUR

revaceroc A

Avant tout, Netvibes vous rappelle qu'il faut
avoir des yeux partout, et vous fait sélectionner
vous-méme les réseaux a surveiller en priorité.
Vous comprenez mieux ainsi votre propre veille.
Enfin en vous épargnant I'ouverture de 6 ou 7
onglets & 'ouverture de votre navigateur,
Netvibes vous fait gagner du temps !

fiche 71
Les outils de publication : HootSuite

» fiche 72
Les outils de publication : TweeDeck

292

POUR RESUMER

* Ne vous enfermez pas dans une routine
figée, la veille est une activité dynamique :
posez-vous consfamment des questions sur les
sites que vous consultez, les outils que vous
utilisez, les utilisateurs que vous découvrez ou
laissez de cété, etc. Cela participe de I'esprit
méme des résecux sodaux : restez flexible et
ouverl, comprenez les comportements.

* Astreignez-vous & |'anglais : lo plupart des
outils fonctionnent dans cefte langue.

* A propos de ces outils, il en existe une
pléthare, plus ou moins complets, plus ou
moins ludiques, plus ou moins utiles. Cerfains
sont utilisés au quotidien par les professionnels
du secteur, fels que SocialMention. Prenez le
temps de les parcourir, et trouvez ceux avec
lesquels vous vous sentez le plus & I'aise,
lesquels vous feront gagner du temps.

® Des services tels que Kred ou Netvibes vous
aident & prendre du recul sur votre présence

en ligne.

POUR ALLER PLUS LOIN

¢ Tédéchargez le « Panorama des Médias Seciaux »,
élaboré chogue année par Frédéric Cavozza et mis

en ligne sur www. mediassociaux fr. Il y avance des
prospechives trés suivies dans le secteur, sur les fendances
en cours dans le monde des médias sociaux. Servez-vous
&n pour rester alerte et éventuellement renforcer votre
veille dans une direction cu dans une autre.

* Gil Adamy, Analyser les avis sur Internst et les résecux
socioux, Vitroe & Son, 2014,

Batir une stratégie sur les réseaux sociaux 48
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LA CURATION DE CONTENU : SCOOPIT 76

La « curation » est une nouvelle fagon de partager sur les réseaux sociaux. Elle consiste & sélec-

tionner, metire en forme puis relayer des contenus web pertinents pour un sujet donné. Des outils
tels que Scoop.it ou Paperli vous permettent de créer un véritable joundl en ligne, plus agréable

& lire qu‘un hlog, et qui met en valeur les contenus de qualité.

COMMENT FONCTIONNE S5COOP.IT ?

Grice & Sccop.it, vous pouvez partager vos
scoops sur la plupart des réseaux sociaux :
Twitter, Facebook, LinkedIn, Tumblr ou votre
WordPress. Il est en ouftre trés utile pour la
veille, et vous permet d'augmenter votre visibi-
lité.

Scoop.it 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.t que vous décidez de

suivre. Vous 1'agencez ensuite de fagon cohé-

rente pour le rendre aisé et agréable a lire.

Void comment s'y prendre :

= Créez votre compte soit en connectant votre
compte Facebook ou Twitter, soit en vous
enregistrant grice a votre adresse e-mail.

= Lancez ensuite votre premier curated topic
autour du sujet de votre choix (par exemple :
voire entreprise ou activité, « Actualité spor-
tive », etc.).Vous pourrez ultérieurement créer
d’autres curated topics, comme autant d’on-
glets dans votre journal en ligne.

Sernal Makers

C « SERIAL MAKERS » DEDIE A

Un scanner 30 mobile
W W.rN h
A

La bataille des brevets sur
limpression 30 ne fait que
COmmEnce...

Des imprimantes 30 pour la =]
chirufgie reparatrice

ECTION DU MEME NOM GUE EYROLLES

L'impression 30, un risque pour =]
la samtd
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293



FICHE 76

1A CURATION DE CONTENU ¢
SCOORI

= Lorsque Scoop.it vous le proposera, ajoutez
son bouton (via Javascript) dans la barre des
favoris de votre navigateur pour « scooper »
encore plus rapidement et simplement.

= Connectez tous vos réseaux sociaux & votre
compte, puis décidez de ce qui doit étre
« crossposté » ou non. Vous pouvez méme uti-
liser Scoop.it pour publier sur votre blog
WordPress.

» Choisissez les utilisateurs & suivre depuis la

section « Suggestions », ou bien la barre de
recherche en haut a droite.

LE REFLEXE DU SCOOP

Dés que vous trouvez un contenu qui vous
intéresse, scoopez-le grice au bouton Scoop.
it ! Vous pouvez, et cela est méme consei]lé si
un curated topic entiérement dédié a votre
site, blog ou service, et v scooper vos meil-
leurs articles, photos, etc. Bref, tout ce dont
vous avez envie tant qu'il s’agit de contenu

o CONSEIL

Aftention, certains blogueurs assimilent cefte
pratique & du vol de contenu, car un articke peut
se retrouver sur Scoop.it sans que l'avteur |ait
voulu ou demandé. N'ayez crainte, un arficle
scoopé renvoie toujours vers I'URL d'origine (en
haut & gauche du scoop).

ENRICHIR S5ON CONTENU

Pour devenir une référence dans votre domaine

tout en intéressant, engageant votre audience et

vofre commumnauté, il est essentiel d’enrichir le

contenu sélectionné. Ajoutez-lui une valeur,

une perspective :

u Editez les titres et les images (vous pouvez
faire varier la taille et 'emplacement de vos

294

images) pour rendre votre topic esthétique et
attractif. Pour faire un beau magazine en
ligne, il faut passer par une phase d'éditoria-
lisation.
s Créez un édito & votre topic pour mettre en
avant un contenu particulier ou pour présen-
ter son théme ou l'expertise que vous voulez
v démontrer.
Cliquez sur le bouton « Starit! » pour placer
ce scoop en haut a gauche de votre topic.

Rajoutez un insight pour chacun de vos

scoops, ie. un commentaire personnel, un
contexte, pour valoriser le contenu et mettre
en lumiére votre expertise et, pourquoi pas,
engager le dialogue avec les internautes qui
vous lisent.

= Ajoutez des tags 4 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 voire
topic. Vous donnez ainsi la possibilité a vos
lecteurs de parcourir le contenu de fagon plus
aisée, et donc de lire vos topics plus facile-
ment.

PROPOSER SON CONTENU

A D'AUTRES SCOOPERS

C’est 1a que le partage prend tout son sens.
Puisque vous suivez les topics des autres, vous
pouvez leur proposer votre confenu afin qu'il
s'affiche sur leur journal a eux, ce qui augmente
votire visibilité dans le cas oi le topic en ques-
tion est fortement suivi, si la thématique est la
méme et surtout si 'administrateur l'accepte.
Inutile donc de proposer du contenu qui parle
de chaussures & un topic ayant pour théma-
tique le sport!

Batir une stratégie sur les réseaux sociaux 48

@ Groupe Byrclles



FICHE 76

LA CURATION DE CONTEMU :
SOOORIT

@ Groupe Eyralles

o CONSEIL

Proposez toujours du contenu de qualité, soignez
vos fitres, descriptions et fags lors des soumissions.
Suivez, partagez et soumettez aux autres de fagon

i|1h:||ig~:|1lc, uvec pardmonie el perfinence.

AUGMENTER SA VISIBILITE

Scoop.it est d'abord un excellent outil de veille, et
permet de consulter du contenu pertinent et récent
(pour ne pas dire instantané) en permanence. C'est
également une excellente manizre d'augmenter
votre visihilité, en présentant vos produits ou les
meilleurs articles de votre blog. Si vous soumettez
votre contenu aux utilisateurs que vous suivez, et
qu'ils le partagent effectivement, c'est gagné !
Lorsque votre curation atteint un certain nivean
de qualité, I'algorithme de Scoop.it vous invite
a classer votre topic dans un graphe d'intérét, ce
qui vous permet de gagner en visibilité dans
votre domaine d'expertise. Il vous permet égale-
ment de pouvoir recommander les topics qui
vous semblent les plus pertinents dans votre
domaine d'expertise. Par ce systéme de recom-
mandatinn, las maillenrs topirs se verront done
remetire des badges « argent» ou « or »,
Pour cela :
= Mettez en place les conseils développés pré-
cédemment, sélectionnez, enrichissez et par-
tagez efficacement.

» fiche 63

lancer son blog
» fiche 74

Trouver ses influenceurs

W Batir une stratégie sur les réseaux sociaux

= Soyez relativement régulier dans votre travail
de curation.

= Favorisez 1’engagement de votre commu-
nauté, en remerciant un scoop, en le re-
scoppant, en commentant...

o POUR RESUMER

* la curation de contenu permet d'dller
au-dela de la veille, car elle ne se contente
pas de faciliter vos recherches sur un sujet
elle vous dide & partager ses fruits.

® En hiérarchisant les contenus que vous
trouvez intéressants sur un sujet, et en les
présentant @ vos contacts, vous opérez un
travail intellectuel trés frudueux.

* En outre, c'est un moyen d'échanger de
facon enrichie avec vos lecteurs.

* Dans cefte fiche, nous avons pris I'exemple
du fameux Scoop.it. Mis & part le fait qu'il est
en anglais, le fonctionnement de ce service
est simple et intuitif, apprendre & l'vtiliser ne
demande que peu de temps.

® les principaux points farts de Scoop.
it, et plus généralement de la curation de
contenu en ligne, sont : 1. Le renforcement
du réseau via le partage, 2. Laugmentation
de la visibilité, 3. La démonsiration de son
experfise.

POUR ALLER PLUS LOIN

*» PaperLi ou Storify sont deux autres imporiantes
plateformes de curation de contenu.

* |o curation de contenu est particuliérement utilisée
dans l'enseignement : des préseniotions mises en ligne
par des professeurs d'universités fleurissent sur YouTube
ou SlideShare, pour en démontrer I'intérét pédagogique
et convaincre leurs collégues de
réseaux sociaux par ce biais.

& utiliser les
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@ Groupe Eyralles

Module 10

LES RESEAUX SOCIAUX
PROFESSIONNELS :
FOCUS SUR LINKEDIN

e web dit « social », objet de cet ouvrage, compte 4 points cardinaux :

— Les blogs (personnels et professionnels).

— Les réseaux sociaux fondateurs, & la fois les plus célébres et les plus utilisés
[Facebook et Twitter en téte).
— Les réseaux suciaux ématiques (Instagram, Pinlerest, Flickr, elc).
— 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 votre stratégie marketing sur Internet. IIs
offrent une trés large 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 millions d’inscrits, nous

avons choisi de présenter LinkedIn et, dans une moindre mesure, Viadeo.

B Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedin
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@ Groupe Eyralles

LINKEDIN OU VIADEO 2 77

Linkedin et Viadeo sont les deux principaux réseaux sociaux professionnels. lls offrent la possibi-

lit¢ de construire vos relations et votre visibilité en ligne, ainsi que I'opportunité de recruter, vous
faire recruter et présenter volre entreprise et ses services. Découvrez quel réseau vous devriez

privilégier, et pourquoi.

DES PRESTATIONS IDENTIQUES

Les principaux usages de Viadeo et LinkedIn

sont similaires :

s Créer et gérer son CV en ligne. Mais égale-
ment metire en avant ses travaux, publica-
tions, centres d'intéréts, compétences, etc.

= Construire son réseau : augmenter le nombre
de ses contacts, recommander et se faire re-
commander, alimenter sa base de prospects.

s Améliorer le référencement de son entreprise
et sa présence en ligne.

n Créer et partager de l'information : via les
groupes, les discussions et la publication de
liens (articles, vidéos).

DES DIFFERENCES HISTORIQUES

LinkedIn, 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 celui de Viadeo. Entré en Bourse en 2011,
c'est un poids lourd du net qu'il convient de
maftriser pour parfaire sa stratégie de visibilité
professionnelle, au niveau individuel comme
pour son enfreprise.

Viadeo est son principal concurrent. Créé en
France en 2004, il est le leader sur les mar-
chés francophones. Ses fonctions sont trés
proches de celles de I’Américain. Viadeo est

Qualité du réseau et présence a I'international

* Viadeo - Linkedin
. Taille du réseau
Monde - 55 millions - 240 millions
. France - B millions - & millions
L UsA (15 million o2 millions
- Amérique du Sud - 8 millions - 25 millions
' Europe - 13 milliens - 40 millisns
Asie (Chine) 21 milliens [17) - 40 millions (4)
 Afrique - 3 millions - & millions
Démographie : i
j Sexe [H/F) - 60,40 [Monde) 52/48 [France)
. Mge (part des 35 et +) 55 % [Monde 25 % [France]
Diplémés 40 % (Monde] 80 % (Monde]
| Visiteurs i i
Mombre de visieurs / mois 5 millions 100 millions

B Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedin
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FICHE 77

UMKEDIN

oo+ A

encore leader en nombre de profils sur son

marché historique, la France. En Chine et au

Maghreb, malgré un nombre total de

membres prés de 5 fois inférieur, il écrase

LinkedIn.

a Si vos marchés sont francophones et/ou en
Chine, Viadeo doit donc faire partie de votre
stratégie.

s En revanche, sur les marchés Anglo-Saxons,
LinkedIn est largement devant (USA, Canada,
Grande-Bretagne, Afrique du Sud, Australie,
NZ, etc.).

An niveau démographique, les utilisateurs de

LinkedIn sont en général plus diplémés que

leurs homologues de Viadeo mais aussi plus

jeunes.

Viadeo propose des profils plus dgés, moins

qualifiés et plus souvent francophones.

Nous détaillerons plus bas la répartition selon

le type d'industrie.

UNE DISTINCTION SELON LES SECTEURS

p’ AcTiviTE

Méme en 'absence de données officielles, grice

& l'utilisation des deux réseaux et des chiffres

fournis dans le tablean di-dessus, nous pouvons

AVANCET que :

= En France, Viadeo est bien implanté dans les
services, le conseil, la communication et le
freelance.

u LinkedIn est plus présent au niveau du web,
des nouvelles technologies de I'information,
du marketing, de la publicité.

s LinkedIn offre des profils plus qualifiés, des
PDG, des directeurs marketings, financiers et
opérationnels, en France et a I’étranger.

= Viadeo est moins high-tech et présente des
profils moins qualifiés ou de cadres plus tra-
ditionnels.

O CONSEIL

Bien entendu, les exceptions sont loin d'étre
rares. Analysez rapidement, au moment de
votre inscription et avant de passer du temps
sur un réseau ou l'autre, la qualité et la
quantité des profils présents au sein de votre
secteur cible len cherchant les entreprises
par exemple]. Allovez vos ressources en
fonction de ces importantes recherches préli-

minaires.

RECRUTER ET SE FAIRE RECRUTER

Recruter

s Sur Viadeo, il vous en cofitera 390 € HT pour
publier une offre + 50 messages, 700 € HT
pour deux offres et autant de messages, 940 €
HT pour 3 offres.

s SurLinkedIn, c'est 139,95 € pourune annonce
et 5 messages privés avec un rabais de -20 %
pour 5 annonces, -36 % Pour 10 ANTNONCes.

Si, de maniére générale, les deux offres de
comptes payants apportent les mémes options
(avoir la liste exhaustive des personnes qui ont
consulté voire profil, la possibilité de demander
le contact et d’envoyer des messages a n'importe
quel utilisateur en dehors de votre réseau, 1'affi-
chage d"un badge premium, etc.), LinkedIn offre
plus de liberté aux utilisateurs avec le compte
gratuit (possibilité de demander le contact
méme & 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 linkedin 48
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LIMKEDIN
OU VIADED 2

@ Groupe Eyralles

Se faire recruter

LinkedIn, puisqu'il regroupe plus de cadres
supérieurs, de dirigeants et d'entreprises que
son concurrent, est & favoriser. La probabilité
que les preneurs de décision quant a votre fu-
ture embauche soient sur LinkedIn est plus
élevée. En contrepartie, la concurrence y est
également exacerbée.

