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Voici un livre dédié au webmarketing pour les photographes ! 
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Sans négliger le rôle du marketing traditionne~ Ramel Nething présente un en­
semble de techniques loisant à améliorer la visibilité du site Internet. ainsi que son 
trafic dans le but de développer et de fidéliser sa dientéle. Au fil des diapitres, 
elle propose de définir les contours de votre entreprise, d'identifier les outils sur 
lesquels baser votre stratégie, d'appliquer les méthodes permettant que ron vous 
trouve, de créer une dynamique autour de votre identité de marque, de faire 
en sorte que votre client devienne un ambassadeur de votre marque et. enfin, 
d'analyser, de réajuster et d'optimiser vos adions. 

Formée au marketing et à la communication, Rachel Nething est pho­
tographe indépendanle, spé<ialisée en portraits de famille, naissance 
et maternité. Elle anime le blog www.portraitoupaysage.com - un lieu 
d'inspiration, une communauté d'entraide entre passionnés et profer 
sionnels de la photo, qui viennent partager expériences, astuces et 
bonnes pratiques du métier. 
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Avant-propos 

D'aussi loin que je me souvienne, j'ai toujours admiré les jolies photos, 
mais ce n'est pas vraiment un signe distinctif ... Nous sommes nombreux 
à être réceptifs aux belles images, et heureusement! 

Adolescente, je collectionnais les publicités de parfum et de bijou que 
je trouvais dans les magazines, et je rêvais de travailler un jour à la 
création de ces images. J'ai donc orienté mes études vers le marketing. 
puis j'ai travaillé dans des petites agences de ma région. C'était l'époque 
des balbutiements du Web ... Je me suis très vite passionnée pour ce 
nouvel eldorado. 

J'ai ensuite intégré une entreprise dans les télécommunications en tant 
que responsable marketing; j'y ai rencontré mon mari qui m'a offert 
mon premier reflex et par là même une nouvelle passion ... 

Après six années à ce poste, le rachat de l'entreprise et ma passion 
grandissante pour la photographie, lorsque Xavier Navarro a proposé 
d'accompagner un photographe amateur à se professionnaliser dans le 
cadre du lancement de son site objectif-photographe.fr, je n'ai pas hésité 
à soumettre ma candidature! 

Durant un an, Xavier a guidé ma démarche photographique en m'appor­
tant de nombreux conseils, et surtout en me rassurant et en m'encou­
rageant à me lancer. Régulièremen~ j'écrivais des articles sur son blog 
afin d'expliquer mon parcours de photographe amateur passant peu à 
peu professionnelle et me spécialisant en portrai~ maternité, naissance 
et famille. 

Suite à ces artides, je recevais chaque jour des messages de photo­
graphes hésitants, souhaitant être aidés, confortés dans leur décision 
de se lancer à leur tour. Forte de mon expérience et des encourage­
ments reçus par le biais de ces messages, j'ai eu l'envie de créer le blog 
portraitoupaysage.com afin qu'ils puissent trouver l'inspiration dans le 
partage d'expériences de talentueux photographes. Ce qui devait être 
un simple blog s'est progressivement transformé en un véritable site 
de partage entre photographes. li me permet aujourd'hui de conjuguer 
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mes deux passions en parallèle de ma propre activité de photographe: 
donner des conseils marketing adaptés à mes confrères et promouvoir 
la photographie. J'ai ainsi trouvé mon équilibre! 

Ce livre est finalement le prolongement de tout ce que je partage déjà 
sur le blog. li s'adresse à toute personne souhaitant vivre du métier de 
photographe, que vous soyez à l'étape du lancement de votre entreprise 
ou que vous ayez déjà quelques années d'expérience. Mes exemples 
sont plutôt orientés • photographie sociale• parce que c'est le monde 
que je connais le mieux, mais les stratégies et méthodes développées 
ici peuvent s'appliquer à quasiment tout entrepreneur. Mon objectif, 
par ailleurs, n'est pas de vous donner des recettes toutes faites, mais 
de vous transmettre les ingrédients nécessaires pour composer votre 
propre stratégie, celle qui correspond à votre entreprise. 

établir sa stratégie dans un monde dont les repères ont été boule­
versés, où l'image est omniprésente, n'a rien d'éviden~ j'en suis bien 
consciente ... quel challenge! Or, force est de constater que nous 
sommes aujourd'hui une génération connectée. Nos réflexes ont changé, 
et l'énorme annuaire jaune n'est plus qu'un souvenir. les moteurs de 
recherche et les réseaux sociaux ont pris sa place. Cest donc bien là 

Source que nous devons être. D'ailleurs, les chiffres le confirment : en 2014, 
ww.v. nous avons passé, en moyenne, sur Internet 4,8 heures par jour via un 

blogdumoderateur. ordinateur et 2, 1 heures via un mobile ... 
coov'd1iffres-

iltEmet Etes-vous un photographe 3.0 ... comme le proclame le titre du livre? 

S'agissant d'un livre sur le marketing digital, Internet y a forcément une 
grande place, aussi ce titre est-il une sorte d'analogie avec l'évolution 
du Web. 

le Web 1.0, apparu dans les années 1990, était un monde plutôt 
réservé aux développeurs car, pour y être présen~ il fallait maîtriser le 
langage HTML Tout comme à l'époque de l'argentique, il fallait alors 
des compétences et un matériel précis pour pouvoir vivre de la photo­
graphie. 

Le Web 20, qui s'est imposé depuis le début des années 2000, se 
veut plus communautaire; on peut se faire une place sur la Toile sans 
connaître de langage de programmation, une simple inscription sur 
un réseau social suffit On peut même y vendre ce que l'on veut les 
échanges y sont facilités, c'est le • Web social•. révolution de la tech­
nologie a aussi bouleversé le monde de la photographie. le lancement 
des appareils photo numérique, la diminution du coût de l'équipemen~ 
la sensation de facilité de prise en main du matériel ont contribué à 
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rexplosion du nombre de photographes professionnels. Chaam ayant 
palfois des difficultés à trouver sa place, à asseoir sa l~itimité. 

le Web 3.0 est tout simplement le• Web à lll!nir •.Il n'est pas encore 
officiellement défini. Certains y wient un monde avec une meilleure 
maltrise de sa réputation en ligne voire de ranonyma\ et d'autres 
r1ntemet des objets (où des milliards d'objets communiqueront entre 
eux et nous faciliteront la vie). Ce livre wus dévoile donc ma vision 
du photographe 3.0, un professionnel éthique, moderne (dans sa 
démarche, quel que soit son équipement - argentique ou numérique) 
et solidaire 1 

Au fil des chapitres. et sans poli' autant négliger le rôle du marketing 
traditionnel, je vais axer mon propos sur le webmarketing. Il s'agit d'un 
ensemble de techniques vismt à améliorer la visibilité de votre site 
Internet, 1insl que son trafic diWls le but de développer votre dientéle, 
et d'étlblir une rtlllion dl.able de fidélsllion 1vec elle. Toutefois, 
vous favez très certainement remarqué, avoir un site ne suffi: pas à attirer 
des visiteurs. et plus partiwlièrement des prospects. Internet compte plis 
d'un milliard de sites dans le monde. alors comment se démaiquer? 

• Dans un premier terrps, je vais vous aider à définir les contours de 
wtre entreprise afin de bien identifier les objeàifs et la ligne de 
conduite de votre plan marketing. Tout comme chaque être humain 
est unique, chaque entreprise a son propre ADN et doit - pour per· 
durer - se connaitre, sawir œ qui est pertinent pour elle et bon pour 
ses clients. 

• Nous \'errons, dans le deuxième chapitre, les outils à w tre disposition 
et sur lesquels baser votre stratégie : wtre site Interne\ wtre blog. les 
rèseaux sociaux, l'e-mailing, les applications mobiles. 

• le troisième chapitre est. lu~ consacré aux rnl!thodes permettant de 
faire que ron vous trouve au moment où ron a besoin de wus. C'est 
là qu'inteNient principalement le travail du rélérenœment naturel 

• Une fois les visiteurs sur votre site, il est nécessaire de les séduire afin 
d'arriver à vos fins, c'esl-à.<fire leur offrir wtre produit ou service. Pour 
œla, il faudra créer une réelle dynamique autour de votre identité de 
marque, afin d'engager w tre communauté et de l'accompagner dans 
son processus d'achat Voilà qui sera l'objet du quatrième chapitre. 

• Nous aborderons ensuite, dans le cinquième chapitre, la théorie de 
l'enchantement. pour faire en sorte que vos dients soient fidèles ... et 
qu'ils deviennent les ambassadeurs de votre marque 1 
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• le dernier chapitre a pour vocation de vous sensibiliser à l'intérêt de 
veiller à votre e-réputation, d'analyser vos statistiques pour réajuster 
vos actions, et de les planifier pour optimiser leur réussite! 

Quel programme! J'ai bien conscience que cela peut représenter énor­
mément d'informations et qu'il peut être difficile de tout comprendre, 
s'approprier et mettre en place. C'est pourquoi je vous conseille de pro­
céder étape par étape, à votre rythme et en suivant l'ordre des chapitres 
qui a été réfléchi dans cette progressivité. 

Fl:Jur illustrer mes propos, et vous apporter des conseils et une expertise 
supplémentaires, j'ai demandé à quatre personnes de m'accompagner 
dans cette aventure en livrant leur témoignage. Talentueux et profession­
nels dans leurs domaines respectifs, ils ont eu la générosité de répondre 
à mon invitation : 

• Nathalie Antonio Giraud, coach pour femme entrepreneur ; 

• Fabrice Court, créateur de sites, graphiste et formateur; 

• Michael Ferire, photographe de mariage et backstage, à Bruxelles; 

o lisa lichané, photographe spécialiste de la famille, à Marseille. 

li est important de prendre en considération que pour être efficace, 
votre stratégie marketing doit être personnalisée, et en parfaite corréla­
tion avec la définition de votre entreprise, de votre positionnemen~ de 
votre cible et de votre image de marque ... Avant d'entrer dans le vif du 
sujet et d'aborder les bonnes pratiques du webmarketing, nous allons 
donc commencer par définir cette identité qui vous est propre et qui va 
constituer l'essence même de votre activité de photographe ... Rendez­
vous au chapitre 1 ! 
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Partir 
sur de bonnes bases 

~us souhaitez vivre de votre passion. d pour cela vous avez créé votre mtre­
prise de photographie, ou vous vous êtes enregi!lré m tant qu'artiste. Quels que 
soient votre statut et votre !pécial~é (photographie culinaire, de mariage, aiima­
ière ... ), la pérerrité de vOO'e mtreprise est étroitemmt iée à la qual•é de vas 
inages, à votre prof~omaisme. et mm à la médiatisaticn de votre tr;wai. 

lrtemet est a~OIJ'dlni 111 lieu pro~ce à l'expoliticn de vas Pi<*>s d pett 
rœme vous penœllre de trouver dE5 dien~ wi'e de \'endre m 1"1e- Poor 
cela, vous ne po""-Z vous corRr'Rr d'eipaser jolinert vos pl'd>Bf<'>liE5, vous 
devez wus comporter conme une mar~e. et ce. de marlère à susater le désir 
d';woirune séance photo avec \QIS, pl'*1t que la sinple mviedebelles photos. 

Fondement n° 1 : 
offrir plus qu'une photo 

Vous serez certainement d'acoord : être photographe, ce n'est pas seu· 
lement appuyer sur le dédencheur et vendre ses clichés. IA)s images ne 
sont pas un simple produit de consommation impulsif et périssable. Pour 
cela, notre smartphone ou un copain passionné peuvent suffire. Pour 
devenir photographe professionnel et vivre de ce métier aujourd'hu~ 
\IOUS ne pouvez \IOUS contenter d' olfrir de be Des photos à vos dients. 

Vous devez prendre conscienœ que votre métier peut apporter bien 
plus que des images : 

• rH~rience: chaque séanœ est un terrain de jeu pour créer de nou­
\leaux souvenirs. Si vos dients ressentent de rémotion pendant la 
séance, celle-<i sera décuplée à la réception des images, tout comme 
leur valeur; 

• rlntemporalité : créer des images qui ne subiront pas l'effet de mode, 
qui resteront dans la famille oomme un patrimoine dont on est fier et 
que l'on se transmet avec bonheur; 
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• le développement personnel : savoir mettre en valeur vos modèles, 
leur montrer qu' ils sont • photogéniques», et les aider à améliorer 
leur estime de soi; 

• la valeur ajoutée : votre regard personnel et affirmé auquel adhère 
votre clientèle cible. Cette petite différence qui fait ce que vous êtes et 
compose votre style. li n'est pas qu'artistique, c'est aussi une part de 
votre personnalité, de votre expérience, de votre éducation ... 

Dans ce sens, avant même d'apprendre à communiquer sur Internet, 
vous devez savoir • quoi• communiquer. Nous allons donc commencer 
par poser les bases de votre philosophie d'entreprise, de votre • perso­
na! branding », autrement appelé • identité de marque•. 

Votre cercle d'or 

Simon Sinek est un ethnographe célèbre et un expert en leadership. li a 
analysé pendant de nombreuses années les entreprises qui réussissent 
et les leaders qui les dirigent li a étudié comment les grands dirigeants 
de ce monde nous • poussent• à passer à l'action. Par exemple, com­
ment Apple arrive à provoquer six heures de file d'attente lors du lance­
ment de son dernier smartphone. 

li propose un modèle simple et puissant basé sur le cerde d'or et la 
question • Pourquoi•. 

Le cercle d'or 
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Selon Simon Sinek. tout le monde connait son • What •. En d'autres 
ll!rmes, nous sa\IOnS œ que nous faisons, ce que nous souhailDnS 
vendre (des séances photo, des reportages de mariage, événementiels 
ou corporate, des packshots ... ). Beaucoup de photographes connaissent 
leur • How •, t'est-Mire comment ils créent leurs images (avec quel 
matériel quel workflow ... ). En revanche. tr~ peu d'entrepreneurs 
savent pourquoi ils le font Qe fameux• Wny •du cercle d'or), pourquoi 
ils ont créé leur entreprise, pour quelle cause, et pourquoi cela intéresse 
les autres. 

La réponse à votre • Pourquoi• ne peut être financière. On ne crée pas 
une entreprise de photographie seulement pour en tirer un bénéfice 
financier; il y a forcément une cause, une croyance, une valeur qui vous 
a poussé à proposer ce type de service et/ou de produit 

I.e œde d'e< el le œM!au humain (0 2013, Srnm SllEI<, Ire.) 

Le concept de cercle d'or représente un sdiéma biologique du cerveau 
humain avec le néooortex à rextérieur et le systène limbique au centre. 
Donc lorsque nous corrmuniquons de Yextérieur (« What •) vers rin­
térieur (« Why • ), nous donnons à nos prospects une gJande quan1ité 
d'informations afin qu'ils prennent connaissanœ de tous les bénéfices 
à en tiret 

Les entreprises qui réussissent (telles qu'Apple) adoptent un sens de 
communication opposé. En commençant par le • Wny >, elles commu­
niquent sur leurs valeurs. leurs rêves, elles stimulent les émotions et 
s'adressent ainsi à la partie du cerveau qui contrôle nos comportements. 
celle des décisions au feeling. 

Fl:>ur vous aider à y voir plus clair sur ce concept. étudions de plus 
pr~ le cas Apple. Son • Wny • est contenu dans son slogan • Think 
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Different •. En d'autres termes, la conviction profonde du constructeur 
est de remettre en cause le statu cpo. Apple apporte du design et de 
l'innovation sur chacun de ses produits. li a commencé avec les pre­
miers ordinateurs en couleurs, sans • tour•. li a révolutionné la musique 
avec 11Pod, la téléphonie mobile avec l'iPhone. la raison d'être de cette 
entreprise est de se servir de l'innovation technologique pour remettre 
en cause des produits tels que le téléphone mobile, le Walkman ... Voilà 
son • Why •. 

Quel est votre « Pourquoi » ? 
En tant qu'artiste et photographe, nous tentons déjà de véhiculer de 
l'émotion à travers nos images. C'est un langage dont nous connaissons 
les codes graphiques et visuels. Pour que cette émotion se transforme 
en désir, puis en achat, nous devons être capables d'aller plus loin, 
de poser des mots sur notre • Whp afin d'avoir une communication 
pertinente et cohérente. Identifier votre • Why • va crédibiliser votre 
démarche et valoriser votre identité de marque. Vos dients qui seront les 
plus sensibles à vos convictions deviendront de véritables ambassadeurs 
de votre travail (et seront certainement capables de faire six heures de 
file d'attente pour vous~· 

Cet exercice n'est pas simple. la réponse ne peut être • pour gagner 
ma vie», car il ne s'agit là que de la conséquence de la création de 
votre entreprise. Vous ne pouvez répondre non plus • parce que je suis 
passionné et souhaite faire des photos toute ma vie•. Vous savez bien 
que vivre de la photographie ajoute des notions de profitabilité, de prise 
de risque; vous avez certainement remarqué que vivre de sa passion, 
c'est aussi être polyvalent (webmaster, community manager, juriste ... ) 
et prendre en charge des tâches qui nous réjouissent moins (compta­
bilité, marketing. secrétariat.. .). Alors pourquoi souhaitez-vous vraiment 
vivre de ce métier? Quelles convictions vous animent? 

Prenez le temps nécessaire pour y répondre. Votre • Pourquoi• ne fait 
pas seulement partie de votre entreprise, il fait partie de VOUS et est 
applicable dans chaque aspect de votre vie. 

Si vous êtes au lancement de votre activité, voici deux exercices pra­
tiques qui pourront vous aider à cerner votre• Why •: 

•déterminez les valeurs qui vous animent en tant que personne. Vous 
pouvez commencer par noter toutes celles qui sont importantes pour 
vous, donnez-leur ensuite une note (trois étoiles pour les valeurs qui 
sont vitales à vos yeux, deux étoiles pour celles qui le sont moins ... ); 
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• vos copains peuvent aussi vous aidet Demandez à vos trois amis les 
plus proches les raisons pour lesquelles ils sont amis avec wus. Ils 
seront certainement étonnés de cette question, vous pourrez alors leur 
préciser que c'est un exercice très important qui va vous permettre 
de mieux vous connallre. Ne vous contentez pas des simples valeurs 
qui définissent ramilié, ce que vous cherchez à connaitre ce sont les 
raisons pour lesquelles ils sont amis iwec VOUS, ce que cette amitié 
leur apporle ... Très certainement vous allez trower des équivalences 
dans leurs trois llêmoignages. 

Si wus êtes dé~ en activillê, observez vos échanges iwec vos clients, vos 
images. votre façon de lravailler Identifiez les valeurs qui comptent 
pour vous à titre personnel et que wus avez insufflées dans voire entre­
prise, consâemment (ou pas). 

11 
Les dients n'achètent pas 

ce que vous faites ; ils achètent 
pourquoi vous le faites. Et ce que vous 

faites est la simple preuve 
de vos convictions. 11 

Simon Sinek* 

Michael Ferire, talentueux photographe belge, connu pour son lravail 
de photigraphe de mariage mais aussi comme photographe backstage 
(notamment de Slromae), a accepté de répondre à quelques questions. 
d est aussi mentor pour portraitoupaysage.com où il enseigne comment 
développer son style photographique fespère que cette interview wus 
permetlra de mieux comprendre ce que la définition de vos valeurs et 
de votre iden1ité de marque va apporter à wtre enlreprise. 
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T6malpqe: 
Mlchael ,.... - PhotDaraphe de llllllqe et bllckstap 

C.mt11ÇOns p• les pN-.tions ... 
Je n'ai pas le parcours classique du photographe au sens où je n'ai pas ê1udié 
la photograplie. J'ai, cependant, un pmfl relativement da soi que pour le pho­
topphe cl' aujounl'hui qui s'est généralem"11 reconverti alors qu'il exerçait 
1111 mê1ier darls le cbnaine de l'inage, de la commllllÏcation ou de l'informa­
tique. Pour ma part, j'ai l!ucié les sciences psychologiques. la pédagogie El la 
commllllÏcation pimlicitaire. C.e parcours est à mon sens 1111e fon:e, à la fois au 
niveau pratique (car il me permet de comprendre cilléremment une sluation 
et d'y appliquer 1111e mé1hode qui m'est propre) mais aussi à un niveau plus 
théorique. Je pense que j'ai l'avantage de cehi qli est à conlretemps. 1 envi­
sage toujours les situations photograpliques avec 1111 œi de psychologue/ 
publicitaire. Pour paraphraser Heniy David Thoreau. • celli qui malthe à 1111 
alllre pa~ c'est qu'I entend 1111 alllre tarrbour • .. 
La photo est "11rée dans ma vie sans qu'il s'agisse véritablement d'un choix. 
Je pense que je slis quelqu'un de très analytique. Pour percevor quelque 
chose, 1 me faut d'abord le comprendre. La photo faisd partie de l'étape 
slivante : transmettre. laine que la photo ne sol pas vrainent 1111 choix mais 
presque 1111e nécesslé. On choisit l'outil qui est le plus approprié à ce que lon 
veut exprim<r. La photo est parfaite, à mes yeUJr, pour montrer fincicible, pour 
rendre visi>le le sentiment. Je pense qu'il eâste ur1e ~le compréhension 
qui p<lll naitre de nos perœptions. C'est 1111 champ complet de découvertes 
qui s'offrait à moi. 

C.menl as-tu su que ton Ir .... Mlltde quall6 sufftsente pour tt llncer 
en tint que professblnel 7 
Ce cap est ciflide à déaire précisément Je sais qu'aujourd'IU, je n'envisage 
pas les pholOl"'phes de manière hiéralthique. On peut être plus ou moins 
bon !e<hniqu<rnent mais cela n'a pas beaucoup de r.1pport avec ce que je 
juge in portant dans le travail d'1111 photographe. J'ai r"1contlé des pholo­
graph~ même reconnus intemationalement, qli avaient 1111e connaissance 
sommaire et instinctive de la technique. Ce qui importe c'est ce que r on a à 
cire, le discours a"'nt le langage, le fond avant la tonne. Pour répondre à la 
questiol\ je pense donc que c'est quelque chose que l'on sent personnelle­
ment. Qli vient de la confiance dans le fait que l'on pense avoir des choses 
à cire. Tout le reste est asse1 secondaire. 

C.ment as-tu su d6flnlr ton ldentlll de m-.• (tll cible, ton offN, tes 
valeurs)? 
A mes yeUJr, 1 inporte que ce que je présente soit semblable à ce que je 
ressens. Je ne transige jamais sur ce point. On peut d'alleurs parfois me trou­
ver inflexible à ce niveau. Pour moi, photograplier n'est pas qu'1111 mê1i<r. Je 
refuse donc certains jobs qui ne m'épanolir.1ient pas Qe demande œla aussi 
à mon activlé). J'ai opéré des choix r.1cicaux comme le retour à l'aigentique. 
J'estime aussi que le partage est central dans ma démarche, que l'humain 
dol rester au centre de tout. Je linite donc le temps passé devant r éaan 
et maximise celli avec les gens. Je donne également des formations El j'en 
slis beaucoup. La pholo n'est qu'1111 moY"' de renmnlrer l'alllre. Ce qui --· 
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m'ortires-. (et! de C0111>oendle prolond&nent et cl'expiner dlliremmert. 
Mes di91ts 1ccorclere de finportanœ .1 œs Yllews igHm91l Pour euir. 
ret&c.dt et 11 q111nlilf i...,_ moins ..,. r1..i.eniàlf 111 rtun.n. • 
•inert le pipier. 11 !Nlëre. 

Au.-.W de ..... Id 1811•llllly•7 
le pensequ'l 1dll,.taseul<ialemonten2013, lpMIVOÎleu hllronter 
.., obstlldt qui 1e compr91d cifliàlement mois se vi\ se resenl. fy 1i peçu 
que fesentiel de ce qui se comprend ne pist P• Pl• l'onlellett. Je pente 
quU.e irteligence lite aux sens ecislle et qu'elle contt•ue .., organe a 11111 
entitre, invitible. Je p91te notanment qu'une irnotion pirflite alie tous les 
sens. les moments les plus i111>ortarts de notie vie piserC fodment Pl' 
tous les sens. Nous awns lendanœ à <XJRSÎdfre œs demiers individullle­
merc. Pour moi Il photo ne conœme pas ..,. la vue. Je veux ..,. mes imoges 
flablisert des comexions entre les sens, qu' eles se toud>en~ qu'elles aient 
... e SIWlll, qu'elles ~ le son, une odtur. Cd celle lldimie des 
sens qti nfobHde. 

Qllll _ ... 11._ ..... 11111 pllltaplplll ..... ..... 1 
Je pente ..,. rien n' eSI impossible, ..,. !i VllUS fies convaincu Pl' ce ..,. 
vous faite, que VllUS y menez IDUI wtre cœw et - heures, vous y 1.n-z. 

LI psyddogie m'a applÎS ceci : le possible et fi,...os!ible n' eJis1enl ..,. d.,s 
nos eipm Prlliquez Il prophétie a11Drfllisotrice : ponter et lire sont une 
seule et mfme dlote. __..........._ 

Votre cible 

Pour qu'une communication soit efficace, il faut qu'elle s'adresse à la 
bonne personne. Parlez.....,us à un enfant de 5 ans de la même façon 
qu'à un confrère ou à un patron? Eh bien, en ce qui concerne votre 
entreprise, c'est la mhne chose : en fonction du public auquel vous 
vous adressez. vous n'emploierez pas le mhne ton ni les mêmes mots. 
d y a des codes à respecter pour se faire entendre et comJ>fendre 

Si vous adoptez un cfisoours trop • généraliste•, on va vous entendre, 
mais on ne va pas vous comprendre, votre public ne va pas se sentir 
visé. En elfe~ il ne suffit pas de faire du bruit pour se faire remarquer 
et laisser une bonne image; il faut surtout s'adresser aux bonnes per· 
sonnes avec le bon message, et au bon moment 
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Définissons plus précisément 
ce qu'est une cible client 
Si le marché représente toutes les personnes susceptibles d'être intéres­
sées par la typologie de photographies que vous réalisez (par exemple, 
la photographie de mariage), votre cible ne sera composée que d'une 
partie de ce marché (si l'on reprend notre exemple, vous ne pourrez 
prétendre vous adresser à tous les futurs mariés). 

li ne s'agit pas de se restreindre; au contraire, cibler permet de s'adres­
ser directement aux personnes qui correspondent à vos valeurs, à votre 
pourquoi, et avec qui vous avez envie de travailler. Il s'agit par consé­
quent d'avoir un discours personnalisé, destiné à une typologie de 
dients particulière. Votre message est plus efficace car votre public cible 
se sent visé; il le comprend et agit en conséquence. Vous obtenez ainsi 
un taux de retour (et donc d'achat) bien supérieur que si vous vous 
adressiez au marché en entier avec un discours lisse et aseptisé qui ne 
parlera certainement pas aux personnes qui vous correspondent 

Connaître votre cible client est donc indispensable pour façonner votre 
discours, et maintenir une cohérence dans tous les échanges que vous 
aurez avec vos prospects et vos dients (votre slogan, vos artides de blog. 
votre plaquette, vos devis, vos e-mails, vos SMS ... ). 

Seth Godin, auteur à succès et marketeu r influent de notre génération, 
a montré que le modèle de l'usine et de la consommation de masse 
s'est éteint La révolution numérique a créé des millions de réseaux, 
de groupes de personnes qui admirent et soutiennent des choix que 
d'autres considèrent comme singuliers. Internet et plus particulièrement 
les réseaux sociaux nous permettent aujourd'hui de toucher ces niches 
de gens • singuliers• en jouant sur ce qui les passionne. 

Dans une interview pour ppmag.com (un magazine américain pour 
photographes professionnels), Seth Godin indique que, pour réussir, 
il faut être remarquable (en référence à son livre l.n Vache pourpre) 
et construire sa communauté de gens singuliers (qu'il appelle • tribu• 
dans son livre Nous sommes txJus singuliers). 

Etre remarquable, c'est ce que vous allez développer en optimisant la 
qualité de vos images, en travaillant votre style photographique, en met­
tant en avant votre valeur ajoutée et en passant un vrai bon moment 
avec vos clients durant la séance. Tout cela fait aussi partie de votre 
identité de marque et par là même de la réussite de votre stratégie 
marketing, et donc de votre entreprise. 
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l'OOr construire wtre tribu, vous devez détenniner w1re cible dient 

" s· · · d 1 vous vous entetez a ven re 
à tout le monde, vous échouerez. 