Attention, si votre marché est exclusivement
la France, ce constat est & nuancer : un profil
francais sur le marché régional par exemple
aura de bonnes chances d'étre repéré sur
Viadeo.

LE PARTAGE D'INFORMATIONS

C'est le point oii les deux réseaux se différen-
cient le plus.

LinkedIn va au-deld 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
grompes prannant la parola at dcrivent dirar-
tement sur LinkedIn).

La page d'accueil de LinkedIn est devenue

une vraie « Une » d'excellente qualité, a la
maniére d'un site d'information, avec une

B Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedin

compilation des meilleurs articles écono-
miques, technologiques et business du jour.
C'est une fagon 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 LinkedIn et non
vers Viadeo (lemonde.fr, lesechos fr, journaldu-
net.com, etc.)

o CONSEIL

5i vous avez peur de rater des opportunités en
misant exclusivement sur Linkedln, tenez un
profil Viadeo & jour sur vos informations princi-
pales et renvoyez avec un lien depuis votre
compte Viadeo vers votre profil Linkedln qui, lui,
sera parfaitement actualisé et en détail. L'inverse
est évidemment possible, si votre cosur balance
pour le réseau francais.

Enfin la connexion au réseau LinkedIn est
renforcée par la synchronisation des comptes
LinkedIn avec Android et Windows 8 sur les
mobiles. Vos contacts LinkedIn sont automa-
tiquement consultables dans votre liste de
contacts, ce qui rend la présence sur la pla-
teforme fort utile et le réseau omniprésent.

30
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UMKEDIN
OU VIADED 2

o POUR RESUMER

® les réseaux professionnels Linkedin et Viadeo offrent des prestations quasi idenfiques : créer son CV,
prospecter un client, recruter et se faire recruter, partager des informations, parficiper & des groupes de
discussion el promouveir son enireprise et ses services.
® 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 occupé par vos cibles. Pour simplifier, I'utilisateur type
de Viadeo serait un homme de plus de 35 ans francophone qui travaille plutét dans le conseil, les services
en tant que cadre ou commerdal. Sur Linkedin, ¢’est un jeune diplémé anglophone ou au prefil intemational
qui travaille plutst dans le marketing, le web, les nouvelles technologies... ou & fopposé il est CEO ou PDG.
Ceci dit, rien ne vaut une recherche avant de choisir et d= passer du temps sur un des sites : sachez si votre
cible y est présente.
* Ici nous privilégions Linkedin pour son interfuce plus simple et efficace, le périmétre plus important de ses
services gratuits, son réseau plus important, sa croissance ininterrompue en France et a |'éranger, son trafic
supérieur ainsi que la fadlité d'y partager ses publicaticns (de blogs par exemple).
* Seule une utilisation ciblée en région, en Chine ou au Maghreb semble jusfifier le choix de Viadeo aujourd'hui. Ce
qui nempéche pas d'avoir une présence minimale sur Viadeo et de rervoyer vers son profil complet sur Linkedin.

> fiche 78
Créer sa page entreprise sur Linkedin

POUR ALLER PLUS LOIN

* Article « Le francais Viadeo peut-il résister a

» fiche BO |'américain Linkedin 2 » sur www.larribune fr.

Créer des groupes de discussion * W.Braun et N. Romdane, « Panorama des médias
sociaux #, Inkernet Marke#ing, Elenbi, 2013, p. 297.

@ Groupe Byralles
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CREER SA PAGE ENTREPRISE SUR LINKEDIN 78

LinkedIn permet de présenter son entreprise, son offre, son actualité et ses collaborateurs. Mais

avant d'aller plus loin en développant vos affaires sur LinkedIn, commencez par la premigre étape,
celle de la création de votre page entreprise. C'est rapide, aisé et stratégique : LinkedIn, populaire

et hien référencé, donne de la visihilité & votre ertreprise.

A QUOI CELA SERT-IL ?

Valoriser son activité

Bien que de nombreux outils de LinkedIn soient
consacrés au recrutement de talents, ce réseau
est aussi une plateforme sociale ot 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. Celleci permet de valoriser votre activité,
vos services et surtout vos talents. LinkedIn est
le meilleur outil pour valoriser vos collabora-
teurs et leur travail.

Apple a par exemple dédié sa page exclusive-
ment 4 sa communication des ressources hu-

maines. Elle exprime sa capacité 2 donner les
moyens & ses salariés d'inventer le monde de
demain. Cette communication trés spécifique a
un double objectif : valoriser ses salariés, et aller
chercher de nouveaux profils (» 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
régulitrement de vos nouvelles, et ainsi pro-
mouvoir votre talent auprés de votre commu-
nauté. Cette communauté justement rend
T'exercice intéressant. En effet, alors que sur
Facebook et Twitter vous allez vous adresser &

PowerPost

LA PAGE D'APPLE SUR LINKEDIN

B Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedin
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vos clients princdpalement, ici, sur LinkedIn,
vous vous adressez 4 vos concurrents, 4 vos
collaborateurs, 4 vos prochaines recrues. Clest
donc en démontrant votre capacité a étre a
I'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 a sa présence

en ligne

Votre activité sortira, si elle est bien construite
(voir plus bas), parmi les premiers résultats sur
Google lorsque 1'utilisateur tapera le nom de
vofre entreprise.

Cest d’autant plus vrai si la page LinkedIn est
avec voftre site web votre unique vitrine : elle
apparaitra haut dans les résultats Google. Si
vous utilisez plusieurs réseaux (LinkedIn,
Facebook, etc.), travaillez la cohérence de vos
profils pour ne pas que la page Google qui s'af-
fiche suite & 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 Twitter pour des objectifs
personnels, donc difficiles & valoriser pour leur
travail, LinkedIn est presque intégralement
tourné vers lemonde de I'entreprise. Promouvoir
son image consiste & produire, partager du
contenu, mais aussi & compter sur voire pre-
miére communauté pour le diffuser. Cest 1a que
vos salariés vont pouvoir vous aider & promou-
voir leur entreprise. Vous n'aurez aucun mal a
leur demander d’étre 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 & vos employés qu'ils se connectent
depuis leur propre profil 4 la page entreprise.
Ainsi l'utilisateur qui visite voire page entre-
prise peut avoir accés aux profils de votre
équipe et se faire une idée de la qualité de ses
ressources humaines, du type de tiches et de
clients habituels de 'entreprise.

o CONSEIL

La quantité d'information accessible publique-
ment concernant vos ressources humaines dé
pendra des paramétres de confidentialité prévus
par vos employés. Vous pouvez en décider avec
eux pour uniformiser et/ou protéger certaines
informations.

Recruter ses futurs employés

Grice a LinkedIn, chaque entreprise peut propo-
ser des offres d’emploi, et ainsi recevoir sur sa
plateforme un trés grand nombre de CV.
Cependant, il est tout aussi important d’avoir
nna démarche pro-active, st ainsi d'aller 4 la
recherche des meilleurs profils en fonction de
mots clés et de recommandations de personnes

influentes.

Donner vie 4 son réseau professionnel
Publier sur votre page entreprise des posts qui
comportent toutes sortes de documents (présen-
tations, documents PDF, vidéos, liens, etc.) estun
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 commenter et vous pouvez également
interagir au nom de votre entreprise (ou vos
employés qui sont connectés & votre page).

Un mur est spécialement dédié (on le trouve
dans « Centres d’intérét > Entreprises») aux

Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedin 48

@ Groupe Byrclles



@ Groupe Eyralles

nouvelles publiées par les entreprises, ce qui
accroit la visibilité de vos posts et vous permet
d’attirer de nouveanx clients.

Mener une activité de BtoB

Vous pouvez créer, animer et participer a des
groupes de discussion thématiques et favoriser
ainsi votre réseau.

CREER SA PAGE ENTREPRISE

Créer sa page entreprise est simple, mais encore

faut-il trouver le bon point de départ!

Voici les étapes & suivre :

= Sur la page d’accueil, cliquez sur « Centres
d'intérét » et « Entreprises ».

= En haut a droite, cliquez sur « Ajouter une
entreprise ». Attention, vous devez étre dé-
claré sur le réseau comme employé de I'entre-
Pprise pour pouvoir créer la page.

u Enfrez le nom de l'entreprise et votre adresse
e-mail professionnelle pour continuer.

s « Descriptif de l'entreprise ». Vous entrez
dans une phase plus stratégique ol ’enjen est
de communiquer clairement sur voire acti-
vité. Exposez en quelques phrases la mission
de votre entreprise, son cour de métier et les
principaux services qu'elle délivre.

o CONSEIL

MN'entrez pas dans les détails mais pensez &
donner quelques chiffres marquants : un chiffre
d'affaires, un toux de croissance, un nombre
d'employés, etc.

Point important : reprenez les principaux faits et
éléments de communication que vous utilisez
déja sur vos autres médias, voire site web en
particulier.

n Désignez les administrateurs de la page, ils
pourront s'occuper d'actualiser son contenu.

B Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedin
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= N'oubliez pas de soigner votre identité vi-
suelle en téléchargeant vos logos.

= Renseignez vos « Spécialisations » : ne cher-
chez pas 4 en renseigner trop, une ou deux
spécialisations peuvent amplement suffire.

= Ajoutez d’éventuels groupes dont vous &tes
administrateur. Si ce n'est pas encore le cas,
nous vous invitons & 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 ?

Void les actions & mener une fois que votre page

est en ligne :

= Demandez & vos employés ou collegues de
modifier leur profil en rajoutant votre nou-
velle page & leur emploi actuel : LinkedIn 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
compléte 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 a 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 collégues seront officiellement référencés

comme employés sur votre page et animeront

eux-mémes la page en publiant, partageant et
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commentant des publications. Vous pourrez
surveiller 'audience de vos publications et tra-
vailler plus finement 1'efficacité de celles-ci.
Lintérét est double : analyser 'activité de votre
page (clics, visites, produits et services les plus
populaires gréce a I'outil de statistique intégré)
mais surtout connaitre le profil de vos visiteurs
et donc quelle est la cible qui, sur LinkedIn,
s'intéresse a votre activité.

LinkedIn est un réseau social, adoptez-en les
comportements qui feront votre succés : parta-
gez vos centres d'intérét mais n’oubliez pas non
plus de partager les publications des autres
utilisateurs. [ls publient autour de leurs passions
et leur donner un coup de pouce, c'est prouver
voire ouverture, votre reconnaissance et votre
bonne volonté. Votre image n'en sera que meil-
leure.

POUR RESUMER

* la page entreprise est la premiére étape
de votre présence professionnelle sur Linkedin,
av-delé du dlassique profil individuel.
e Elle remplit 4 fonctions principales :
# Donner une infermation synthétique sur votre
enireprise et vos activités.
e Faire recommander ses services.
® Fédérer ses employés et procéder & des
campagnes de recrutement.
e Animer la communauté en publiant et
parfageant des informations.
® Clest sur cefle page que reposent vos actions
plus spécifiques : elle est I'ossature de votre
présence sur Linkedin. Par conséquent, il est
nécessaire d'y apporter le plus grand soin.
* En effet, comment développer ses affaires
ou recruter sur Linkedin si votre page n'est pas
visible ou pas crédible 2 Sur ce réseau, vous
travaillez deux dimensions essentielles de voire
activité : volre marque commerciale et votre
marque employeur.
* Soyez donc exigeant avec cette premiére
étape et reportez-vous aux fiches suivantes
pour affiner vos actions sur le réseau.

Promouvoir et foire recommander ses services

> fiche 80

Créer des groupes de discussion

POUR ALLER PLUS LOIN
* Jan Vermeiren et Bert Verdonck, Linkedln, C ¥
opiimiser ko puissance de volre réseau, MA Editions, 2011.
* W. Braun et N. Romdane, « Développez la présence
LinkedIn de votre entreprise *, Inkernet Markefing, Elenbi,
2013, p. 326, 327.

* Article « Configurer Linkedin pour plus
de visibilité » par Mathieu Laferrigre -
http: //mathieulaferriere.com/ configurer-
sa-visibilite-sur-linkedin/

* Article « Linkedin : Les dés d'une bonne
visibilité en 3 points # sur Journal du net :
www.journaldunet.com/management/

=]

= EFE
wl ar
40|

B¢  expert/ 56035/ linkedin-les-cles-d-une-
bonne-visibilite-en-3-paints. shiml
EvE ° Article « Comment augmenter voire
' visibilité d'entreprise sur Linkedin » sur
'E MNeocamino : hiip: //blog. neocamino.com/

augmenter-votre-visibilite-sur-linkedin/
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PROMOUVYOIR ET FAIRE RECOMMANDER SES SERVICES 7Q

Linkedin n'est pas qu’un outil de RH ; la promofion d'une offre claire et recommandée par les

autres utilisateurs est également fondamentale. Le réseau joue sur la force de la preuve scciale :

les utilisateurs accordent une grande confiance aux recommandations laissées par vos collabora-

teurs. Apprenez donc & promouvair et faire recommander vos services.

A QuUOI CELA SERT-IL ?

Voici les 3 principales raisons de créer sa page

de produits et services sur LinkedIn :

= Mettre en avant et faire la promotion de vos
produits et services sur une plateforme pro-
fessionnelle largement visitée et crédible.

s Créer une rubrique pour chaque service ou
produit ou pour votre gamme de produits si
votre offre est plus étendue.

s Obtenir des recommandations. Elles ne se li-
mitent pas, sur LinkedIn, & des échanges entre
profils personnels : vous pouvez aussi faire
recommander les produits et services de votre
page entreprise.

LE POUVOQIR DE LA RECOMMANDATION
La recommandation confere de la arédibilité a
votre offre : les consommateurs tfont bien plus
confiance & 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 enfreprise sont connus), on s’attend donc &
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 'image de vos
produits.

Par exemple, si vous &tes une agence de publi-

cité en ligne et qu'un annonceur réputé atteste

de l'efficacité de vos campagnes, c’est un vrai

B Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedin

plus pour votre crédibilité. Dailleurs, selon
Wishpond, LinkedIn serait presque 3 fois plus
performant que Twitter ou Facebook pour déve-
lopper ses affaires en BtaB.

N'oubliez pas de recommander & votre tour vos
fournisseurs, clients, etc. La réciprocité sert &
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.

CREER SA PAGE DE PRODUITS

OU SERVICES

Pour demander une recommandation pour vos

services, vous devez d'abord créer votre page

enfreprise 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 (LinkedIn 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 (LinkedIn ne sera jamais une vitrine
aussi séduisante et compléte qu'un site web
sur-mesure ou votre blog).
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= LinkedIn met aléatoirement en avant I'un de
vos produits ou services : 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 SES5 PRODUITS
ET SERVICES
Pour demander la recommandation, il vous faut
étre administrateur de la page entreprise (vous
le serez par défaut si vous en &tes le créateur) et
ajouter votre adresse e-mail professionnelle &
voire compte LinkedIn. Puis c'est trés simple :
cliquez sur « Solliciter des recommandations »
sous votre produit ou service. Il ne vous reste
plus qu'a sélectionner le bon contact.
Sila personne & qui vous vous adressez n'est pas
dans vos contacts, envoyez-lui, via les messages,

implicitement que n'importe quel membre de
Linkedln puisse écrire une recommandation a
propos de votre offre, c’est donc un risque a

considérer.

Au cas oil vous voudriez supprimer une recom-
mandation devenue indésirable (la personne
qui vous a recommandé n'est plus valorisante
pour votre image ou la nature de votre service
ou du produit a changg), il vous suffit de cli-
quer, sous la recommandation en question, sur
« Supprimer ». Si 'option n'est pas disponible,
I'antre solution consiste a la faire « Signaler »
par 3 des administrateurs de la page.

Dans les faits, la recommandation n'est pas si
simple & demander : & qui ? comment ? sur quel
produit et 4 quelle occasion ? Suivez ces
quelques conseils qui vous permetiront de

le lien qui améne vers vos produits et services mettre en avant efficacement vos meilleurs

produits et services :

s Une recommandation ne doit pas tomber du
ciel : choisissez le bon moment pour en faire
larequéte. Un événement, la réalisation d'une

prastation, des services rendus, href de vraies

en question.

o CONSEIL

Quand vous prenez la décision de renseigner
WG mﬂesrle prnrluitr. et sarvices, vous occeptez

°Cuspruﬂque

Suite & une prestation, une vente réalisée, un événement ol le partenaire était prestataire, fournisseur ou
i spensor, 4 la fin d'une mission chez ou avec le client, vous décidez de demander une recommandation &
i votre contact.
i Sivous le faites, c'est parce que vous avez le sentiment que le travail réalisé o &té de bonne qualité et satisfaisant
pour les deux parties. Si vous avez un doute, plutdt que de solliciter une recommandation, échangez par mail
i ou téléphone pour &tre bien certain que la satisfaction est partagée.
i Une fois cela vérifié, n'hésitez pas @ mettre voire contact au courant de vive voix ou par email, de votre intention
i de solliciter une recommandation. C'est plus &légant et en cas de refus (plus rare quand vous en faites la demande
¢ par téléphone], vous aurez des explications. H
i Erfin, pour faire gagner du temps & votre contact et augmenter vos chances de retour positif, vous pouvez :
i proposer, aprés accord de sa part de vous recommander, un exemple de recommandation. Rédigez les éléments :
principaux (vous maitrisez ainsi le contenu et l'expression) et laissez des blancs pour ne pas trop forcer la main
i & votre interlocuteur. Clest le moment de mettre en avant votre relation concréte de travail, avec les résultats
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et récentes interactions doivent étre le pré-
texte pour vous lancer.

= A l'inverse, en recommandant, vous met-
tez votre réputation en jeu, il vaut mieux
refuser la demande quand 1'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.

u Choisissez la bonne personne pour faire
votre demande : adressez-vous & des contacts
qui inspirent confiance par rapport a leur
présence sur le web, & leur réputation, pour
ne pas nuire a votre image.

Aussi, la recommandation doit &tre 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 ocouper
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 gu'il soit le cousin

d'un ami et qu'il accepte votre demande, que le

» fiche 59

Blog ou site web &

» fiche 78
Créer sa page enfreprise sur Linkedin

PDG de L'Oréal recommande votre activité de
designer freelance lancée il y a 3 mois). Ne visez
ni trop haut ni trop bas.

POUR RESUMER

+ Avant de faire recommander vos pres-
tations en ligne, il vous faut créer votre vitrine
de services et produits depuis la page entre-
prise. Techniquement, c'est simple et rapide.
Poursuivez dans la simplicité en décrivant frés
synthétiquement vos activités.

* Une fois en ligne, sollicitez vos contacts pour
qu'ils recommandent vos prestations. La requéte
doit toujours &tre ancrée sur de vraies relations
récentes de travail qui ont satisfait les deux
parties.

* Visez la crédibilité de la recommandation,
choisissez les bonnes personnes. Et pour
augmenter vos chances de succés, préméchez
le travail de ceux & qui vous demandez les
recommandations en préparant le terrain
en amont (demandez |'autorisation par un
message) et préremplissez un texte.

* Enfin jouez le jeu de ko réciprocité :

sez vos meileurs collaborateurs et clients en les
recommandant é& vofre tour. les réseaux sociaux
exigent surle long terme de domner pour recevoir.

POUR ALLER PLUS LOIN

* Jan Vermairen et Bert Verdenck, Linkedln, Comment
optimiser la puissance de voire réseau, MA Editions,
2011,

* Eric Delcroix, Linkedin, Pearson, 2012,
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8 O CREER DES GROUPES DE DISCUSSION

Les plus de 1,5 million de groupes sur Linkedln sent pour beaucoup dans le succés du réseau :

ils sont un lieu d'échange d'informations ot les interactions se créent en apparence naturellement.
Fonction essentielle de tout réseau socidl sur Internet, I'échange d'informations demande un

savoir-faire et des méthades précises que nous vous faisons découvrir

L’UTILISATION DES GROUPES

Les groupes et les réseaux qu'ils constifuent

peuvent étre utilisés de deux maniéres :

s En profitant de I'information fournie par les
membres du réseau (vous lisez et utilisez les
contenus).

= Et/ou en adoptant une attitude active.

Nous vous proposons ici de connaitre les prin-
dpales méthodes pour tirer profit d une activité
de réseau sur LinkedIn, car c'est celle qui
contribue le plus & la visibilité de votre entre-
prise et au développement de vos affaires.

POURQUO! ETENDRE SON RESEAU ?
Sur les réseaux sociaux, l'avantage d’agrandir
la taille de son réseau réside dans l'enrichis-
sement de la qualité de I'information obtenue.
En effet, la « théorie de la force des liens
faibles » de Granovetter enseigne que 'ouver-
ture & des sources d'informations éloignées est
un facteur de richesse pour le réseau (les infor-
mations ainsi recueillies ont plus de chances
d’étre 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 téte.
Pour développer votre réseau, deux solutions
s'offrent & vous :
a Créer un espace d'échange directement sur la
page de votre entreprise.
= Devenir propriétaire ou administratenr d'un
groupe.

310

COMMUNIQUER SUR SA PAGE ENTREPRISE

Prérequis

Vous devez avoir créé votre page entreprise au
préalable. Les explications fournies par LinkedIn
sont peu claires sur les moyens : on sait seule-
ment que cette fonction sert a « fidéliser ses
abonnés en publiant des nouvelles ». Par « nou-
velles », il convient d'entendre tout document
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
a plusieurs fois par semaine, selon vos res-
sources en documents de valeur). Cet espace est
lavoix officielle de votre entreprise sur LinkedIn,
vous devez donc veiller 4 la qualité et a 'utilité
de vos publications en supprimant le « bruit »
et I'anecd otique.

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-
vos nouveaux produits, services ou vidéos,
demandez (de temps en temps) un peu de
temps 4 vos abonnés pour répondre & un
sondage, etc.

Ce sont donc des nouvelles directement en rela-
tion avec voire entreprise, au contraire des
groupes de discussion qui eux diffusent de
I'information thématique.
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o CONSEIL

Ici vous fonclionnez en réseau fermé, celui de vos
abonnés. || est donc uile {vos abonnés ont accés
& une information cblée, quuhtmve, cequi devrait
leur plaire et accrofre leur proximité avec votre
marque), mais cela demande d'avoir effective-
ment des abonnés. La démarche paralléle consiste
donc & demander & vos proches fet vos collégues
ou employés en premier lieu) de s'abonner & votre
page entreprise, pour que le femps possé a ali
menter votre mur ne soit pas gaspillé.

CREER OU PARTICIPER A DES GROUPES

Les deux intéréts principaux des groupes de

discussion thématiques sur LinkedIn sont :

= Enfrer en contact avec des profils qui ne sont
pas directement dans votre réseau : les inte-
ractions se font selon les centres d'intéréts et
thématiques business et non par la proximité
sociale. Selon la théorie de Granovetter, les
liens ainsi formés sont donc trés riches.

s Prouver votre expertise sur le domaine consi-
déré et devenir un moteur du groupe. Des
publications réguliéres, pertinentes et qui
permettent aux membres d'apprendre et de
partager leurs propres expériences et connais-
sances seront bénéfiques au développement
de vos affaires.

Les objectifs de votre participation

= Aocquérir, au fil de vos interventions et de la
valeur que vous apportez au réseau, une
image d’expert et une plus forte légitimité.
Vous étes respecté et les contacts sont facili-
tés, on vient méme 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 préte particulié-
rement. Les associations, les clubs d'affaires,
les réseaux d’anciens en sont I'exemple type.

B Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedin

— s
CREER DES GROUPES
DE DISCUSSION

LinkedIn est alors le média d'un réseau social
physique préexistant.

= Evangéliser sur un sujet qui n'est pas encore
identifié par les utilisateurs de LinkedIn.
Vous faites un travail de fond, pédagogique et
informatif pour sensibiliser les prospects a
votre domaine (mouvelles technologies, nou-
velles pratiques, nouveaux marchés, efc.).

La nature de vos interventions

= Publication d'un lien vers du contenu exté-
rieur que vous produisez, sur votre blog ou
votre chaine YouTube par exemple. Vous atti-
rez 'attention sur vos travaux et votre
savoir-faire.

= Publication rédigée : elle comporte une infor-
mation synthétique et qui ne nécessite pas de
lien pour étre comprise.

= Question : soit sous la forme d'un sondage ad
hoc, soitsous la forme d'une question ouverte.

= Invitation & un événement. D'autant plus utile
que vous animez 'une des communautés
précitées (association, réseaux d'affaires, etc.)

Rentabiliser votre investissement

Linvestissement de votre temps dans les groupes

de discussion, pour qu'il soit rentable, doitimpé-

rativement respecter ces quelques régles :

= Précisez 1'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 apparait auto-
matiquement. Cela prouve votre implica-
tion et votre respect des membres du
groupe, en méme temps que cela augmente
significativement 1'efficacité de votre action
{(meilleur taux de réponse, meilleure parti-
cipation aux sondages, plus de commen-
taires et de partages).

an



FICHE 80

CREER DES GROUPES
DE DISCUSSION

s Concluez la discussion et répondez aux
commentaires les plus utiles : 'investisse-
ment des participants doit &tre salué et récom-
pensé, sous peine de voir s'effriter leur impli-
cation.

n Faites des groupes privés, avec une demande
d’adhésion : vous prouvez la qualité et 'ex-
clusivité de votre contenu.

u Evitez la publicité, les réseaux sociaux ol
s'échangent de l'information ne sont pas des
lieux appropriés.

= Participez & I'animation de groupes qui ne
sont pas les vétres : ne faites pas que deman-
der, donnez.

POUR RESUMER

® Linkedin puise dans la thécrie des
réseaux sociaux pour apporter une information
riche et pertinents, & condition de recpacter los
régles d'uilisation d'un média soddl.
® Premiére solution, vous pouvez créer un espace
d'échange sur la poge de votre entreprise.
* Avantage : vous maitrisez l'information
publiée et vous savez que vos abonnés ont
déja témoigné leur intérét, puisqu’ils vous
suivent, La communication est proche et cen-
trée sur la relation avec les abonnés. Apportez
de I'exclusivité au contenu que vous publiez,
évitez le promotionnel : dévoilez vos derniéres
&tudes, vos nouveaux partenariats, efc.
* |nconvénient : c'est un réseau fermé, surfout
alimenté par vous et qui demande des abonnés
pour éire utile. Si la dynamique ne se crée pas,
n'y passez pas trop de femps. Vous disposez
d'autres moyens de communiquer : Facebook,
Twitter, voire blog.
* 'autre solution consiste & devenir proprié-
taire 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, mais avec un sujel. Les informations
qui y circulent sont riches et vous vous faites
des contacts en dehors de vos cercles de
connaissance. En un mot, votre socle d'infor-
mations et de contacts grandit.
® Inconvénient : il vous faut suivre des régles
propres @ |'animation d'un réseau social.
Prendre du femps, personnaliser vos propos,
récompenser les parlicipants et parficiper a
des groupes qui ne sont pas les vétres.

» fiche 65

Définir une stratégie sur les réseaux sociaux

» fiche 78
Créer sa page entreprise sur Linkedin

POUR ALLER PLUS LOIN

» Mark Granovelter, Sociolegie sconomique, Seuil, 2008.

EE » Article « Quelle est|a taille optimdle

¥ d'un réseau social 2 » sur Brocooli.com :

% www .brocooli.com/quelle-est-la-taille-
oplimale-dun-reseau-social /

Lk
=
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RECRUTER LES BONS PROFILS 8 -|

Lorsque vous souhaitez recruter un futur collaborateur, vous cherchez souvent le mouton @ 5 pattes |

Voici comment vous y prendre pour le trouver sur LinkedIn. ..

SAVOIR CHERCHER
Comment « chasser » les bons profils 7 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 4 plusieurs critéres majeurs
demandés par LinkedIn lors de la recherche
d'un profil. Par exemple :
= Quelle est sa fonction avjourdhui ?
s Quelle est son entreprise ?
u Fait-il déja partie de mon réseau, ou du réseau
de mon réseau ?
s A-t-il été recommandé par un membre de
mon réseau ?
La fonction « mots-clés » est également trés
puissante. N'hésitez pas & donner le maximum
de synonymes afin de trouver un maximum de
profils pertinents. Cette recherche peut étre
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’avére
presque impossible!). Vous pouvez utiliser les
guillemets pour rechercher une expression dans
son ensemble.
1l existe donc une multitude de champs que
vous pourrez remplir pour trouver les profils qui

vous intéressent.

LA FONCTIOM « RECRUTER » DE LINKEDIN

5i la recherche que vous avez réalisée vous
semble pertinente, vous pouvez souscrire 4 une
option « Recruteur » afin d’améliorer vos re-
cherches, vos prises de contact et la gestion des

B Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedin

candidats. En effet, avec I'option pavante, vous
aurez acces a un plus grand nombre de résultats
dans votre recherche. Cela vous permetira peut-
étre de tomber sur le bon profil.

Cependant, force est de constater que la version
gratuite vous offre déja un grand nombre de ré-
sultats. Ce n'est pas cette fonctionnalité qui est
la plus intéressante. C'est bien la possibilité de
contacter chacun des candidats avec le systéme
de messagerie de LinkedIn, 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 accés & un tableau de bord
collaboratif, qui vous permettra de réaliser une
sélection des candidats que vous préférez. Ce
tableau peut éire partagé avec vos collabora-
teurs, afin de recueillir leurs avis.

METTRE A PROFIT SON PROPRE RESEAU

Ne perdez jamais de vue que LinkedIn 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 a I'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

essansrons A

directement chez vous. Cette connexion forte
vous permettra de transformer des personnes de
votre réseau en ambassadeurs.

ATTIRER LES BONS PROFILS VIA

UNE ANMNONCE

Voici quelques régles & suivre pour attirer le plus

de profils intéressants :

= Promouvoir ses valeurs et donner du sens aux
missions de I'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 a la vision de I'en-
treprise.

Bien entendu, le plus important est de suivre ces

régles, pas seulement de communiquer dessus !

Pour avoir une présence réguliére sur les ré-

seaux, et démontrer votre capacité a 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
premiére annonce.

La seconde étape est alors de toucher les
contacts de votre réseau en publiant publique-
ment voire 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
Linkedn.

Afin de permettre a vos futurs candidats de se
projeter dans votre entreprise, LinkedIn propose
la création d'une page « Carriere ». 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
a la pomme est remarquable, car elle donne
vraimentl'impression que chaque employé peut
avoir la chance de participer a cefte grande
aventure. Cela donne espoir et confiance en

l'avenir.

Les réseaux sociaux professionnels : focus sur linkedin 48
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FICHE 81

RECRUTER
LES BOMNS PRORLS

POUR RESUMER

® Linkedin est le bon réseau pour rechercher activement de nouveaux collaborateurs et pour attirer de
nouveaux tdlents vers son enireprise en améliorant la qualité des candidatures spontanées.
® Cependant, il faut meitre en place une communication en ce sens plus globale, dépassant les outils. Votre
site, votre blog, et les réseaux sociaux doivent &tre mis au service de cet objectif
® Linkedln est en effet le réseau le plus & méme de frouver des profils intéressants, mais encore faut-il adopter
une communication efficace, et bien ufiliser ses outils.

* Griice & des outils spécifiques, vous pourrez méme faire de ce recrutement un événement inferne et extene
pour toujours coconsiruire voire histoire avec volre communauté.