La seule option valable est de vendre 
quelque chose d'important à quelques 

personnes. 11 

Seth Godin 

Comment identifier votre cible dient ? 

Commencez par imaginer votre client idéal; vous r-z peut-être même 
déjà rencontré lors d'une séance où le feeling est tr~ vite passé. Dres­
sez son • porlrait-robot •. Il s'agit de mettre en relief ses habitudes 
de consommation, les lieux qu'il fréquente, le style de vêtements, de 
marques ou de décoration qu' il affectionne ... Si les personnes aux­
quelles vous pensez font partie d'un même corps de métier. déterminez 
leur nilieau de revenus. leur typologie de famille (célibataire, parents, 
familles recomposées ... ), leur hobby ... 

Relevez tout œ qui est significatif, 1Dut ce qui peut vous donner des 
pistes pour votre prospection, tout œ qui va dé!enniner le sl)ie de wtre 
communication (le support. le ton, les rodes). 

d faut sa\tOir que votre cible dient va influencer votre positionnement En 
effl!t. si vous idenlifiez que votre dientèle idéale est plutOt passionnée 
de sports onéreux (la pratique du golf. par exemple), vous allez viser des 
personnes qui ont un certain powoir d'achat et. de ce fait, un niveau 
d'exigence et de qualité plus élevé. 

Ce positionnement va orienter toute votre communication, que œ soit 
dans ws échanges physiques avec vos clients, mais aussi tout wtre 
marketing. Lorsque l'on cible une clientèle haut de gamme, le service 
dient se doit d'être irréprochable, le packaging et les produits (lirages, 
albums ... ) de bon goût et d'excellente qualité, tout comme vos compo­
sitions photographiques. 
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Vous n• plusleun adlvlt6s 

Il est vrai qlfil est recommandé de se spé<ialiser dans ll'I domaine de la pho­
to1111phie afin de développer œe image d'expert. d'œe part, El de pouvoir 
mieux valoriser ses offres, d'autre part Tous les efforts sont ainsi focaisés sur 
111e stratégie. 
Toutefois, œrtains pholographes ainent sincèrement daix typologies de 
pho11>1111phies El ~adressent aloos à des ci>les différentes. Si wus so"1ai­
tez par e<ernple proposer à des pmlessionnols ll'le offre de pholo ruinai'e, 
d'111 Cillé, et à des pnruiers des pr~ations de mariage, de rautre, je vous 
conseille d'effectuer poia- chaque typologie de di"1ts ce11e même démarche, 
et d' awi' deux feuilles de mute. 

Ce sont les piliers de votre stratégie commerciale et marketing. Votre 
positionnement va se caractériser par votre offre, c'est-à-dire les produits 
et services que vous commercialisez. 

Votre offre 

Après avoir identifié votre • Pourquoi • et ciblé votre dientèle, vous 
devez maintenant positionner votre • offre• en toute cohérence avec 
votre identité de marque et votre cible. 

roffre, c'est la combinaison de plusieurs éléments, dont la synergie va 
concrétiser votre positionnement Ces ingrédients ont été définis par 
Jerome Mc Carthy qui a créé ce que l'on appelle le • Mix-Marketing • 
composé à l'origine de 4 variables, les • 4 P •.Chacune de ces variables 
peut influencer vos ventes (Produit, Prix, Place, Promotion). Avec l'avè­
nement du webmarketing, de nouveaux ingrédients ont été ajoutés 
(certains marketeurs vont jusqu'à • 10 P »). Voici, selon moi, les • 7 P • 
nécessaires à la définition de l'offre d'un photographe. 

Produit 
Il s'agit des caractéristiques techniques du produit, du design et du pac­
kaging. 

Selon la spécialité et le modèle économique (< business model ») choi­
sis en tant que photographe professionnel, le • Produit• peut être très 
différent d'une entreprise à une autre. Il n'y a pas de bon ou de mauvais 
modèle. A partir du moment où celuki a été pensé pour vos clients, et 
en prenant en compte vos contraintes et votre valeur ajoutée, ce sera 
très certainement un modèle profitable! 
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l'OOr cer™ns photographes, leur produit est raJbum qu'ils vont offrir à 
leur dient; pour d'autres, ce seront les images en elles-mêmes (remises 
sur clé USB, par exelll'le), ou encore de vrais tirages argentiques, voire 
un portrait signé et numéroté ... 

Cela englobe aussi le soin apporté à remballage du produit En effet. 
wtre packaging, c'est wtre dernier lien physique avec vos clients, c'est 
ce qu'il va leur rester de vous, de cette séance (ou reportage) photo. 
Leur laisser une dernière bonne impression va conforter votre pro­
fessionnalisme, susciter leur désir de le garder, de le montrer autour 
d'eux et ainsi de vous recommander. li doit donc correspondre à votre 
image de marque, à votre positionnement et donner envie de vous faire 
confiance. 

Prix 

Le tarif est un sujet délicat en photographie. Trés souvent. le photo­
graphe déterrrine le prix de sa séance et de ses produits en lonction 
de la valeur qu'il donne à ses images ~ou des premiers re'>Urs qu'il 
aura eus autour de lui. d se retrouve généralement avec un tarif trés bas. 

Or, la fixation du prix est un élément dé de wtre stratégie et aussi de 
wtre réussite. Comment pérenniser wtre entreprise si YOtre travail ne 
wus permet pas de payer vos charges ? s'il ne vous permet pas de 
prendre des congés et de profiter de wtre famille 1 Quel est l' intérêt 
d'être son propre patron dans ce cas? 

Fl:>ur commencer, prenez le temps de créer un portfolio de qualite, et 
de définir votre identité de marque (ce sur quoi nous travaillons dans 
ce premier diapitre). &isule, YOUs allez mettre de ooté vos a priori et 
calculer en 11lUte objec1ivi1é votre CODB (Cast Of Doirr; Business). C'est 
une formule qui va vous incfiquer le tari en dessous duqJel vous ne devez 
pas travailer car œla mettrait la rentabiité de voire entreprise en péril 

Cllailll' s• CODI 

Pour alaHr von CDOB, vous devez lddiliomer TOIITT5 vos dwges 
llftltlles, mtme celle qui ne s'inpulenl pH cill!dement A une Mince ou a 
un r111ortage ~ave< de voire Sblio/bir .. u. abonnement htemel, 161~ne. 
a ... ancet, votre matlriel en dNisant le coOt alftltl en londion de la Ion· 
gMé etimée, vos frais de packoging, d'envois poslUI, vos formations, vos 
publicilff, voire CD"1'~-iie sanlé ... ), avec le salaire amuel que vous 
sodlliltL Ce denier ncicatair doit ê4re riali!le et en adéquation avec votie 
stuatiOI\ vos bnons perscmels. 

11 



Photoir~he 3 .0 

• • 

Ne vous 
dkouragez pas 
Si vous constatez 

que vos tarifs 
soot trq> bas, 
vous pourrez 

les augmenter 
i:rogressivement 

am de rapdement 
atteildre \Oire 

seui de rentalliité. 
i'/abanâlnnez 

pas twt de sune ; 
augmenter ses 

tarifs, c'est passible ! 
Cet a'1ide p<JUrra 

peut~e vws 
y aider : ww.v. 

portraitwpaysage. 
oom/comnent­

augmenter-11!s-tarifs. 

Une fois !Dut addliomé, vous diviser cette somme par le nombre de séarlces 
(ou ~ortages) que vous wuleuéaliser !llr l'amêe (n'o.mlier pas de prenclle 
en compte vos vaca>ces). 
Le résultat de celle opétation est le mariant en dessous duquel vous ne 
powe1 vend"' Voire tr.ival. Il est !Dut à fait possible, en revanche, de propo­
ser un tarif supérieur si wus estimer qu'I est justifié, par la ciflimlé de la 
demande par exen..,le. 

A cette étai>e, il peut être intéressant de vérifier la cohérence entre 
votre tarif et la cible client que vous avez définie précédemment li est 
important que ces deux indicateurs soient particulièrement en phase. 
Si les clients visés n'ont pas les moyens financiers pour votre typologie 
de services, si vous devez baisser votre tarif, prenez conscience que cela 
implique, en contrepartie, de réaliser beaucoup plus de séances. Est-œ 
compatible avec votre emploi du temps? Etes-vous sûr d'avoir pris un 
temps de réflexion suffisant pour définir votre cible? 

Le montant de votre CODB peut vous paraître • énorme• mais ne vous 
découragez pas; acceptez qu'il ne corresponde pas uniquement à la 
valeur que vous vous faites de vos images. Votre tarif englobe aussi 
l'amortissement de votre matériel, le temps passé, les formations, votre 
expérience, votre marketing, tous vos échanges avant et après la séance 
avec vos clients ... li est bien normal que tout ce qui contribue à faire de 
vous le professionnel que vous êtes soit inclus dans vos tarifs. 

Vous devez vivre de v<Xre passion, alors ne mnimisez pas cette étape pri­
mordiale, sous pene de devoir abandonner votre joli prqet épuisé et/ou 
sous les dettes. Conti ruez de travailler sur la q.ralité de vœ mages, de votre 
service dien~ et surtott de votre valeur ajoutée. Cest ce petit plus qui va 
faire que l'on veut une séance avec vous, pour VOUS, et non pour vos tarifs. 

Place 

Ce sont vos canaux de distribution. Où peut-on souscrire à votre offre? 
En passant par votre site de vente en ligne? En allant dans votre bou­
tique/votre studio? En vous contactant par téléphone? Par courrier 
électronique? ... 

Encore une fois, votre personnalité va avoir un impact dans le choix 
du mode de vente de vos produits. Certains n'aiment pas le téléphone, 
d'autres souhaiteront avoir un entretien complet avec leurs prospects 
pour bien comprendre leurs attentes avant d'envoyer une documentation 
tarifaire. Si vous avez opté pour un tarif tout inclus (en d'autres termes, 
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si vous proposez des packages séanœ et produits), la vente se fera en 
amont de la séance D'aulres préféreront donner la pos'Sibilité de choisir 
les produits et le nombre d'images seulement après avoir vu le résultat 

Oloisissez la formule qui correspond le mieux à votre entreprise, vos 
valeurs et votre àble client Quand Apple a déci<U de se lancer dans la 
vente directe via des magasins, son réseau de distribution a été réfléchi 
pour correspondre à son • Whp {« Think Different t). Vous l'avez cer· 
tainernent constaté si vous êtes déjà entré dans un Apple Store; il ne 
ressemble en aucu n cas à un autre magasin d' informatique LA encore, 
la marque a joué la carte de l'innovation et du design. 

Promotion 

n s'agit de votre politique de communication Oa publicité, le marlte· 
ting opérationnel, votre site 1Neb, Je sponsoring. les médias sociaux ... ). 
La promotion englobe tout ce que vous allez met1re en plaœ afin de 
vous faire connailre (votre plan marketing), ainsi que tous les élénents 
graphiques qui vont renforœr votre identité de marque, la rendre recon­
naissable, faàle à mémoriser et à recommander (votre • branding t). 

lk>tre marque (ou branding) est représentée par votre logo et tout ce 
qui s'y rapporte (police de caractère, couleurs. textures ... ). Ce visuel doit 
mettre en avant les valeurs de votre entreprise et interpeller rimaginaire 
afin de constituer un lien émotionnel avec le dient (ou prospect). Votre 
marque vous est propre; elle porte en elle votre identité. 

ûéer ou lare aéer son identité grapllque peut avoir un certain coOt en 
fonction de vos compétences graphiques et du temps ~e vous pou"ez 
y consaaet Sadlant riff1>0rtance que revêt le logo - un élément ~i va 
à1tuler et vous it)J'ésenœr -. si vous en avez les moyens. je vous conseile 
de faire appel à un graphiste en ayant déjà quel~es idées en tête et un 
cahier des charges )J'éàs à lui soumet1re sur œ qu'il <bit refléter. 

\bus avez aussi la pos'Sibiité r! adieter un • prernade logo • notamment sur 
des stes communautaires tels que elSjtcom ou aeativemarketcom. d aura 
rinconYénient de pouvoir être vendu à r!autres personnes, mais si vous 
avez la capaàté de le personnaliser à vos couleurs, cela pelt convenir pour 
un lancement dentreprise. Vous pourrez égalemert le faire évoluer au fil 
des années et de votre réussite, mais attertiol\ évolution ne signifie pas 
changement radical! Aussi ne bâdez pas sa conception d'origine 

Votre plan marketing représerte le calendrier des actions de communi· 
cation que vous envisagez de mettre en place sur une année (organiser 
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une œuvre caritative, un concours, un shooting inspiration, une journée 
de • mini-sessions•, une exposition, partic~r à un salon ... ), au vu des 
analyses de votre marché, de votre positionnement.. Vous pourrez y 
noter vos périodes de vacances et de haute saison, afin d'avoir une vision 
précise des moments plus cames où vous pourrez préparer ces actions. 

Chaque projet doit être détaillé dans une fiche précisant les tâches dés, 
les ressources nécessaires, le budget, les supports (e-mailing, pros­
pectus à distribuer en boîte aux lettres, événement Facebook, hang­
out Google+ ... ) et les partenariats. Ce dorument permet d'anticiper les 
périodes de • basse saison• en faisant entrer du chiffre d'affaires grâce à 
l'action promotionnelle en elle-même, mais aussi en vous faisant remar­
quer par la communication autour de cet événement 

Privilégiez l'efficacité à la quantité. li vaut mieux bien organiser deux/ 
trois actions marketing dans l'année et créer un fort impact avec de 
belles retombées, plutôt que de vouloir trop en faire! 

People/Le personnel 

Vous n'avez probablement pas de personnel. En elfe~ vous êtes poly­
valent et vous prenez en charge quasiment toutes les tâches de votre 
activité, du chef d'entreprise au commercial en passant par le webmas­
ter, le comptable ... e~ bien entendu, le photographe! 

Quel que soit le rôle dans lequel vous êtes, vous parlez toujours au 
nom de votre marque. La relation avec votre client commence dès la 
première prise de contact et va jusqu'à la livraison de sa commande 
et même encore au-delà. Votre attitude, votre discours doivent être les 
mêmes que ce soit pour guider un prospec~ livrer un client ou dialoguer 
avec un partenaire. 

En effet, la satisfaction dient est un levier de fidélisation et de réputa­
tion de votre marque. Et comme ce livre a pour objectif de vous aider 
pour votre web marketing, je vous invite à veiller tout autant à la noto­
riété de votre marque qu'à votre propre e-réputation. Peu importe que 
vous annonciez sur votre site Internet que vous êtes un spécialiste du 
portrait d'enfant si, en une requête sur un réseau social (ou moteur de 
recherche), on trouve des témoignages montrant le contraire. 

Gardez à l'esprit qu'il est beaucoup moins coûteux de fidéliser un 
dient satisfait en lui proposant de nouveaux produits, plutôt que de 
devoir convaincre des prospects. En effet, selon la loi Pareto, 80 % du 
chiffre d'affaires d'une entreprise sont réalisés par 20% des clients. Ces 
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derniers seront les ambassadeurs de votre marque, capables de faire 
six heures d'attente si vous savez les • inspirer• (pour reprendre les 
termes de Simon Sinek). 

Pourpre 

Seth Godin, que vous connaissez maintenan~ est particulièrement 
connu grâce à son livre La Vache pourpre - Rendez votre marque, vas 
produits, i.otre entreprise remarquables! où il démontre que s'il y avait 
une vache pourpre dans votre troupeau, tout le monde la remarquerait 
et voudrait l'acheter. 

Fl:Jur réussir, vous devez donc imaginer une offre qui soit remarquable! 
Cest encore plus vrai pour un photographe, dont on attend qu' il soit 
créatif. Vous avez entièrement le droit de laisser exprimer votre style, 
votre authenticité dans le fondement même de votre entreprise, de 
votre marque et de votre offre, tout comme vous le faites dans la créa­
tion de vos images. 

En admettant que votre offre se base st.r la vente d'albums photo, avant 
de choisir un fournisseur, vous devez veil er à ce que son style corresponde 
à la philosophe de votre entreprise. Si vous avez opté pour une démarche 
• authentique/bio/vintage », i sera pertinent d'uti iser des matières natu­
relles telles que le bois ou le cur. A l'inveise, si vous véhiculez une image 
• moderne/luxe/élégance», misez plutôt sur l'ergonomie et le design. 

La cohérence entre la communication verbale, visuelle, expérientielle ... 
doit être votre ligne directrice dans la conception de votre branding. 

exPérience 
Selon Joseph Pine, écrivain et consultant senior auprès de chefs d'entre­
prise et de cadres, • ce qui nous rendra heureux, est de dépenser notre 
temps et notre argent à satisfaire des désirs d'authenticité•. 

Nous avons commencé par travailler la terre et ses richesses, c'était 
l'économie agraire. Nous avons ensuite produit en masse, c'était l'ère 
industrielle. Nous avons progressivement ajouté du service afin d'ap­
porter plus de qualité aux consommateurs. Aujourd'hui, nos besoins 
primaires étant entièrement satisfaits, nous sommes en quête d'expé­
riences authentiques, c'est l'économie de l'expérience. 

Cest ainsi qu'une ertreprise comme Starbucks (exemple cité dans son livre 
Authenticity, what consumers really oonts et lors de sa conférence TED 
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q.ie je vous invite à visiomer: www.ted.com/tal<s/joseph_pine_on_what_ 
consumeis_want), qli communique très peu, a fait sa place en vendant 
simplement du café. Au-<lelà du produit de base, les consommateurs, qui 
se rendent dans les boutiques de la marque, y vivent une vraie expérience, 
q.i' ils appréden~ partagent voire revendiquent auprès de leurs contacts 
(via les rèseaux sociaux, notamment). 

li s'agit donc, pour vous aussi, de faire vivre une véritable expérience 
à vos dients qu 'ils auron~ par ailleurs, plaisir à partager ... spontané­
men~ devenant de véritables ambassadeurs de votre marque! Votre 
objectif est donc de leur offrir le produit qu' ils souhaiten~ tout en 
créant avec eux de nouveaux souvenirs. Cette • expérience• va per­
mettre de les engager dans une relation plus forte avec votre marque, 
et donc avec vous. Attention, gardez bien en tête que vous n'êtes pas 
un photographe, vous êtes LE photographe, LEUR photographe, et ce 
que vous allez leur faire vivre, ils ne pourront l 'avoir avec aucun autre. 

Concrètemen~ cela peut s'exprimer par votre approche du service dient 
Tout au long des échanges que vous aurez avec lui, vous allez créer une 
relation forte, unique, entièrement personnalisée. 

Mais cela peut aussi se caractériser par votre approche durant la séance, 
soit en leur faisant vivre un moment riche en émotions (eest le concept 
même de la méthode • Beloved ») ou bien en travaillant par exemple 
sur la notion de confiance en soi, et en révélant à vos dientes leur 
beauté (c'est notamment la stratégie marketing développée par Sue 
Bryce, photographe néo-zélandaise, qui ne travaille pas sans que ses 
dientes aient été coiffées et maquillées par son collaborateur) ... 

Le concept Blloved 

Ce concepl est l'initiative du photographe américain J~ de Rox. 
Selon Daniel Bounlene!, qui en ~ le représentant fr'"1çais, il s'agl d'œ nou­
veau gatre de portral qui révèle l'omport;ince et la valeur d'œe relation entre 
deux ou plusieurs penomes. C'~ 111 mariage pariait entre vccre identité 
esthélique El la spont'"1éité du photojru-nalisme. 
Les te<hniques Beloved sont des méthodes d'interactions et non pas de 
prise de vue. Elles pennetlent de dédencher cher nos ... Els des réactions 
authentiques et penomelles. Elles vous pennetlent de créer !rés simplement 
des images pleines de Sats p...- vos dients par le biais d'œe expérienœ 
forte et œique, 1'"11 po..- eux que po..- vou~ Retrouvez plus d'informations 
concernant ce COncepl dans cetle inter1'ew : -portraloupaysage.con1/ 
pho1o1111phe-bel~niel-bounlenel. 

hlp;//belovedcoledhe.co 
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A vous de aéer une offre• singulière• en totale adéquation avec les 
valeurs de votre entreprise et votre style photographique. Donnez de 
la personnalité à votre entreprise en mettant en avant et en phase 
la qualité de votre travai~ votre valeur ajoutée ET votre identité de 
marque 1 

Vos objectifs 

Ce premier chapitre est en fait votre • feuille de route•; vous avez posé 
les bases de votre entreprise et maintenant il faut fixer les objectifs que 
vous souhaitez atteindre. 

Pourquoi se fixer des objectifs ? 
La vie d'entrepteneur n'est pas un long fleuve tranquille. ">us aurez des 
périodes de doute, des décisions cflffioles à prendre, des petits tracas ... 
IDfsque ron sait où ron va. lorsque ron a en tête des objeaifs clairs, il 
est plus facile de prendre des décisions, et de ne pas baisser les bras 
quand une difficulté se présente. Cette feuine de route va vous donner 
la motivation de continuer coûte que coûte. 

Connaissez-vous le plaisir que procure la réalisation d'un objectif? !:au· 
tosatisfaction que cela génère va vous permettre de consolider votre 
confiance en vous. de vous montrer que vous êtes capable de réussir. 
Ces preuves tangibles, nous en avons tous besoin. 

Que œ soit pour une opération événementielle (ponctuelle) ou pour 
votre business plan (annuel), se fixer des objectifs est essentiel pour 
la bonne conduite de fopération. C'est aussi ce qui va vous permettre 
d'analyser précisément œ qui a fondionné ou pas. 

Comment se fixer les bons objectifs? 
Pour être le plus pertinent possible, il faut dans un premier temps 
analyser votre situation actuelle. Il est important de savoir ce que l'on 
a, où sont nos forces, nos opportunités, et ce qui nous fait défaut 
ou nous menace. Cest cette analyse SWOT (Strengths, Weaknesses. 
Opportunities. Threats) qui va vous aider à définir les objectifs de votre 
stratégie de développement Ce travail vous demande d'être impartial, 
honnête et focalisé uniquement sur votre entreprise (ou l'événement 
mnœmé). 
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• Déterminez vos forœs et vos faiblesses : elles se composent de 
votre exJ>érience, de vos compétences en tedlnique photo, mais aussi 
dans d'autres domaines (comptabilité, informatique ... ), et enfin de vos 
• soit skills • (vos qualités personnelles, humaines et relationnelles). 

• Identifiez vos opportunités : il s'agit de toutes les possibilités 
d'évolution que vous avez et pouvez exploiter (des partenariats, des 
mises en relation possibles, un nouveau produit à promouvoir et en 
demande ... ). 

• Délimitez vos menaces : elles sont généralement liées à la concur­
rence, à un problème d'approvisionnement d'un produit. .. 

~CS FORCES ,_.ES FAIBUSSES 

MCSOPPORTl.lf"ll1ltS MUMlN.ACES 

Tatleau d'anal~e swor 

Fort de cette analyse, vous connaissez désormais les points sur lesquels 
vous devez travailler (axes d'amélioration à revoir et points forts sur 
lesquels vous appuyer) avant de développer votre entreprise. 

Nous allons maintenant fixer les objectifs qui en découlent en se loca­
lisant sur les priorités. Rien ne sert de se disperser en courant plusieurs 
liévres à la lois. Si votre priorité est de rentabiliser votre entreprise en 
12 mois, imaginez les étapes concrètes de cette réussite. Posez des 
dlillres réels et réflédlis. Plus vous serez précis, plus vous pourrez ana­
lyser convenablement vos résultats afin de réajuster vos actions à mi­
parcours ou même de vous féliciter. 
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"- - lllljldls plia à la.-....... SMAIT 

Une toean 1re sinple 11 elliGlœ pm vous 1icler à biel dtlinir - olljdfs, 
(est Io .......,. SMMt 

..... : robjd doit tire mple • mmprench el lrids. S-1 e!I 1rop 
co111>lue. cell sigrifie "'e vous deez 1rS cethinem«a le d6œ....,_ 
vo•e le sdnder en plusieuis ttapes à .. ..m •. 
.......... : cela SÏfllie "'e"""' pouvez - si robjecif est ...... 
lflce à un inclatew. Cest ce que ron 1ppele le •seuil•. PIUIOt que 11e 
fixer • vi,.. de ma passion •, vous .,.,., pM<:i9er à porlir de ,...,d vctie 
dlllie d'lllaiies """' le permll (voire seul de ientabli16). 
Aallplblt : dans le cas d'un pho10graphe ind6pend.,~ IN hi pcura 
foldment atl!Ôndie fobjeclil fixé. S'Ii s'agit d'un Wdio ou d'une ~l.Îpe, 
vous dewez dMi>r ,..elle plnClme .... en dllrae tel ou tel objedit 
llMllll : un objedif tiop ambtiaix pm l1re sowœ de dftotiladon ; à 
l'o- s'il est souHllal!R, il ne sera pos loro!ment '"5 ~--de vos 
capoda ri 11tisfaisa,. finalement. Vous deoez donc dtlinir un objectl ,..; 
soit .... illble. 
r.11p11 • • ~•: 11 ..,tion de d81i est pri'norchle. Se œ robjec-
11 de r61her 30 000 ewos de dillre .r••es •ace 1ia reportlges de 
Niqt 1-~ du sers si je ne dêternine pos en coll'Dien de temps le 
rMiler 1 LI flisabh ne ser1 pos Il ~ sur 3 ~ 6 ITl)is ou 1 1n. 

Avec tous les éléments de ce chapitre, vous avez quasiment réalisé votre 
• business plan•. Il ne vous servira pas à lever des fonds ou à déaocher 
un financement car il manque toute la partie financ.ière, mais vous avez 
déjà défini l'intérêt de votre entreprise, sa valeur ajoutée par rapport au 
marché en plaœ (ooncurrence), et vous avez oonscience des objectifs 
à atteindre pour vivre de votre passion. Cest une feuille de route pré· 
cieuse, que vous pourrez mettre à jour chaque année afin de réévaluer 
votre stratégie commerciale et marketing. 

Le marketing ne délivre pas de forrrtJles magiques. De même qu'il n'y 
a pas de modèle type qui fondionne à tous les ooups. Le sua:ès d'une 
opération webmarketing est intimement lié à la bonne ~quation entre 
roffrf. les partenaires. les supports. le visuel et les valeurs divulguées. Si 
t>ut est en phase, vous serez certainement récompensé C'est pour cele 
raison qu' il est nécessaire de bien prendre le temps de comprendre œ 
chapilre et de poser les bases de votre entreprise. 
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Les outils 
de votre webmarketing 

Développer une stratégie digitale ne se Imite pas au fait de posséder 111 joli 
lite Internet Si vous aviez des doutes, je vous confirme qu'un s•e lnttrnet n'est 
pas ooe ltratégie digitale. Avoir un site n'a d'aileurs aucun sens s'I n'est pas 
iltégré dans une d)flan'Îque de marl<eting mt.iticanal. En Effet, pour aéer 111 

inpact importan~ dlaque opérafun. dla~e actioo doivent ê1re rElayé5 et 
no.mes par les diffl!r~ ~ports de vœe stratégie qu'ils soient oolile (site 
web, blog. réseaux sociaux. e-maiing) ou offine (par1iàper ~ un sabn. 111e 
actioo cèrlallYe, créer 111 événemerL). 

Nous alloos voir dans ce chapitre bis les outils sur lesquels -.«re s1rafégie 
webrnarteting va powoir se cmstnire. 

Votre charte graphique 

David A. Aaker. expert connu du branding, la définit comme • une asso­
ciation d'éléments représentant ce que la marque défend et offrant à 
ses dients une image de marque potentielle•. Matérialisée dans votre 
logo, vos polices de caractère, vos couleurs et 1Dut autre élément visuel 
associé (texture, fond, mascotte ... ), la fonction de la charte graphique 
est de vous identifier de manière unique et immédiate. 

Autant utilisée pour votre communication tra<frtionnelle que digitale. elle 
joue un r61e primordial dans la forœ de votre identité de marque. li 
est donc important d'employer les mêmes codes llisuefs sur tous vos 
supports pour renforcer votre présence et que ron vous reconnaisse 
plus facilemen~ mais il est aussi fondamental de soigner sa conœption. 
car votre charte graphique est un des éléments qui va vous permettre 
de toucher (ou non) la clientèle visée. Si vos photos sont magnifiques, 
tant mieux, mais si vous les donnez à voir sur un site qui ne reflète pas 
leur qualité. il y a de fortes chances que les clients ne la perçoivent pas 
non plus. Si votre carte de visite consiste en une impression maison, 
1Dtalement impersonnelle, et mal découpée ... les prospects risquent 
d'avoir du mal à vous prendre au sérieux. Soyez pro, évitez le brico-
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lage ! Comme nous allons le voir, vous pouvez faire les choses par vous­
même, mais il est évident que vous devez dégager du temps pour cela 
et ne pas considérer que créer une image graphique prend simplement 
trois minutes. 