» fiche 82 POUR ALLER PLUS LOIN

Faire de ko publicté EFE = Article « Comment sourcer et recruter
= sur linkedin » sur RMSNews : hitp://
r recrutementmediassociaux. com /comment
E *  sourcer-et-recruter-sur-linkedin/
- » Article « Recruter sur Viadeo ou Linkedin
E. N _ A faire/A ne pas faire » sur ExclusiveRH.
A com : htip:// exclusiverh.com/articles/
== recruter-resequix-sociaux/ conseils-pour-
recruter-sur-viadec-et-linkedin. htm
- * Article « les 7 régles pour affirer
EXE les meilleurs commerciaux » sur
- MyBeautifulleb.com : www.mybeautifuljob.
E3 com/blog/recrutement,/les-septregles-
pour-attirer-les-meilleurs-commerci aux/
* Article « Atfirer les meilleurs profils.
: = Forger une marque employeur de renom.
% Recruter & F'échelle internationale »
= sur Lumesse.fr : www.lumesse. com/
media/ 1072758/ lumesse_ficheproduit_
lumesse_talentlink_frpdf

@ Groupe Eyralles
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8 2 FAIRE DE LA PUBLICITE

Lorsque vous souhaitez étendre volire réseau ou promouveir votre contenu, deux solutions s'offrent

& vous :

engager volre communauté pour qu'elle parle de vous et/ou réaliser une campagne

publicitaire. Nous verrons ici comment fonctionne cette seconde solution.

SE FIXER DES OBIJECTIFS

Lorsque vous souhaitez réaliser une campagne

publicitaire, assurez-vous que cette action s'in-

tagre dans une démarche stratégique globale. En

effet, avant de passer & l'action, il est important

de comprendre dans quel but tout cela est réalisé,

pour pouvoir ensuite en analyser les résultats et

savoir ou non si cette action a fonctionné ou pas.

LinkedIn propose deux types de publicité :

s 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 connaitre

votre entreprise, puis de rediriger vers du
contenu de qualité, alors que le second valo-
rise votre enfreprise en passant par de la pu-
blicité.

En d'autres termes, soit votre communication
porte sur votre entreprise et laisse I'internaute
choisir dans vos informations, soit vous dirigez
voire communication avec un message précis
(par exemple le recrutement, ou les bons résul-
tats de vofre entreprise).

Afin de bien débuter une campagne publicitaire
sur LinkedIn, il est donc impératif de savoir
quel est votre objectif et quel message vous
souhaitez diffuser.

Linked I orsceur s campagne
Croat une rampagne

e Bmien

Que! type de campegne souhaiei-vous créer 7

—_—
Créer une pub

AkbilansE Eild ik

CREER UNE CAMPAGNE PUBLICITAIRE SUR INKEDIN

=

Sponsonser une nouvells

AT ""' 'I

Tyous 24 & plas
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FAIRE
DE LA PUBLICITE

@ Groupe Eyralles

TROUVER LA MEILLEURE FORMULATION

Lorsque vous souhaitez promouvoir votre page
ou vofre site Internet, LinkedIn vous demandera
d'in r un titre, un court texte, ainei qu'une
photographie. Comme I'annonce le réseau, une
publicité avec une image recevra 20 % de clics
en plus.

Réaliser une publicité n'est pas un exercice fa-
cile. 11 faut trouver le titre et la photo qui éveil-
leront 'intérét de votre audience. Au vu du
nombre de publicités regues chaque jour par un
internaute, il faut une grande réflexion straté-
gique et créative pour réussir sa campagne !
LinkedIn a décidé de vous aider. Il vous propose
de formuler 15 alternatives possibles sur une
méme campagne afin de tester différents titres,
images, et pouvoir privilégier la campagne la
plus performante.

o CONSEIL

Me sousestimez surtout pas cette fonctionnalité
qui vous permettra d'avoir de meilleurs scores,
mais surtout de mieux connaitre les attentes de
votre audience. Cette confrontation est souvent
pleine de surprises.

CIBLER SON DESTINATAIRE

LinkedIn vous propose divers critéres pour affi-
ner votre ciblage et vous proposer l'audience la
plus qualifiée (» image ci-dessous).

Le premier critére est assez classique et vous pro-
posera différents continents, puis différents pays
et enfin différentes régions. Le ciblage est assez
précis et vous permetira de choisir des commu-
nautés proches de vous, dans le cas ol vous avez
un commerce de proximité par exemple.

Le second critére vous permetira de qualifier le
secteur d'activité ou méme le nom del’entreprise

Linked [ o setuur on campagna
Cams
Duetie ool volre sudence powr celie campagne 7

0 =

Pt cabbgoria (amcisur lafie denfece)

0 Pose s * Tour

P Eatbgore (Conls Sianees

Assmtarce phmmae 4

CHOISIR SOM AUDIENCE

Rubancs

10 491 328 uisatours Lrmocie

Tysmn ow comsses
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FICHE 82
FAIRE

ey

que vous souhaitez toucher. Cette stratégie fonc-

tionne si vous souhaitez recruter de nouveaux

collaborateurs aujourd’hui chez vos concurrents,

ou alors dans un secteur d’activité précis.

Vous pourrez aussi qualifier votre audience

dble par le poste ou l'ancienneté, I'école fré-

quentée, le groupe dans lequel la personne est

inscrite, le sexe, et enfin I'4ge.

Tous ces critéres vous permettront de cibler le

plus justement votre audience. Cela vous per

mettra de ne pas dépenser trop d’argent envers

des cibles qui pourraient voir votre publicité

sans 5"y intéresser.

CHOISIR SA TARIFICATION

Une fois que vous savez pourquoi vous allez

réaliser cette publicité, comment vous allez

toucher votre audience, et quelle dble vous allez

toucher, il est temps de s'intéresser a la tarifica-

tion de votre campagne.

Deux choix vous sont proposés :

s Le cofit par clic (CPC) : vous payez seulement
lorsqu'un internaute clique sur votre banniére.

= Le cofit par mille affichages (CPM) : vous étes
facturé a chaque fois que votre publicité est
affichée sur le site.
Dans les deux cas, la publicité sur LinkedIn
est basée sur un systéme d'enchéres. C'est-a-
dire que plus vous mettrez un tarif élevé, plus
votre publicité aura des chances d'étre posi-
tionnée au moment ol 'audience est la plus
réactive.

POUR RESUMER

® lorsque vous souhaitez réaliser une
campagne publicitaire sur Linkedin, vous
devez suivre un process logique de stratégie
de communicalion.

® Pour commencer, définissez vos objectifs en
fonction du type de publicité que vous avez
choisi.

® Ensuite, ciblez les ufilisateurs que vous
souhaitez toucher.

# Enfin, choisissez une farification appropriée
en fonction de votre budget.

» fiche 78
Créer sa page entreprise sur Linkedin

» fiche 81
Recruter les bons profils

POUR ALLER PLUS LOIN

EéeE * Article « Comment promouvoir voire
entreprise avec Linkedn Ads » sur Search-
enire-pros.com : www.search-entre-pros.

O] com/ linkedin-ads-une-cffre-publicitaire-
b2b/

s s Article « Mise en place d'une campagne

[SIBE] | iokodin Ads » sur Bobunchr : hip://

'I% blog bebunch fr/201 4/02/ campagne-
W2 finkedin-ads/
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Module 11

LANCER UN NOUVEAU PRODUIT
OU PROJET

es réseaux sociaux sur Internet ne sont pas seulement des outils qui servent a

publier des messages, jeux, promotions ou articles & destination d'un public. Ils

livrent également de précieux enseignements sur la facon de mener une stratégie
compléte de lancement de produits.
Vous apprendrez dans ce module a travailler avec les influenceurs de votre industrie,
et en particulier les blogueurs. Nous vous donnerons aussi quelques savoir-faire utiles
pomr nhtenir nne convertura presse gratuite lors du lancement dun nonwvean projet
ou produit. Puis nous verrons les grands principes du crowdfunding, cette nouvelle
fagon de plus en plus populaire de récolter des fonds pour son projet sur Internet,
grice & la participation financiére des internautes.
Enun mot, ce module s’adresse a tous ceux qui désirent amorcer la pompe médiatique
et financiére autour de leur nouvelle activité en apprenant a connaitre les influen-
ceurs et & leur parler pour que, in fine, ils parlent de vous, puis en vous servant de
ces relais médiatiques pour, par exemple, mener & bien votre campagne de finance-

ment participatif.

B Lancer un nouveau produit ou projet
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@ Groupe Eyralles

TRAVAILLER SES RELATIONS INFLUENCEURS 8 3

Les blogueurs ont pris une imporfance considérable ces dix derniéres années avec la montée en

puissance des usages web et des moteurs de recherche. Les médias sociaux ont également fait
émerger de nouveaux influenceurs, qui s'expriment exclusivement sur les réseaux sociaux. Petit

guide pour comprendre comment s'adresser a ces influenceurs hien-aimés. .

ETABLIR DES LIENS AVEC LES BLOGUEURS

Entre 2001 et 2012, le nombre d’internautes en
France a ét¢ multiplié par 4, pour dépasser les
40 millions (Médiamétrie, 2013) ; et 32,6 mil-
lions d’entre eux ont déja effectus des achats sur
Internet (Fevad, 2013). Encore plus frappant :
59 % des consommateurs déclarent avoir pré-
paré un achat offline 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 contenus qui remonteront sur les
moteurs de recherche et qui seront partagés sur
les réseaux sociaux auront une trés grande in-
fluence sur les relations anx marques et notam-
ment sur les comportements d’achat.
Pourquoi est-il important de mettre en place des
campagnes blogueurs, ou mieux, de construire
des relations dans la durée avec des blogueurs ?
Voici au moins quatre bonnes raisons :
= Les blogueurs construisent des communautés
fideles.
s Ces communautés peuvent atteindre plu-
sieurs centaines de milliers de visiteurs par

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 éphémeres.

= Ces contenus sont majoritairement trouvés en
cherchant une information spécifique et
concernent donc un lectorat trés ciblé.

Maintenant, comment construire une relation

avec les influenceurs, ces nouveawx aréateurs de

contenus 7

CONNAITRE LES INFLUENCEURS

La premiére question & se poser est : « A quoi
ressemble un blogueur ? » Nous pourrions tenter
de les catégoriser et inventer des typologies,
mais globalement les blogueurs ont des profils
et des motivations trés hétérogénes. Certains
bloguent pour s’amuser, d’aufres pour gagner de
Targent, d’autres pour étre 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

Prencns un exemple schématique. Le journal le Monde est diffusé & environ 320 000 exemplaires (OID,
i 2012] parjour. Ce qui est bien plus important que n'importe quel blog francais. Pourtant, siun blog fait 10 000
i visiteurs par jour [soit 32 fois moins que Le Monde), il peut rattraper ce volume d'audience en seulement 32 |

B Lancer un nouveau produit ou projet

¢ pas un seul article, mais le principe reste le méme :
ne audience parfois supérieure aux grands médios de masse traditionnels.

: jours. Bien siir, chaque exemplaire du Monde pourra étre lu plusieurs fois et les 10 000 visiteurs ne concernent
une information diffusée sur un blog peut étre exposée &
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TRAMAILLER SES RELATIONS
INFLUBNCEURS

contenus. Et & ce titre, ce qu'ils veulent est rés
simple : publier du contenu de bonne qualité.
Construire une relation avec un blogueur 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 'enrichir, et si pos-
sible de maniére répétée.

Il n'y a pas de contenu intrinséquement ex-
cellent, un tel contenu se reconnait simplement
parce qu'un public donné 'appréde et que les
moteurs de recherche le considérent comme de
bonne qualité.

Pour savoir si voire contenu est de bonne qua-
lité, il vous faut donc raisonner par ricochet :
pour savoir ce que souhaite le blogueur, il faut
déterminer ce qui est apprécié par son public.
De méme, pour déterminer quel blogueur cibler,
il suffit de raisonner sur I'adéquation de la ligne
éditoriale et du contenu que vous voulez qu'il
relaie.

Mais comment s’y prendre concrétement ?

SELECTIONNER 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 blogs qui apparaissent sur la
premiére page de résultats.

= Le classement ebuzzing des blogs, par théma-
tique (labs.ebuzzing.fr/top-blogs).

u Les fils Twitter et les comptes Facebook, que
vous trouverez par Google, par recommanda-
tions et en remontant de fil en aiguille par les
listes, les Likes et les Follows de comptes sur
ces thématiques.

= Les mentions, via des liens hypertexte des
sites que vous appréciez (souvent les
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blogueurs ont une liste de sites qu'ils suivent
fidalement).

n Les blogrolls, présents sur de nombreuxblogs,
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 a 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 maintenant réalisé :
vous avez compris ce que les blogueurs désirent,
vous disposez d'une liste de blogs intéressants
et savez ce dont ils traitent et la manitre dont ils
traitent le contenu. Il n'y a plus qu'a produire
votre contenu et le leur envoyer.

o CONSEIL

Me privilégiez pas que le trafic. Avoir beaucoup
de trafic non qualifié ou qui ne reste que trés
peu sur les poges n'a pas d'intérét. Vous devez
privilégier I'attention, I'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 fontencore !) :

= Ne commencez jamais votre mail par «Je lis
votre blog et j'adore ce que vous écrivez ».
C'est '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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TRAVAILLER SES RELATIONS
INFLLENCEURS

@ Groupe Eyralles

s N'envoyez jamais le méme e-mail 4 tous les
blogueurs, en particulier dans un mail com-
mun avec les destinataires en copie cachée.

= N'intitulez pas votre fichier « Communiqué
de presse ».

s Evitez les « sujets » de mails génériques ou
trop promotionnels.

= N'insérez pas vos photos directement dans le
corps du mail, mettez-les en pi#ces jointes.

s N'envoyez pas 20 fichiers. 8i vous voulez
partager des photos, faites un choix entre 1 et
4 gt mettez un lien vers une page avec le reste
du contenu.

Ce qu'il faut faire

Une fois ces écueils évités, vous pouvez tenter
de faire encore mieux : sélectionner des chiffres
et les envoyer aux blogueurs avec des sources
vérifiables attachées, leur proposer quelques
exemples pour illustrer leurs billets (exemples
d'utilisation, mini-histoires...), voire leur propo-
ser quelques titres... Bref rendre leur travail le
plus facile possible. N'oubliez pas d'intégrer vos
contacts directs (mail et téléphone).

o CONSEIL

N'oubliez pas de contacter des influenceurs qui
n'ent pas de blog mais qui sélectionnent le contenu
pertinent et le partagent sur les réseaux sociaux. lls
représentent des leviers trés imporfant d'audience,
mais n'acceperont de partager voire contenu que
s'ils le frouvent particuliérement inressant.

Pensez & regrouper tous vos contenus sur une
page web, avec si possible un encart sur les

fondateurs, sur votre entreprise, en plusieurs
formats (1 ligne, 50 mots, 100 mots...). Regardez
sur ce point le bon exemple de Scoop.it (http://
www.scoop.it/resources/img/v3/presscoverage).
Enfin, privilégiez la qualité & 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
érivez votre contenu comme si vous étiez le
blogueur lni-méme, en le relisant comme si vous
étiez un lecteur de blog.

Bonne nouvelle : vous avez désormais toutes les
defs pour produire du contenu intéressant !

POUR RESUMER

® les relations influenceurs ont pris une
importance primordiale depuis les années
2000.

® Pour que les influenceurs s'intéressent & vous
et & vos aclivités, vous devez sélectionner les
inferlocuteurs pertinents, qui traitent de votre
thématique et dont la ligne éditoriale est en
cohérence avec le contenu gue vous sovhaitez
produire.

*la régle & retenir est de s'efforcer de
produire le contenu le meilleur possible pour le
lecteur findl, & savoir le public des influenceurs,
et de faire preuve d'empathie : Que désire le
lecteur 2 Que souhdite ainsi I'influenceur 2

® Ce travail se fait sur la durée, pour créer
du contenu apprécié sur le numérique, pour
comprendre sa culture spécifique et surlout
construire des relations humaines solides.

> fiche 84
Obienir des retombées presse gratuites
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POUR ALLER PLUS LOIN

‘W, Braun et M. Romdane, « Comment réussir sa
compagne de RP online 2 », Infernet Marketing, Elenbi,

2013, p. 354-355.
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8 4 OBTENIR DES RETOMBEES PRESSE GRATUITES

Vous savez & présent comment identifier les blogueurs qui pourraient étre intéressés par votre

activité et faciliter leur travail pour augmenter vos chances d'étre publié. Voici maintenant trois
sirakégies et un exemple de mail pour gagner rapidement en expérience et obtenir des retombées

presse gratuifes.