La solution idéale est de faire appel à un graphiste pour la création d'un 
logo et d'une charte graphique personnalisée, répondant parfaitement 
à l'activité et aux valeurs de votre entreprise. Pour cela, vous devrez 
compter entre 300 et 1 000 euros selon le prestataire choisi, votre cahier 
des charges et parfois aussi votre visibilité. En effe~ on remarque que 
certaines agences se basent sur la notoriété de la marque pour définir 
leur tarif, ainsi la refonte du logo Pepsi a coûté 800 000 euros. Choi­
sissez bien le graphiste en fonction de son travail (tout comme vous 
choisiriez un photographe selon son style), et proposez-lui un cahier des 
charges précis. En d'autres termes, donnez une direction à son travail. 
Votre • Pourquoi• défini au premier chapitre pourra certainement l'aider 
- vous comprenez donc bien que cette réflexion à laquelle je vous invi­
tais dans le chapitre précédent est indispensable -, de même que lui 
indiquer les couleurs que vous souhaitez (ou au moins celles que vous 
ne voulez pas) ... Pour trouver des pistes, vous pouvez commencer par 
récolter tout ce que vous aimez et créer un carnet d'inspiration. Ce sera 
déjà une bonne base de travail à discuter et analyser avec le graphiste. 

Si vous démarrez et n'en avez pas le budge~ il existe d'autres solutions 
comme les • premade logos•. li s'agit de logos qui ont été dessinés par 
des graphistes et qu'ils proposent à la vente sous format Photos hop 
Cpsd). Cela signifie que vous pourrez facilement en modifier les cou­
leurs par exemple, la police de caractère, et y apposer votre nom. Pour 
moins d'une cinquantaine d'euros, vous bénéficiez ainsi d'une presta­
tion certes de qualité, mais qui n'est pas personnalisée. Autrement di~ 
vous prenez le risque de retrouver un logo très similaire chez d'autres 
collègues (même si le nom aura été adapté). 

Vous pouvez aussi créer votre logo vous-même à partir de polices de 
caractère (payantes ou libres de droit) et de couleurs dont vous aurez 
validé la signification (www.code-<:ouleur.com/signification) et l'harmo­
nie. Avant de le communiquer • au monde •, je vous conseille de com­
mencer par le soumettre à vos proches, vos amis les plus critiques, afin 
de valider que l'image qu'il véhicule est bien en adéquation avec vos 
valeurs, et surtout qu'il est professionnel. 

Un logo a une longue durée de vie ; il faut donc vous assurer qu'il 
correspond bien à vos valeurs et qu'il durera dans le temps, car il n'est 
pas question d'en changer tous les six mois au risque de perturber votre 
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réseau. Pour cela, veillez à ce qu'il ne réponde pas seulement à un effet 
de mode, et qu'il ne soit pas trop • chargé>. li pourra bien entendu 
évoluer avec le temps, mais le moins souvent possible, et il ne doit pas 
(en théorie) subir de changements trop brutaux. 

11 
Faire simple est probablement 
l'objectif le plus sophistiqué 

du monde. 11 
Steve Jobs 

Votre site Internet 

Cest le cœur de votre stratégie webmarketing. A l'heure de l'Internet 3.0, 
il n'est plus une simple vitrine statique de votre travail, c'est un véritable 
acteur qui va en effet alimenter vos médias sociaux, qui eux-mêmes vont 
se nourrir de ces interactions et renvoyer les internautes vers lui. 

Qu'est-ce qu'un «bon » site Internet? 

Votre site n'a que quelques secondes pour séduire! En elfe~ il ne suffit 
la plupart du temps à vos visiteurs que d'une poignée de secondes pour 
se faire une idée de vous et de vos services, pour fermer la page si les 
premiers éléments vus ne leur plaisent pas et aller • butiner• ailleurs 
sans conserver le moindre souvenir de leur visite (et donc de vous ~· le 
rôle capital d'un bon site Internet est de maintenir votre dientèle cible 
en ligne et de l'inviter à passer à l'étape suivante, en d'autres termes, à 
voir d'autres artides de votre blog, à s'inscrire à votre newsletter, à vous 
suivre sur les réseaux sociaux, à prendre contact avec vous ... 

Fond et forme au service de vos valeurs 

Fl:Jur séduire votre visiteur et plus particulièrement votre cible dien~ 
votre site Internet doit s'adresser spécifiquement à la dientèle idéale que 
vous avez définie au premier chapitre. Elle doit y retrouver les valeurs qui 
animent votre entreprise et qui font partie de votre identité de marque. 
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A partr dJ moment 

oU \OUS voulez 
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pouvez pas ne rien 
donner de \OUS. 

Photoir~he 3 .0 

Fl:Jur ce faire, vous l'aurez sûrement compris, vous allez notamment 
utiliser les codes (logo et couleurs) de votre charte graphique, et c'est 
pour cette raison qu' il est essentiel que celle-<i soit unique et insuffle la 
philosophie de votre entreprise. 

li est bien entendu que vos lecteurs retrouveront aussi l 'esprit de votre 
entreprise dans vos écrits, sur toutes les pages de votre site, et plus spé­
cialement sur la page •À propos•. On constate d'ailleurs souvent que 
c'est cette dernière qui est la plus consultée. Si vos visiteurs ont besoin 
d'en savoir un peu plus sur vous, c'est bon signe! Alors soignez-la tout 
particulièremen~ servez-vous-en pour y véhiculer vos valeurs, d'une part, 
et pour humaniser votre site, d'autre part. N'hésitez pas à y montrer le 
bout de votre nez car c'est aussi cela qui va vous distinguer de la masse, 
et humaniser votre présence digitale. 

Enfin, en tant que photographe, ce qui doit être vraiment bien mis 
en valeur sur votre site, ce sont évidemment vos photographies (mais 
attention, il n'y a rien de pire que des pages où les photos mettent 
<des heures• à s'afficher ... ). Dans ce sens, je vous invite à privilégier 
un design minimaliste et professionnel. Bannissez les effets dignotants, 
trop colorés, trop présents ou • high-tech •, tout comme les bandeaux 
publicitaires (un hébergement et un nom de domaine coûtent moins 
de 50 euros par an, pourquoi alors s'en passer? Pas de panique si ces 
notions sont abstraites, nous en reparlerons un peu plus loin). 

Une ergonomie bien conçue 

Un design soigné et personnalisé est capital, mais l'ergonomie l'est 
tout autant Un bon site Internet doit être agréable à visiter pour tout 
internaute. On doit pouvoir y naviguer facilemen~ y trouver rapidement 
les informations que l'on cherche (qui est le photographe? Comment 
travaille-t-il? Que propose-t-il? Comment le contacter? ... ). 

Le B.A.-1111 d'un 11111 111''8ble et ... dlonnel 

La navigation et l'arborescence du sle doivent êœ bien orpni5"es et ~é­
dies. ~idéal ~ de se lini!Jer à 111 me.... cont"1anl au maxinll'l1 ... six choix 1 
A tl"' cl' exen..,te, il pourrait êlre siruct .. é ainsi : 

Accueil; 
Galeries; 
Blog; 
A propos; 
Informations; 
Contact 
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Chlm1 de ces o,.i.ts po,.• lui-m&ne préeri• .., ou plusieuis ,.,,... 
menus ; je WGIS irwil! à .n.r lisiler des siles de p11-.1phes ou en•t11ises 
que woia 1imez pour voir conmenl ils sore CDnSWld. 
Nom que le dienl dNa .-i irnnfciaemenl oli iller chercher telle au 
telle infarmolion. Opter pour un """u plia reslOei,. risquerlÎI de conduiie 1u 
louirH..a. Oins • lnfarmolions., an llOIMDit alon des danllHs Sir ..,.., 
- poli1iques, le d&m~ de - séances, de. Or, il VIUI nie1111 di•in"er as 
tlénns s.. des Pll"' s'f>lries afin que le ledew n'al pas le senlimn 
d'f4re n~ de ienseilJlemenls en diqua,. id au là et qu'I puisse tiower 
taalemn r.i~ 4'i lui est utle. 
Par alleurs. .., sile bien orgn~. bien h~•di~ ..ncWera une impresian 
d'ordre el de 5'rie1111 (rien n'i.-erdit de lui i!ISllfter du fun. bien ~demmn). 
Parfait pOll' w•e im•e de piofesiannel 1 
Noia Npirlerans de la stl\IClll'e cr.., menu dans le chapitre suivon\ c.ar 
celui-<i 1 ILISSÎ .., impoct s.. voire SlO. ToUll! wolle str1ttp webm11Utin1 
VI iepo• s.. cet "iuilbre "*e le corlolt de lsibW des letteuis (111.,.ains) 
et 11 laciN d'indeution des moteurs de redlerdle (robols). 

Un site • responsive" 

fnfin, votre site doit pouvoir être consuhé sans diffirulté aussi bien 
sur un Ofdinateur que sur une tablette ou un smartphone. d doit donc 
tire• responsive •, œla signifie que son design va s'adapter à la taille 
de l'écran de votre visiteur (à défaut, un menu lisible sur un éc.ran 
d'ordinateur paraîtrait minuscule sur un téléphone portable et il serait 
compliqué de diquer au bon endroit pour explorer le site). La plupart 
des sites responsive transforment alors la barre de navigation en men u 
déroulant. pour un usage beaucoup plus pratique pour les utilisateurs 
mobiles. Notez qu'aujourd'hui plus de 50 % des consultations de sites 
web se font sur smartphone ou sur tablette; o~ elles doivent être 
tout aussi agréables que sur un écran d'ordinateur. Ne faites donc 
pas rimpasse sur celle caractéristique c.ar œ phénomène ne va cesser 
d'augmenter ! 

M• lltt ,.,.... 6 .... leattàrls1 

A la luni~ de oe que je weris de voia ~ commenœz p• voia prom~ 
ner avec un ies•d neol s.. Vlllle !Île et notez 111111 oe qui vous por.it irdile, 
peu (woiie pos) professionnel ou manquon\ bief t..a oe s.. quai il va f1lloir 
travailler pOll' ..... io~ rexpérienoe UlilisaleW. 
Autre asaioe : demonde1 à .., ani oe qu'I en pen• en t..ae sina!rilt. Ne 
soye1 pos suscepeible, n'll(e• pas peur de ses commentaies; perise1 eu bien 
de volN sle et p• là même à volN ~ssile commerâale. 
Si WGIS ave1 encoie des doutes !llr la quallt de votre wtrine web, nous 
-ans d.,s le dernier chapitre comment anat,ser wtre 9te pOll' SIVoir com-

Testez vobe site 
Sivousll>lelun 
d:lute, IA'.lUS pouvez 
1es1er votre sle 
9.Jr des ilterfaœs 
q.ii voot sinuler 
111 affidlage 9.Jr 
les différents types 
d' éaails (pat 
E!<efl'l>le, Mi. 
respoo;;..ede9gn.;s). 

•• • 
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bien 1 reçoit de visites par jour, cl' où viement œs gens, mrrbien de ten..,s 
ils reslent, combi"' de pages ils con su lent ... De p~euses informations qui 
vous permellront de cerner les axes d'amélioration. 

En résumé, un bon site est un site Internet que l'on aime regarder. visi­
ter. dans lequel on se reconnaît et qui nous donne envie de contacter 
et/ou de recommander l'entreprise à laquelle il appartient (en l'occur­
rence, le photographe qu'il présente). 

Comment créer un site Internet? 
Il existe trois solutions possibles en fonction de votre budget et de votre 
attirance - et maîtrise! - pour l'informatique. 

Faire appel à un professionnel 

Comme pour la création de votre charte graphique, faire appel à un 
pro pour concevoir votre site Internet représente, bien évidemmen~ la 
meilleure solution. Cela vous permet de rester focalisé sur votre cœur 
de métier (la photographie) et de ne pas perdre trop de temps avec la 
technique. 

Toutefois. pour vous assurer que le site soit à votre image, je vous 
conseille de réaliser un cahier des charges précisant votre charte gra­
phique, votre arborescence, vos souhaits et les fonctionnalités dont vous 
avez besoin. Il est en outre important que vous puissiez le mettre à 
jour très facilement par vous-même (changer un texte, une image ... ), 
et aussi alimenter votre blog en toute autonomie. C'est par le biais de 
ce que l'on appelle les • systèmes de gestion de contenu• ou CMS 
(Content Management System) que vous pourrez faire vivre votre site. 
Une partie de celui<i est visible pour les visiteurs et une autre vous est 
accessible grâce à un mot de passe. C'est vio cette interface d'adminis­
tration que vous pourrez créer un article de blog. modifier une page, 
ajouter des images ... 

CMS 

Les CMS sont des logiciels destinés à la tont'l'tion de sites lntemet ou 
cl' applications rutinédias. On trouve des CMS dédiés à la création de blog 
comme WordPress ou Dctdear. mais ausoi pour d'alllres besoins (Drupal ou 
Joomla pour des portais lntemet, phpBB pour cré<r des forums de ciscus­
sion ... ). 

• •• 
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C'est i. partie • imoisible • cko sb, alle qui ponnd de p1Al!i9' des pages, des 
1rides, de cRel - poltfolios. .. Le CMS est ,_ solUlion pll!imitoemer« 
iniere111,.e psœ q.i'elle pemet de stodiot - - inlormolio,. (lcus les 
leld• « images de wol'e site lrErnol) dl,. une bue de dann6e. Ail;. il 
....... le fond, i. forme el les cfonrfts. 
lliln "" les CMS comprement .., lhftne grlluit en l'lllif pow .,_ i. 
•forme• dewolle ste, .,l'emenl dl son wobdtsif!, vous ... i. pœsi~ 
cf ljouter votre propie dllme (en le aMt, en mocllilnt œlli ui!hnt ou en 
1chetl,. un thtme piemillll). 
Cela vous donne beaucoup pus ctaisanœ qliavec un site aM traditiomel­
lement en HTML \Otre ste pmpulsé par.., CMS pgne en interattivilt. Vous 
fies bien c11i .. 1e monde de r1 .. ane1 2.0. 

Tout comme vous le feriez pour choisir un photographe, je vous 
conseille d'opter pour un webdesigner dont \IOUS appréciez le style et 
dont vous connaissez la réputation. Fabrice Court. créateur de sites Inter­
net. a accepté de répondre à quelques questions et de vous donner des 
oonseils pour vous aider à faire le bon choix. 

Tl 1'111•: F.wœ C.rt - C..._. ....... wllt 

c-..,. ,. ... .............. . 
Le • design • 1 ftt mon ieve de ganin. l.ft mcit maP1ue q.ie f 11111is voulu 
i.ioe mi., dk mes audes. tlli toutsois retrou.t œ N sw le llld entra­
vall1nt dins la poslpiooh:tion cinéma à par1ir de 1991 P•lfltlemn à mon 
travail da,. .., labo infonnati..-. je suis devenu •aphiste au se.. large de 
façon .,lodidatte el au corutt cfallloes gmphisl• ou dlrectews .. istiques 
prestiaieux (1 Ili eu la grande dlanœ de travailler dl,. .., saiclo parisi., oo 
le d6wloppem.,t penomel avait de la valSJr). ~.es ,_ inanion dl,. le 
domaine de la fonnation (en t1nt que dlef de projel/graphislfl'b•uco~ 
cf .,tres dlo1es) q.ii m'a pemis de oe1n1u-11 province, j'ai pris mon enw>I 
- rentrtpoenariat indiôckoel en 2010, el je m'•nouis tout à fait d1ns œ 
domaine depuis bis. 

W.. IH • ; l lucc11, ..... Clt .... • i.o. • • .... _, 
Les petfonnlnœs cfun sile lreemet se wentilent sw putieln p4les : 

- .,.,..._ : (est la prenièie dme "" ron remorq.ie. Je conteille 
un de9gn !impie; •simple• ne ..,.. p.,. cloe • p.,we ~ n-.is • dü • el 
• hible •. l.'"ldNI est bien enlendu qu'il soit conçu par .., prdessiomel (ou 
quelqliun q.ii 1 cko go(lt el les connaMlnces Massliies) el pssomlfist 
à -e UNge ou à i. destilation de -e pOljet. cela wi de soi 1 
•• ,.,,..,,,.._ technlq- : eles guident 'slfemn • l'upSienœ uti­
lisateur •. Eles le oendlO,. facilemn évolUll, penonnlfiuble el iobuste 
face .,. attaques Mnlueles; 
ion 1plltude .. ~-t : elle fefa de -e site .., atout commer­
cial qui popularisera -e conteœ !Llr la "Iole. le parle• cf aptitude• car.., 
site ne !al pas i,.ri~n ou ~œmn : il n'est que le tenNu 

---------··· 
27 



Photoir~he 3 .0 

•• 
de votre action tut .. e. Sais action consci"1te el rêguièft! de wtre part, 
votre site sera peu ou mal ~"'cé; 
SI rlchlSM et SI ....... : elles reli"1dront VOS visi!Jeurs el elles sont, 
à mon sens. le secret d'un site rêusoi. \Oire site doit corrbirur un elfel 
• waouh 1 • el présenter un inli!rl!t lff!. Seul un engagement de vol"' part 
el une volonté de donn<r de vous. de votre art, con~ont la ridlesse el 
la gênêroslé néœssaire. 

Un bon sle Internet est un mélange harmonieux de ces quatre al~ Pour 
IDubes ces r.1isons. opl<r pour un CMS (WordPr~ Drupal, ""'51ashop ... ) est 
un choix intéressant ca 1 propose une base !Je<hnique solide El ~iére­
ment mise à jo.., 1 faclite la mise "' place de votre design El favorise vol"' 
rélérenceme.-.. 

C-mtllll chol* le IHbcllsi•• qui se chaiawa • Il rUllslllcm • 
nolN site? 
La réponse est simple : sur la foi de son portfolio. de son univers el en consi­
dérant les retours de ses dients. Comme po .. le choix d'un phcl<>gr.1phe. le 
allé hi.nain est également très important. Le co .. ant doit passer enln! vous 
el kil Si ces aili!res sont réunis. 1 ou elle est le ou la prolesoionnelOe) qui 
vous conviendr.1. 
Al!Jention cependant, le webdesigner r( est qu'un ac!Jeur de vol"' tut .. sle 1 
Un site w<!b est fait de technique El de design : 

le webdesi,,er/etgonome est l'ardllecte intérieur el ertérieur. Il élllcie les 
espa~ les couleurs el les cispositions; 
le développeur est l'ingénieur qui matérialise la p"1sée de l'althlecte en 
éluciant au passage la résistance des matériaux el en repensant au besoin 
les s1ruc1 .. es. 

T~ schématiquem"11 (ca cela est faux, le • dev • est parfois un pB.1 desi­
gner el le designer est sowent un peu ingénieur) : un site sans développaJr 
reste.. à l'état de ~ géniale mais inéai~. Un site sans webdesigner 
se.. sans doute aussi accueillant qu'un blockhaus cané, solide el brut de 
décclt..ge. 
Vous po..,.,1 ...ncontrer des p<rSonnes qui sont compé1"1tes dans les deux 
domaines. mais dans la mes..e où ces deux méli<JS "'qlliérent beaucoup 
cl' expérience dans des domaines r.1cicalement cillérents. voire opposés - les 
mies des lllér.li"'5 el des scientifiques ont appris à se halr dés le lycée -, 
cela s'avère compliqué. 
Je !llÎS personnellement 2/3 aéatil el 1/3 développeur. C'est un position­
nement que r alliche dairernent auprès de mes di"1ts pour qu'ois soient 
conscients de ce que je propose, de ce que je fais El de œ que je ne fais pas. 

Qu• conseils donn•als-tu à un aM photAl•aph• qui souhllte <*'son 
site ...... , 
Si lon poursuit la mélapho"' de la maiSOI\ il faut IDUI cl' abonl se demander 
à quel usage on destine celle conslruclion. 

Si wus êtes un phclopphe amaie.. el que vous faites cela "' dlettante, 
toutes les fantaisies sont permises. même cele de tout mener de front : 
votre passion El la conslruclion compl!!e de votre site. 
Si vous êtes professionnel, vol"' site engage également wtre ~e lulu"' 
el vous ne pœie1 pas vous permettre de lai"' dirnporte quoi 1 --· 

28 



Les rutils de voire web.-ketÎ'lg • l 

Si WOl8 ., MZ les mo,ens et si wous ,_ o!ellem.,.. besoin d'wl 9te 
twPe • rNison de 500 m' .ec toit-tenasso el ~dn de 6 h1 •, pr91ez le 
canseil et les seMœs ctune agence IK.Ol'lrut ..,; clspœe d'une fcJipe 
complttt dont dlacun des menDIOS eot ~ d1ns son dolNine pour 
IUe *'*' w•e poojet. 
Pour des projets plus saces, je plécor!ÎlerlÎS de mener à bien Il conlecion 
p1ralltle ctun 9te et d'..,e char1e pphique (loao. ~typo). 
Pour des projets «Gnomiques. je conseilerâs de..,.., lire guide< d1ns 
la po.mitn P• de -e poqet pour M>r consdence de ce wrs quoi il 
faut tendre. 

Quel 9lt lt coOt mo,_ d'1m slll 1-<- CMS) 1 
Cest une question deicale à ~"' car il n'exisle p1s UN modtle de sile 
ou .., process de atation d'erwironnem .... grapli..,e ... e ron poumiit appli­
..,er à 11118 (n'en ~laise à Cl!ltlines .,.."'Prisa qli propo,.... des sites 
111111 fals el "'i s'a~ calanileux à rusa.,., en temes de,~.,.. 
et d'im11e de m•..,e). 
Wfia...,18 des lolfals à mai'ls de :110 uos et liri en 3 jaln dé ., main 
fals p1r .., 111iwn non dedft. "'i ca~ ....- un • vite fait m1I fait 
Pour les mimes raitonr. .-iJn au aftres de >Olle -n dllmief.pei'ltie 
..,; • poopote de r•u - site car l ame bien lirlonnlique. Faile .., 
site et cooolomer IOUies les ldiJns ..,; mment à !On bon adltwtnenl est 
.., mtier; je le wme bien S01#811 lonque je rt11iendl dm poojels ., 1*f. 
D1ns tous les cas. .., bon presi..,;,e doit pouvoir WOl8 praenter une pres­
llion sans coOt cadlt. • doit..,... autononiS« ... rUlilisaion de von • 
{w>l8 lonn• au minimum),..,.., donner Il p1oole lois de sa C!Nion et ne 
p1s cMtenir les diols ... voire nom de domaine. 
Pour ma p1rt, j'essaie de proposer des sites pour 11118 les projets. Je propose 
la ahtion de sile à pdr de 1 4-IO euros HT. Celle prl!llation de bme com­
prend la conception d'.., site.,..., s el 8 pages ... 11 base d'.., thtme pre­
milm pr6Mlettiord, l'amlmagement graphique càJ projet et une fonnation 
de 2 h • rout1 Worcl>iess. 
rentemble de ces prestations sont mocàllables et peuuent flre aaiomp1-
811Ms P• des p"'511tions techni..,es et l'lphiques qli sont dttail!Hs ,.., 
mon site. Dans tous les cas, je poopose une rffle personnllisation du 9te 
•r-eprise. 
u ..... .....i11 
Pour prfpllllf au rriellx -e site. documen-s et lamiiaiseHous 
,_ les m!*atfs d'wle bonne comm..,ir.ltion. R~ ICliwmenl à 

- ilNge, à - .. ique et à - postiomemert. -.: re:péience. 
je constate ..,e mon dient dol •availler aUllnt ..,e moi ,.., son site - pas 
dans les mbes domaines, bien .,...,,.. - pow que Il dinie lonttiome. 

-'âllcecouit.cotn 

Utiliser des interfaces «clés en main » 

Quand on n'est pas un pro de l' informatique, créer soi•même son site 
Internet peut faire peur, pourtant il existe de nombreuses solutions qui 
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ne nécessitent pas de connaître le code HTML, ni même d'avoir à sous­
crire à un hébergement Tout est indus, intuitif, sans programmation et 
parfois même gratuit.. Aujourd'hui, on trouve deux types d'interfaces 
dés en main. 

Les solutions généralistes 

Wix, E-monsite, Jimdo, Weebly sont quelques exemples de solutions 
généralistes. ravantage indéniable de ces plateformes, c'est qu'elles sont 
faciles à utiliser et ressemblent bien souvent à un logiciel de type Fl:>Wer­
Fl:Jint; malheureusemen~ malgré ce qu'elles en disent et les efforts de 
leurs constructeurs pour en faire des solutions • professionnelles», elles 
connaissent d'importantes limites, la première étant que vous n'êtes pas 
maître de votre site. Cela signifie, d'une part, que le site ne vous appar­
tient pas - il sera compliqué (voire impossible) de le déplacer si vous 
souhaitez un jour bénéficier d'un hébergement plus performant (si votre 
site commence à avoir beaucoup de visites par exemple, vous voudrez 
certainement améliorer la rapidité d'affichage de vos pages) -, et d'autre 
part, que si la solution devenait payante, changeait ses conditions géné­
rales ou fermait la porte, vous perdriez tout votre travail. 

On constate, en outre, que les sites créés via ces plateformes sont rare­
ment responsive, le référencement pas toujours bien pris en compte et 
les designs proposés assez basiques. 

La plupart de ces solutions gratuites laissent par ailleurs apparaître auto­
matiquement une publicité sur votre site. Pour la faire disparaître, ce 
qui semble impératif pour une image professionnelle, vous devrez donc 
finalement payer un abonnement.. . 

Vous l'aurez compris, pour toutes ces raisons, ce type de solution ne 
constitue pas le meilleur choix pour un • bon • site Internet tel que nous 
l'avons défini précédemment 

Les solutions de• portfolio en ligne• 

Spécialement conçues pour les photographes et créatifs, le rôle prin ­
cipal de ces solutions telles que Zenfolio, PhotoDeck, Portfoliobox, 
lcon6, et elles le font très bien, est d'héberger et de présenter joli­
ment vos images. Certaines possèdent même des fonctionnalités très 
spécifiques au métier de photographe comme la synchronisation avec 
lightroom pour un envoi simplifié de vos images, une interface de 
vente en ligne pour le téléchargement d'images, voire des partena­
riats avec des laboratoires photo ... les designs sont généralement de 
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bon go-Ot, un blog est intégrable et certaines solutions sont même 
responsive ! 

l.bil.\ des solutions clés en main pertinentes : llOUS profitez de wtre 
propre nom de domaine, et le tarif est mensualisé et adaptable en fonc­
tion de llOS besoins. le coût y est un peu plus élevé que si llOUS réalisez 
t>ut par vous-même mais vous profitez de fonctionnalités dédiées et 
perdez peu~tre moins de temps en prise en main et recherche des 
bonnes extensions. 

Une fois que vous aurez déterminé tous les éléments dont vous avez 
besoin pour votre site Internet et votre stratégie marketing, vous pourrez 
choisir la solution la plus adaptée à votre entreprise. 

Tout faire soi-même 

c.e n'est pas la solution la plus simple, je vous l'accorde, mais elle a 
le mérite de vous pennettre d'être complètement maitre de votre site 
Internet ~us pourrez toujours, par la suite, rkupérer tout ce que 
vous avez créé (textes et images) pour le faire évoluer ou personna­
liser davantage votre design en faisant appel à un spécialiste, tel que 
Fabrice Court 

Rassurez-vous, il n'est pas question d'apprendre les langages HTML ou 
PHP; la technologie nous permet maintenant d'utiliser des systèmes de 
gestion de contenu (les fameux CMS évoqués plus haut) qui s'installent 
en quelques dies. que l'on peut personnaliser en achetant un• template 
prernium • de qualité et en ajoutant les fonctions dont on a besoin. Le 
Web offre par ailleurs de nombreuses ressources pour découvrir ces 
outils. 

Foor déaire les choses simplemen~ le CMS représente en quelque sorte 
le moteur du site. Cest une espèce de petit logiciel, où t>us les scripts de 
base sont dé~ programmés. Une fois instal~ dans votre hébergement. 
110US n'avez plus qu'à ralimenler de vos jolies images mi une plateforme 
d'adrrinistration sécurisée par un idenlifiant et un mot de passe. 