DEFINIR SES OBJECTIFS

Vous lancez un nouveau produit ou un nouveau
service et vous ne disposez pas des ressources
nécessaires pour générer des retombées média
autour de votre nouveauté... En effet, une
agence vous facturerait ses services (pour cuvrir
son carnet d'adresses de journalistes et les

contacter) plusieurs milliers d’euros par mois. 11

vous faut donc faire sans, et attirer 'attention

des médias, et plus particuliérement des
blogueurs.

Pour cela, vous devez créer vous-méme la ma-

tiére & envoyer aux blogueurs 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.

s Vous efforcer de produire le contenu le meil-
leur possible pour le lecteur final, a savoir le
public des influenceurs.

n Faire preuve d'empathie et vous poser les
bonnes questions : que désire le lecteur 7 Que
souhaite ainsi 'influenceur ?

Vous savez & présent dans les grandes lignes ce

que vous devez produire et & qui vous devez

I'envoyer. Reste la question de la pratique.

3 PISTES STRATEGIQUES

Les frois stratégies développées id 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 premier temps est d'appa-
raitre dans l'espace médiatique. Pour cela,
adressez-vous d'abord & des médias locanx
(journaux ou blogs). I 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
vous mettez 1"accent sur des histoires d’hommes,
des aventures entrepreneuriales, technole-
giques, etc.

N'oubliez pas les réseaux des anciens, surtout
g"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 LinkedIn 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 blogueurs, qui passent beaucoup de
temps a faire de la weille.

Limite : si voire produit ou activité a une pré-
tention nationale, publier dans le journal local
n'est pas suffisant...

Marketez votre histoire

Méme si vous n'avez aucune connaissance en
marketing, vous pouvez quand méme aisément
donner de U'attrait & votre histoire.

Plutét qu'un e-mail descriptif, terne, mettez en
valeur des détails percutants de vofre histoire,
cela attirera |'attention des influenceurs et mé-
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FICHE 84

OBTEMNIR DES RETOMBEES
PRESSE GRATUITES

chera leur travail éditorial. Titrez « Comment un
Toulousain est devenu le premier concurrent de
Facebook en France », si vous venez de créer
une solution de réseaux sociaux privés a desti-
nation des adolescents. Ou, si vous venez de
créer des malles de voyage en bois qui miniatu-
risent le mobilier des camping-cars, indiquez
« En exclusivité, 1'histoire d'un artisan ébéniste
de I' Allier qui ré-invente votre fagon du faire du
camping ».

Prenez les devants et donnez les grands axes
éditoriaux de votre histoire : vous faites gagner
un temps précieux a l'influenceur qui doit
choisir parmi des dizaines de sollicitations.

Cas pratique

Provoquez de I'émotion

Dans la lignée de la deuxiéme stratégie, n"hésitez
pas & donner une charge émotionnelle 4 votre
contenu : c’est votre meilleure chance d’&tre pu-
blié. 11 ne s’agit pas de verser dans le sensationnel
ou le pathos, mais tentez de colorer votre histoire
pour la rendre arédible et unique, donc attractive.
Une étude américaine de 1'Université 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 'envie de lire,
le partage et la conversation pour donner de la
visibilité a voire nouveauté.

Exemple de mail @ envoyer a votre influenceur cible.

. Yous vendez un tout nouveau type de vélos dont le cadre est fait de bois, @ un prix compétitif.

i Vious vous adressez & blog.velib.paris fr qui, dans sa catégorie « Shopping », publie plusieurs fois par mois de
i longs articles sur les nouvelles pratiques et technologies dans le monde du vélo.

: Vous imaginez que le lectorat est urbain, majoritairement parisien et aisé. Cela tombe bien, c'est votre cible et

i votre atelier se sitve a Montreuil ..

' Objet : Nous démocratisons ['utiisation des vélos... en bois | '

i Titre : lls sont beaux, solides et maintenant bon marché

{ Bonjour,

Je vous propose, cher Velib&Moi, de vous faire parvenir en avant-premiére un modéle de pré-série de notre vélo

i urbain en bois, de grande qualité, et bon marché |

i Notre atelier, sitvé & Monireuil, emploie 3 personnes depuis 2012. Nous avons toujours cru en la possibilité

d'allier esthétique, respect de I'environnement, fiabilité et prix raisonnables.

i Aujourd’hui, notre ambition se réalise enfin |

i Attachés a Faris et persuadés que notre vélo est fait pour cet environnement si chaotique o0 il est grand temps
d'accorder plus d'importance aux modes de transport doux, nous aurions ke grand plaisir de vous laisser tester
i en exclusivité notre nowveau modéle pendant une semaine compléte, pour I'apprivaiser, I'aimer et étudier sous
toutes ses coulures.

Mous sommes convaincus que cela ferait un parfuii article powr volre cmégorie # Sﬁoppin_g », toujours bien docu-
mentée.

Si vous éles intéressé, appelez-nous. Nous serions ravis de vous en parler de vive voix, pour vous rendre e test
et la rédaction de I'article plus facikes.

Merci pour voire attention,

i 'Atelier
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FICHE 84
OBTEMIR DES RETOMBEES
PRESSE GRATUITES

POUR RESUMER
* Pour espérer obtenir des retombées presse gratuitement, vous devez commencer par identifier les bons
influenceurs, ceux qui ont le plus de chance d‘éire intéressés par votre histoire.

* Mais pour cela, il faut que votre histoire soit justement digne d'intérét. Sans éfre un spécialiste de la
communication, il est possible de rendre atirayant le lancement de votre nouveauté. Suivez d'abord ces 3
conseils :

—Commencez par cibler les journaux et blogs locaux. lls seront probablement plus intéressés par votre
aventure que les grands medias nationaux. Jouez sur le c8té engagé et local de votre activité pour que
volre demande soit crédible. Méme si vore ambifion n'est pas seulement locale, c'est un moyen d’amercer
la pompe médiatique.

— Rendez votre histoire unique et extraordinaire, au sens littéral. Travaillez surlout vos obijets et titres de
mails, leur seule lecture suffira & I'influenceur pour prendre sa décision.

—Jouez sur les émotions [humour, joie, engagement, provocation, elc.] pour décupler vos chances, sans
trop en faire.

® Et enfrainez-vous. Il est possible que vos premiers mails ne fassent pas mouche. Pour metire foutes les
chances de votre cété, contactez en priorité des influenceurs qui sont dans vos cercles de connaissances
(faites-vous présenter par un ami, cest toujours un levier efficace).

» fiche B0

POUR ALLER PLUS LOIN

Crberclos grovpes. e dscssion ® Ryon Holiday, Growih Hacker Marketing : A Primer on
» fiche B3 the Future of PR, Marketing, and Advertising, APenguin
Travailler ses relations influenceurs Specidl from Portfolio, 2013.
* W. Braun et M. Remdane, « Comment réussir sa
campagne de RP enline ? », Internet Marketing, Elenbi,
2013, p. 354-355.
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@ Groupe Eyralles

LE B.A.-BA DU CROWDFUNDING 8 5

Nous vous proposons de faire connaissance avec un phénoméne marquant du web de ces deux

derniéres années : le financement parficipatif (ou crowdfunding). Le but est d'envisager les prin-
cipaux enjeux de ce nouveau mode de financement des projets qui fait appel & une foule d'inves-

tisseurs que vous ne connaissiez pas.

QUEST-CE QUE LE CROWDFUNDING ?

Un soutien financier
avec contrepartie
Le crowdfunding, littéralement « financement
par la foule », consiste 4 soumetire, en tant que
porteur de projet, des projets entrepreneuriaux,
artistiques, associatifs, etc., aux internautes qui
utilisent la plateforme et peuvent soutenir finan-
ciérement 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 & des contreparties de
deux sortes :
= En nature : des stickers, une mention au géné-
rique, une invitation au cocktail de lance-
ment...
s Une participation aux profits dans certains
cas particuliers.
Ces contreparties sont décidées en amont de la
campagne. Elles sont & la fois une conséquence
de la participation au financement pour les
backers (ceux qui financent) et un moteur de
cette participation (les contreparties, avec I'af-
fection pour le projet lui-méme, sont la deu-
xiéme raison de prendre part au financement).

Un objectif de financement

Enfin il faut savoir que, au-dela d'une descrip-
tion du projet (naissance et histoire du projet,
ambition des porteurs, objectifs & court et long
terme) qui vise & attirer la sympathie des bac-

B Lancer un nouveau produit ou projet

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 par
eux-mémes, condition sine qua none pour que
le projet puisse voir le jour.

Bien entendu, cette somme demandée n’est pas
arbitraire : elle doit étre raisonnable et justifiée
par les besoins inhérents au projet, ce qui est
souvent explicitement détaillé par les porteurs.
Les projets s’échelonnent d’environ 1 000 € a
plusieurs millions (notamment sur Kickstarter,
la plateforme américaine).

Enfin il faut noter que sur la plupart des plate-
formes, la somme promise par 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 tout d'abord que les sites de crowdfun-
ding n’acceptent que des types particuliers de
projets : ils doivent &tre innovants, créatifs, sé-
rieux et crédibles. Vous ne financerez pas votre
site de consulting ou votre boutique de e-
cigarettes grice aux dons.

Voici présentées les 4 plateformes les plus
connues et utilisées pour faire du financement
participatif.

MyMajorCompany

Pionniére des plateformes de crowdfunding en
France (créée en 2007), elle s'est fait un nom en
finangant des futurs succés de la chanson que
sont Grégoire, Joyce Jonathan ou Irma.
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FICHE 85

|E B.A-BA DU

sowrrone A

o CONSEIL

Si wous n'avez pas d'affinité particulitre pour
une plateforme ou sa concurrente, nous vous
conseillons d'dller voir, avant le lancement sur
le site (vous aurez donc déja tout préparé -
stonytelling de votre projet, justification du bud-
get et contreparties), la concurrence et la dyna-
mique des projets de votre catégorie au moment
ob vous allez faire appel aux dons des inter-
nautes. Yous pourrez donc estimer si pour le
type de projet que vous portez, la p|utef0rrne a
le vent en poupe et si la concurrence n'y est pas
non p|u5 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 part-
cipation aux bénéfices (sur les ventes de
disques) pour les projets les plus ambitieux.

A qui s'adresse-t-elle ? MyMajorCompany,
méme si elle a fortement diversifié son activité
depuis, est largement considérée comme la
« plateforme des chanteurs ». Si votre projet
n'est pas artistique, il cst préférable d'aller vers
une plateforme plus généraliste, car il est plus
probable que «la foule » qui visite le site soit
Pplus 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 (le 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-elle ? Kickstarter est réser-
vée aux porteurs de projets titulaires d'un
compte aux USA (méme si des astuces pour
contourner cette contrainte existent) qui sont
capables de présenter leur projet de maniére
professionnelle en anglais et d'arriver a 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 francaises.

Ulule et KissKissBankBank

Ce sont les deux plateformes francaises les plus
connues. Elles suivent le modéle classique de
Kickstarter en proposant plus d’une quinzaine
de catégories et sous-catégories, du court-
métrage au site web, en passant par I'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-elles ? Les deux plateformes
s'adressent & 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 trés 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 technophile.
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FICHE 85

LE B.A-BA DU
CROWDFUINDING

POUR RESUMER
® le crowdfunding permet & des projets alypiques, innovants, qui comportent souvent une dimension
artistique, fechnologique ou solidaire, de trouver un financement parfois conséquent (plusieurs dizaines de
milliers d'euros, voire des cenlaines) en dehors des cirwits redilionnels.
® Pour ce faire, il vous faut choisir entre les différentes solutions du marché. MNous avons sélectionné ici
les 4 plus connues : MyMajorCompany, Kickstarter, Ulule et KissKissBankBank. Elles présentent toutes des
particularités méme si les deux demigres, qui sont francaises, sont trés proches.

> fiche 86 ] POUR ALLER PLUS LOIN

Rioes s cornpragr. o cxomsducling * le livret des premiéres assises de o finance
participative : www financepariicipative.org
* linfographie du barométre sur la finance
participative : www financeparficipative.org

@ Groupe Eyralles
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8 é REUSSIR SA CAMPAGNE DE CROWDFUNDING

Une fois que vous avez fait le choix de votre plateforme, il faut mettre toutes les chances de votre

cbté pour assurer le succés de volre campagne 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 principaux points & maitriser

pour mener sa campagne & terme, avec le meilleur financement possible.

QUELQUES CHIFFRES CLES

Une analyse a posteriori montre que, sur

Kickstarter :

= Moins de 50 % des projets aboutissent.

s Les trois quarts des projets lévent moins de
10 000 dollars.

= Statistiquement, la durée de levée des fonds
doit se situer entre 29 et 41 jours pour parve-
nir & lever la somme fixée.

a Le nombre optimal de contreparties a offrir en
échange des dons est de 9.

JUSTIFIER SA DEMARCHE

Savoir pourquoi vous demandez anx internautes
de participer a votre projet est la question la plus
importante. Cela pose d’abord la question de la
arédibilité, fondamentale quand on demande de
laide & des inconnus. Voici donc quelques
régles & suivre :

n Justifiez votre démarche : pourquoi vous
adressez-vous a une plateforme de crowdfun-
ding? Pourquoi ne passez-vous pas par les
circuits de financement traditionnels ?

= Montrez qu'il sagit d'un projet sérieux, qui
vous tient & coeur : ce n'sst pas une simple
lubie ou un plaisir personnel (certains ont
exposé leur réve de posséder enfin une
Porsche, ils n’ont pas récolté un seul dollar !).

u Vos objectifs doivent étre clairement affi-
chés : que se passera-t-il 4 la fin de la cam-
pagne ? Comment, en détail, I'argent va-t-il
étre utilisé 7 Comment le porteur de projet
compte-t<il mener a bien son projet et en
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méme temps parvenir a délivrer les contre-
parties ?

o CONSEIL

Pour déterminer son objectif de levée de fonds,
il vaut mieux décider dun i::-b|e¢:mc modeste,
puisque si vous ne remplissez pas la totalité de
votre objectif, vous n'obtiendrez aucun fond,
alors qu‘un dépassement du plafond est pos-
sible, et cela arrive trés souvent.

SAVOIR RACONTER SON HISTOIRE

Le crowdfunding récompense ceux qui savent le
mieux raconter I'histoire de leur projet et donner
envie aux Internautes de prendre part a leur
aventure. Ceci dit, beaucoup oublient qu'il faut
raconter une histoire & deux publics différents :
les utilisateurs de la plateforme et les proches.
Les deux revétent la méme 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 a financer, dés le début, une bonne
partie du projet. C'est trés positif puisque,
grice a un bon départ, votre projet pourra étre
repéré et mis en avant par les modérateurs de
la plateforme, ce qui lui garantira une visibilité
et une chance d’étre financé de maniére
maximale.

En outre, servez-vous de ces premiers succes
pour rassurer les inconnus : votre projet plait et
semble siir, ils hésiteront moins & vous financer
également.
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o Cas pratique

FICHE 86

Exemple de mail que vous pouvez envoyer & vos proches.
Vous allez lever des fonds pour rénover un chalet dans les Bauges et en faire un gite d'hiver.
¢ Sujet : Je me lance dans le projet de mes réves : ouvrir un gite d'hiver dans les Bauges.

: Bonjour PRENOM,
i J'espére gue tu te portes bien.

i Cela fait maintenant plus de 10 ans que je ne réve que d'une chose : racheter le chalet des Alpages, dans le
: Massif des Bauges, pour le rénover dans le plus pur style alpin et en faire un chaleureux gite d'hiver.

: J'ai économisé, travaillé dur, pour pouvoir acheter le chalst.

: Avjourd'hui, je dois réaliser les travaux pour lui redonner toute sa splendeur et sa chaleur, afin quiil puisse

¢ accueillir pendant I'hiver des visiteurs de passage.