WordPress, Joomla et Orupal sont les solutions les plus connues. Ce sont 
des CMS •Open Source• ce qui signifie que leur usage est totalement 
gratuit, et qu'une communauté de développeurs participe à leur mise 
à jour régulière. 

Après 11 années d'existence, WordPress est le système le plus utilisé sur 
le Web ; il alimente près de 70 millions de sites. Léger et modulaire, éest 
le CMS idéal pour votre site et blog de photographe. 

31 



A noter 
~e ad1esse lntEmet 

au nan de soo 
entreprise, facie 

à mémoriser et à 
pa itager est gage 
de sérieux et de 

QlflfÏallCe. 

Astuce 
Poo éviter que 

d'autres persoones 
aient le méme nom 

de domaine que 
IOOS, il est i:<éférable 

d'en louer pkisieurs 
(pa. exerr..,ie, 
« dernentile­

piotograptie.oom • 
et« dernentile­

phctographie.fr>). 

Photoir~he 3 .0 

Par où commencer 7 

1°/ Pour un site professionne~ vous devez tout d'abord sousaire à 
votre propre nom de domaine. vous savez le • wwwNomDeDomane.lr •. 

Un nom de domaine ne s'achète pas : il se loue, et cela ne coûte pas 
grand-diose, moins de 10 euros par an pour les traditionnels • .corn•, 
•.Ir• (si vous êtes en France bien entendu), • .be• ... Rien ne sert d'être 
trop original; misez sur les extensions les plus communes et donc les 
plus simples à retenir. 

Gardez à l'esprit que cette adresse doit être facile : 

• à prononcer ; 

•à visualiser sur une carte de visite; 

•et à mémoriser. 

lDrsque vous choisirez votre nom, pensez à votre cible dient Si vous 
visez le marché français par exemple, évitez les anglicismes. le mot 
• photography • est très joli, mais si vous don nez le nom de votre site 
par téléphone, vous devrez systématiquement préciser • avec un y>, 

sous peine que l'on ne vous trouve pas (car un Français aura le réflexe 
de saisir • photographie»). là encore, la simplicité est votre meilleur 
atout 

2°/ Ensuite, il vous faut un hébergement C'est le serveur sur lequel 
va reposer votre site, et qui va permettre son affichage sur l'éaan de 
votre visiteur. li existe de nombreuses formules, mais une offre mutuali­
sée sera suffisante pour commencer. Cela signifie que vous partagez le 
même serveur que d'autres clients. rintérêt de ce type d'hébergemen~ 
c'est que le coût est très raisonnable pour un site recevant une centaine 
de visiteurs par jour (soit environ 1 Go de trafic mensuel). les offres 
des hébergeurs les plus connus (landl.fr, ovh.com, planethoster.n~ 
lhebergementcom ... ) commencent à une trentaine d'euros pour un 
an et induen~ dans ce tarif, un nom de domaine ainsi que l'installation 
de WordPress en un clic. 

Si votre site génère plus de trafic et nécessite plus de ressources, pensez 
plutôt à un hébergement du type • serveur dédié • ou • VPS •. 

Une lois que vous aurez choisi votre offre idéale, il suffit d'y souscrire et 
de suivre les instructions. Votre nom de domaine et votre hébergement 
seront actifs sous 24 à 48 heures. Dès que ce sera le cas, vous pourrez 
retourner sur le site de votre hébergeur et vous identifier, afin d'accéder 
au • manager• et installer votre module WordPress. Chaque prestataire 
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a une dénomination et une mise en page différente, mais vous trouverez 
très certainement une fonction• Installer WordPress •. 

\bus recevrez ensuite une notification par e-mail vous informant que le 
OAS est installé sur wtre site, et pourrez alors taper dans votre naviga­
teur votre nom de domaine am de terminer rinstallation. 

Lors de celle procédure, vous a lez être amené à aéer les codes d'admi­
nistrateur de votre site Internet, c'esl-à-dire l'identifiant et le mot de passe 
qli vous permettront de le personnaliser et de ralimenter. Il est évident 
que ces codes doivent être gardés précieusement et ne pas être choisis 
à la légère si vous souhaitez éviter (autant que possible) les piratages. 

Les autres informations demandées (qui concernent la base de don­
nées) vous ont été fournies par l'hébergeur; il suffit de les copier. puis 
de valider votre installation. 

l.btre site est désormais opérationnel! Créer un article de blog ou une 
page est possible. mais ne vous précipitez pas c111 son desi!P\ bien que 
fonctionnel se doit d'être mocfdié pour être mis à vos •couleurs•. En 
effet. il va falloir personnaliser le ternplale de base fourni avec toute 
installation de WordPress et lui apporter votre t>uche en choisissant un 
design qui répond à vos exigences tant en termes de fonàionnalités que 
de charte graphique. 

3'/ Passez à l'étape design ... le CMS à lui seul n'est que le moteur 
de votre site ; sa •carrosserie• (son design) est gérée par une série de 
f1thiers qui composent ce que l'on appelle le •template •ou thème. Il 
en existe des milliers, gratuits et payants, disponibles sur le Web. Pour 
que vous puissiez choisir le modèle qui vous convient. les webdesigners 
mettent en place des sites de démonstration. En nal.lguant sur ces sites 
de• dérno •,vous pourrez imaginer comment votre logo, vos images et 
vos textes pourraient y prendre place. 

d existe de nombreux !hèmes gratuits mais je vous les déconseille pour 
trois raisons : 

• le manque de personnalité. En effet, les thèmes gratuits sont forcé­
ment beaucoup plus téléchargés et utilisés. vous risquez donc de vous 
retrouver avec le même visuel que de nombreux autres bloggeurs. Un 
choix peu pertinent pour qui veut développer une identité de marque 
forte et originale ; 

• le manque de mises à jour : n'étant pas mis à jour au fil des évolutions 
de votre CMS, ils n'ont pas certaines fonctionnalités et sont parfois 
même mal codés, vous prenez ainsi le risque d'une faille de sécurité; 
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• le manque de fiabilité: certains thèmes gratuits contiennent des liens 
malveillants ou ayptés dangereux qui, une fois installés, peuvent nuire 
à la stabilité de votre site (accès à votre blog à votre insu, redirection 
de votre blog vers des liens de spam, piratage ... ). 

Les templates payants (dits • premiums ») ne sont pas forcément très 
onéreux, cela va dépendre de vos besoins en termes de technologie 
et du travail graphique. On en trouve à partir d'une trentaine d'euros. 

Templlltes payants : quelques pistes 
Vcici 111e Isle de sites (en anglais) où vous pouire1 trower votre bonheur; il 
s'agl de plateformes qui vendent des thèmes premilms aéés par dllêrents 
dêveloppa11s/desi91ers : 

http :/ fthemelorest.net/category/wo._,ress ; 
aeativemalkel.com/lhemes/wonlpress; 
wwwmojo-themes.cam/tategorit:s/w«•ess. 

Je vous conseile de vérfier la • réputation • du thème avant de racheter, 
en isant les ails et autres commentaires. Certains sont d'excellente qualité, 
et cl' autres moins. Le nombre de ""'tes est aussi un indicateur intéressant. 
Vcici 111e Isle d'ag"'ces !pécialisffs dans la aéation de thêrnes WonlPress : 

www.bluchic.cam ; 
www.yootheme.com ; 
dessi91.net ; 
grap~perpress.com ; 
www.eleganllhemes.cam. 

E~ d'!'lÎS peu. ont owert deux plateformes de thêrnes, "' français, que je 
vous invite à consuler : 

www.platelonnewpdigitalJr; 
www.thernesdelrance.fr. 

Il existe aussi des systèmes spécialement conçus pour les photographes 
tels que intothedarkroom.com ou prophoto.com. Sans entrer dans les 
détails, ces solutions • brident • quelque peu l'interface standard de 
WordPress pour en proposer une autre qui serait plus adaptée à l'usage 
des photographes. Ils ont donc indus de nombreuses extensions dans 
leur interface, notamment la création de galeries photo, de sliders 
Qmages qui défilent que l'on trouve souvent en page d'accueil) ... que 
vous pouvez utiliser, ou non, en fonction de vos besoins (mais vous ne 
pourrez pas les désinstaller). 

Fl:Jur les avoir testés tous les deux, je n'ai pas trouvé qu' ils étaient beau­
coup plus faciles à prendre en main que les autres templates. Il faudra 
prendre le temps de les • dompter •. Le premier frein pour les utilisa­
teurs francophones est que ces interfaces sont en anglais, et il faut le 
dire plus coûteuses que les thèmes premiums évoqués précèdemment 
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(entre 100 et 200 euros). fmue que je préfère intégrer à mon site 
uniquement les extensions dont fai besoin, et que fai soigneusement 
sél edionnées. 

Une fois que vous aurez choisi le thème en adéquation iNec wtre 
charte graphique et possédant les fonctionnalités souhaitées, les choses 
sérieuses wnt commencer 1 ............ 
~- clics SlftiHnt à i"'1allor .., lomplile. Chlc.,e lomplile est Kmn­
pegne d'un fidlier apiqu.,t Io dtmlrdle, mais de fa(Oll sM&lle. il vous 
dit cr-er clins 111tre apeœ d'odniristrllÏOI\ puis de dicpr sur~ 
clins le menu ApptrS1ce. App..,u ens.- .,, le bouton Ajolller et vous 
d MZ plus qlfà ptrCOlff wotie oidi1•a1r ofin de ~er le fid1ier zi~ 
c:ontenllrt -e nauwai Hme. Un d~ et le thhne s'i1!1111e tout w. Un 
second die et il est 1c!M 1 

4'/ La phase de mise en forme. C'est maintenant qu'il va falloir 
retrousser \oOS manches ! En effet. il faut bien comprendre romment 
le designer a conçu son thème pour SiNoir où trouver chaque élément 
et les mettre en forme afm d'obtenir le design visualisé dans le site de 
démonstration. 

li est impossible de vous proposer ici un tutoriel car chaque template 
posséde sa propre organisation. Prenez le temps de lire les documents 
et/ou vidéos mis à votre disposition par le webdesigner. Observez wtre 
interface d'administration. En installant le template. il y a certainement 
eu des ajouts à votre menu. N'hésitez pas à le tester en jouant sur les 
différents paramètres et en observant le résultat sur le site. 

Cette étape est importante, prévoyez le temps nécessaire pour soigner 
chaque détail de la présentation de votre site Internet avant de com­
muniquer sur son existence. 

De nombreux développeurs de la rommunaull! WordPress triNaillent 
à la création de plu~ins (gratuits ou payants) qui permettent d'ajouter 
des fonctionnalités à votre site. Ces petits fichiers de scripts s'installent 
aussi facilement qu'un thème. lia le menu Extensions. puis Ajouter. 
'kus pounez grke à cela enrichir votre site d'une boutique en ligne, 
ou même tout simplement installer des boumns de partages vers les 
réseaux sociaux. créer un module d'inscription à wtre newsletter ... 

\A:Jilà une p<ernière étape de llanchie ! Vous iNf!l maintenant un joli site 
qu'il va falloir rendre a1lraelif par vos images, 1oOS textes et une navi-
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galion pratique et cohérente. Nous verrons dans le prochain chapitre 
comment bien structurer vos artides et vos pages pour être référencé 
dans les moteurs de recherche. 

Les menti- "••les 
Que vous soyez photog111phe prolessiomel, en activité secondaire, ou !im­
plematt passiomé, si vous aV<!l 111 !Île Intente!, vous devez avoir une page 
consaaée aux c Mentions !.épies•. C'est une obligation de la Loi poia- la 
confiance dô11s rkonomie numérique (LŒN) de jlin 2004 et du déaet du 
9 mai 2007 relatif au regi!ilre du commerœ. 
Toutes les pages de votre !Île Intente! doivent donner accès à vos mentions 
léples. ta majorité des !Îles affidtent 111 ien vets celle page dans le c footer • 
de leia- !iteweb (en bas de page). Si elles ne sont pas présent~ vous risquez 
jusqu'à un'"' d'emprisonnement et 75 000 eia-os d'amende. 
On trouves..- lnt<met des génératein de mentions léples, qui vous facille­
ront la rédaction de celle page. 

Les indispensables à ne pas oublier 1 

Certaines pages sont essentielles à la aédibilité de votre site. 

•La page d'accueil : c'est la page sur laquelle on arrive lorsque l'on 
tape votre nom de domaine dans la barre de navigation d'un naviga­
teur (Internet Explorer, Safari, Chrome, Firefox ... ). Cette page doit être 
particulièrement soignée et professionnelle, et permettre à vos visi­
teurs de comprendre très rapidement quel est votre cœur de métier. 
Un dient potentiel doit avoir envie d'en savoir plus, de poursuivre sa 
navigation sur votre site, voire de vous contacter. 

lorsque vous choisirez votre template, soyez très exigeant quant à la 
présentation de cette page. Son graphisme doit permettre de vous 
identifier et même de vous différencier de vos • concurrents•. Cette 
première page doit mettre en avant votre valeur ajoutée, tant au 
niveau visuel que dans vos éaits. D'ailleurs, vous constaterez que de 
nombreux thèmes comportent peu de place pour du texte. Ce n'est 
pas ce qu'il y a de plus pertinent pour votre référencement naturel, ni 
vos visiteurs d'ailleurs. la page d'accueil est l'endroit parfait pour ras­
surer vos visiteurs Qls sont au bon endroit), et les inviter à vous suivre, 
vous contacter ... C'est aussi la page sur laquelle vous communiquerez 
le plus, et donc vous aurez le plus de liens entrants (les sites qui par­
leront de votre travail redirigeront certainement vos lecteurs vers votre 
page d'accueil et c'est un signe fort attestant de votre notoriété pour 
les moteurs de recherche) ; il est bon d'y consaaer un peu de place 
pour présenter votre spécialité. 
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OIA>iez Il pep d'.auei 5"1S merai de nMgaion prfwûnt sin~ 
118 wisteiis 2-3 porte de mlk Tlès SOIMN. les ~•phes didlerc sur 
celle 1J11e nis inl9es iediilMnl ..,. Io blog. Io si1e ou Il Pl9I FKfi>ooL 
On le - IUsi peu des phologr ..... es IJllll plusieulS !ptcàlté. 
M< ce ~ de page. vous ne donnez 1ucme no~ à Goo!le pour 
bien vous indem, et vos~ 5"1S mfme vous combe, se MIOwent 

<Mjà lice 6 un dlOic et un die à faire. • flut 1•der ., tfte que Il ...... ~ 
dot tire la plus !impie possible, et surtout lml er Io nombre de da inutiles. 

• La page Contact : l'un des objectifs de votre présence sur Internet 
est de vous faire connaître et de vendre vos prestations. Il est donc 
essentiel que l'on puisse vous contacter pour avoir plus d'informations 
pour réserver une séance, pour acheter un tirage ... Cette page doit 
être accessible quel que soit rendrait où ron se trouve sur votre sÏ1ie. 
\.bus pouvez donc rinclure dans votre menu (élottez de la cacher en 
sous-menu). Ble doit contenir au minimum un fonnulaire de contact. 
la plupatt des thèmes WordPress incluent cette fonctionnalité ; si œ 
n'est pas le cas, vous pourrez télécharger un plug-io. comme Contact 
rorm 7, qui vous permettra de créer votre propre formulaire. En fonc­
tion de la manière dont vous souhaitez être contacté, vous pouvez 
insérer sur cette page votre adresse postale et/ou votre numéro de 
téléphone. 

DoNler ou pas son .....U 7 

~ est lorternenl d6Cllnseilt de laisser son achse ..,,ail sur un sile lnlefnet 
de m.,*e à Nier de ieœvoir de nomlftux spems. Si vous y tenu œpen­
dlnl. prenez soin de mettre le@ enlre ~(ou aodlets}, aimme 
œci : rld!el(01Pcnaitoup1y51Be.com 

• La PllC• A propos : c'e.st la page qui parle de vous ; elle est abso­
lument fondamentale ! Statistiquement. c'est une des pages les plus 
vues des sites Internet les 11Ïsileurs sont très curieux de savoir qui est 
rauteur d'un site (de découvrir qui se cache derrière rappareil photo), 
aussi faut-il profiter de cet espace pour vous présenter et surtout leur 
donner envie de faire appel à vous. Sur cette page. vous pouvez laisser 
aller votre créativité, que ce soit sur un ton humoristique, sarcastique, 
corporate ... à condition d'être vous-même. C'est le bon endroit pour 
insuffler vos valeurs et les convictions qui vous animent ldéalemen~ 
on doit y voir votre visage (vous pouvez même prévoir une vidéo de 
présentation~ En fin de page, invitez vos lecteurs à passer à l'action 

37 



Photoiraphe 3 .0 

(nous reparlerons dans le chapitre S des• Cali to Action»), à prendre 
contact avec vous en créant un lien vers votre page Contac~ à vous 
rencontrer en réservant une séance en ligne, ou à visiter vos galeries 
pour trouver le tirage dont ils rêvent 

•Vos portfolios : encore une fois, misez sur le minimalisme. S'il y a 
trop de possibilités, trop d'albums, vos visiteurs risquent finalement 
de ne rien regarder, ou de vite perdre patience et de passer à un 
autre site. limitez-vous à un maximum de S ou 6 portfolios, et dans 
chaque galerie, affichez une moyenne de 15 images (minimum 10/ 
maximum 20). Ce qui est importan~ ce n'est pas la quantité mais la 
qualité! li faut y mettre le meilleur de votre travail, et l'actualiser régu­
lièrement Si votre thème ne prend pas en charge les galeries, vous 
pouvez ajouter un plug-in qui vous permettra de le faire. Choisissez 
un design de galerie le plus sobre et le plus léger possible, afin que 
le regard se focalise bien sur votre travail et que le délai d'affichage 
ne soit pas trop 1 ong. 

Le menu 

li doit être facilanent acte55Îble, visible El cohénnt li permet à vos visleurs 
de trouver rapidanent les itformations qli les intéressent. Miser s..- la sinpli­
cité et le minimalisme. Comme évoqué plkédemment trop de choix risque 
d'effrayer les int<rnautes, (est p...-quoi je vous conseille de wus liml<r à 
111 maxinum de six possibillés (ce qli n'en..,êdte pas de !ilrucuer votre 
naviption en sou>-matus). 
Les termes utilisés doivent être dail5 - méme si cela sanble manquer d'ori­
ginaité (vous pouvez"' effet avoir ri,,..,ression de retrouver les mêmes mots 
partout); pensez toutefois que œ sera plus intlitif p...- vos prospects, El (est 
tout ce qli compte 1 

Et pourquoi pas un blog? 

Le blog fait partie des outils de votre stratégie web marketing. Attention, 
il ne remplace pas un site; bien au contraire, vous devez les considérer 
comme complémentaires! 

Si nous faisions une analogie avec un studio photo ayant pignon sur rue, 
votre site serait la jolie vitrine qui présente votre travail et le blog serait 
le commercial posté devant votre boutique qui va inviter vos clients 
potentiels à entrer découvrir votre univers. 

Alors qu'un site n'est mis à jour qu'une à deux fois par an, un blog va 
vous permettre de construire votre image de marque et de fidéliser votre 
communauté, par le biais de publications régulières. A chaque artide, 
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l.'O\JS leur rappeez votre eicislence, vos rompétences et leur donnez un 
peu plus envie de travailler avec l.'OUS. 

Comme nous ravons 1111 p<écédemment. votre site est organisé par pages. 
qli sont classées par thèmes selœ rarboresœnœ que vous aurez déler­
rri~e. En revanche, la hiérarchie d'un blog est beaucoup plus simple 
puisque vos articles vont se suivre de façon chronologique. ">s visiteurs 
peuvent ainsi rapidement connaitre vos dernières aciUallés. Il est impor­
tant de garder cette organisation, c'est ressence même d'un blog. 

Il ne sert pas seulement à publier vos séances. vous pouvez aussi par­
tager vos projets personnels. vos actions caritatives. vos • backstages •, 
vos coups de cœur, vos astuces ... à condition que ce soit toujours en 
lien avec la photographie et pertinent pour votre cible client Si vous 
êtes photographe de mariage, vous pourrez ainsi montrer vos séances 
inspiration, faire part de vos publications sur d'autres blogs ou dans la 
p<esse. présenter des partenaires de qualité spécialistes du mariage ... 
Le blog doit met1Je en avant \Oire expertise ! 

Si je n'avais qu'un chiffre à donner pour vous convaincre : une entre­
prise qui blogue attire SS 'lb de visiteurs supp~mentaires. ">us n'êtes 
pas encore convaincu? Je vous donne renclez-vous clans le prochain 
chapitre, où vous constaterez que votre blog peut être le meilleur ami de 
Google, et vous permettre d'y apparaitre lorsque vos clients polentiels 
recherchent un photographe. 

Enfin, pour que la synergie entre votre blog et votre site Internet soit 
optimale, le blog doit faire partie de votre site. Il ne doit en aucun cas 
être hébergé sur une autre plateforme ou sur un autre domaine (ni 
même un sous-domaine). Cet argument nous conforte d'ailleurs dans 
le choix de notre CMS. car WordPress sait parfailement inclure un blog 
dans un site Internet. avec la même interface d'administration. Grâce à 
œla. l.'OUS pourrez gérer à la fois \Oire site et votre blog; la na~gation 
sera facilitée pour vos visiteurs. et votre image de marque renforcée 
puisque k>us œs éléments seront affichés clans le même ensemble gra­
phique (avec le même ternplale). 

Vous fies responsable des images et leJdles de .œe !ile lnlsnet et de vctre 
blog ; or, les commentaires en font aussi partie. Vous devez lbsolument les 
mocNrer, IO• manuellement, SI>• en ulilisant un plug·in tel qu'Akismet (plug­
in payant mais le plus ellicace à ce jrur - 5 S par mois). 
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Les réseaux sociaux 

En seulement quelques années, les réseaux sociaux sont devenus incon· 
tournables et ont même révolutionné notre façon de J>enser et d'agir. 
lis sont partout dans notre quotidien. lis apparaissent lorsque l'on fait 
une requête sur un moteur de recherche, ils nous J>ermettent de réagir 
en temps réel à certaines émissions télévisées (notamment via Twitter, 
- par exemple, avec le hashtag #DALS pour • Danse Avec les Stars»), de 
trouver un bon restauran~ de partager nos photos de vacances, de nous 
plaindre lorsque nous recevons un produit défectueux, de particiJ>er à 
des concours auprès de marques que l'on affectionne, de retrouver des 
connaissances (vieux copains de classe ou autre) ... 

li est aujourd'hui impossible de négliger la puissance des réseaux 
sociaux. Vous-même, comme 80% des Français, vous les utilisez très 
certainement De plus, ils offrent aux entreprises la possibilité de corn· 
mu niquer plus étroitement avec leur communauté et leurs dients. Cest 
maintenant un canal marketing à part entière qui se distingue juste· 
ment des médias traditionnels, classiques, par le fait qu'ils J>ermettent 
une interaction entre les différents acteurs des réseaux (producteurs de 
contenu et SJ>eclateurs/utilisateurs). 

la question de votre présence sur les réseaux sociaux ne se pose donc 
même plus. On a suffisamment de recul aujourd'hui pour constater que 
les Faœbook, Twitter et autre lnstagram, pour n'en citer que quelques· 
uns, ne sont pas des • sites• à la mode, mais il s'agit bien d'un nouveau 
mode de vie! 

Votre présence (le fait d'exister et d'être bien visible sur les réseaux 
sociaux) participe à votre stratégie marketing et va vous J>ermettre 
de: 

• travailler votre référencement social et sur les moteurs de recherche 
(SEO); 

•gagner en visibilité et générer du trafic sur votre site Internet; 

• prosJ>ecter, faire parler de votre marque et être plus proche de vos 
dients; 

•surveiller votre e-réputation, et rester en veille active de votre marché 
et de la concurrence. 

li existe de nombreux réseaux : Facebook, Twitter, Goagle+, linkedln, 
\.ladeo, YouTube, Vimeo, DailyMotion, Quora, Behance, Ello, Hellocoton, 
\.lne, lnstagram, Pintere~ Snapcha~ Flickr, SOOpx, Tumblr, Reddi~ Slide· 
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Shan~. Foursquare ... Chacun a son usage et sa propre àble (l)tl'lmunau­
taire. d n'est ni possible ni stratégique d'être parmut à la fois, œla fait 
pallie de l'Olre ~ d'entrepreneur de choisir les réseaux sociaux les plus 
pertinents où s'inves1ir, créer et engager sa communauté. 

S.r allllllee de .-..ii IHll• r.111 .. lln 7 

Cell W1 bien enlfll .. d~ de VOUS. Si VOUS ftes cMj.I poftent à ttle 
penomel u ce<11ins r~ur. y aéer et gérs witoe p11e pr~melle 
setl facililt. Allention cependn, ce n'est pas le nomboe de rHUX IOciaUX 
qui compte, 1111is witoe pr~ au sens propre - le i61e ottl que vous y 
jouerez-, air 1 ne s'agit pas de aéer 111 prclil qui oeslera vide ou almenl! 
de façon aim1111tique sans rHle CXllWÎdion. 
Je pen1e qu'I ne lait pas mel1re lllus ses œds dans le mfme parier et qu'il 
est ....... e craie prflslt SIA' ai mcins deux~ .... Ainsi, si ja1111is 1'111 
d'eux dle,.•it sa poilique et linitait - id>laitions ou - «cils, vous 
n'airiez pas Io .. ~ 1 

Les réseaux généralistes 
Quand on parle de •réseaux•, la question de la àble et du public 
vient immédiatement en tête puisque rintérêt de les utiliser est de 
poU\IOir toucher certains profils de personnes. les réseaux généralistes 
s'adressent à un public le plus large possible et encouragent donc tous 
types d'internautes à s'y retrouver. Comme vous le verrez ci-après, ce 
sont par conséquent les • sites• qui concentrent le plus grand nombre 
d'inscrits; or, sur la masse, il y a forcément des personnes susceptibles 
d'être intéressées par vos services. 

............. , ..... 
• est oeconnu que les concltions géœrales des ~ux 111ciaux (et mfme de 
ce<11ins W>or•cioes en lipe d'alleu15) ne sont pas •Il en itgle nec nos 
• diob cr • .-. a s.ns ente dais le cWtal, ils estiment qu'une lois rinqe 
dans leur bne de domHs, en. leur appartient. 
Cell leur pelllltl SIA'lo .. de se protlger du lat que wo•e illlllt va fbe alli­
<Me u le flux de nombre11 ldisn!u1S (selon ce que vous aum com,.n). 
A ma comeisanoe, ill n'lfisenl ""'vœ inqes à d'ai•es lins. 
Si vous SOlillilei vous ~er de tout ~idement. il n'y 11a qu'll1 .ul 
choix : galds pr6cieusement - photos dans - dilqus clrs. Mais pour 
vous lare connaloe ~ mellft! en place 111e slraUgie webrnlllleting. vous 
devez ICœpls ces conditions et prendre ces risques. 
Je vous irwite tout de mfme à oeconnaloe la paterrilt de - phollls grb 
aux mfladonn6es à saiw dans Lightmom ou dioectement dans witoe appseil 
ph04D, et en signant vos i1111ges (même si cela n'est pas fiable à 100 'Mi). 
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Faœbook 

Au départ, Facebook était un réseau social à usage personnel, un 
espace où l'on échangeait avec ses amis, sa famille ou des connais­
sances virtuelles. En dix ans, le réseau a beaucoup évolué, et de 
nombreuses fonctionnalités y ont été ajoutées. On peut maintenant 
y publier du texte, des liens, des photos ou des vidéos; on y trouve 
des groupes par l'intermédiaire desquels on peut partager des infor­
mations avec d'autres membres, mais aussi des pages professionnelles 
qui permettent de suivre l'actualité et/ou d' interagir avec ses marques 
préférées ... 

Grâce à cette ancienneté historique et à sa capacité d'innovation, Face­
book est aujourd'hui le leader incontesté dans le monde en nombre 
d'utilisateurs et d' interactions quotidiennes. 

Source Chiffres clés : 

Facellool<, lnc. • nombre d'utilisateurs actifs mensuels : 1,35 milliard (dont 26 millions 
- octobre 2014. en France); 

• nombre d'utilisateurs actifs mensuels sur mobile : 1,07 milliard (dont 
13 millions en France); 

•nombre d'utilisateurs actifs quotidiennement : 829 millions (dont 
16,4 mi liions en France) ; 

• temps passé sur le réseau : en moyenne 6 h 45 par mois. 

Facebook est un réseau social • généraliste• qui touche toutes les caté­
gories sociales et toutes les tranches d'âge, bien que l'on constate que 
les plus jeunes sont de plus en plus actifs sur d'autres réseaux tels que 
Snapcha~ Tumblr ou lnstagram. 

Le ton y est plutôt convivial; sur le même fil d'actualité peuvent coexis­
ter des informations journalistiques, les photos de vacances d'un ami, la 
vidéo de la dernière campagne promotionnelle de ma marque favorite, 
des publicités en lien avec mon profil. .. C'est un espace où la proximité 
avec sa communauté, ses <fans• (clients, prospects, admirateurs) est 
forte. 

On sait que 70% des utilisateurs Facebook consultent leurs actualités 
sur mobile, vous comprenez donc l'importance de ce nouveau support 
et d'avoir un site responsive. li est vraiment indispensable qu'un fan 
consultant sa page Facebook sur sa tablette tactile, par exemple, puisse 
accéder à votre site et que ce dernier soit lisible et adapté à la taille 
de son écran, sinon vous perdrez malheureusement cette interaction. 
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rintemaute fermera la page, sans forcément penser à y revenir ou à 
sauvegarder la publication dans son flux (bien que très J>falique, cette 
lonclionnalité n'est malheureusement pas encote très utilisée). 

Faut-Il i tre sur F•cebook en tllnt que photoir•phe 
professionnel 7 

Au lancement des pages professionnelles, il était assez facile de récol­
ter beaucoup de fans, chaque abonné recevait toutes nos actualités en 
temps réel et cela ne coûtait rien (en dehors du temps passé). Cinterfaœ 
était nouvelle; dans cet élan, et sans méfiance, on aimait commentait 
et partageait facilement ce qui nous avait interpellé. 

Aujourd'hui, la situation est un peu différente. Les utilisateurs Faœbook 
comptent en moyenne plus de 300 •amis• {338 en moyenne pour les 
utilisateurs mondiaux et 177 pour les Français) et sont abonnés à une 
œntaine de pages. Oiacun étant actif de son côté, lorsqu'un utilisateur 
se conneae à son fil d'actualité, Faœbook pourrait atlicher bien plus 
d'infotrnations qu'il n'y a de plaœ. Pour remédier à cela. Facebook a 
aéé un algorithme nommé• EdgeRank •.En fonaion de vos activités 
sur le réseau (les pages que vous suivez, les personnes avec qui vous 
interagissez le plus ... ), il affiche les informations qui lui semblent les 
plus pertinentes, parmi celles de vos amis et de vos fanpages. 

Vos abonnés ne voient donc plus toutes vos actualités. On estime qu'ac· 
tuellement moins de 10 % de vos fans peuvent voir vos publications (et 
encore moins pour les pages de plus de 100 000 fans) . 

.. ltlqu.,...,... 
Deplis jorwier 2015, la politi..,e de Faœbo<* est clew...e encore plw Slriae, 
cimi1111n1 dav.,laf! la visl>I~ de """ aclull~ En ellel, IDUt pOSI viwlnl 
l d'"""nder l ses abomes de parlaf!f une piA>lic.lliol\ veide un piocüt 
ou 18«hqer une applicaion n'd IDUt sinplemelt plw ltlicM .. r le fil 
d'ICtulitt de """ ..,S. l in>i1s de reauir ... -~ !pOlllCllWes (11#~ 
men1 cil de payer de la p.mliàé). 

rEdgeRank vous permet tout de même de toucher plus de fans si votre 
publication a du succès. En elfe~ si vous partagez un article de qualité, à 
un moment de forte audience, cela va aéer de l'engagement autrement 
dit vos abonnés vont ouvrir le lien, aimer, commenter ou partager votre 
actualité. Plus il y aura d'interactions sur cette publication, plus Facebook 
proposera ce contenu à vos fans car il estimera que cette information 
est importante. 

43 



Photoir~he 3 .0 

Si cette politique peut paraître dure envers les marques, notons qu'elle 
permet à nos fils d'actualité de gagner en pertinence. De la même façon, 
un • ami• avec qui vous ne discutez jamais finira par disparaître de votre 
flux d'actualité (vous ne verrez quasiment plus ses publications). Cela 
oblige les marques à soigner toutes leurs communications (quelle que 
soit la taille de l'entreprise). 

Alors, pour répondre à la question initiale, oui, Facebook est un bon 
réseau social pour les photographes professionnels, et tout particuliè­
rement si vous souhaitez toucher les particuliers (BtoC pour • Business 
to Consumer»). C'est l'endroit idéal pour continuer de renforcer son 
expertise et son identité de marque. Toutefois, il faut privilégier le qua­
litatif au quantitatif. En elfe~ rien ne sert d'avoir 2 000 fans s'ils ne sont 
pas engagés, tous vos efforts seront annihilés par l'EdgeRank QI est donc 
évident qu' il est complètement déconseillé d'acheter des fans pour cette 
raison). li faut créer une vraie communauté autour de votre marque, en 
leur proposant du contenu de qualité et en étant accessible et présent 

Les outils de publications payantes de Facebook sont fort intéressants et 
vous pourrez notamment y recourir afin d'augmenter la visibilité d'une 
information qui vous semble importante. li est vrai que les réseaux 
sociaux nous ont donné l'habitude que tout soit gratui~ mais ils sont 
devenus de véritables vecteurs de communication et un canal marketing 
à part entière. les réseaux nous offrent la possibilité de cibler de plus en 
plus finement les abonnés que nous souhaitons toucher. Pour un tarif 
qui reste bien plus compétitif qu'une campagne radio ou télévisuelle, 
et plus rentable que la distribution de prospectus en boîtes aux lettres, 
ce mode de communication est très pertinent les outils statistiques 
mis à votre disposition vont vous permettre à tout moment de modifier 
votre campagne publicitaire afin de la rendre le plus efficace possible. 
Vous pourrez même l'arrêter à tout instant le budget alloué à ces cam­
pagnes publicitaires est trés prévisible puisque c'est vous qui précisez 
quelle somme vous souhaitez dépenser; cela peut aller de 3 euros par 
jour à 3 000 euros ou plus. Vous déterminerez ce montant en fonction 
de la durée, de la cible et du budget de cette campagne publicitaire. li 
suffit de l'intégrer dans votre budget marketing (et donc votre CODB, 
voir page 11). 

Enfin, Faœbook, ce n'est pas seulement ce que vous publiez mais c'est 
aussi ce que vos abonnés vont partager et dire de vous. Autant y être 
pour le savoir et ne pas laisser vos concurrents prendre votre place. Si 
votre cible client est sur Facebook, créez sans attendre votre page pro­
fession nelle (même si votre site web n'est pas terminé). 
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Comment créer une page Facebook professionnelle 7 

Comme indiqué plus haut, Faœbook investit pour que les entrepreneurs 
trouvent leur bonheur tda ses services et a notamment mis en place tout 
un espace didactique (et en français) pour aider les utilisateurs à créer 
une page et des publicités efficaces. 

Comment faire? li suffit de vous rendre à cette adresse: www.facebook. 
com/business/overview. la procédure est très simple et active instan· 
tanément votre fanpage; elle nécessite seulement que vous possédiez 
déjà un compte personnel. 

Une fois votre page créée, ce qui est indispensable, c'est de prendre le 
temps de soigner sa présentation ; cela passe par S points. 

• Reliez votre profil personnel à votre page professionnelle et réci­
proquement : votre profession est une des premières informations 
disponibles sur votre profil. En diquant, vos amis et visiteurs pourront 
consulter votre page. Dans la partie • À propos• de votre fanpage, 
vous pourrez demander à afficher votre profil personnel. Ce n'est pas 
indispensable mais cela crédibilise votre page. 

Pour se faire Qlflnaltre, aéer des passereles 
entre ses C<lfll>tes personnel et professionnel tient du B.A.-ba. 

• Photo de profil: cette image permettra à vos abonnés de vous repé· 
rer rapidement dans leur fil d'actualité ou dans les commentaires. 
Vous pouvez soit utiliser votre logo, soit une photo de vous si vous 
souhaitez humaniser un peu plus votre page. li est en revanche décon· 
seillé d'utiliser une photo d'un client ou autre, et de la changer trop 
fréquemment En effet, l'objectif est plutôt de jouer sur la constance 
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afin que l'on se souvienne de vous facilement et que l'on vous iden· 
tifie instantanément dans le flux d'actualité. 

• Image de œuverture : t'est un véritable vecteur de communication et 
un espace sur lequel vous pouvez vous montrer beaucoup plus créatif 
qu'avec la photo de profil, par exemple. Vous devez simplement répondre 
au règlement Facebook : le texte ne doit pas couvrir plus de 20% de 
l'image. lors de sa mise à jour, cette image remonte dans le fil d'actualité 
de vos abonnés, n'hésitez pas à en cha1'4!er régulièremen~ et même à 
vous inspirer de l'actualité (Noël, nolNelle amée, Saint-Valentin ... ). 

Cest tout nouveau (et t'est gratuit), Facebook vous offre la possibilité 
d'ajouter un • Cali to Action• (une invitation à réaliser un acte) sur 
votre image de couverture. N'hésitez pas à l'utiliser! 

-· 
_-:__ -.... -· ---

• -

Invitez vos vis~e11s à prend1e <ll<ltact i!Net: IOOS dès leur prerrière vis~e ! 

•A propos : cette section est tout aussi importante que celle de votre 
site Interne~ c'est pourquoi je vous conseille de prendre le temps et 
le soin nécessaires pour la rendre attractive et donner envie de vous 
suivre, voire de vous rencontrer. Prenez du plaisir à rédiger une des· 
aiption séduisante de vos qualités! 

Le 111111111'11 

Voire identité de m•que doit être cohérente. De la même façon que votre 
charte graplique dol être la même s..- tous les 51Worts (site lntemel, 
ré.eaux sociaux, cartes de visite, prospedU~ plaquettes ... ), votre namitg doit 
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flre iden'""' .,r tous les lisea111. Ce sera bew<0141 plus limple de llOUS 

- el donc de vous suivre. 
MIÎ. si votoe nom de do1111ine es1 portra~com, "°' r._ux doiwenl 
IUSIÎ se nommer • pcrtiÎIDuply!lge • (laœboolmlllfpcrtiÏID ...... 
pinlelltSt.comJponr.t~ plus.PJde.c.olllf+~.toupipip .. ). 

fi ne vous resle plus qu'à alimenter régulièrement cette page de vos 
actualités, vos citations favorites, vos images, vos photos backstages, vos 
concours, vos coups de cœur ... Vous pouvez même poser des questions 
à vos abonnés pour rend re votre page dynamique et vos fans engagés! 

lt po11111uol pm im po ... 7 

~al>oak vous perme aussi de aéer des l'GUpes. b ont fa•nt•e de ne 
pH flre i...,acte p• l'EdseRa'* e1 aftidlent donc tooas vos pAiliœions. La 
prmimlt heC vos abon~ e1 rill!rac:tion y sont 11\aire p.,s !orles. 
Un poupe ne re...,llœ PH ... e page proleslionnelle. Leur iiiilf n'est pas 
Ill mime. tooi comme IN visl>lilê. Dons .., gro...,e. la p&Allialions t.les 
par vos 1bon~ llRl'C ait;ont de poils ..,e les '6•es. De plus, ils po1n1nt 
•ts t.demll\t se ~banner de "°' rmlificnons; ils 111nt donc IDUjoin 
prkll\b, llllÎS ils doiwnt ..... le IJOUpe peu wair - ~knons (el 
t'est souwnt ce qli se pose). 
En lltWlnche, ... e slr•tfe de l'GUpe peii tooa à t.it aoe compl9nentàre el 
parflllement intfgr6e a VOiie stratégie 1111"'"4i,.. \bus polllft!Z, par ecemple, 
a6e< ... piupe avec tous vos luu. mm e1 ceux qli sont cNja passM 
devint voire objedif afin que les uns donnent des conseils 1ux 1.iNS. Vous 
Setel r1ri11111eur du wrupe « auwnent«el ainsi le seMce nu el l'qa­
gement de llOS dilftts. 

Google+ 

(Dmme son nom Yindique, c'est Je réseau social cr~ par Google. S'il 
bénéficie d'une technologie bien plus qualit!tMe graœ à l'interconnexion 
des différents outils de Google, son lancement tardif (seplembfe 2011) 
est le principal frein à son expansion. 

Chiffres ci.s : 
Source 

• nombre d'utilisaleurs actils mensuels : 300 rrillions dans le monde C.oog4e 
- octob!e 2013. (dont 5,3 millions en France); 

• temps passé sur le réseau : moins de 7 minutes par mois. 

Google+ ressemble beaucoup à Faœbook; (est un réseau • généraliste• 
où l'on retrouve le partage de statuts, de liens, d'images et de vidéos, 
les groupes (appelés• communautés• sur celle plateforme) mais aussi 
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les pages professionnel es. Cependan~ Google+ permet une meilleure 
sectorisation, grâce aux cercles. Ainsi, vous pouvez fadement dstinguer 
votre sphère familiale de vos amis, et autres marques que vous souhaitez 
suivre. li est plus facile d'y gérer la confidentialité de vos informations, de 
décider avec qli vous souhaitez ou non partager un contenu. 

Ce réseau jouit aussi des applications Google, ce qui lui permet d'offrir 
à ses utilisateurs des fonctionnalités intéressantes telles que : 

• l'utilisation gratuite des • Hangouts • : il s'agit de vidéoconférences 
qui peuvent même être retransmises en live sur YouTube ! Cette fonc­
tionnalité est particulièrement intéressante si vous souhaitez écllanger 
avec des prospects avant leur séance et que vous n'avez pas la possi­
bilité de les rencontrer en cllair et en os; 

• la création d'une page • Google My Business• : un atout pour votre 
référencement na tu rel. En elfe~ depuis votre page Google+, et en 
tant que commerce local, vous pouvez activer votre page • Google 
My Business• qui va faire apparaître une fiche descriptive de votre 
entreprise lorsqu'un internaute tape votre nom dans le moteur de 
recherclle Google ; 

o les hashtags: c'est le petit sigle# que l'on attaclle à un mot afin de le 
mettre en valeur dans une publication (par exemple, #photographe). 
Ce terme dé va ainsi se comporter comme un lien. Si un internaute 
dique dessus, il verra s'afficher toutes les publications comportant ce 
même hashtag (et donc traitant du même sujet). Cette fonctionnalité 
est d'autant plus intéressante que ces petits mots peuvent aussi être 
utilisés sur le moteur de recherche Google. 

Faut-li être sur Cioogle+ en tant que photographe 
professionnel 7 

Le principal atout de ce réseau est son affinité avec le moteur de 
recherclle le plus utilisé au monde, et particulièrement en France : 
Google. li est donc déjà bon d'y être pour sa stratégie de référencement 
notamment grâce aux pages Google My Business. 

Tottefois, pour être efficace, il faut une fois encore y être vraiment En eff~ 
vos publications auront un impact positif pour le m<Xeur de recllerclle si 
et seulemert si Google les trouve pertinentes. Or, pour cela, il va se fier 
aux •+ 1 • que vous aurez remportés, au nombre de vos abonnés ... 

Google+ devient progressivement un passage obligé grâce à la politique 
de l'entreprise qui prend soin de son développement en l'imbriquant à 



Les rutils de voire web.-ketÎ'lg • l 

œs autres outils : \OO Tube, Gmail, Google Play, C.Oogte Maps ... et sur· 
mut c.oogte My Busi~ qui met gratuitement en avant les entreprises 
locales sur le moteur de recherdie. 

La communauté Google+ gran<frt doucement mais sOrement. et ses 
membres semblent beaucoup plus engagés que sur d'autres réseaux. 
De ce fait, cela peut justement ëtre une stratégie différenciante payante ! 

Comment crjer une pep Goosle+ 7 

Rien de plus simple, Google a tout prévu et vous guide pas à pas dans 
un espace ludique et francophone : www.google.com/intl/fr/+/brands/. 

Tout comme pour Facebook, je vous conseille de prendre soin de la 
présentation de votre page (votre photo de profil, votre image de cou· 
verture~ mais aussi de bien décrire votre entreprise dans la partie lnfos. 

\.bus pourrez ensuite y relayer chacun de vos atticles. suiwe d'autres 
personnes ou marques, partiàper à des groupes En effet. Googte+ 
vous permet d'interagir depuis votre page prolessionnelle. ellilCtement 
comme vous le faites avec un profil personnel (œ qui n'est pas le cas 
sur Facebook, ou seuls les profils personnels permettent de créer et de 
participer à des groupes. par exemple). 

Twitter 

La particularité de ce réseau social est qu' il est centré sur l'information 
en temps réel, délivrée en un message de 140 caractères maximum 
(autrement appelé• tweet »). On peut facilement suivre ou édianger 
avec des pe-sonnes que l'on ne connait pas (pe-sonnalités. marques, 
dients. collègues, journalistes ... ), sans que œs dernières ne vous 
suivent systématiquement en retour. Toutes les publications y sont 
publiques. 

Chiffres cMs : 
Source 

• nombre d'utilisateurs actifs mensuels : 284 rrillions dans le monde Mtter loc 
(dont 6,8 millions en France); -octobre 2014. 

• 500 millions de tweets envoyés diaque jour. 

Pendant longtemps. ce réseau social était plutôt réservé à un public 
•expert•, on y trouvait surtout des journali stes, des marketeurs ... Ce 
temps est révolu ! Twitter est en pleine croissance et devient un média 
de masse notamment grâce à l'utilisation des hashtags et l'impulsion 
des médias télévisuels. 
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En elfe~ t'est la synergie de l'instantanéité des informations et de l'uti­
lisation des hashtags qui en fait un réseau à la croissance forte. les 
émissions télévisées emploient beaucoup ce système pour faire réagir 
leur audience en dire~ et participent ainsi à l'ascension de Twitter (cette 
fonctionnalité plaît particulièrement aux jeunes). 

Cest le réseau du dialogue par excellence, de nombreuses marques 
l'utilisent pour leur politique de • service client•, et pour répondre en 
direct aux questions de leurs dients et prospects (SFR, par exemple, a 
un compte •@sir• pour les offres et • @sfr_sav •pour l'assistance et les 
questions liées à ses produits et offres de services). 

Depuis quelques mois, Twitter a développé la possibilité d'ajouter des 
mages à ses \Weets et derrièrement des vidéos grâce à de nouvel es 
fonctions qui permettert de filmer, de morter en i gne et de partager des 
séquences pouvant al er jusqu'à 30 secondes. Ces nolNelles fonctionnalités 
complètent le réseau, pennettent de renforcer l'engagement de ses abon· 
nés, et le rendent ntéressant pour les créatifs, et bien entendu pot.r les 
photographes. Toutefois, même si ce réseau commence à percer en France 
(notamment chez les jeunes, les petits ertrepreneLrS, la presse et les ser­
vices marketing), avant de vous y nvestir, vérifiez que v<Xre cble dient ,;y 
trouve et appropriez-vous ses codes de communication. Cest un réseau 
où le flot d'nformations est très importan~ il faudra donc y être présent 
de façon quotidienne et même plusieLrS fois par jour pour y être visible. 

Tout comme Facebook, Twitter propose un programme publicitaire qui 
permet de cibler les utilisateurs en fonction de leurs centres d'intérê~ de 
leur localisation, et autres critères sociodémographiques. 

Comment créer un compte Twitter 7 

Sur ce réseau, il n'existe pas de distinction entre page professionnelle ou 
profil personnel, on parle uniquement de • compte•. li suffit donc d'en 
créer un en remplissant le formulaire de la page : https://twitter.com. 

Vous pourrez ensuite personnaliser votre compte en intégrant une photo 
de profil, une image de couverture, un arrière-plan, la description de 
votre entreprise, et vous rendre visible en commençant à suivre des 
personnes en fonction de vos centres d'intérêt 

Twitter est un réseau où il faudra vous familiariser avec le vocabulaire 
et les codes : 

• le @ accolé à un pseudonyme vous permet de vous adresser à une 
personne en particulier ; 
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• le# accolé à un mot ou une ellpression {#photographemariage) vous 
permet de mettre en valeur ce terme et de créer une discussion (en 
diquant sur ce terme s'afficheront toutes les <fiscussions où ron tJaite 
de œ sujet); 

• le RT (autrement dit c retweet >)est un message publié que vous allez 
partager (et donc republier) à ws abonnés; 

• le DM (ou Direct Message) est un message prillé que vous envoyez 
directement à votre contact; 

• #FF (autrement appelé c FollowFriday •ou• ViwVendredi •- #VV) est 
un petit rituel des twittos invitant leurs abonnés à découvrir - et suivre 
- d'autres membres qu'ils apprécient 

Faut-il i tre s ur Twltter en tant que photor111phe 
professionnel 7 

Sur Twitter, vous n'aurez qu'un seul profil à gérer, puisque vous y pa~ez 
en votre nom. d est donc beaucoup plus si!1'1>fe à alimente~ les mes­
sages y sont conàs et racon1ent votre actualité à chaud. 

Twitter vient d'ailleurs de signer un accord w.1ec Google afin de lui four­
nir des informations au plus proche de l'actualité, car le moteur de 
recherche souhaite apporter des informations en temps réel à ses uti­
lisateurs. 

Cest un excellent réseau social car l'engagement y est for~ tout comme 
la proximité w.1ec les abonnés. Votre décision sera encore une fois moti­
llée par votre stratégie, votre cible dient (se trouw-t-elle sur ce réseau?) 
et votre sensibilité, t'est-.}(lire votre facilité à partager instantanément 
ws actualités. à le faire régulièrement (pour être visible, il faut twitter au 
moins une fois par jour) et à utiliser le mode de communication imposé 
(maximum 140 ca<actères). 

Les réseaux spécifiques en expansion 

Les réseaux tels que Pinlerest, lnstagram, 'lbuTube ... sont dits spécifiques 
soit parce qu'ils s'adressent à une population précise (par exemple, le 
réseau Snapchat cible majoritairement les adolescents), soit parce que 
leur fonctionnement est limité. YouTube par exemple est LE réseau de la 
vidéo, on ne peut y partager d'autre méd ias. ni méme un staOJt 

Certains sont en ellpansion, le nombre de leurs uti lisateurs ne cesse 
de croitre, mais surtout le temps passé, l'engagement et la vitalité des 
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contenus y sont plus forts que sur les autres réseaux. Ce sont des places 
à investir d'urgence car leur flux n'est pas encore saturé - on peut y être 
visible sans devoir passer par la publicité payante. 

Pinterest 

Cest une interface où l'on stocke et collectionne nos coups de cœur, les 
images qui nous font envie, les photos qui nous touchen~ nos achats 
à court ou à long terme, nos caprices, voire nos rêves (un peu comme 
le font les enfants avec leur liste au Père Noël). Bref, Pinterest est un 
outil de collection. 

Actuelle men~ 70 % des utilisateurs proviennent des Ëtats-Un is et du 
Canada, mais depuis juin 2013, le réseau investit très fortement en 
Europe afin d'augmenter sa base d'utilisateurs. Très rapidemen~ les uti­
lisateurs internationaux devraient être beaucoup plus nombreux! 

Source Chiffres clés : 

SerriOOISt • nombre d'utilisateurs actifs mensuels : 70 millions dans le monde 
- jt.ilet 2013. 

(dont 1,9 millions en France); 

• plus de deux tiers des utilisateurs sont des femmes; 

• 36 % des utilisateurs ont acheté après avoir épinglé une image. 

Malgré la jeunesse de ce réseau, i 1 compte déjà de nombreuses success 
stories. li suffit de suivre le blog Pinterest pour s'en rendre compte : 
Etsy, Green Wedding Shoes, Elle, Sephora, Lacoste ... Autant d'exemples 
à suivre! 

Comment créer un compte Plnterest 7 

Fl:Jur créer un compte professionnel sur Pinteres~ je vous invite à vous 
rendre sur la page dédiée : https://business.pinterest.com/fr. De cette 
façon, vous pourrez insérer et faire valider l'adresse de votre site lnter­
n~ c'est bon pour votre profil, et c'est pertinent pour votre référen· 
cernent... (si vous avez déjà un compte, il vous suffit de cliquer sur 
• Convert Now • afin de le transformer en compte professionnel). 

Comme pour tous les autres réseaux, optimisez la taille de votre photo 
de profil afin que votre logo (ou photo) s'affiche convenablemen~ et 
soignez votre texte de présentation. 

Attention, ce n'est pas un outil pour créer votre catalogue d'images, 
de produits ou votre portfolio. li ne faut pas se limiter à y insérer uni­
quement vos photos, mais bien concevoir des tableaux (des galeries 
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d'images) qui pourraient inspirer vos dients. Si vous êtes photographe 
de mariage, wus pouvez aéer des tableaux sur œ thème : idées de 
cadeaux d'invités, OIY Photobooth. robes de mariée ... Demandez-vous 
quels sont les cenlles d'intérêt de vos visiteurs et vous trouverez les 
tableaux à produire. 

Ftlut-U itre sur Plnt•est en tant que photoiraphe 
professionnel 1 

Pinterest est un lieu d'inspiration. C'est un espace où vous pourrez col­
lectionner des images qui wus touchent. des idtts pour une prochaine 
séance (acx:essoires, maquillage, mise en scène .) ou pour organiser un 
shooting inspiration avec d'autres prestataires, et paitager vos envies. En 
wus créant un compte, wus acx:éderez à un f\Jx d'images• populaires• 
du réseau que vous pourrez commenter, aimer ou épingler (œla signifie 
que vous rajoutez à run de vos tableaux). Pour œla. il suffit d'un die 
puis de choisir (ou de créer) la galerie dans laquelle wus souhaitez les 
stocker. Cest très intuitif. ~interface vous proposera aussi de suivre des 
personnes ou des tableaux d'inspiration; de œtte fa\X)n, lorsque vous 
ouvrirez le site, vous verrez toutes les nouvelles images des tableaux que 
wus avez choisis de suivre. 

li existe quelques astuces pour wus faire remarquer sur c.e réseau. Pour 
commencer, je vous conseille d'utiliser des images (ou montages) vous 
permettant d'utiliser une grande hauteur, ainsi les lecteurs sont obligés 
de cliquer dessus pour les voir correctement En effet, Pinterest ne vous 
limite que sur la largeur (735 pixels). 

Pour que l'on wus trouve, veillez à bien remplir la case Desc.ription. 
N'hésitez pas à mettre à jour les informations lorsque vous réépinglez 
une image ou à les traduire en français, en fonction de votre typologie 
de clients. 

Vous pourrez aussi synchroniser votre compte Pinterest avec votre 
fanpage Faœbook. En utilisant des applications comme Woobox, vous 
créez en quelques dies un nouvel onglet sur votre page, et ainsi vos 
visileurs auront accès à tous vos tableaux depuis Faœbook. 
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S)41dlooisez vos réseaux pô11 a'€rnenter ll(be visitiité. 

Pinterest est un réseau social très visuel, et donc parfaitement adapté 
aux photographes. C'est un espace où l'on aime rêver en collectionnant 
les images des lieux que l'on souhaiterait visiter, des objets que l'on 
voudrait, des images qui nous inspirent Si votre cible client est plutôt 
féminine, aime la déco, est maman (50% des utilisatrices ont au moins 
un enfant) et a entre 25 et 34 ans, c'est assurément un bon réseau à 
investir! 
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lnstagram 

Il s'agit d'une application mobile gratuite de partage de photos et de 
rourtes vidéos. l.'.application \IOUS permet de prendre la photo (ou la 
\.idéo) et de la traiter directement sur votre mobile grâce à des filtres 
intégrés. Cependant. \IOUS p<llllleZ aussi y intégrer une image de votre 
stodt et ne pas utiliser les litres proposés. 

Oùffres dés : 

• premier réseau social sur mobile; 

• nombre d'utilisateurs ac!ifs mensuels : 300 millions dans le monde, 
dont 70 '!Il sont en dehors des ~tats-Unis; 

• nombre de photos partagées par jour : 70 millions. 

Extrêmement populaire auprès des jeunes, cette application \OUS permet 
de suivre d'autres comptes (marques ou personnes) et d'être suivi (sans 
devoir rendre la pareille). les images (et vidéos) peuvent être publiées 
en mode public ou privé en sélee1ionnant le(s) compte(s) conœrné(s). 

Ce réseau doit son succès à ses filtres qui permettent de personnali· 
ser et de rendre • rool • sa photo en quelques secondes. IA:>s abonnés 
peuvent ainsi aimer ou commenter votre image, tout comme d'autres 
comptes. En effet. sur ce réseau aussi, les hashtags fonctionnent très 
bien, et on peut ainsi très facilement interpeller d'autres abonnés d'lns· 
tagram. Les utilisateurs y sont très actifs et très engagés. 