: Pour mener le projet & son terme, il me mangue 15 000 € |5 000 € pour les chambres et la pidce principale,
i 10 000 € pour la cuising, le systéme d'oération et le chauffage).

¢ Voici les photos de la vue (lien) (& couper le souffle non 2, du chalet et les esquisses du projet.

i Je serai plus qu'heureux de trouver un peu de soutien auprés de toi. J'ai en effet lancé une campagne de
: crowdfunding sur X0 (lien). Bien str, tu seras doment récompensé, en pensée et en nature (regarde la liste des
: contreparties, je I'ai pensée pour mes amis les plus prochas).

: Tu peux également partager ce lien autour de toi.
i Je te remercie frés chaleureusement,

{ PRENOM

Pour les proches (familles, amis, amis des
amis), préparez des mails trés courts qui ex-
pliquent que vous étes en train de vous lancer
dans un projet qui vous tient extrémement &

coeur.

Pour les utilisateurs de la plateforme
Vous devez leur raconter une belle histoire, mais
attention, elle doit certes les toucher, mais elle
doit aussi les rassurer. Structurez votre discours
de maniére a montrer I'historique du projet, qui
vous étes, pourquoi ce projet vous tient a ceeur,
pourquoi passer par le banquier ou autre n'était
pas possible, pourquoi vous é&tes 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

B Lancer un nouveau produit ou projet

qualité) et de liens vers un éventuel site, votre
page Facebook ou Twitter (ol vous remercie-
rez publiquement chaque backer) ou des ar-
ticles qui parlent de vous (ou de vos succes
passés).

TRAVAILLER SES CONTREPARTIES

Au-deld du nombre de contreparties (9 semble
étre le nombre magique), c'est la nature de
celles-ci qu'il vous faut dédider.

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-shirt, autocollants) plaisent vraiment aux
backers : votre marque n'est pas encore connue
et I'affection pour elle sirement faible...

33



FICHE 86
REUSSIR SA CAMPAGNE
DE CROWDFUNDING
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POUR RESUMER

® ['éclosion du crowdfunding a renforcé la pratique du storyfelling : demander & des inconnus de finan-
cer volre projet contre des récompenses généralement en nature demande un savoir-faire particulier, celui de
raconter vofre histoire, vos motivations et objectifs sur un site Internet, ef ce face & une concurrence fournie.
Pour cela, prenez exemple sur les projets similaires au vétre, sur ceux qui ont réussi et appuyez-vous sur la
méthedologie synthétique qui retrace les éléments les plis importants de votre campagne :
— Exposez clairement votre projet (que faites-vous et en quoi cela vous tient-il & coeur] et justifiez votre
démarche.
— Crédibilisez votre histoire en justifiant la somme demandée et son emploi futur.
— Communiquez d'abord auprés des proches qui amorceront plus facilement le financement, puis élargissez
vas cercles vers les inconnus. En cela, les mails, newslefters et réseaux sociaux [Facebook, Twitter, Instagram)
sont vos relais les plus naturels et efficaces.

® Enfin, la retombée sous-jacente de volre campagne est souvent oubliée, elle n'en est pas moins fonda-
mentale : griice & votre campagne de crowdfunding, vous constituez déjé un groupe de personnes qui sont
lides affectivement & votre future marque ou projet. Vous savez que ces personnes seront un soutien futur
puissant pour votre développement. Cherchez & les connditre et & les satisfaire.

> fiche 85 POUR ALLER PLUS LOIN

Le baba du cowdfunding # Livre blanc : « Campagne de crowdfunding, étude

de cas Lima », France Digitale, 2014 (& paraitre).
E=kE * Article « Hacking Kickstarier: How to
2 Raise $100,000 in 10 Days (Includes
Successhul Templates, E-mails, etc.) » par

=] Tim Ferris : www fourhourworkweek/blog
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CROWDSOURCING ET INNOVATION COLLABORATIVE 8 7

Ce qu'on appelle la « foule », c'est-a-dire I'ensemble des individus connectés & Internet, peut
constituer une ressource collaborative pour les entreprises, par le biais du crowdsourcing.
Certaines entreprises demandent ainsi des idées nouvelles & leurs fans, d'autres leur proposent
de tester de nouveaux concepts . Quelles sant les différentes modalités de participation qui

peuvent élre envisagées et selon quelles modalités 2

L/INTELLIGENCE COLLECTIVE

Le crowdsourcing est une démarche qui consiste
a recourir a l'intelligence collective, lors des
phases de conception, de développement, de
test, d'étude de marché ou méme de finance-
ment de projet ou de produit. Lexemple de
Wikipedia montre que le crowdsourcing peut
étre particulidrement efficace, parfois méme
plus que les processus traditionnels. Idem pour
le service « Google traduction », les logiciels
open source ou encore les applications mobiles
réalisées par des développeurs indépendants.
Chez Google, le programme Labs a permis de
2006 a 2011 de faire tester les projets de la firme
par les internautes intéressés. Cette démarche
n'était pas rémunérée, car pour une commu-
paulé de passionnés Uintédt dy participer & un
tel projet peut étre suffisant en soi.

A l'inverse, Facebook propose & ses membres de
les rémunérer (500 dollars minimum) lorsqu'ils
lui signalent des bugs pertinents. L'idée reprend
le principe del'open source : s'il y aassezd'yeux
pour les analyser, aucun bug n'est insoluble.

LE CROWDSOURCING POUR INNOVER

1l y a plusieurs fagons de recourir au crowdsour-
cing; toutes ou presque reposent sur des plate-
formes « sociales » en ligne. Il y a d'abord les
projets de crowdsourcing tournés vers I'innova-
tion. On peut en distinguer deux types : le recueil
d'idées sur un sujet choisi par le contributeur, et
le concours sur un théme précis choisi par

I'entreprise,

B Loncer un nouveau produit ou projet

Recueillir les idées des clients
Certaines entreprises commencent 4 utiliser ré-
guligrement les réseaux socianx pour améliorer
leur produit grace & I'appui des consommateurs.
Elles peuvent utiliser des plateformes de feed-
backs pour récolter des idées et suggestions
concernant leur adtivité et leur produit/service.
Cela permet aussi de faire une sorte d'étude de
marché.

Des plateformes externes comme UserVoice
permettent de structurer les commentaires. 11
existe aussi des plateformes propriétaires
comme Dell Idea Storm (http://www.ideastorm.
com/) : certains internautes soumettent des
idées, et les autres internautes les commentent
et votent. Attention, si vous demandez leur avis
a vos clients, il faut étre prét a leur faire des
retours d’information et a les prendre en
compte, ce que fait trés bien Dell. C'est ainsi qu'a
&6 réalisé le projet de davier qui s'allume dans
I'chscurité.

Lancer un concours pour trouver

une solution a un probléme précis

Des plateformes comme Hypios, 9Sigma ou
Innocentive permettent de soumettre des pro-
blémes techniques complexes & une commu-
nauté de scientifiques et d'experts. Ceux-ci
proposent des solutions, et celle qui est retenue
regoit une rémunération dont le montant a éié
fixé au départ.

De grands groupes comme P&G possédent quant
a eux leur propre plateforme qui propose des
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ROWDSOURCING

Trowoncouou: L

é;sm;-rufique

Starbucks posséde I'une des plateformes de crowdscurcing les plus abouties, Mystarbucksidea (http://
mystarbucksidea_force.com/). Chacun peuty proposer des idées sur les produits vendus par Starbucks (boisson,
¢ nourriture), sur I's expérience client » lcommande, paiement, desian des cafés...). sur la responsabilité sociale de
i I'entreprise ou encore sur l'animation de la communauté de fans de la marque. Les idées sont ensuite commentées
i ef notées par les autres clients : les meilleures sont naturellement reprises par Starbucks.
i Cefte démarche est trés classigue, mais trés bien mise en sewvre. Linterface du site est a la fois trés claire et
! trés engageante. Pour valoriser les plus gros contributeurs (idées, votes, commentaires), un classement mis & jour
¢ chaque mois figure sur lo poge d'accueil. Et chaque jour un minisondage est soumis aux internautes & propos
¢ de leur cake favori, par exemple. Les golts de la clientéle sont ginsi scrutés en temps réel.

concours d'innovation sur des thémes comme
«Réinventer tel produit de la gamme P&G » :
https ://www.cocreate-pg.com.

Quelques régles a respecter

= Se préparer au dialogue et s'organiser en
conséquence.

n Définir dés le départ ce que l'entreprise
recherche (idées, solutions, financements
atc.).

u Identifier les moyens susceptibles de motiver
sa communauté (gratifications diverses).

= Choisir une plateforme d’échange en ligne
(propriétaire ou externe).

= Exposer les idées non utilisées par 1'entre-
prise.

= Animer les échanges avec la communauté,
faire évaluer et commenter les propositions
des contributeurs par celle-di.

= Valoriser les idées ou solutions retenues.

» Tenir informés les contributeurs et la commu-
nauté du déroulement des projets.

LE CROWDSOURCING POUR LE SUPPORT
CLIENT

Une entreprise peut aussi faire participer sa
communauté au support client (le « self-care ») :
des clients répondent aux questions d'auftres
dients sur les produits, leur fonctionnement,
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leur mise en ceuvre, leur réparation, etc. Is as-
surent ainsi une partie du service client (avant
et aprés-vente).

Lamise en place de communautés self-caren’est
pas facile mais elle permet de réduire les cofits
de maniére drastique. Bouygues Telecom a ainsi
su organiser un tel dispositif, qui demande bien
sir une modération des échanges et des complé-
ments de réponse de la part de I'entreprise. Cela
permet aussi de créer des FAQ) sur la base des
échanges au sein de la communauté.

LE CROWDSOURCING COMME BLISINESS
MODEL
11 est possible d'imaginer des business models
reposant sur le crowdsourcing. Cela peut concer-
ner le financement (crowdfunding comme avec
MyMajorCompany dans la musique, ou
Kickstarter dans l'enirepreneuriat) ou lacréation
de produits. Un bon exemple en est fourni dans
le prét-a-porter par deux entreprises proposant
des T-shirts 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 modéles nou-
veaux : avec des motifs ou des slogans origi-
naux.

Lancer un nouveau produit ou projet 48
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s Des fans qui votent chaque semaine ou
chaque mois pour le T-shirt qu'ils préférent
(une forme d'étude de marché, qui génére en
plus 'engagement des fans).

Une fois les T-shirts choisis par les fans, ils sont

mis en production et les créateurs sont rémuné-

rés par la plateforme.

FICHE 87

(ROWDSOURCING

Y s RN

POUR RESUMER

* Lappel & lintelligence collective est &
l'origine du succés des logiciels open source
comme le systéme d’exploitation Linux, ou
la suite bureautique Open Office. Elle est la
ressource sur laquelle est fondée Wikipedia,
l'encyclopédie en ligne, ou encore la multitude
d'applications mobiles disponibles sur les
plateformes AppStore d Apple ou Google Play
(ex-Android Store).
s C'est une source d'idées pour I'entreprise
mais elle peut aussi servir de ressource pour
alléger la tache de son SAV ou de son support
technique.
* Enfin, elle peut permettre de resserrer les
liens entre une firme et ses clients ou sa
communauté d'utilisateurs.

» fiche B5

le b-aba du crowdfunding

» fiche 86
Réussir sa campagne de crowdfunding

B Lancer un nouveau produit ou projet

POUR ALLER PLUS LOIN

E%E * Blog de Micolas Bry : www.
imeimmsﬂm.mMngfuLﬂwr/
E nicolas-bry/

* Bloyg du Pr Frank Filler . hitp:/ /rass-
O] E- customization.de/

=
EBiLE * Surle réle du crowdsourcing dans

7 la santé : www.innocentive.com/
blog/2013/11/11 /saving-meney-saving-
=% lives-3-revelutionary-online-healtheare-
communities-using -crowdsoureing/
* Groupe « INNOWAHUB Open Innovation
and Crowdsourcing » sur Linkedin.
* Site web dédié a I'innovation :
www.innovationexcellence.com/

¢ Jeff Howe, Crowdsourcing, Crown Business, 2009,
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Module 12

COMPORTEMENTS ET BONNES
PRATIQUES

es réseaux sociaux constitnent des mondes ouverts oi chacun peut s'exprimer.

Généralement, cela ne pose pas de probléme, mais une enfreprise prévoyante

anticipera les déconvenues en rédigeant des chartes & 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 combatire une fois la machine médiatique lancée.
Na méma, nons expliquans ici comment Penvie de devenir populaire sur la weh
conduit 4 des pratiques en conftradiction avec la philosophie de transparence et
d’authenticité qui est censée y régner (achais de fans, faux blog, etc.). Ces comporte-
ments finissent presque toujours par étre dévoilés et la sanction est alors lourde de

la part des internautes.

B Comportements et bonnes pratiques
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LA CHARTE DE BONNE CONDUITE DES COLLABORATEURS 8 8

A mesure que les réseaux sociaux se développent, les internautes prennent I habitude d'inferpeller

les entreprises sur des forums, sur leurs pages Facebook, dans des tweets, etc. Les community
managers ne pouvant étre partout, ils s'appuient sur d'autres salariés pour prendre la parole en

leur nom. Les entreprises concernées ant alors tout intérét & les sensibiliser sur certains points en

leur soumettant une charte de bonne conduite.

L’INTERET D/UNE CHARTE

Les employés d'une entreprise ont besoin de
savoir ce qu'ils peuvent dire ou pas sur les ré-
seaux sociaux; c’est pourquoi une charte de
bonne conduite est trés 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

comportements et d'empécher les dérives dans

la mesure du possible. Elle explique aux em-
ployés a la fois :

» Les régles générales de comportement sur
Internet (respect de la loi, prise en compte des
caractéristiques d'Internet telles que l'impos-
sibilité de I'oubli).

s Le comportement que l'entreprise attend de
ses employés (respect des valeurs de I'entre-
prise, mais aussi ton employé, ou encore
respect des régles de confidentialité).

Elle doit aussi leur faire prendre conscience de
I'impact de leurs propos.
Chaque entreprise définit ses propres régles, 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 méme maniére
qu'un fabricant de prét & porter. Mais il existe
des constantes qu'il convient d'intégrer dans
toute charte de bonne conduite. En voici une
présentation non exhaustive.

B Comportements et bonnes pratiques

LE CONTENU DE LA CHARTE

Acces
Lentreprise définit avec précision :
= Quia le droit de parler au nom del’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 & caractére injurieux, diffa-
matoires et racistes sont bannis.

= Ne poster aucune information qui consiste &
diffamer, abuser, harceler, menacer ou violer
les droits légaux (tels que les droits de la vie
privée) d'autrui.

= Mentionner systématiquement la source d'un
contenu dans le respect de la propriété intel-
lectuelle.

Attentes de 'entreprise

= Respecter les valeurs de 'entreprise

= Ne pas publier d'informations internes, confi-
dentielles ou chiffrées propres a l'entreprise.

= Ne pas dénigrer les concurrents, fournisseurs
et autres partenaires de 'entreprise.

Attitude générale du collaborateur

= Faire preuve de transparence, de politesse et
de sens des responsabilités.

= Mesurer et contréler ses propos en toutes
circonstances et &tre le premier a corriger ses
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DES COLLABORATEURS

erreurs. En cas de désaccord avec 1'opinion
d’autrui, adopter une attitude mesurée et
polie.

u Ecrire sur ses domaines d’expertise.

= Etre prudent dés lors que l'on traite de sujets
sensibles tels que la politique ou la religion.

u fitre humain et proche.

= Parler & sa communauté comme & de vraies
personnes dans des situations profession-
nelles.

= Ne pas avoir peur d’exposer sa personnalité
et son état d’esprit.

a Ne pas se sentir obligé de répondre a toutes
les critiques

Vie privée et vie professionnelle

= Différencier les usages personnels des usages
professionnels. Les personnes physiques qui
publient en ligne a titre personnel des conte-
nus pertinents pour l'entreprise sont amenées
4 préciser « la diffusion d’annonces sur ce site
releve 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 a ce titre que
s0m auteur.