Comment crHr un compte lnstesrmn 7 

Le processus se passe direc!ement sur votre smartphone ou tablette! 

li suffit de télécharger l'application et de créer un compte en indiquant 
votre adresse e-mail et un mot de passe. 11 n'y a pas de distinction entre 
rompte personnel ou professionnel, il sufftt de garder la cohérence de 
naming. et de parler en son nom propre. 

l.l:>us y ronfigurerez votre photo de profil, ainsi que vos informations 
de façon roncise. Vous pourrez aussi en quelques dies synchroniser ce 
réseau aYec d'autres (Facebool<. lWitœr .. ) et ainsi partager vos instan­
ta nés sur vos autres réseaux ! 

r.ut-U être s i. lnstepm e n lent que photosnphe 
professlonnel7 

De nombreuses marques, mais aussi des entrepreneurs créatifs (gra· 
phistes, créateurs de bijour, vêtements ... ) et blogueurs ont largement 
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investi ce réseau. En effet, lnstagram J>ermet de communiquer en 
images, de présenter ses produits sous d'autres formes afin de susciter 
l'envie, d'humaniser sa marque et de créer une véritable relation en 
montrant des photos moins corporate et plus authentiques, d'animer 
sa communauté, de remercier ses clients en commentant leurs publica­
tions (particulièrement s'ils vous interJ>ellent avec un hashtag), de ren­
forcer votre visibilité et votre notoriété. 

Fl:Jur garder votre style artistique, vous pouvez intégrer vos images sans 
utiliser les filtres proposés, mais aussi, de temps à autre, vous servir de 
l'appareil photo de l'application pour illustrer une situation particulière 
et instantanée (pour indiquer que vous êtes sur une séance avec un 
suJ>erbe coucher de soleil, par exemple). Précisez alors qu'il s'agit d'une 
image de téléphone avec le hashtag concerné (#iphonepic, #samsung­
pic. .. ). 

Fl:Jur s'y faire remarquer, le hashtag est un passage obligé. Si vous appre­
nez à bien maîtriser les mots-dés et expressions codées de ce réseau, 
vous pourrez vite y faire votre place. Vous oserez J>eUt-être même y 
lancer un concours; ils y sont très prisés! 

Sur ce réseau, la communication est donc différente; vous n'allez pas y 
relayer vos articles de blog comme vous le feriez sur Twitter, Facebook 
et Google+, mais plutôt créer des images fortes (que vous pourrez aussi 
pousser sur les autres réseaux en un die). Rapide à comprendre et 
mémoriser, les images sont le support idéal pour raconter l'histoire de 
votre entreprise. lnstagram est particulièrement apprécié de la généra­
tion Y (16-30 ans). Cest une application sociale simple qui vous J>ermet 
d'humaniser votre entreprise, et d'engager votre communauté grâce à la 
sensation de proximité de ce réseau. 

YouTube 

Cest la plateforme de téléchargement et de vision nage de vidéos en 
streaming la plus utilisée au monde. Rachetée par Google, elle pèse 
plus d'un milliard d'utilisateurs, soit presque 1 internaute sur 2 dans 
le monde. C'est un réseau social •ouvert• qui permet à n'importe 
qui, équipé d'une caméra, d'un ordinateur et d'un accès Internet, de 
partager sa vie, son art ou son point de vue avec le monde entier. 
Cest un espace de détente où l'internaute recherche du divertisse­
ment 

Même en tant que photographe, il peut être i>ertinent d'avoir une chaîne 
sur YouTube. En effet, le réseau possède trois atouts importants : 
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• il n'est pas limé par un algorithme, donc vos leàeurs reçoivent !<X.te 
votre actualité (sans que vous <ttez besoin de reoourir à de la pu~icité); 

• il faut salOir qu'une personne retient 20 'Ill de ce qu'elle entend. 30 'Ill 
de ce qu'elle voit et 70 'Ill de œ qu'elle voit et entend. La vidéo est 
donc un médium puissant qui se partage trh rapidement Un film 
de qualité peut vous permettre de faire le buu, et ainsi de vous faire 
connaitre; 

• YouTube est aussi un réseau soàal de Google. Il bénéficie par consé· 
quent de sa notoriété et se positionne aujourd'hui comme le deu· 
xième moteur de recherche mondial. 

Notez qu'il n'est pas forcément indispensable de produire un film pour 
~re sur YouTube. Il est tout à fait possible d'y publier un diaporama 
d'images. d'une séance, d'un reportage, ou un • best of •. 

Les autres réseaux 

d existe de nombreux au1res réseaux sociaux spécifiques de par leur 
cible ou leurs fonctionnalités. On constate eflectillement que rattrait 
pour ces réseaux est grandissant, alors que ceux gbléralistes séduisent 
de moins en moins, et particulièrement les jeunes. 

linkedln et Viadeo 

Ces réseaux sont aussi intéressants, toutefois leur vocation est différente 
car ils sont uniquement orientés •vie professionnelle•. Chacun peut 
y créer un profil mettant en avant ses expériences. ses compétences 
et ses diplômes. Ils sont particulièrement utilisés pour les recherches 
d'emploi, et par les en1reprises qui travaillent en BtoB (pour• Business 
m Business•). Ils sont notamment utiles pour tisser des relations pro­
~sOOllnelles ou nouer des partenariats. 

linkedln est le premier réseau profesOOllnel au niveau inlernational 
illll!C plus de 250 millions de membres. alors que Viadeo est principale­
ment implanllé en France. 

Ello 

Lancé en 2014, Ello est un réseau tout neuf qui nous vient des âats· 
Unis. 11 n'est pas encore suffisamment mature; toutefois. le design épuré 
en fait une belle interface de présentation des images d'un photographe 
et sa promesse est louable : Ello est un réseau pour les gens. et non 
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pour les annonceurs. C'est un espace qui se veut • beau, simple et sans 
publicité• pour partager nos créations et rester en contact avec nos amis 
du monde entier. Une affaire à suivre ... 

Flickr, 500px et Behance 

Ce sont des réseaux sociaux trés différents, mais qui ont la même voca­
tion : le partage d' images. 

Aickr est le plus connu; il a eu son heure de gloire et compte encore 
beaucoup de membres. C'est un réseau où l'on affiche ses photogra­
phies, les amateurs côtoient les pros pour s'inspirer, dialoguer ... 

SOOpx a quasiment les mêmes particularités, sauf qu' il offre la possibi­
lité de vendre ses images en ligne. Vous bénéficiez de sa notoriété et, 

en échange, il prend une partie de vos gains. Il n'y a aucun risque; si 
vous ne vendez rien, vous ne payez rien, et vous n'avez pas à créer une 
boutique en ligne. Cela peut être intéressant si vous souhaitez vendre 
des tirages, sans en faire forcément votre unique métier. 

Behance, c'est le réseau du créateur de logiciels Adobe. C'est donc un 
réseau pour créatifs et photographes, on y trouve beaucoup de photo­
graphes de mode, éditoriaux ou pratiquant les photomanipulations. Ce 
réseau est entièrement gratuit et vous permet de vous faire connaître 
auprès d'autres créatifs et de maisons d'édition. 

Hello coton, Vine, Snapchat, Quora . .. 

De nombreux autres réseaux existen~ et de nouveaux verront le jour cer­
tainement encore cette année et les suivantes. L'avenir se veut commu­
nautaire. C'est ainsi que les nouveaux réseaux sont moins généralistes 
et de plus en plus spécialisés dans un corps de métier, une passion, 
une fonctionnalité ... 

Les bonnes pratiques 

Fl:Jur animer correctement sa communauté et ainsi augmenter le nombre 
de vos abonnés tout en renforçant leur engagemen~ il y a quelques 
règles à respecter : 

•créer un profil qui soit en totale adéquation avec votre identité de 
marque afin de créer un hub social cohérent Utilisez toujours le 
même logo, les mêmes couleurs, le naming ... Quel que soit le réseau 
sur lequel vous êtes, on doit pouvoir vous reconnaître ! 
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• élliter le discours commercial. C'est extrêmement important ! Les 
réseaux sociaux ne sont pas des points de vente. œ sont des lieux 
d'khange d'infonnations e!./ou de divertissement Adaptez vOlJe ligne 
~itoriale à celle du réseau. et traitez vos abonnés comme des inaM­
dus (et non comme des consommateurs) ; 

• publier régulièrement Sur certains réseaux, une fois par semaine suf. 
fit; pour d'autres, œ sera une fois par jour. voire plusieurs fois pour 
être visible (Twitter, Pinterest .. ). Etre trop présent ou de façon trop 
épistolaire peut aussi être pénalisant et freiner le développement de 
votre communauté. Sachez mesurer votre présence et sa pertinence en 
mettant à prof« les outils de statistiques ou les indicateurs à votre dis­
position (nombre d'abonnés, nombre de partages ... , voir chapitre 6); 

• devenir une ressource. Ne vouscontentez pas de partager uniquement 
vos photos. Apportez du contenu varié et intéressant pour votre cible 
dient. des conseils. des âtations inspirantes, des ~moi~ges, des 
~os. des partenaires pertinents ... 

• susciter de rengagement La relation client a changé, n'hésitez pas à 
im.<iter votre communauté à prendre part à votre entreprise et à intera· 
gir llVec vous. ">us pouvez lui poser des questions, solliciter des llVÎS. 
etc. Ainsi vous valorisez votre relation 11Vec eux, tissez du lien et. bien 
au-delà, créez un véritable engagement; 

• publier à bon escient Si vous choisissez d'être présent sur plusieurs 
réseaux sociaux, vous devrez vous adapter aux règles et codes de 
publication de chacun. ridéal étant d'aller plus loin et d'offrir du 
contenu exdusif sur chaque réseau, en d'autres termes de ne pas vous 
contenter de publier systématiquement le même artide, les mêmes 
contenus sur '>us les réseaux. ">us pouvez avoir une démarche diffé· 
rente sur chacun d'eux, tout en restant fidèle à votre ligne éditoriale 
et votre identité de marque; 

• être vrai. Soyez créatif, pertinent, authentique et humain. 

Avoir une s11'atégie soda/ media est primordial comme nous venons 
de le voir pour se rapprocher de sa communauté, mieux comprendre 
ses besoins, l'aci:ompagner dans son processus d'achat. renforcer son 
identité de marque ... Toutefois, vous ne pouvez pas vous appuyer uni­
quement sur un (ou des) réseau(x) pour communiquer. En effet. ces 
entreprises évoluent et peuvent à tout instant changer leur politique 
(c'est d'ailleurs déjà arrivé O. et effectuer des modifications profondes 
susceptibles d'avoir des répercussions sur votre image et de vous faire 
perdre des abonnés. 
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li existe des applications qui permettent de partager en un clic, de façon 
simple et automatisée, articles et/ou photos. Cela peut se faire depuis 
Lightroom (avec l'application IFFT, par exemple), depuis WordPress 
(avec des plug-ins du type NextScripts ou 1 Click), ou encore depuis une 
interface autonome comme Buller ou Hootsuite. Si cela vous permet 
d'optimiser votre workflow, votre démarche sur chaque réseau se doit 
d'être active et réfléchie. 

En effet, il est important de répondre à chaque message de vos abon· 
nés, de varier les médias utilisés (photo, article, vidéo, statut...), d'enga· 
ger le dialogue avec eux afin de créer une réelle dynamique au sein de 
votre communauté ... 

Malgré les technologies d'automatisation, une présence efficace sur 
les réseaux sociaux nécessite du temps. Vous devez être actif sur au 
moins deux réseaux sociaux, que vous choisirez en prenant en compte 
la stratégie globale de votre entreprise (vos valeurs, votre cible, le ton 
employé ... ~ 

Les réseaux sociaux ne sont que des outils complémentaires à votre 
site Internet et à votre blog. lis sont le • haut-parleur• qui va vous per· 
mettre de partager vos actualités, vos prestations avec une communauté 
toujours plus grande et plus fidèle. les réseaux ne s'autosuffisent pas, 
surtout dans un monde en mobilité et évolution permanentes! 

Toutefois, si demain vous perdiez votre page Facebook sur laquelle vous 
aviez fondé votre communauté, votre site ne vous permettra pas à lui 
seu 1 de reprendre contact avec vos abonnés et/ou fans. C'est tout l'inté· 
rêt de vous initier à l'e-mail marketing et de prendre soin de créer une 
liste de diffusion. 

L'e-mail marketing 

On a tendance à penser que l'e-mailing est mort, que c'est une pra· 
tique dépassée et sans retour sur investissement (ROO. la réalité est 
tout autre, mais pour que l'e-mail marketing soit efficace, il ne faut pas 
procéder n'importe comment ; il y a certaines règles à respecter, vis-à-vis 
de la loi pour la confiance dans l'économie numérique (lCEN), de vos 
abonnés et de votre image de marque. 
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LCEN 
LI Loi po .. 11 COINnœ dlns rbnomie NHn&ique, rf 2004-575 du 21 juin 
2004, ·~ SCM le sigle~ est une loi .,.,(.lise sur le «oit de l'lnlem«. 
Elle "ide notamment : • l'st inlscile Il prospeClion dr- .. lllo,en cr ... 
-"'"" cr1~ cr111 teMcopieur ou d'lll coullMr ~e ldislrw. 
SCM quelque tonne que ce soi\ les coordonrlffs crune ,,_e physique 
"'i r( 1 pas e.qirirnt son consenternenl p!Nllble à oecevoir de prospeaions 
direaes p• œ mOjell. • 
Ce<i i111>l"'e deux choses; vous devez : 

avoir obl""u l'autorisation des abonnés à votre Isle de dllusion av.,t de 
le.. lrlnsrneare 111 e-.naling ; 
et len pennetlie aussi de se désabonner à tout mom""t s'ls le souhailent. 

Quels sont les avantages 
de l'e-mail marketing? 

Le pien1er point inp011ant. l'est le fait que œtte liste de ciffusion vOU> 
appartient IA:>us pou11e1 bien ertendu iMlÎr des ~ns q.ri se désabomert, 
l'est le11 drol. mais œtte base de damées est la vôtre et llOUS pouvez com­
rruniquer à tout inslarrt avec ces indvidus. Si votre site web était• hadté • 
ou si wtre réseau social wus supprinait \IOS accès, wus auriez l)UjolfS un 
moyen de joindre votre comrrunauté et de l'informer de ce q.ii se passe. 

re-mailing est un mode de communication dit de • permission marke­
ting•. Il n'est pas intrusif; on peut fac ilement le supprimer si on ne veut 
pas le Ire wire se désabonner de la liste de diffusion, et i n'est pas déran­
geant comme pourrait l'être un coup de téléphone d'un démarcheur. li 
est globalement plutôt bien perçu par les ledeurs (particulièrement si 
wus 1111ez respedé la LŒ~ et donc obtenu l'autorisation de lair éaire). 

Le co(lt de cette technique marketing est très faible, surtout en tant que 
Très petite entreprise (TPE), car il s'agit d'une action très ciblée, beau­
coup moins onéreuse qu'une campagne adressée par courrier postal ou 
distri~e dans la rue ou glissée dans les boites aux lettres. Le retour 
sur illlll!stissernent y est donc très pertinent. m~me en ajoutant le temps 
passé à créer ces supports de comrrunication. 

Ces différentes solutions mettront à wtre disposition une analyse sta­
tistique de wtre e-mailing après envoi, ce qui wus permet de consta­
ter le succès de votre travail en analysant le taux d'ouverture (nombre 
de personnes ayant ouvert wtre message), le taux de clic (nombre de 
personnes ayant diqué sur un des liens contenus dans l'e•mailing) ... 
Vous pourrez ainsi ajuster wtre stratégie et améliorer progressivement 
\IOS résultats. 
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Autre avantage, dorénavan~ l'e-mail se lit partout, puisqu' il est acces­
sible depuis son smartphone et/ou sa tablette. Si le contenu est bien 
ciblé et intéressant, l'e-mailing pourra générer du trafic sur votre site 
Internet, et même des ventes! Sachez d'ailleurs que les mobinautes 
sont très friands des codes promo. 

Enfin, l'e-mail marketing vous permet de rappeler à vos abonnés votre 
existence, de prouver vos compétences, de les accompagner dans leur 
choix de travailler avec vous et/ou de construire une relation avec vos 
dients voire de les fidéliser. 

Comment procéder? 

li existe deux types de solutions d'e-mailing : 

•sous forme de logiciel à installer sur votre ordinateur; 

• les solutions • online •totalement adaptées aux besoins des TPE, et 
leur stratégie digitale aoss-canaL Les plus populaires sont aweber.com 
(gratuite jusqu'à 500 abonnés) et mailchimp.com (gratuite jusqu'à 
2 000 abonnés). Si vous souhaitez des interfaces en français, optez 
pour getresponse.fr, mailJetcom ou bien encore mailpro.com, qui ont 
aussi un seuil de gratuité intéressant 

Ces solutions vont vous permettre de : 

• récolter les e-mails de vos dients et prospects; 

• créer la mise en page de votre e-mailing ; 

•envoyer automatiquement le message à tous vos abonnés ou à une 
liste précise. 

abler une typolope de dlents 

Vous avez en elle! la possibillé de aé<r diflénntes Isles de dlfusion Oes 
abonnés intéressés par ws prestations mariage d'un Cillé, par exemple, et 
d'un autre, ceux qui re<herthent une séance en tamile) de manière à pouvoir 
leia- adresser des messages dédiés. 
Pour les distinguer, vous alez devoir imaginer des sclnarios d'i_,.,tion 
propres à chaan Pola- reprendre noire exemple précédent, les • candidats • 
à la li~e A (sol les personnes intér~ par une séance mariage) devront 
saisir leia- adresse e-mal ...- V<llre site, dans la patie • Mariage ~ afin de 
reœvoi' un• guide p...- réussir son album de mariage~ alors que la li~e B 
va s'aimenter par un fonnulai'e permettant aux personnes concemées de 
téléchaiger V<llre plaquette. 
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• y 1 bial ~ llltres moyens de coleœr les idoesses e-mlils de dienls potfl'I· 
1iels (•icM de l'i~lion à voire Ise de cltlulion u - CO'*lb. 11111en1-
rills. jelll-<DllCCUIS .. ) ; à VOUS de -11 lonn&Je qlÏ Îl'ICÎll!fl - -­
à lliser lew e-mliL 

Pour mettre en place ces services, vous allez dans un premier te1l1>5 
créer un compte sur Finterface cl'e-mailing de votre choix, puis la (ou 
les) liste(s) de diffusion à remplir, et enfin, pour les alimenter, il vous 
suffira de synchroniser votre site avec cette solution. Si vous êtes sous 
WordPress, vous n'aurez aucun mal à trouver les plug-ins nécessaires Qls 
portent généralement le nom de la solution). 

Vous devez maintenant déterminer votre stratégie : 

• le(s) scénario(s) pour récupé'er les e-mails (si vous pré\IOyez d'offrir 
des guides (l)lllme dans rexemple préc&tent - voir encadré-. 
n'oubliez pas qu'il faudra les concevoir); 

• la régularité et le contenu de votre newslette~ si vous souhaitez en 
avoir une. Cela doit être comme un rendez-vous avec vos lecteurs. la 
pondllalité et la consistance du contenu sont importantes; 

• tes e-maiings à envoyer dépendrort de votre plan marketilg global Ils 
seront liés à des actions promotionnelles par exemple, ou peuYert être 
une suite d'e-mails programmés afin d'accompagner un ciert potentiel 
Yers son achat ou sa fidél~é (stratégie commercial dite de • rentonnoir»). 
Vous pouYez planifier, par exemple, l'envoi d'un e-maiing six mois aprés 
la réalisation d'une séance ou un an après un reportage de mariage, ou 
encore en suivant le calendrier des fêles (Saint-valenti\ Pàques, Noel...). 

re-mail marketing reste un outil webmar1teting efface, et toujours 
d'ac!Ualilé. d doit toutefois être totalement intégré à votre stratégie digi­
tale, afin que tous vos éléments de communication se (l)lllplètent. s'im­
briquent et se renforcent Nous en reparlerons dans le prochain chapitre. 

Les applications mobiles 

Cest la nouYelle tendance! 

Tous - nous-mêmes, nos dients et nos prospects -. nous passons de 
plus en plus de temps sur nos appareils mobiles. Ces objets ne sont plus 
anodins, on ne peut plus s'en passet Les smartphones nous servent à 
recevoir nos appels, à consulter nos e-mails, à trouver notre route (grâce 
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à la fonction GPS), à suivre l'actualité de nos réseaux sociaux et à y 
prendre part à tout instan~ à nous organiser via les fonctions et appli­
cations d'agenda et/ou de rappels de tâches, à nous occuper lorsque 
l'on doit patienter ... On constate même que la plupart d'entre nous ne 
pourrait pas sortir sans lui. 

Bref, nos téléphones mobiles sont très polyvalents et comptent bon 
nombre d'applications. En 2014, les Français ont téléchargé 55 applica­
tions sur iOS et 35 sur Android. 

Cest pour cette raison que j'insiste sur l'intérêt d'avoir un site Internet 
adapté à un affichage sur smartphone et tablette: un site • responsive •. 
Mais on peut légitimement se poser la question de la pertinence d'avoir 
sa propre application mobile? 

Avant toute chose, sachez qu'une application mobile pour présenter 
votre entreprise ne remplacera pas votre site responsive. Comme nous 
l'avons évoqué, vos lecteurs peuvent naviguer depuis l'un de vos réseaux 
sociaux vers votre site. li faut absolument qu'ils aient accès aux infor­
mations qu'ils cherchent rapplication mobile viendra donc en complé­
ment C'est tout simplement un autre canal marketing. et il doit lui aussi 
s'intégrer dans votre stratégie cross-canal. En d'autres termes, on peut 
vous trouver de différentes façons, c'est là que l'expression • tous les 
chemins mènent à Rome• prend tout son sens! 

rautre avantage indéniable d'une telle stratégie est de créer une relation 
puissante avec votre utilisateur. S'il télécharge votre application, c'est 
qu' il ne veut manquer aucune de vos actualités, c'est bien le signe qu' il 
a un engagement très fort vis-à-vis de votre marque. 

Vous devrez ensuite réfléchir à l'objectif de cette application. A quoi 
va-t~lle servir? Chercher ou partager de l'information, jouer, aider à la 
décision, fidéliser? Qu'allez-vous pouvoir apporter aux utilisateurs de 
votre application ? 

En tant que photographe et en fonction de votre spécialité, votre appli­
cation doit permettre de réserver une séance, d'acheter un tirage ou 
de suivre votre actualité comme on le ferait depuis votre site Internet. 
ridéal étant que l'application apporte un petit plus, qu'elle ait un intérêt 
supplémentaire et ne soit pas uniquement le reflet de votre site. 

A ce jour, pour une TPE, l'investissement dans une application person· 
nalisée et visible sur tous les systèmes d'exploitation - Android, iOS, 
BlackBerry ... - peut paraître démesuré. li peut cependant se justifier si 
votre business model et votre cible client sont adaptés. 
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Toutefois, si vous souhaitez y être présent avec une application simple, 
qui reftête resprit de votre identité de marque el Yactualité de votre 
site Internet, vous pounez trouver des interfaœs en ligne ludiques et 
intuitives telles que appligobiz, ou goodbarber.com pour vous y aider 
(moyennant une vingtaine d'euros par mois). 

'-lll• ............... , 
P1r1i<Witrement prisffs des pmlesionnels de la pho1Dgr1phie 10dale aux 
t11ts-l.\'is, les applcations -sti<kyalbums.com et www.mypholoapp. 
com pennet1S1t d'envoytr à ses dienlS ine applcation à 1616dlaiger sur leur 
mobile et qui conliendni uniquement leurs im•a 
Mise SI valeur par une pr~alion .... l'on peit penonnaliser MC son 
laco et 1es colAeurt, aile plerie est un .iru: mall<si,. ind*'iable. Le 161~ 
phone porllble ~nt 111 objet dont ms dients ne se • ...,t jamais, ils 
polllOnt à tcu instant monlrer .-~ leir defl'iàe smnœ. 

lnls 1111ez désormais connaissance des oubls à votre disposition ~ou 
vous devez vous investir pour une stratégie webmarkeling efficiente. 
Toutefois, il ne suffit pas d'être sur le Web pour que œla vous apporte 
de la \'isibilit~ de la notoriét~ des ventes, el la fidélité de votre com­
rrunauté. Pour cela, il va falloir définir un plan marketing. précisant les 
actions à mettre en place pour atteindre vos objectifs ! 

Dans le prochain chapitre, nous passerons en revue quelques bonnes 
pratiques. que vous pourrez compléter et personnaliser au gré de votre 
créativité, de vos besoins et de l'éwlu tion des techniques marketing. 
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Attirer : les clés 
pour vous trouver 

IA>us avez maintenant connai55ance de votre business plan, et vous avez poli­
tionné avec précision votre ident~ê de marque, votre offre, vos objectifs et 
votre dientèle cible. Cette base saine est lll réel atout pour votre stratégie 
webmarteting puisqu'elle va vous gtider, vous dooner lll cadre dans lequel 
~r. Si vous avez bien démi votre cieit idéal par exemple, vous demez fuci­
lerneit trouver les mots, les thèmes, les ~ets <JJÎ vert l'lrtéresser. Fort des 
outils cigiaux <JI' vous avez en mail (v<tre sie Internet. votre présence sur 
les rês6lux sociaux. v<tre lis1e de citfusion) et des bcmes prati<JJes que oous 
allons dêcouwir dans ce nouveau dlapitre. vous allez powoir mel1re en place 
votre propre snt~e. cele <JJÎ est en tœle ~ation avec votre ertreprise 
et Qli va engen<i'er la dynamique commerc:Ble <JI! vous attendez. 

Créez votre cocktail marketing! 

Le marketing n'est pas une formule magique qui fonctionne à ooup 
sOr. Chaque attion marketing est conditionnée par de nombreux para­
mètres, et une attion peut être une réussite pour llOUS. et un échec cui­
sant pour un autre. Son succès va dépendre de sa oohérenœ avec \Oire 
identité de maique, mais aussi du moment choisi pour communiquer, 
du ton donné, de la maturité de votre entreprise ... 

Bien qu'il existe des techniques marketing qui ont fait leurs preu11es. 
vous ne pourrez les utiliser telles quelles : ces bonnes pratiques devront 
~re adaptées à votre personnalité. vos besoins, vos objectifs, vos 
dients . Il est inutile de •copier• une action qui a semblé fonctionner 
pour un autre; d'ailleurs, avez-vous tous les éléments en main pour 
attester que ce fut un succès couronné d'un retour sur investissement 
probant 1 Créez votre propre cocktail marketing! Servez-vous des ingré· 
dients qui vous correspondent pour toucher VOTRE clientèle, et vivre de 
votre passion. 



Photoir~he 3 .0 

Grosso modo, la méthodologie est la suivante. Dans un premier temps, il 
va falloir vous faire connaître; pour cela, nous allons voir comment atti­
rer des prospects qualifiés sur votre site. li faudra ensuite les • convertir• 
en clients, en d'autres termes qu'ils vous contacten~ vous achètent un 
produit ou un service. Enfin, vous devrez les fidéliser, voire en faire des 
• ambassadeurs• qui vous recommanderont auprès de leurs sphères 
de contacts (amis, famille ... ). Nous verrons tout cela dans les prochains 
chapitres. 

Faites que l'on vous trouve 

Votre simple présence sur Internet ne suffira pas à créer du trafic 
sur votre site. li est bien sûr vivement recommandé d'indiquer votre 
adresse sur tous vos supports de communication (cartes commerciales, 
plaquettes, prospectus, véhicule, vitrine, réseaux sociaux, signature d'e­
mail. .. ), mais l'idéal c'est aussi que l'on vous trouve précisément quand 
on en a besoin, notamment lorsque l'on lance une requête sur son 
moteur de recherche préféré (Google, Bing, Yahoo!.. .). 

li faut être bien conscient que lorsqu'un internaute tape une recherche 
sur Google, c'est qu'il a identifié son besoin et se trouve déjà dans un 
processus d'achat Ce n'est donc pas n'importe quel visiteur! 

Comment fonctionne un moteur 
de recherche ? 
Les moteurs de recherche ont deux fonctions majeures : 

•scanner à longueur de journée le contenu du Web (pages, PDF, 
JPEG ... ) en naviguant de lien en lien. Cette action est réalisée de façon 
automatisée par des petits robots nommés • spiders• ou • crawlers •. 
Ces robots exploren~ analysent et répertorient toutes les informations 
scannées dans une immense base de données, dans le but de pouvoir 
les utiliser ultérieurement pour répondre à une requête ; 

•afficher très rapidement une liste de pages Internet répondant aux 
requêtes des internautes. Afin d'apporter le meilleur service à ces uti­
lisateurs, les moteurs de recherche se doivent de donner les réponses 
les plus appropriées possibles. Ce travail n'étant pas techniquement 
réalisable manuellemen~ ils ont mis au point un algorithme qui va 
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calruler la pertinence de chaque site, en prenant en compte des cen­
taines de paramètres (qui ne sont pas tous (l)nnus). 

Foor une requête du type• photographe de mariage à paris•, le moteur 
de recherdhe va (en moins d'une seconde) analyser tous les sites qu'il 
a stockés dans sa base de données, les trier en fonction de leur degré 
de pertinenœ et les présenter dans un certain ordre d'importance. Pour 
qu'un moteur de redherche affidhe llOtre site, \IOUS devez donc le rendre 
indexable, pertinent et important (ou plutôt de •bonne nolllriélé •, 
notion que nous aborderons un peu plus loin). 

le dhallenge est d'autant plus &\lé qu'il ne faut pas seulement remon­
ler dans le SERP (Seorch Engine Results Page) ; il faut surtout réussir 
à se positionner en tête ! En effet, les quatre premiers résultats repré­
senlent 83 'lb des dies et 75 'lb des internautes ne \Ont pas au-delà de 
la première page de résultats (source : ClearSkySEO). On constate que 
si l'internaute ne trowe pas sa réponse dans œs premiers résuhats, il 
préfère saisir une autre recherche, avec des synonymes ou en ajoutant 
des précisions, plutôt que de persévérer à explorer chaque lien proposé. 

Qui utilise les moteurs de recherche? 

Selon une étude menée par NetMarketShare, 93 'lb des expériences 
en ligne débutent avec un moteur de redherdhe. Vous-même, vous en 
utilisez très certainement quotidiennement pour trouver une adresse, un 
produit, un tutoriel, de l'inspiration, une formation ... 

Au vu du comportement des internautes. nous pouvons d'ailleurs distin· 
guer trois profils de recherdhes : 

• les redherdh es avant achat (on sait ce que l'on veut); 

• les redherches pour s'informer (on a besoin de faire son dhoix ou de 
se rassurer) ; 

• les redherches de nal.igation (on sait où ron va, on tape directement 
le nom de la marque dans le moteur de recherche). 

Four satisfaire ses utilisateurs et leur offrir des réponses les plus précises 
possibles, Google ne se contente plus de simplement afficher les sites 
ayant le plus de fois le mot-dé dema~ f!./ou ayant un grand nombre 
de liens entrants. !'.algorithme est régulièrement mis à jour afin d'afficher 
des sites intelligents ayant un contenu dont le sujet est identifiable, 
détaillé, actualisé et plébiscité Pat conséquent, llOUS devez devenir fex· 
pert dans votre domaine ! 
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Google va même plus loin puisque aujourd'hui, pour une requête iden· 
tique (par exemple, • photographe»), vous n'aurez certainement pas le 
même résultat que moi, que votre voisin ou un habitant du Groenland. 
Les moteurs de recllerclle ont la capacité d'analyser votre adresse IP 
et de savoir dans quelle région vous vous situez; les résultats seront 
donc filtrés par ce paramètre. Si vous avez un compte Google (Gmail, 
Google+, YouTube, Android ... ) connecté, le moteur de recllerche pourra 
encore affiner ses résultats en se référant à vos précédentes visites de 
sites Internet, aux artides que vous avez déjà lus, aimés ... 

Gooale 

o ... s ce cllapitre, nous parlerons priu:~alement du moteur de redletthe 
Googte. En elle!, il représ<rlte 95 % des requêtes des fmnçais, 93 % des 
requêtes en Europe El 90 % des requêtes mondiales. 
Googte, c'est : 

30 milianls de mlliards de pages indetées; 
20 milianls de sles « aa,..és • par jour ; 
3,3 miliads de requetes p• jour. 

Soun:e : Business lnsider. 

Fl:Jur ces raisons, vous entendrez peut-être autour de vous dire que • le 
SEO est mort •. 

Ce n'est pas vrai, les tecllniques ont simplemert évolué; il ne suffit plus de 
truffer son site de mas-dés pour le voir remonter dans le SERP, mais il faut 
effectuer un véritable travai sémantique et privilégier rexpérienœ utilisa­
teLr. Ce qui compte aujot.rd'hui c'est que vos visiteurs (et particui èrement 
ceux qui arrivent via une recllerche Google) aimert votre site, qu'ils en 
visitent plusieLrS pages, lisent vœ artides, les partagen~ les commentent... 
Grâce à des outils comme Google Analytics ou l'ltilisation du navigateur 
Google Chrome, Google a accès à de nombreuses informations statistiques 
ui pennettant de jauger votre pertinence; à vous d'optimiser v<Xre site! 

Comment bien référencer votre site ? 
li ne suffit pas de mettre votre site en ligne pour que les moteurs de 
recherclle l'indexent et le proposent spontanément aux internautes. 
Fl:Jur cela, il va falloir, d'une par~ bien le structurer pour que les robots 
puissent le scanner aisément et, d'autre par~ le rendre pertinent et de 
bonne notoriété pour qu' il soit identifié comme une source fiable. 
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Ce travail est d'autant plus difficile que le secteur est concurrentiel .. Nous 
allons ainsi passer en revue quelques bonnes pratiques à mettre en 
œuwe dès la création de wtre site, et à appliquer pour chaque nowelle 
page, afin d'êlre bien référencé et de le rester. 

1. Rendez votre site indexoble 

Pour que les moteurs de recherche puissent aawler votre site Internet 
et comprendre son contenu. wus devez imp«ativement utiliser le lan­
gage HTML. c'est le BA.-ba 1 Cela conforte notre choix de réaliser un site 
sous Wo<dPress, car même s'il utilise le langage PHP dans son moteur, 
les pages s'affichent en HTML Si ron dit de Wo<dPress qu'il est• SEO 
lriendly •,cela ne suffit malheureusement pas à faire passer un site en 
tête des SERP. D'ailleurs. rimportant ce n'est pas véritablement d'être le 
premie~ c'est surtout de rêlre pour les recherches qui VOUS intéressent 

IWsslon 1 - Autoriser rlncleutlon 

~ur commencer, sous WordPress. vous de11ez autoriser l'indexation en 
décodlant la case • Demander aux moteurs de recherche de ne pas 
indexer ce site•, dans la partie Réglages/Lecture, de votre interface 
d'administration. 

Ahention 
Les • ri mablns 
Ra!h, les images. 
les SCJ1>ts 
.l!va... ne smt 
J>!S isbles par 
1es rro!aJl5 œ 
re::hecdle. c'est 
pouiquoi VàJS 

re prunez pas 
eie r.,..,asse 
ciJ HTML 

o.m.ndier •W& "*~'de r~the d• ne pa iod.., <• sice 

{•"°"""""""' '""'-----...... -· ,.._ ... __ 
Autons« r ndecation de son Site est la base poor être bEn référencé. 

Attention, n'allez pas trop vite 1 Cette autorisation doit être donnée uni­
quement lorsque votre sille est • présentable• pour vos visiteurs. d'une 
part. et pour les moteurs de rechercM,. d'autre part. d ne faut pas déco­
cher œtte case trop tOt. cat s'il n'y a pas de textes ou qu'ils ne sont pas 
encore définitifs et pertinents. vous donnez de fausses informations. et 
une mauvaise image de vous aux aaWIAers. Ne dit-on pas que la pre­
rrière impression est la bon ne 1 
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Mission 2 - Soigner la stnidure de votre URL 

F\:Jur aider les moteurs de recherche à comprendre la thématique de 
chaque page de votre site, vous devez en outre veiller à votre • structure 
d'URL•. li en existe de deux types : 

o les structures statiques telles que : http:// www.portraitoupaysage. 
rom/boutique/workshop-mariage/; 

• les structures dynamiques telles que : http://www.portraitoupaysage. 
rom/ produitphp ?lg=fr&id_product=2&detail= 1. 

Sans même afficher la page, on se doute du contenu de celle ayant 
une URL statique, et les moteurs de recherche aussi. Vous comprendrez 
qu' il faut donc privilégier ce type de structure. Comment faire? Cest 
très simple : dans WordPress, il s'agit de dérocher la valeur par défaut, 
puis de cocher la case adéquate dans la partie Réglages> Permaliens de 
votre interface d'administration. 

• HMtôirMWlll M.t1·11-. "°'"',..,....,....CGWtt•l•·...._tcll/ 

Précision Utiisez une structure d'URL pkis inl.Ji!M!. 
~ ficllier 

s~emap n'est 
pas obigatoie 
et ne garaiitit 

pas d'apparaitre 
en pren>ère 

posiîOf\ mais en 
facitaiit la lld1e 

des aawters, 
1 pennet 

une ildexation 
optinale de 

votre s~e. 

Mission l - Le sltemap 

Contrairement à ce que l'on pense, les moteurs de recherche n' indexent 
pas des sites. mais des pages. Comme on l'a vu plus haut, les crawlers 
identifient de nouvelles pages en surfant de lien en lien. En d'autres 
termes. une page qui ne serait pas rattachée à l'arborescence de votre 
site et vers laquelle aucun lien ne pointe n'aura aucune chance d'être 
repérée par un robot 

Afin de faciliter le travail des crawlers et de leur permettre de trouver 
toutes les pages de votre site, vous devez créer un fichier • sitemap •. 
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d perml!ttra aux moteurs de recherche d'identifier rapidement chaque 
mocfifocation ou mise à jour effectuée sur votre site, sans devoir rana­
lyser complèiement 

c.. ... aW .1c11 .. ......,1 
Nous n'1lons Pl' erwier ici dons les d8ails cài ..... -. rlllis je vlis vous 
inciquer deux mHlodes si~les pour procàiire le fichier. 

1. U ... un..,..,_ de slltln1p (en qullques seconda, votre fidier 
est aH Q. \Ous obtiendrez ainsi .., dOC11nent en • .mnl • qu11 fauh pla­
cer à Ill nic:irle de votre Ke el prop..., .,. moteurs de Ndlerche. Voici 
<10mment proc6der : 
rendez...,us 1111 la paae lwtps:/ t-xm1..,;1emaps.<10m, 11isisez I' adiesse 
de votre Ke lnœmet, plis vaidez ; 
avec.., llllÎciel de lraufet FTP (l'ilezila, par semple), ou Ilia l'inlerfaœ 
F1P de voire heberf!ur, ajoulez le fidier ~ lcn de l'àipe ~ 
à Il niàne de '°" site ; 
vous d_, 91fin inclquer aua rnoleln de redleldle l'existence de ce fidier. 
Po .. Gao"'- vous .,iez besoin de cr&:r un oomple Gao .. Webmder 
Tools, plis de VOIS 191.te ci... Il partie .:.1ornon afin 4y 1j<Uer -
fidier sietmip (hllps:/~INSl!IS/lools/Silemlp-li). 

2. U6- ,.. ~Il si NUS 1111 - Wanll'NIL Googlt XII. Siemlps, 
P• ~le. va se dlllger spécifiquemenl de le aMr po .. VOIS e1 cr ... 
VOl"!f les inlonndons aua prirq,.,x moleln de oecherche (G~ Bilg 
el Yllhoo~. Dans les param~a. vous pOUl1'tZ llàlement exd .. e le ,.....,. 
cement cr .... par1ie de voire sile !Î nécessaire. 

Sachez que les pages protégées par mot de passe ne sont pas visibles 
de Google. Toutefois, si pour une raison ou pour une autre, une de vos 
pages ne devait pas être indexée, vous pourrez utiliser la balise méta 
• noindexo. 

<meta nam~"robots" rontent-"noindex"> 

81e n'existe pas en natif sur WordPress, mais de nombreuses ellen­
sions la proposent, notamment celles que je vais vous présenler dans 
la partie SEO. 

Grâce à ces premiers conseils, vous avez indiqué aux moteurs de 
recherche comment récupérer simplement toutes les pages et rrises à 
jour de votre site. Il faut maintenant leur préc.iser votre thématique, leur 
montrer votre expertise et votre notoriété. Passons donc à l'étape sui· 
vante 1 
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2. Travaillez la sémantique 
et les paramètres onpoge 

li n'existe pas de stratégie SEO sans stratégie de motS<lés. Attention, il 
ne s'agit pas seulement de trouver des termes génériques qui précisent 
votre thématique, mais aussi des expressions dés qui vont permettre 
aux moteurs de recherche, à vos dients et prospects de mieux vous 
identifier, vous et vos services. le nom de vos produits peut y être inclus, 
tout comme les lieux où vous travaillez (notammen~ si votre activité 
est locale) ... 

Mission t - Définir mes mots et expressions clés 

Ne perdons pas de vue notre objectif : apparaître dans les premières 
positions des SERP de Google. Mais pour quelle requête? Est-ce que 
cela vous apporterait du trafic ou des dients d'apparaître sur une 
recherche du type • tapis de bain•? Non, bien sûr. Votre but est donc 
d'apparaître dans les premières positions des SERP de Google pour les 
mots-dés qui vous concernent directement Or, pour cela, vous devez 
prendre le temps de définir quels sont ces termes et expressions. Cest 
une étape vraiment importante, aussi je vous conseille de bien prendre 
le temps nécessaire pour les définir. Voici 4 méthodes qui pourront 
vous y aider : 

•vous positionner comme un clien~ mais pas comme n' importe lequel: 
comme votre dient idéal! A votre avis, que taperait-il dans le champ 
de recherche Google ? 

•demander à vos amis, votre entourage, voire vos dients actuels ce 
qu' ils ont saisi ou saisiraient pour vous trouver. On est parfois surpris 
des réponses et cela peut vous ouvrir d'autres horizons; 

• utiliser l'interface pour les publicités payantes de Google : Google 
AdWords Keyword Tool (https:// adwords.google.com/Key.vordPlan ner). 
Cet outi 1 va vous permettre d' identifier tous les motS<lés qui tournent 
autour de celui que vous lui indiquerez. li affichera non seulement les 
synonymes, mais aussi le nombre de recherches, ce qui vous renseigne 
sur le fait que ce mot (ou expression) est concurrentiel (vous saurez 
ainsi si le travail pour obtenir la première position sera difficile); 

• si votre site est en ligne, et que vous utilisez déjà Google Analytics, 
jetez un œil aux expressions et mots-dés qui ont mené les internautes 
vers lui. 
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-- -·-------------- -------------· ----· --· ---------
Daiis Goog!e AdWOrds Key.V01d Tool, fai laiicé une requête sur le mot 

« j:l1otograj:l1e ~en précisa.il que je souhaitais v1lir les redlerd1es moyennes 
mensuelles des 12 derniers moi~ en la.igue lraiiçaise. 

Fort de toutes ces réponses, vous devez avoir une liste plutôt consé­
quente. Vous pouvez maintenant distinguer deux catégories de mots 
(et expressions) clés : 

• les mots (et expressions) dits • primaires• : ils définissent de façon 
globale votre activité. Ce sont en général les plus concurrentiels, ceux 
qui sont le plus souvent saisis dans les moteurs de recherche; 

• les expressions clés dites • secondaireS». Elles ne sont pas moins 
importantes que les primaires, elles sont simplement plus longues (3 
à 10 mots), de ce fait elles sont plus précises et certainement moins 
concurrentielles. Ce sont principalement ces expressions que nous 
allons travailler via les artides de blog (voir page suivante). 

A vrai dire, depuis l'arrivée du nouvel algorithme de Google (nommé 
• Hummingbird »), nous ne parlons plus vraiment de mots-dés, mais 
plutôt de • sémantique•. En elfe~ Hummingbird est maintenant 
- presque - capable de comprendre votre texte, d' identifier les syno­
nymes, les fautes de français ... Cela signifie que nous devons (même en 
tant que photographe) produire du texte qui répond aux besoins, aux 
questions de nos dients. li ne suffit pas de publier nos jolies images; 
d'ailleurs, Google ne les voit pas (encore) et ne peut attester de notre 
talent de cette façon. li va falloir lui dire que vous êtes un expert dans 
tel ou tel domaine et la seule manière de le faire est de l'écrire! 

Google tente de répondre de plus en plus précisément aux recherches 
de ses utilisateurs, et c'est une excellente nouvelle pour nous, car si 
Google a bien fait son travail, et si votre site répond à la recherche 
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demandée, il y a de fortes chances que cet internaute devienne votre 
dient les prévisions de développement des applications Google 
montrent que l'entreprise souhaite se rapprocher encore plus du lan· 
gage humain en travaillant déjà sur des solutions telles que • Google 
Now • Oa recherche vocale) ou l'intelligence artificielle. J' insiste donc sur 
cette notion de travailler • proprement • son référencemen~ et de bien 
penser sa sémantique sans chercher à contourner les règles car tôt au 
tard, Google pourra vous pénaliser. 

Mission 2 - Adopter les paramètres onpage 

Maintenant que vous avez défini vos mots et expressions dés, vous 
devez respecter les bonnes pratiques à mettre en œuvre sur chaque 
page et artide de votre site. Ce sont des habitudes à prendre, car elles 
indiquent aux moteurs de recherche la structure de vos pages. les 
robots peuvent ainsi rapidement identifier le thème de la page (ses 
mots-dés), sa longueur, ses titres ... et plus facilement l'indexer et l'affi· 
cher aux internautes. Notez bien que chaque page doit avoir une seule 
thématique et donc être optimisée pour un seul mot-dé, ou expression 
dé. 

~peu deHTML 

une balise est 111 élément de base du 1"1pge HTML Chaque baise a une 
fonction plé<:ise; elle défitl le style, la nise en tonne et le relie du (ou des) 
mot(s) qu'elle entoure. 
Les balises ne s'affichent pas...- votre site lntemet; vous pouV<!l uniquement 
les visualiser d"1s la partie c éditeur> de votre site (Sla" WonlPll!SS, 1 ~agit 
de l'onglet Teite). 
En 1"1pge HTMI. le titre s'écrira ainsi : 

<hl:>\kl peu de hlml</hl> 

0"1s ce chapitre, nous parlerons des balises suivantes : 
<ti~e> idattifie vos titres de page; 
<hl> <112> <hD <114> <hS> <116> !ilrucuent vos pages. ca eles iden­
tlient les différents c chapitres• de vos textes. 

Chaque balise engendrera une nise en tonne qui lui est propre. 

• La balise <tille>: c'est tout simplement le titre de la page ou de l'ar­
tide. Il est lu et affiché par les navigateurs (Internet Explorer, Chrome, 
etc.) et les moteurs de recherche. li a une double utilité, puisqu'il doi~ 
d'une part, donner envie aux internautes de lire l'article e~ d'autre 
par~ indiquer à Google de quoi il s'agit Ce petit bout de phrase est 
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très important et sa formulation doit être soignée, afin d' inclure vos 
mots-dés, tout en étant séduisant pour les visiteurs. 

Goglc -----

Quolql-._paur _ _ __ _ 

_ ........., ....... , *• e '*' ,.,. .. """ . .. -. ... ~_... ............. ~ ............ ..,.~ 
o. ..... .._._..__,...,_......_~ ........ - ...... 
_ .. ,..... .... GA.M, .. ..,......._ .....,... .. 

Place du tille et de la méta-desaipion dans le SERP 

On n'imagine donc pas un titre du type • Photographe mariage paris•. 
Ne perdez jamais de vue vos lecteurs : si votre page est bien indexée 
mais ne donne pas envie de diquer, vos efforts seront vains puisque 
votre trafic n'augmentera pas. 

li faut aussi éviter les titres trop personnalisés qui n'apportent aucune 
information concrète ni aux lecteurs, ni aux moteurs de recherche, par 
exemple: • le mariage de Jean et ûndy •.les prénoms n'ont aucune 
utilité dans un titre (sauf peut-être pour les deux personnes concer­
nées). Privilégiez un titre plus descriptif, avec des mots qui aideront 
Google à comprendre le style de photographe que vous êtes. Préférez 
par exemple: • Un mariage champêtre à Paris», • Un mariage sur la 
tour Eiffel• .. . 

Enfin, chaque titre doit être UNIQUE. 

• La balise <meta-desaiption> : il s'agit d'un petit résumé, relatant 
l'essence de votre page/article. Si ce paramètre n'est pas vraiment lu 
par les moteurs de recherche et n'est donc pas du SEO pur, comme 
vous le voyez sur la capture ci-dessus, la méta-description apparaît 
dans les SERP, et c'est l'unique endroit où elle s'affiche. Elle a son 
importance puisqu'elle doit donner envie d'aller plus loin, de cliquer 
sur le lien. Vous devez donc rédiger un texte de moins de 160 carac­
tères suffisamment séduisant pour vos visiteurs. 

Cette balise est à créer manuellement pour chacune des pages/articles 
de votre site. Comment l'insérer ? 
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- si vous avez un site en HTML, vous devez l'insérer vous-même dans 
le code source de la page, sous la forme: <Meta nam6'>"description" 
content="Un mariage champêtre à Paris">. Elle doit être placée 
après la balise <tille> et avant la balise de fin d'en·tête </head>; 

- si vous êtes sous WordPress, vous pouvez le faire manuellement 
en ajoutant un champ personnalisé à votre page ou article comme 
présenté sur la capture ci-dessous ou bien alors en utilisant un plug· 
in SEO, qui se chargera à la fois de votre sitemap et d'optimiser vos 
balises onpage. 

OfCOWftl .. ,._~ phoect lf\lft mMlllCit ~r• à PMIS. t.lt I• bofd 
c1ti.Sr-11'1f 

Si vous ne précisez pas de texte pour .otre b3ise <me~e~tioo>, Goog!e se 
se!Via tout s....,iement des 150 pierriers œractéres de votre altide. Sont-is les plus 

pertilents pour donner e!Me de sti\<e le ien? 

les plug-ins les plus populaires sont: • WordPress SEO by Yoast •et 
• Ali in one SEO•. 

Pluf-lns SEO 
Wo....,_ SEO by Yoasl 
li s'onstale sin..,iem"'t comme toute autre elllension WonlP"""' et vous donne 
acœs à quelques réjjages et par.imèlres qti optiniseront son utlisation. 
li va aussi ajouter ..., bloc de paramê1rages SEO sur les pages et articles dans 
vctre interface d'adminislr.ition. 
Vous lti incique1 vos motH:tés prin~au>r, c'est-Mire I' e,.,ression dé (ou 
le mot-dé) que vous aver définie p<U œt artide, et 1 va s'ocruper de les 
scanner afin de Yêrifier que ces mols sont présents dans vos baises <ti~e>. 
<meta-descripâon>, et dans r art ide lu~méme. 
Les petits plus : 

c' ~ ludique : un point rouge vous incique si vctre contenu dol litre opti­
misé, un point jatl"le s'il r~e des choses à améliorer, et ..., point vert si 
votre artide est padait po .. le SEO 1 
il s' ocrupe ausoi de votre sitanap ; 
si vous ave1 parfois quelques ennuis avec r affichage de vos articles sur les 
réseaux sociaux, ce pluf;În vous aidera à les ~re 1 
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--... ------------ ..._ ___ ....... ,, .............. 

-----.......-·---· ·--·-·--., _____ , ... ____ _ 

·-·-­·-··­·-----
=--·· ........ _. 
·-" .. -· ---

Le sros moins : le pl,.-in semble ne pas 1voi pris en œmpte les œm­
p8enœs cf 1nolyse ~a~e des al1oritlwnes. Ain~ pour •air wi indi­
Cllew •vert ., vous devez IVoir striclement les mfmes mots (et d.,s le 
mfme or.te) 1111 trois end111its : title/meta-description/hl . Or. ce n'est 
pas wie prnque reccmmond.t>le puisque Goo1'e 1nolyse de plus en plus 
finement les lutes et nsc.ie. à terme, de vous ~noliler. 1 est import.il 
de g11der un certlin ~uilibre ... Si von Illide compte 1 OO mots et ~ 
vous y rtpttez cinq fois le mfme mo~ les molNrs de 1Kherdle VCllll 
vite co~rendre que vous KIÎVl!l pour Ili et non pour vos vistews 1 Il 
VIU! mie111 ••der une proportion d'wi mol-d~ pour 100 mots (donc si 
vous Ni>._z dnq lois voire mot-dé, veôllez bien à avoir wi contenu d'au 
moins 500 mots). 

Al ln ont SEO 
d tinstale de la mfme faÇOll, et vous ajouie aUS5Î wi nou"9u bloc d.,s 
l'ontllfaœ cfactniri!lni~on de vos ar1ides. 
Vous pomez ici ausi saisi -.. m8Hesaiption et modifier vo1re balise 
<Ille>, si vous souhalez wi ne sm citlmnl de œlli qli s'•tlichera d.,s 
11 pose. 
Les petits plus : 

le mnpeeur de caiaclh'es qui vous psmet de anullre MC eucùude 
le non'bre de caiaclh'es qu'I reste à saisir peu opimiser Il !Ille de vos 
tlres et rntt.desaiptions; 
il s'occupe IUS5Î de -e sitemap ; 
si vous sou halez qu'Wle Pl8e (ou wi 1rtidt) ne soit pos rtlMnœe por 
les moleuos de recheoche, vous n'111e1 qu'à cocher Il case •Robots Meta 
NOINDEXo. 

Le petit moins : pas de point wrt ou mug., vous ~ autonome 1 

---------··· 
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••• 

<D--
..._,...__.. ......... ...... ---.. ~ """'_,_._ ... __ . -- '---"""--........ ............ _ .... ___ .. 

.......,,.._.... .. __ _ 
•1 -----...--·--ta ......... 

<D - Uw--.,..___. ____ ....._ .... ...... ._....,... .............. ,, .... ....... 
'" ...._ _ _.....,.._._., ..... ... --

• La balise <hl> : les moteurs de recherche sont comme vous, ils 
aiment que le contenu soit bien structuré. lorsque vous lisez un livre, 
il est toujours plus agréable qu' il soit scindé en chapitres et, parfois 
même (selon le type de contenu), en souS<hapitres (ou sections 
comme c'est le cas dans ce livre). Le langage HTML va justement vous 
permettre de structurer vos articles et pages web, grâce aux balises 
<hl> <h2> <h3> <h4> <hs> <h6>. 

Chaque page doit contenir un titre (la balise <tille>) et un sous-titre, 
c'est la balise <hl>. li ne peut y en avoir qu'un par page. Si vous sou­
haitez scinder encore votre artide, vous utiliserez alors des chapitres 
(<hZ>), souS<hapitres (<h3>), et même des sous-souS<hapitres 
(<h4>) ... l'ordre de ces balises est important pour la bonne lecture et 
compréhension de Google. Chaque balise aura aussi une mise en forme 
différente, ce que gère parfaitement bien votre thème WordPress. De 
cette manière, vos lecteurs identifient facilement la structure de v<Xre 
artide et repèrent que telle formulation correspond à un titre, telle autre 
à un chapitre, telle autre encore à un sous-diapitre, etc. 

En HTML, vous obtiendrez donc une structure de ce type: 
- <title>Le titre de ma page</title> ; 
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- <h 1 >Mon sous-titre indispensable rontenant un mot-<lé ou syno-
nyme</h I>; 

- <h2>1.e premier chapitre</h2>; 
- <hDMon SOUS<hapitre<./h3>; 
- <h3>Un autre SOUS<hapitre<./h3>; 
- <hDMon deuxième chapitre</h2>; 
- et ainsi de suite. 

c-t crier et vlrffl• i. muctw. d1 voire tutl 
IOBWD ...... 7 

Pour mtllre en place œs baise\""'"' ittl!ffaœ d'admiristr•ion ..,us dome 
acdl • un menu ~ijant qui d asser eiq>licit& 

--
• 1 • -· --... 
ntre1 
ntrea 

-· -· 

e séance insptration liussie 1 

-
~ • :1 , Q = • • 
0 .)n.ii.- ... r • 

....................... ._PM,_._..._www .... ...... ,... ...... ...,.,........._._...... 
,,._ ................. ., ............. ....... 
,_.a.._..,._.mltN ........ ....a. t'_, __ ._..,.... .......... _ • ......_ •• -· 

Pour iller p~s loin, vous pou- aussi acddtr ai code source de vos pops 
et 1rtides. En eflet, il siflit de dqutr sir ro<Wet Tate, et vous pou1rei 1insi 
""1iet' 11 Slr\Kture HTML de vos paga 

En tant que photographe, pour mes articles de blog. j'utilise rarement 
les chapitres et sous-dlapitres, mais la balise <hl> es~ elle. indis· 
pensable. Ne recopiez pas simplement le titre. œla ferait doublon et 
pourrait gêner le confort de vos ledeurs. Servez-vous plu!Ot de cette 
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balise pour apporter des informations complémentaires ou formuler 
différemment le titre en employant des synonymes de votre expres­
sion dé par exemple. 