» fiche 67

Le réle duv community manager
» fiche 68

Les outils du community manager

POUR ALLER PLUS LOIN

E E * Prenez exemple sur des guides de bonnes

= pratiques de grandes entreprises comme celui

f% o' Orange : www.netpublic fr/2012/05/9-

= guides-professionnels-de-responsabilite-
resequx-socigux-et-chartes-d-ufilisation-
reseaux-sociaux,/
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= S'assurer que tout contenu que vous publiez
soit compatible avec votre travail et avec les
valeurs de I'entreprise et n'aie pas de retom-
bée négative sur votre vie personnelle.

Caractéristiques du web

= Eire conscient des conséquences que peut
engendrer une publication. En effet, il n'y a
pas de droit & 'oubli sur Internet. Tout
contenu publié I'est d'une maniére définitive.

POUR RESUMER

e les collaborateurs constituent une
ressource indispensable & I'heure ob les
community managers sont débordés par la
masse d'information qu'ils ont & traiter sur les
forums et autres réseaux sociaux. Une charte
de bonne conduite des collaborateurs facilite
leur implication sur ces lieux d’échange.
® Elle doit &tre congue en tenant compte des
spécificités de I'entreprise, méme si un certain
nombre de points doivent y &tre systématique-
ment intégrés.
® Une telle charte permet d'éviter certaines
dérives et limite les risques juridiques. Toute-
fois, il est impossible de tout contréler et donc
de supprimer tout risque de ce type.

¢ Arficle « Utiliser les réseaux socioux avec
responsabilité au travail » sur Netpublic.

fr : www.netpublic fr/2014/01/ utiliser-les-
reseaux-sociaux-avec-responsabilite-ou-
ravail/

Comporfements et bonnes pratiques 48
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LA CHARTE DE MODERATION POUR LES INTERNAUTES 8 Q

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 régles de savoir-vivre et d'un réglement inférieur.

L’INTERET D'UNE CHARTE

Pour les sites qui drainent une large 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
1égalité, et donc de se protéger.

Les chartes d'usage (ou de modération) sont donc
indispensables que ce soit pour un forum en
ligne ou pour 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 dun
groupe de rock, vous pouvez indiquer si voire
forum consacre une section aux groupes
proches du vétre.

Les conditions d’accés et d’'inscription
L'accés a votre forum est-il libre ? Sinon, quelles
en sont les conditions d’accés? Votre forum
pour jeunes papas est-il aussi ouvert aux jeunes
mamans ? Faut-il &tre inscrit a votre forum pour
le lire et/ou y participer ou permettez-vous les
contributions enonymes ?

Détaillez également la procédure d’inscription.
Est-elle gratuite ? Se fait-elle surle-champ oun
doit-on répondre 4 un e-mail automatique pour
la valider ?

La plupart 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 I'identifica-
tion. Expliquez qu'il s’agit d'un moyen de faci-

B Comportements et bonnes pratiques

liter l'acceés du forum a4 vos membres, en leur
permettant de sauter la phase de saisie 4 chaque
connexion. Prévenez-les de ne pas activer ce
coolde 5°ils se connectent d'un poste public.

Les droits et devoirs du participant

Demandez & vos membres de rester cordiaux,

respectueux et de faire un effort d'écriture (pas

de SMS, par exemple).

Poursuivez avec I'interdiction des messages a ca-

ractére violent, injurieux, diffamatoire, raciste, ré-

visionniste, faisant 'apologie des crimes de guerre,

pédophile, appelant au meurtre ou incitant au

suicide, incitant & la discrimination ou & la haine

ou dont le contenu reproduirait sans autorisation

une cauvre protégée par la propriété intellectuelle.

Terminez en prédsant que les propos de vos

participants sont publiés sous leur propre res-

ponsabilité.

La modération

Vous devez pouvoir vous référer & cette partie

quand vous rencontrerez un probléme avec un

membre dont le message a été modéré.

= Expliquez qui modére votre forum : un indi-
vidu unique ? Un groupe de modérateurs ?
Un prestataire extérieur 7

= Que peuvent-ils faire concrétement ? Et com-
ment peut-on les contacter en cas de désac-
cord ou de besoin ?

= Quels sont les critéres 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-
dérateur d'un message enfreignant la charte
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Le référencement

Dites & vos membres si leurs messages sont sus-
ceptibles d'étre référencés par les moteurs de re-
cherche et done, d'étre consultés par un public
extérieur 4 celui du site. En effet, ces moteurs enre-
gistrent automatiquement les messages postés
dans les sections de forum ouvertes aux invités.

Lutilisation des données collectées

Précisez & vos membres si vous comptez utiliser
les données collectées sur le forum, pour les
communiquer & un organisme de recherche scien-
tifique, ou & des fins commerciales. Le cas échéant,
expliquez si cela sera fait de maniére régulidre ou
exceptionnelle, aprés anonymisation ou non.

Modifications et suppression

des messages/comptes

Expliquez & vos membres de quelle fagon ils
peuvent demander ou exécuter la suppression de
leurs propres messages. Communiquez-leur une
adresse e-mail & laquelle envoyer leur demande,
en les priant de préciser les éléments tels que :
lo titre, la date de publication, le pseudo utilisé
et 'URL du message. Vos membres sont en droit
de demander la suppression de leurs comptes.

Mentions légales
Conformémenta'article 36 delaloiInformatique
et libertés du 6 janvier 1978, chaque membre

> fiche 67

Le réle du community manoger

» fiche 88
La charte de bonne conduite des collaborateurs

d'un forum dispose d'un droit d’accés, de modi-
fication, de rectification et de suppression des
données qui le concernent.

Modification de la charte

Aprés quelque temps, vous serez certainement
amenés & faire des changements. Vous pouvez
faire apparaitre une clause indiquant que vous
vous réservez le droit de modifier la Charte de
votre forum sans annonce préalable. Mais il sera
bien mieux accepté d’annoncer votre modifica-
tion plusieurs jours 4 l'avance.

POUR RESUMER

® Une charte de modération est un outil
trés utile pour indiquer aux participants d'un
forum ou de tout autre espace de discussion sur
un réseau social [page Facebook] la nature de
votre forum [ou de votre espace de discussion),
ainsi que leurs droits et devoirs sur celui-ci.
# Elle vous permettra de supprimer les messages
ou méme les comptes qui ne la respectent pas.
* Aftention & ne pas y inclure de clauses
abusives, car dlors la charte peut étre rendue
caduque, et donc inutile en cas de litige.
® Vous avez le droit de faire évoluer volre
charte de modération, mais le faire sans
préavis est mal percu par les participants.

POUR ALLER PLUS LOIN

E'RE *» Article « La créafion d'une charte de

modérafion » sur Ecrirepourlewsb.com :

b www.ecrirepourleweb.com/la-creation-

O] dune-charte-de-moderation/

* Arficle « Bxemples de chares d'ufilisation
=l mr de pages Focebook » sur Netpublie.fr :

www.netpublic fr/2010/ 10/9-exemples-de-
(=) duniirdibisakcvdeporakeabock
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LES PRATIQUES A EVITER QO

Les régles d’or que sont la transparence et I'authenticité sont parfois bien difficiles & appliquer,

par exemple lorsque l'on s'estime victime d'attaques injustifiées. Hélas, sur Internet le monde
entier (ou presque) vous regarde : ainsi la moindre erreur peut conduire les internautes & vous

démasquer et I'effet peut &tre dévastateur |

ATTENTION, DANGER !

Faux profils, faux blogs, achats de fans ou de
followers... Tout semble bon & certains pour
booster leur réputation sur les réseaux sociaux,
y compris payer des supporteurs fictifs. C'est
trés facile, et pas forcément trés cher, car de
nombreux sites vendent des followers Twitter ou
des fans Facebook, par exemple.

De méme, 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 é&re 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
estcelui ol 'on cherche arépondre  une attaque
que l'on juge injuste : par exemple sur un site
d’avis en ligne (tourisme, hétellerie), une entre-
prise s'estime lésée et I'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 sfir. 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 :

n Postde Client1 : « L'hétel X n'est pas vraiment
accueillant 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 ».

B Comportements et bonnes pratiques

= Post de Client2 (faux profil) : « Le prix du
parking était trés bien indiqué sur leur site, et
l'accueil & I'hétel X était charmant malgré
I'affluence du mois d’aofit. Client1 est de
mauvaise foi et malhonnéte ».
= Post de Client1 [ou de tout autre internaute) :
« Quelques vérifications sur Internet m'ont
permis de voir que Client2 est en fait le patron
de I'hétel. Bel exemple d'honnéteté de la part
de I'hétel X ».
Le probléme vient de ce que cet échange restera
tel quel sur le site et que tous les internautes
verront que votre hitel est accusé de malhonné-
teté : impossible de faire effacer ces 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
Client1.
Dans de tels cas, il vaut toujours mieux garder
son sang-froid et prendre le temps de réfléchir
4 sa réponse. Si réponse il doit y avoir,
elle doit se faire au nom de 'entreprise de
maniére transparente : répondre de maniére
factuelle, montrer que vous &tes a 1'écoute
(« nous notons vos remarques et faisons en
sorte qu’a l’avenir... ») ou encore manier
T'humour.

O CONSEIL

Seuls les cas de diffamation caractérisée pour-
ront donner liew & une action en justice. Parfois,
il vaut mieux ne pas répondre, surtout si le site
oir sont publiés les commentaires n'a qu'une
audience limitée.
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LES FAUX BLOGS : VICHY,
LE cAS D’ECOLE

1l est facile et tentant pour une marque de créer
1m hlog en tentant da faire croire qu'il "agit dun
blog indépendant des marques dont il parle.
«Le journal de ma peau » a été lancé en 2005
comme celui de Claire, une blogueuse qui teste
les crémes antirides. En réalité, le blog était géré
par 'agence EuroRSCG 4D pour le compte de la
marque Vichy... Il n'a fallu que trés peu de
temps pour que les internautes démasquent la
supercherie (la pseudo-blogueuse semblant
posséder une nature de peau variable en fonc-
tion des moments de la journée oi étaient pu-
bliés les billets, trahissant la présence de plu-
sieurs rédacteurs). Heureusement, Vichy a su
réagir trés vite en faisant son mea culpa et en
présentant 1'équipe de rédacteurs. Mais le buzz
négatif a été fort et assez durable, ce qui a &8
préjudicable a la marque.

DES FANS DE RUGBY AU BENGLADESH !
En 2012, Ris-Orangis était en course pour 1'ob-
tention du futur Grand Stade de la Fédération
Frangaise de Rugby. Du jour au lendemain, le
24 mai, la page Facebook soutenant le projet de
Ris-Orangis (« Le Rugby a de I'avenir ») a gagné
plus de 5 000 fans, passant de 3 800 49 000 likes.
Des doutes ont surgi, rapidement confirmés par
le fait que sur la page Facebook était indiqué que
la ville on I'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 certaine Evangelina Homp était en fait
d'aprés sa photo de profil un pécheur mousta-
chu, tandis qu'une autre Tassa Kori affirmait
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étudier les crépes au Nutella ! Ridicule et buzz
négatif assuré pour la page et le projet.

C'est aussi 'occasion de souligner que les ré-
seaux sociaux sont des espaces qui ne vous ap-
partiennent pas, et donc que vous ne contrélez
pas méme si vous v avez établi vos quartiers.

ACHAT DE FOLLOWERS SUR TWITTER :

PAS CHER MAIS RISQUE !

De nombreux chanteurs (Rihanna) et hommes

politiques ont été accusés d’avoir acheté des

followers sur Twitter. 1 faut dire que c’est trés
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 €

pour gagner suivant les propositions entre 100

et 1 000 followers.

= Sur Twitter : 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.

s 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.

n Le succés entrainant le succes, 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 probléme, les faux profils Twitter sont assez

faciles & identifier pour un observateur méme
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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
fiahilité de vos followers, comme celui de Status
People (http://fakers.statuspeople.com/). Méme
s'ils fonctionnent par sondage, ils donnent une
indication et 'envie de creuser la question.
Effet pervers, sachant cela, certains achétent de
faux followers & leurs ennemis sachant qu'ils ne
mandqueront pas d'étre démasqués pour un mé-
fait qu'ils n"ont pas commis !

LES RESEAUX SOCIAUX N’AIMENT PAS cA !

L'argument ultime contre I'achat de fans ou
autres followers, est que les réseaux sociaux
concernés veulent faire le ménage. 11 faut dire
que leur crédibilité et & terme leur survie est en
jeu. Facebook, YouTube, Twitter et les autres ont
engagé depuis 2013 des campagnes de chasse
aux « faux » : des maisons de disques qui
avaient ponflé artificiellement les nombres de
vues de leurs artistes sur YouTube ont été sanc-

» fiche 88
la charke de bonne conduite des collaborateurs

» fiche 89
la charke de modération powr les intemautes

B Comportements et bonnes pratiques

tionnées par YouTube, des marques célebres ont
vu fondre le nombre de leurs fans Facebook du
jour au lendemain. Toute tricherie n'a pas dis-
paru, mais elle est encore plus risquée qu'il y a
quelques années.

POUR RESUMER
* 'achat de fans sur Facebook, de fol-

lowers sur Twitter, de vues sur YouTube ou de
cercles sur Google+ est extrémement facile et
peu colfeux. Cette activité n'est d'ailleurs pas
illegale. Mais le jeu en vaut trés rarement la
chandelle, car il est assez facile de détecter de
telles mancsuvres, méme pour un internaute
peu expérimenté.

* De plus, les réseaux sociaux eux-mémes se
sont mis & faire la chasse & ces comportements

depuis 2013.

# En cas de fraude avérée, le buzz négatif est
pratiquement certain, et la perte de crédibilité
durable.

POUR ALLER PLUS LOIN

ELEE Avrticle « The Once Secret World of
= Buying Twitter Followers » par Jeff Bullas -
: wowow. jeffbullas.com/ 2012/08/30/
&= the-once-secret-world-of-buying-twitter-
followers/#hXhiAd| 3vigTipe5.99
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Voire « 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 pseudonymes et avatars employés. La réflexion corollaire

doit ensuite porter sur I'impact que ce profil pro peut aveir sur vofre profil perso..

PROFIL PRO : SE PRESENTER
ET S’EXPRIMER

Un langage correct

Si cela parait 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 frangaise : vous risqueriez de ne pas étre
Ppris au sérieux.

Au-dela de 'orthographe, vous devez rester
correct et respectueux. Tel internaute vous
semble réellement dréle, et vous aimeriez pous-
ser 'humour un peu plus loin avec lui ? Il vous
semble reconnaitre quelqu’un que vous connais-
sez sous tel pseudonyme ? N'en laissez rien
paraitre, et traitez tous vos visiteurs de la méme
fagon sur la page de votre activité. Les messages
privés existent pour le reste.

De méme, si un « rileur » vous agace profondé-
ment, gardez votre calme. On peut étre ferme
sans pour autant jurer. Ne provoquez pas la
personne, répondez-lui mais restez intagre et
correct : vous ne devez rien avoir & vous repro-

o CONSEIL

Vouvoyer ou tutoyer 2 Lles deux options sont
envisageables, mais assurez-vous d‘appliquer
la méme reg|e avec tout le monde.

Quel nom de profil choisir 7
Faut-il parler en son nom ou en celui de son
entreprise ?
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Ft vice versa.

Plusieurs options sont possibles, & condition de
ne pas utiliser sa propre identité sans consulter
d’abord quelqu'un de son équipe :

» Les pseudonymes fantaisistes sont générale-
ment & proscrire, sauf éventuellement dans
une démarche ludique, par exemple sur une
page réservée aux plus jeunes (nom d'une
mascotte, d'un interlocuteur virtuel dréle...).

u Evitez le nom d'humain unique, prétendant &tre
réel, type « Sandra vous répond » : cette mé-
thode ne fonctionne pas sur les réseaux sociaux.
On n'appréciera pas le manque de transparence.

= 5i vous devez/voulez faire parler toute 'en-
treprise d'une seule voix, préférez simple-
ment le nom de 'entreprise. A la rigueur,
précisez le département qui s’exprime.

s Unebonne option est d’attacher le nom de votre

cntreprisc/assodation aprés votre prénom +

nom. Cela est particulitrement vrai pour une

grande organisation, car vous cassez ainsi l'inti-
midation que peut créer le seul nom de I'entre-
prise (ex. : « Alexandre Portier \\ LaBoite »).

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
hiérarchie), ou la combinaison titre + nom +
entreprise, notamment lorsque vous occupez
un poste important (ex. : « M. Laurent, DRH
— LaBaite »).

Ces options ne sont pas toutes disponibles selon

les réseaux. Sur les réseaux professionnels, c’est
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bien sfir en votre nom et prénom que vous vous
exprimez. Sur des réseaux oll votre entreprise
construit une communauté autour d'une page/
chaine & suivre (Facebook, YouTube...), il n’est
en général pas possible de distinguer son nom
du pseudonyme d’administrateur. Sur Twitter,
vous disposez de plus de liberté mais attention
4 la cohérence, au fait que les gens arrivent a
bien vous identifier.

o CONSEIL

Les régles d'or de |'avatar :

- Pas d'image par défaut ou suggestion pour
débutants |

- Une qualité suffisante.

- Le logo de |'entreprise ou un vrai visage, selon

que vous vous exprimez oU non sous volre

propre nom.

LA COEXISTENCE PROFIL PRO/PERSO

Doit-on séparer ses profils
professionnel et personnel ?

La réponse est oul 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-clé de votre activité :
une personnalité politique par exemple.
Devez-vous tout de méme disposer d'un profil
personnel, méme sur les réseaux ot cela n'est
pas obligatoire pour faire parler votre marque ?
La réponse dépend de vous. Au rayon des ar-
guments « pour », un profil personnel peut
vous aider 4 booster la popularité de votre page
entreprise, si vous la liez a lui dans les détails
de votre profil. En outre, vos clients, prospects
etéventuels collaborateurs peuvent avoir envie

Facebook mterdit de créder un profil
spiafiquement a des ins de
Vobre mjgme napas

ie
qullwl.u'. WOLIS NE DOUVEZ pas
créer un profil dans le saul objectf
dadministrer une page business
Bonng nouvelle, car
1) créer ung ms tde
séparar “ﬁa o

|mmm pﬂsnmnln!
professionnalas

2} uns page businessfoumi des
slalistiques précieuses liées ay
I3it ml les intamautes aient likd -
@21 une manidre da
sier son soutien bienn
diftérente de 'amitié Facebook,
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Vous pouves crier
une page pour vorte
business, quevous
ayez déjd ounon
une page

parsonnelie Vous I g5t mieux Fouvir

une page disincle
pourvolre acthitd
Vous contrulsezun
réseau de relations
propre 3 votre profl
personnel. alors que
la page dentreprise
met en lumidre vos
roduits et sendces

Woubliez pas de ler
ces daux pages entre
elles
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de vous connaitre mieux, ou tout du moins
d'avoir un apercu de qui vous &tes. Il est bon
dans ce cas d'avoir au moins un profil qui ne
soit pas exclusivement professionnel — mais il
vous faut veiller a le verrouniller suffisamment
en termes de confidentialité (» image page

précédente).

Mon profil personnel peut-il servir
mon activité ?
La fagon dont vous gérez vofre profil privé
peut contribuer au succés de votre page
d’'entreprise.
1l faut bien siir savoir cloisonner votre vie en
ligne personnelle et votre vie professionnelle.
Méanmaoins, & 1'heure des médias sociaux, on
sait que ces deux dimensionstendent constam-
ment & se rapprocher et 4 se fondre 'une dans
l'auftre... La premiére conséquence est qu'il
faut dés maintenant verrouiller la confidenti-
alité de vos contenus. La seconde conséquence
est de vous demander si votre profil ne pour-
rait pas jouer un réle de promoteur de votre
business.
Nous avons chaisi de prendre ici I'exemple de
Facebook, car il est par excellence le réseau
que vous utilisiez jusqu'a présent de fagon
personnelle. Une fois votre page d'entreprise
créée et reliée a votre profil (dans vos infos), il
s'agit de laisser entrevoir juste assez de votre
personnalité pour gagner le respect, la
confiance, voire '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 accés, via la fenétre de rédaction.
Vous avez tout intérét a créer des listes
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d’amis, qui vous permettent de contrdler et
de moduler les contacts pouvant voir vos
messages. Nous vous recommandons de ne
rien laisser apparaitre a ceux qui ne sont pas
vos amis (le public) : préférez créer des
groupes et des listes au sein de votre com-
munauté d’amis. Ce n'est pas parce que tel
contenu n'est « pas choquant », qu'il est
«montrable », qu'il doit effectivement étre
montré la terre entiere.

o CONSEIL

Mettoyez votre profil des contenus inappropriés
avant de l'ouvrir & d'auvtres contacts que vos
proches. A I'avenir, astreignez-vous & publier
de fagon plus mesurée, y compris auprés de vos
proches. Or, la clé pour mieux publier est de...
Moins publier !

s Un point de vue personnel : Facebook est
bien un réseau PERSONNEL, c’est vous qui
vous exprimez sur cette page, fidele a qui
vous étes. Or, vous trouverez toujours
quelque chose de positif 4 exprimer a propos
de votre vie professionnelle. Un sympa-
thique aprés-midi barbecue avec vos colle-
gues ? Publiez-en des photos! (tant que
l'esprit reste correct, c'est-a-dire juste enfre
le professionnel et I'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 collegues : Ta-
guez vos collaborateurs dans les photos.
Mentionnez-les dans des posts, reconnaissez
leurs compétences et leurs qualités et félicitez-
les (ex : « Félicitations 4 ma chére collegue
[mentionnez] Nora Touraine, qui lance son
propre cabinet le mois prochain ! Tu nous
manqueras Nora, jai toute confiance en toi
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pour la suite!»)... A la mesure de votre ni- .

veau d'affinité bien sfir, il ne s'agit pas d'étre POUR RESUMER

faux (vos collaborateurs n'apprécieraient * Vous devez vous exprimer de facon
iréprochable, que vous patiez au nom d'une
organisation ou en volre propre nom. La
frontiére entre ces deux situations est parfois
mince (par exemple s'il s'agit d’une petite

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 structure, ou si vous en occupez un poste

profils de ces personnes... Soit une nouvelle de représentant). Il faut alors soigneusement

fagon de faire drculer le nom de votre orga- identifier :

nisation. * 1) Ce que vous laissez voir de votre profil au
» Utilisez 1a fonction de recherche de contacts public (la meilleure solution &tant : rien).

® 2) Si vous décidez d'utiliser ou non votre
profil persennel pour booster la popularité de
volre entreprise.

pour élargir votre réseau : Cette nouvelle
fonctionnalité vous permet d’aller chercher
les « amis d’amis » liés a telle ou telle page

. . = * 3) Ce qui est d'ordre personnel et profes-
d’entreprise. Si un contact vous intéresse,

sionnel, et ce qui doit rester striclement privé.
* Si vous décidez de parler en voire nom pour
I'ami qui fait le lien, afin qu'il vous présente votre activité, faitesde de facon responsable
I'un a l'autre. (notamment vis-a-vis de vos collégues) et
sécurisée [en verrouillant vos publications par
cerdes de contacts).

VOus pourrez envoyer un message privé a

» fiche 10

g . POUR ALLER PLUS LOIN
I an e o J + Martin Untersinger, Anomymat sur Infermet
» fiche B8 Comprendre pour protéger sa vie privée, Eyrolles, 2013.
la charke de bonne conduite des collaborateurs * David Jones, On a fous a y gagner, Pearson, 2012

{un excellent ouvrage, qui enijoint les dirigeants & mettre
en place une véritable éthique griice &, & cause de, et
avec les résequx sociaux).

@ Groupe Eyralles
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Glossaire

Affiliation

Se dit d'un accord entre un site marchand (affi-
lieur) et un site partenaire (affilié) qui consiste
pour le site partenaire a promouvoir les produits
et services du site marchand. Le but pour I'affi-
lié est de tirer un revenu du contrat : en échange
de l'affichage de banniéres, de publicités, de
liens, etc., l'affilieur rémunére le site partenaire
selon les accords et objectifs établis dans le
contrat,

Ambassadeur

Personne diffusant les contenus diffusés par une
marque, marque qu'il défend ot promeut sur les
réseaux sociaux, et ce bénévolement.

Backlink

Sur votre site, le backlink est un hyperlien qui
pointe depuis un site web tiers vers votre site
web. Lintérét des backlinks est double : il vous
améne du trafic depuis des sites tiers et surtout
il est une preuve, selon Google, de la qualité de
votre contenu. Votre référencement naturel s’en
frouve honifié.

Baseline

Phrase, slogan accrocheur qui définit de maniére
bréve le positionnement et la valeur de votre

activité : la baseline résume ce que vous avez a
offrir de meilleur.

W Glossaire

Blogroll

Liste de liens qui apparait sur votre propre blog
et qui renvoie vers les blogs et thématiques que
vous appréciez. Larégle tacite demande un effort
de réciprocité : si vous apparaissez dans un
blogroll, indiquez & votre tour le blog qui vous
recommande.

BtoB

Business to Business, en anglais. Le BtoB décrit
les activités commerdiales établies entre deux
enfreprises, 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, un code
propre est nécessaire pour étre bien référencé
par les robots des moteurs de recherche.
Implicitement, cela demande souvent de passer
par un 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 aréerun
sentiment positif, la fidélité et 'engagement des

prospects envers la marque. Le but est I'acquisi-
tion de clients.
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alossare G

Conversion

La conversion est réalisée lorsque le visiteur
exposé a la marque accomplit une ou plusieurs
actions déterminéesa l'avance. La conversion est
le résultat de 'engagement. Parmi les actions
désirées, on trouve : un achat, un dic sur une
banniére publicitaire, un commentaire, un par
tage, un appel, etc. Généralement, pour les sites
marchands, le terme renvoie 4 la conversion d'un
visiteur en un visiteur payant (ou qui paye).

Creative Commons

Banque d'images privée créée dans le but de
permetire aux propriétaires de ces images de
libérer leur contenu des droits de propriété, a
des degrés différents, selon un systéme de li-

cences.

Terme anglais qui désigne littéralement le « finan-
cement par la foule». C'est un moyen employé
par des porteurs de projet (artistiques, assodatifs,
entrepreneuriaux, etc.), pour récolter auprés
d'une multiplicité d'internautes une somme de
modestes participations financiéres, souvent
contre une rétribution en nature (ou en parts dans
le cas d'entreprises, « I'equity funding »).
Curation

Pratique qui consiste & sélectionner et agréger
des publications que vous trouvez sur le web
(par abonnement & des newsletters, & des flux
RSS, des comptes Twitter, ou au gré de vos vi-
sites de sites) et & les présenter sur votre propre
média (Tumblr, Scoop.it), le plus souvent sans
refraitement.

Direct Message (DM)

Sur Twitter, lorsque deux utilisateurs se suivent
mutuellement, ils peuvent s’envoyer des mes-
sages privés que personne d'autre ne verra.
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Economie de I'attention

Désigne un contexte d'accroissement fort et
continu del'information disponible, en contraste
avec une capacité d’attention qui, elle, reste
stable. La lutte pour les producteurs de contenu
consiste & attirer et retenir l'attention, face 4 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, 1’ajout de commentaires, le
« J'aime » ou «+1», la citation sur d'autres ré-
seaux sociaux.

Expérience utilisateur

Sentiment né de l'interaction entre différents
éléments de construction du site et de ses pages
(navigation, design, darté, sécurité, pertinence
et exhaustivité de l'information, etc.) qui parti-
cipent & la formation d'un sentiment chez I'uti-
lisateur.

Follower

Utilisateur de Twitter qui s'abonne aux messages
d'un autre utilisateur (individu, marque, organi-
sation) de Twitter.

Following

Action de suivre une personne sur Twitter.

Gif animé

Succession de plusieurs images (au format .gif)
qui permet de créer une courte séquence vidéo.
Le gif animé donne souvent lieu & la aréation de

memes.

Hashtag
Sur Twitter, le hashtag correspond au caractére
# (« didse » en frangais). I permet de tagger un
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mot, ce qui facdlite la caractérisation du tweet
(#Leweb14).

KFI (key performance indicators)

Indicateurs clels de perfonnance, en rangais. Ce
sont des indicateurs mesurables, qui permettent
d’évaluer I'atteinte d'un objectif. Dans les ré-
seaux sociaux, il est important de définir de tels
indicateurs, afin de pouvoir mesurer 'efficacité
d'une stratégie.

Méme

Sur Internet, un méme 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 culture connu par
une majorité des utilisateurs. Les fameuses
images de chats (ou Lolcats) qui font le tour
d'Internet sont des exemples de mémes.
L'humour, 1'absurde, l'inattendu, le spectacu-
laire et les formats courts sont des éléments ca-
ractéristiques des mémes.

Mood board

Agrégation d'objets (images, créations, vidéos,
etc.) selon des thémes, couleurs, idées ou pro-
jets, regroupés pour inspirer ou communiquer.
Par exemple, Pinterest permet de créer des
« tableaux » en « épinglant » des images trou-
vées sur Internet ou créées pour le tableau en
question.

Pre-Roll

Publicité qui s’affiche au démarrage d'une vidéo
avant la visualisation du contenu choisi par
I'internaute.

Reach

Le «reach » («portée» en francais) désigne la
part des internautes-cibles qui ont effectivement
vu votre publication sur leur éaan.

W Glossaire

Référencement naturel (SEO en anglais)
Ensemble de méthodes qui permettent & votre
site ou & vos pages d’étre 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-clés
vraiment en rapport avec votre activité sont tapés
dans le moteur de recherche. Le référencement
est qualifié de « naturel » lorsque les perfor-
mances de votre site et pages ne sont pas opti-
misées par des pratiques payantes comme
T'achat de mots-clés.

Retweet (RT)
Sur Twitter, action de partager un message d'un
autre utilisateur avec sa propre communauté.

SMO (social media optimization)
Optimisation pour les réseaux sodaux ou réfé-
rencement social en francais. Fait référence a
l'utilisation des réseaux sociaux et des commu-
nautés en ligne pour développer la notoriété
d'un produit ou d'une marque, et générer du
trafic vers des sites Internet. Le SMO cherche &
stimuler le partage par les internautes de conte-
nus de la marque ou favorables 4 la marque.

Statique

Un site statique demande, pour &re mis a jour,
d’en modifier le code. Il est donc peu propice
aux ements réguliers. Les sites statiques
sont les supports de ce que I'on appelle, du cdté
des utilisateurs, 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
dynamiques.

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
par appariement et non par hiérarchie. Ce sont
des étiquettes ou gommettes virtuelles. Sur
Twitter, le hashtag correspond au caractére #
(diése en frangais) : il permet de tagger un mot,
ce qui facilite la caractérisation du tweet
(#Leweb14).

TimeLine

Fil d’actualité constitué de tous les messages des
utilisateurs que vous suivez sur Twitter, des
messages qu'ils ont partagés, ainsi que des
messages Sponsorisés.

Trafic qualifié

1 désigne les visiteurs dits « de qualité » car
venant sur votre site avec un réel intérét pour
vos produits, services et contenus. Le trafic
qualifié nait grice & 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.

Trending Topics (TT)
Sujets les plus populaires sur Twitter, un sujet
étant matérialisé par un #hashtag
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Tunnel de conversion
Processus comportant différentes étapes et
aboutissant 4 I'action souhaitée (comme une

inscription & une newsletter, ou la finalisation
d'un achat en ligne).

Tweet
Message de 140 caractéres sur Twitter, pouvant
comporter des liens.

UGC (user generated content)

En frangais, « contenu généré par I'utilisateur ».
Se dit de contenus (photos, billets de blogs, in-
formation, vidéos, musique) réalisés par 1'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 exemple, un visiteur qui passe sur
votre site vingt fois dans la semaine sera consi-
déré comme un visiteur unique.
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