Modifier rartlcle -

5 conseils pour une séance inspiration réussie 1 

___ .., ..... 
Il l:t! ............. ., .... -. - .. _.. • ---- / ••· 

4'1.K r tolll "*"'"' t"'°'trott~~ ..., 
ttlh6,.,. hl ,.__....,.....~ .... une ~· 1,..,trotton ,.,i ..,.,, •ttre M ""''...,,. 

41'M.f'fl ............ t)'pO\tft• .. Mor'IC~ . ........ 41'0'\l\tuf't. ,.l\. *"''*"~ d 
fnf•"htep:/1-.Por\,..tt~.c:.tthOott"t·t"s;pt~\Gr'l•trWlt.,...Nt~Ntl 9'lo0\t"t 9'W\1'1tf'W\re 
trtl \t11pi~t<I• 1 

ur.. ~• h1111trocton ""'°"' ,.,..t • ""°"" fot,.. p\•tlt"• tl n·y •pet de <\\itnt, ~ Pat M Pf'fM\on 
...,, celwi ..- ""°"'' \flOloll \"""4tr. Ces,_,., ~un,. .. u,.. ..- wltw le tNWt\,. 
c:D\\.,....__,, ,. tel'"'• et. c:'est \ 'occostOI\ vow ffpn~. • torU,. • *" ....,. * awofort. tt • 
*"..,. "" ,,......u • vot"' 1-.. 1 

\WIHM, P'lot..,... IJWI' h U\IClto • l'l,...f.·- ·'°""""''..,t .... ce111.>Sot.Nttltr • t•IP'UI•, ""°"' 
ltf'tM"ll• Mlft allooti"'t ••U wr te t'*'-t ... ,111'1( •t ., ....... tt ..... \twe 'J HC,...U ,...,. 1#\ lhoot\"f 
,...,.,,..l\Ofl rti.isst 
• ,,,.,...,·1ot·•ltf"I: cet1ttr;"M1Afl•.,.·•uencitl"t.,. .. , .... Mll 1tu-r"n· 
VC•0 M:lpt/1- ... r-ttOlt°""°1W111.<°""•·~••V011PlOOltW'lll"'U/tl'llltrott°"'·ptloto-•rl.•.JN• 
~tMfli"'-torqih:no ........ tri~-,.~ twttM-•"llM" t..;,. 

tr:t:i . fr"OrriNtr ... cen.,,..t .... ~ 
~. <hoM, .,.. .... t,. \~ ""'"1 r't:stltt ..,._. lt <Nta ,_ co\l*"'9't.4"rJ l""""'P' 
\llOWS IW YOtrt: ttyl• tt \'Olrt: fecort • ""°'r \ • _.t.,. ~ t"for.i ·,,,.... tw l• JH'Uloteiru • vot,.. 
"41t0". ;ru.KI W4 \hlt tt Pl"otNu: ,.r t\imilnottOI\, 

*' ttu 11\wtOt f(rl,. t lllo<.t 1 C\•U\4'ilt 1 Tot•l..t. flk.otf 1 ,,...,..., •• '"'lflei"• -.,t ...i 
f'ti~\rt •t .,t Ol't wrie ptttlOMllf'lt• ft lf"OW\ \ ~ • l• "6lrt 1 

\WS OYU·f-'t ._,._ Olot• 1 lf'YIO)'U llft •t\ ktl'OtlWMr \...,. UP\t .... t vott't: 411Mr'tN, ..... "tu tt '°"',...' ..,.... ...,.z ""°"' ,. t,...,.u1..- ...,. t\11 ..rv1 • .. u.,.. ~ ~t ..... ,cn .. u COlfV'll tt ,.,,. 
~,. ~· .. \Ql'I,.. ,,.,.. ~ t·OWO'ltur-. 

\\lici les pm~s bases que f utise. 

•Vos images : l'optimisation des images passe par trois paramètres. 

- leur taille. a par extension, leur poids. En effe~ plus l'image est 
grande ou a une résolution trop importante, plus elle sera longue à 
afficher. C'est mauvais pour vos lecteurs, qui risquent de s'impatien­
ter et de quitter le site prématurémen~ mais aussi pour les moteurs 
de recherche qui ne perdront pas de temps à les analyser. Pour 
optimiser votre image, vous devez utiliser une résolution de n dpi 
(c'est la résolution optimale pour tout affichage écran), et adapter sa 
taille à celle de l'espace où elle sera affichée. Sur portraitoupaysage. 
corn, mon blog me permet d'afficher des images de 700 pixels de 
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large maximum. Je redimensionne donc '>Ules les images à publier 
à œtle taille et à n dpi 

Gee ......... 

De plus en p .. s cfuti&s.lews 6'duera aussi lews O!Cherc:hes ,;., Gooclo 
1m11es. et patiaAiMnleit l.,...tls SO!Nitenl ad1eler quelque dime de 
pr6<is, des dl.,SlffS à talons rouges et booas poilllUs p• uanple. Cela 
peut .,ai londioms po .. la ..cherdle d'111 pholllpphe et enœoe p.,s 
d'111ei11111el 
Oplinis« vos phollls po .. le r~elt vous penne! de 1~ clJ trafic, 
et surloUt de fUlln dieits (partiaAièrement si vous vise les femmes ainant 
adleter en lifle). 
Peu de i ts pentenl à le faire, c'est donc aussi 111 moyen de vous~.,...., 
et de vous poitionner honorablement (la concuirence y ~ant moins rude). 

- Leur nom. Il est lisible par les 
moteurs de recherche, et a donc 
un impact sur votre référencement 
ridéal est de donner un nom 
unique à chaque image et sur1D ut 
d'é.,;ter les noms de fichiers don­
nés aléatoirement par vos appa­
reils photo. Vous pouvez ici encore 
utiliser des mots<Jés, ou des mots 
liés qui permettront au moteur de 
recherche de oomprendre de quoi 
il s'agit. Dans ce sens, bannissez 
les C98A 7075.jpg pour un nom de 
fichier du type • seance-famille-au­
bord-de-metjpg •. 

- la balise <Alt>. Dans cette balise, 
vous pounez décrire votre image, 
eiq>liquer à Google ce qui s'y 
trouve. Ce t~e ne s'affiche pas sur 
la page. il ne sert qu'aux aawters. 
Toutefois, si le na.,;gateur avait 
des difficultés à charger l'image 
en question, les mots oontenus 
dans cette balise seraient affich és 
à sa place En langage HTML, 
vous devrez simplement l'ajouter 
de cette façon (et pour chaque 

83 

----~IC1• 
:u• ....... ----
---

.......... , ..... ... ....... 

iiiji li /,I 

Sous Wo<dPress. OJ41lllétez 
la c.ase Texte altematJf poor 

un bon rep«ase de vos mages. 

Ahention 
Les c.araaères 
aa:ent!ÉS et 
les espaces ne 
5001 pas autonsês. 
~i.î~zle 113' 
d llli<ll poui 
sépara vos mots 
(par e<Elllpe, 
ffi&1llloto.pg). 
Si vous celiez 
l:l<Js les mots, 
la leaure du nom 
œ vooe image 
perdra S<11 sens. 



A noter 
1 est entendu 
que les pages 

exposant 
vos portfoios 

n'ont pas 
néœssai:ement 

bes<in de 
oontenu texte. 
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image) : <img srt-"images/faire-part-<le-mariage.jpg" width3"700" 
height="466" border="O" alt="faire part de mariage chic, noir, blanc 
et dore">. Sous WordPress, la balise s'affiche lorsque vous importez 
une image; il suffit simplement de ne pas oublier de remplir la 
case Texte alternatif! li s'agit de donner une brève description de 
votre image en y insérant des motS<lés. Je vous conseille de rédiger 
cela pour les utilisateurs dans l'esprit • une famille nombreuse se 
promène sur la plage au coucher du soleil•, et non sous la forme 
d'une suite de motS<lés incompréhensible. 

•La densité de texte (et de mots-clés) : •Content is king•. Il n'est 
pas toujours facile de trouver quoi raconter pour introduire notre série 
d' images. a si ce n'est pas indispensable pour la compréhension de 
vos lecteurs, ça l'est pour les moteurs de recherche qui ne peuvent voir 
votre talent au travers de vos images (même s'ils savent ce qu'elles 
représentent grâce aux balises <Alt>~ 

On constate que plus il y a de texte, mieux les pages sont référencées. 
Ainsi une page de 2 000 mots a plus de chance d'être bien position· 
née dans Google que celle de 200 mots. Cela ne signifie pas que 
toutes vos pages doivent contenir 2 000 mots; je veux simplement 
que vous ayez conscience de l'importance d'accompagner vos photos 
d'un texte pertinent et en adéquation avec ce que vous exposez. 

Fixez-vous un minimum de 200 mots pour vos artides par exemple, et 
300 pour vos pages de présentation (A propos, Comment se déroule 
une séance, ... ). rexercice paraît peut-être difficile au début, mais peu 
à peu, vous serez plus à l'aise. 

Avant d'écrire votre texte, définissez le mot-dé (ou l'expression dé) le 
plus pertinent pour cette page (ou cet artide). Vous ne devez absolu­
ment pas placer tous vos mots-dés définis précédemment dans toutes 
les pages du site. Chaque page doit avoir sa propre chance d'appa­
raître sur les SERP pour un thème précis. Ce texte constitue, encore 
une fois, une occasion idéale pour développer l'idée principale don· 
née dans l'article et donc utiliser une sémantique proche des mots­
dés, voire reprendre les termes définis pour cet article. 

• L'URL : de façon automatisée, l'URL de votre page se compose du 
texte identifié en titre (eest surtout vrai avec WordPress). Toutefois, 
vous pouvez modifier cette adresse afin de la simplifier, la raccourcir, 
ou positionner votre mot-dé au plus proche du début de l'adresse. On 
constate en effet que les URL courtes sont plus faciles à partager, et 
mieux référencées. N'hésitez donc pas à la personnaliser ! 
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Modifier l'article ,.._ ... 

5 conseils pour une séance inspiration réussie 1 
Ptrmahen http://www.portr•itCM.tpi)'Wlt.comf r~r-un-shoob'!l~~r•bOn i O.C 

N "' ~ .. ~court 

Sous WOrdPress, 1 est possible de persoonaliser soo URL daiis la œse ll!nnalien. 

Tout ce que je viens de vous exposer est très théorique mais ces 
consignes doivent devenir votre ligne de conduite ! Pour être plus 
concrète, en admettant que vous soyez photographe de mariage, et 
que vous souhaitiez vous spécialiser en • destination wedding •,faites 
en sorte qu'un couple à des kilomètres de vous trouve votre site. Dans 
la définition de votre liste de motS<lés, vous aurez peut-être les termes 
suivants : photographe - canada - mariage. Pour vous positionner sur 
ces mots, vous devrez les utiliser dans un artide : soit vous avez déjà 
effectué un mariage là-bas et vous pouvez alors publier ces images avec 
un artide optimisé comme nous venons de le voir, soit, si ce n'est pas 
le cas, il va falloir être créatif et peut-être réaliser un shooting inspiration 
d'un mariage dans l'esprit canadien de manière à glisser vos trois mots­
dés dans un article. 

Fl:Jur corroborer votre expertise aux yeux de Google (et certainement de 
vos lecteurs), je vous invite à utiliser aussi le • link building», en d'autres 
termes à obtenir des publications pertinentes (dans un wedding blog 
canadien réputé, pour notre exemple), et à créer un maillage de liens 
internes (en citant dans votre article un autre de vos reportages en 
résonance avec le suje~ bien entendu). 

3. Vous êtes un expert : 
veillez à la notoriété de votre site 

Comment les crawlers peuvent-ils connaître votre notoriété dans un 
domaine donné? Selon les moteurs de recherche, si d'autres sites web 
(et particulièrement des sites ayant eux-mêmes une bonne notoriété) 
se réfèrent à votre contenu en faisant un lien vers le vôtre, vous êtes 
alors considéré comme un expert dans ce domaine. Bien sûr, il ne suffit 
pas d'un seul lien entrant, et c'est pour cette raison que l'on parle de 
«link building•. 
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Pratiques rwolues 
A une époque, il suffisd de ~enregistnr dans de nombreux .,nuaires ou 
de pratiquer des• échanges de liens • pour se constituer une noloriélé, mais 
ce geiwe de pratique n'est plus d'actualité el mêne rig...-eusement péna­
lisé par les moleurs de re<herthe. C'est aussi à cause de ces mé1hodes peu 
honnêtes que les algorithmes subissmt réguièrement des nises à jour afin 
de les contrecarrer. 

• Les batkllnks (liens entrants). Les moteurs de recherche ne veulent pas 
du factice. Ils veulent de véritables experts pour donner des réponses 
pertinentes à leurs utilisateurs. Il est donc inutile de partir à la course 
aux liens; i vous faut surtout des liens entrants de bonne qualité! 

En elfe~ faire partie d'un blogroll, être au milieu d'une liste contenant 
une cinquantaine de liens, ou encore dans le footer d'un site n'a pas 
grand intérêt. les effets pour votre SEO sont dilués dans la masse de 
liens. 

En d'autres termes, vos backlinks doivent : 
- provenr de sites (ou annuaires) ayant un univers simi aire ou complé­

mertaire au vôtre (par exemple, weddng blog pour les photographes 
de mariage ou un site d' irfonnation régionale si votre activité est locale). 
Vous présenterez alors avec ces sites des mots<lés en commun ; 

- provenir de sites ayant eux-mêmes une bonne notoriété pour que 
l'impact soit important ; 

- apparaître sur des textes pertinents. Si votre lien est sur un mot du 
type • plus d' infos », il ne vous apportera pas grand-chose, alors que 
s'il est sur • photographe de mariage», vous renvoyez à Google un 
signal fort ! Il ne faut toutefois pas trop abuser des • ancres exactes •. 
Une ancre est le(s) mot(s) sur le(s)quel(s) le lien est implanté. Si 
vous utilisez toujours les mêmes mots pour définir votre site, au 
final vous perdez en pertinence car seuls ces deux ou trois mots 
vous identifieront Il est important de varier vos ancres/motS<lés 
(en maillage interne et en backlinks); 

- varier les sources. Si vos liens entrants proviennent toujours du 
même site, vous ne gagnerez pas en crédibilité aux yeux de Google. 
Tout en visant des sites de qualité, vous devez obtenir des liens 
depuis différents sites, des blogs de collègues photographes, des 
blogs d' information sur la photo, des blogs régionaux ... 

Vous devez aussi prêter attention à la page vers laquelle le lien est 
fait Nous l'avons vu plus tô~ les moteurs de recherche ne réfé-
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rencent pas des sites, mais des pages. Votre no1Dritlé n'est donc pas 
globale. mais tient à chaque page/artide de 110tre site. On remarque 
bien entendu que œ sont les pages d'acrueil qui ont en général la 
plus lorte notoriété. Mais si 110US souhaitez booster une page en 
particulie~ n'hésitez pas à demander de lier précisément celle-<i. 

• Le m1Uhige lnteme. Cette stratégie ne concerne pas uniquement les 
liens que ron trouvera dans 110S articles, mais aussi la navigation du 
site. C'est donc un paramètre à ne pas prendre à la légère. La navi­
gation se doit d'être tout aussi cohérente pour vos visiteurs que pour 
110tre SEO. Vous devez donc bien réfléchir à l'arborescence de votre 
site. 

Nous avons longuement parlé de sémantique. les moteurs de 
recherche l'affemonnant beaucoup; ainsi une navigation par théma· 
tique peut être pertinente pour vos clients potentiels, mais aussi pour 
C.oogle. qui retrouvera tout le vocabulaire pour comj>fendre votre tra· 
vail C'est particuliè-ement wa~ si vous avez plusieurs typologies de 
seNices. Ainsi plutôt que de fractionner votre sitr de façon •tradition­
nelle • comme ici : 

ACCUEIL 1 GALERIES 1 FAQ 1 BLOG 

Mwtage 
Famle 

Matemhé 
Naissance 

Tarifs 
klfos séances 

llOUS pouvez imaginer cette configuration : 

\bus constatez que les mots-clés les plus impotlants dans cet exemple 
(mariage et famille) sont au premier niveau de navigation. Ce choix 
est t>ut à la lois logique pour le visiteur et intelligent pour votre SEO. 
On retrouvera dans les sous-menus la sémantique de chaque théma­
tique Ici, la page Tarifs de la catégorie Mariage ne ressemblera pas à 
celle des portraits de famille. le vocabulaire employé sera également 
plus spécifique 

Au-<lelà du menu, le mai llage interne compte aussi les liens qui sont 
dans vos pages et artides. lorsque c'est possible, llOUS pouvez tout à 
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fait renvoyer vers un autre article, en veillant encore une fois au texte 
du lien, en d'autres termes à avoir une ancre explicite. 

( reer L/' '\hcot1rq 'l">P ·ot or 

Al1ention 
Si \OUS deviez 

cllanger de nom 
de danaile, .otre 

référencement 
repartia~ 

q.iasinent 
de zéro. 

Pemettre aux \isiteurs et aux robds de n~er sur IKtle site graœ à un malage 
irteme est irdispensable, oomme ici où je suggère au lecteur de déQluvri: un 

shoctire amilA!rsai:e. 

4. Soyez patient et pertinent 

li y a un paramètre dont on n'a pas encore parlé, c'est la patience. li 
est important de préciser que malgré la mise en place de toutes ces 
bonnes pratiques, vous arrivez dans un univers très concurrentiel. Par 
conséquen~ autant vous pourrez assez • rapidement» vous position· 
ner correctement avec votre nom commercial (à moins qu' il soit déjà 
utilisé par d'autres, mais ce serait dommage de ne pas y avoir pensé 
au moment de la création de votre identité de marque), autant sur 
les mots-dés génériques cela va prendre du temps, car il faut que les 
moteurs vous découvren~ vous indexent et attestent de votre notoriété. 

Les moteurs de recherclle prennent aussi en compte certains critères de 
pertinence qu' il ne faut pas négliger. 

• Le nom de domaine. On entend dire aujourd'hui qu'avoir des mots· 
dés dans son nom de domaine n'a plus autant d' impact sur le réfé· 
rencement Google va même jusqu 'à pénaliser les sites ayant un nom 
de domaine composé uniquement de mots-dés. la bonne conduite 
digitale, c'est d'utiliser votre identité de marque. li y a cependant 
deux éléments qui sont pris en compte parce qu' ils contribuent à 
indiquer que vous êtes une source d' information sûre. 

- rancienneté du nom de domaine. le nombre des années serait gage 
de confiance. Toutefois, rassurez-vous, ce n'est pas parce que vous 
venez de créer votre site qu' il sera pénalisé. li faudra simplement 
bien travailler son optimisation et être patient 
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- la durée de • renew •. li s'agit du renouvellement de la location 
de votre nom de domaine. Une souscription et un renouvellement 
par lot de S ou 10 ans seront beaucoup plus rassurants pour les 
moteurs de recherche. Cela prouve votre souhait de durer, d'être 
un acteur du Web. 

Prenez donc bien soin de choisir le nom de votre entreprise, et d'ache­
ter le nom de domaine qui en découle pour plusieurs années. 

• La régularité. Pour ne pas être oublié et terminer dans les méandres 
de l'Internet et de ses moteurs de recherche, vous devez régulière­
ment mettre à jour votre site. En elfe~ Google souhaite donner à ses 
utilisateurs du contenu pertinent et donc d'actualité! 

lorsqu'un site est mis en ligne, on n'a généralement besoin de le 
mettre à jour qu'une ou deux fois par an, nous l'avons déjà dit Or, ce 
n'est pas suffisant d'où l'intérêt de tenir un blog et de l'associer à votre 
site. Chaque nouvelle publication indiquera à Google que vous êtes 
toujours là et en forme. Cette régularité et cette fraîcheur rassureront 
les moteurs de recherche. 

• Le duplicate content. li s'agit d'un contenu texte qui est identique sur 
deux pages, que ce soit sur votre domaine ou sur un autre. Chaque 
page (et chaque artide) de votre site doit impérativement être unique! 
Autrement di~ vous ne pouvez publier deux fois le même texte sur 
votre site ou ailleurs sur le Web. 

Si vous deviez par exemple recréer une page, parce que vous souhaitez 
modifier son URL, il faudra alors effectuer une redirection, afin qu' il n'y 
ait pas deux fois les mêmes pages sur Internet Une redirection propre 
- appelée • redirection 301 • - est permanente. le plug-in WordPress 
Redirection pourra vous aider à modifier votre site efficacement 

Oans ce sens, lorsque l'on vous propose une publication sur un autre 
blog, ne donnez par le même texte que vous avez déjà sur votre site. 
Vous devez absolument créer un contenu nouveau. 

Mots-du et fass dam WDrtl»ress 

Lorsque vous créez un artide dans WordPress, finterfaœ vous propose de 
saisir des mots-dés. Ne vous y mf!>renez pa~ le terme n'est pas bien choisi, 
puisqu'il s'agit en Id de c tags • (ou c étiquettes • en français). 
Cela ne vous aid<ra pas pour voire SEO; au cont111ire, œla peut même vous 
dessentir puisque le CMSva automatiquement cré<r autant de pages que vous 
a..-er saisi de tags. Et vous vous retrouvez donc avec du duplicate content 1 

Conseil 
fixez-vous 
U1 objectif 
dau miliœm 
ui aride par 
semaine et 
essayez de 
\OUS y teni. 

Anoler 
1 est dangereux 
de suppriner 
lltalement la 
i:rerrière page, 
Oii ele pourait 
déjà être irdexée 
parles moteurs 
de red1erche. 
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Les tags ont p<U seule utiité de pennettre 111e navigation par.illèle au sein 
de votre site. Au lieu de passer par le m"1u standard. vos visleurs p01rn>nt 
diquer si.- ces iens. Cela n'est donc pas pertinent p<U tous les sles; 1 fau­
clra bien réflédti' à vocre <rgononie El son utillé avôl'lt d'utiliser ce svstème. 
Yellez également à ne pas utliSEJ plus d'un tag par article, et à ne pas générer 
trop de tags (un tag doit powoir convenir à plusieurs artides de blog). 

• Le temps de chargement d'une page. Cest un paramètre sur lequel 
tous les référenceurs ne s'accordent pas. Toutefois, on constate que 
40 % des internautes abandonnent une page web si elle met plus de 
3 secondes à se charger. En effe~ si votre page est longue à s'afficher, 
il y a de fortes chances pour que votre visiteur n'ait pas envie de pour­
suivre sa visite et fuit tout simplement Que ce soit directement lié au 
SEO et/ou à votre trafic, il faut absolument en tenir compte. D'autant 
plus que l'expérience utilisateur doit être au cœur de votre stratégie 
webmarketing. li faudra donc veiller au poids de vos images. au choix 
de votre hébergement web, au nombre d'extensions installées ... 

5. Envie de casser les codes pour faire le buzz ? 

Cest comme en photo, une fois que l'on connaît toutes les règles de 
composition, on se rend compte que parfois il faut s'en affranchir pour 
créer une image forte! 

Si vous souhaitez publier par exemple une citation de seulement une 
quinzaine de mots, accompagnée d'une image, sans motS<lés liés à 
votre activité, s'il s'agit pour vous d'une communication précise, qui vous 
touche, qui a du sens pour votre marque, ne bridez pas votre créativité! 
Votre site, c'est chez vous aussi. a puis si c'est bon pour vos lecteurs, 
les moteurs apprécieront certainement aussi. .. 

Connaître les règles pour ne pas énerver Google avec de mauvaises 
pratiques est indispensable, c'est certain, mais si vous n'appliquez pas 
tout au pied de la lettre pour TOUS vos artides. ce n'est pas dramatique 
non plus. l'importan~ c'est que votre base soit déjà saine et que la 
majorité de vos artides soient bien structurés. Et puis, parfois. c'est en 
cassant les codes que le buzz prend vie, et le trafic créé vous apportera 
le rank. ou pas ... mais vous aurez touché du monde et c'est finalement 
tout ce qui compte. 

Fl:Jur finir sur la partie référencement naturel, j'ai souhaité interviewer la 
photographe Lisa lichané, de toutpetitpixeLcom dont la stratégie SEO 
initiée à son lancement a été bénéfique. 
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T'-ols .... : Lisa Tldim - Tlllll pelt plllll -........... ,..... 
c-.,.,. ... ,. .... 
r..m d.;. un iellex a,..... à r~ue où le nu"*îque n'uiUI pas. 
je ph'*>.aplilis un peu toii el n'importe "'°i.. tll puis da el'Ânts tont 
Ms a.aour de moi dans Ill lamilll chez les anis, puis les Iliens 1 El rai ~ 
lascin._ p• la~ d'tmob\s e1 d'eiiplOS9ons ~je powaa capl\Rr en 
les phC*>pplUM Le naturel à ra. pur 1 
J'avais at111p6 le viNs sans m'en rendre compte. El puis 1 y a e.o des ren­
contre, en par1iNief la commimuté en lgne adcinMoms. Cest 11>e 

~nne commimuté américaine réurlissant da ph<*>graphes pro el .. a. 
leurs ~ r• cléclolM<le il y a quel~ amées latalement par hawd. en 
dlerdlant à propsser sur la photo d'enlaM Ne trouvant rien en Franœ, fai 
donc dlerdlé plus loin ... Quelle ll'olNalle 1 J'y ai p~ da miliers d'heures 
à paruiaer. édla,.er, puis à Sliwe des wortcshops ... ~ounf'hli je lais partie 
de l'équipe da• Mentors•, (est à man tour d'acœmpasner les autres phC*l­
sraphes dons leur parcours - je dame aussi da lorm•ions moi~lme. Cela 
me prend "" temps fou mais (est !lès ridle, j'apprends telemalt an accom­
pagnont les autres, je aois "'e je proposse toii autant ~ mes stagiaioes 1 
Le soutien de œ ~pe de ph'*>iraphes a fté sser1liel .... nd rai enfin 
dkidt de lldler man bcUac sai.ié pour viwoe de la pho~ les conteils des 
-es poos m'ont ~ de nombralses - el je ... sentais plfle srb 
à ces pertomes .. fai pu dénwner MC confiance el conwiclion. 

Quand m-tu au ••tan-• Malt de "'1116 ,..._ .. pow te i..ar 
•mtquep...,.lianllllle? 
J'ai mis bnucoup de temps avant de me lancer. Toii le monde autour de 
moi me dislit • Alez, vas-y I • mais je ne me sentais j .. ais vrainent prêle, 
œ n'était jamais assez parfait Une photographe .. éricalne awc qui j'111ais 
travaillé m111ait dl un jour : •Si tu n'es pas •e, quelles que soient les 
conditions de ta sN>œ, d'e.t capallle de proüre 30 inaaes de quallé 
prolessiomelle. alors Ill n'es pas encore pltle à le laiie Pll«· • Je ~ 
SOIMl'll cent plwase a .. phoqraphes qui .ment se lancer, pan:e ~je la 
ll'OuWe pleine de ban sens. fai donc tr1'8illé cb pour llleindie cet objectif 1 
El puis"" jour. Ill demande est ll1ÎWée - se.oie. f Mis aH un ste lnlernel 
pour paruiaer mes images MC d'uoes photographes.., mancie entier, e1 
commej'Misdans"" min de ma IMele projet de melancerpMstad. f•is 
comllllld à travailler man ~enœment lnl!lnel dans œ sans. El Google a 
lait ton trMil lai 11!91 une r-nièle demande d'une parfaite incomue, ..,; 
vouloit ..,e je phoqraptie son bébé. rai ~ hannlte MC elle. je lui ai dit 
..,e je n'ftais pas encore dédalée donc que je voulais bien lawe sa Mince 
pour mentrah• mais srllui1emen~ an édla .. e ... diol d'utilaer llS images 
pour man ste. Une deuxilme demande est arriWie la temalne suivante, el 
j'ai Id paNil. Rapidement, d'autres sont venues el comme j'étais conllenle de 
man tr111ail 111r ces séances watt.iles, fai dé<idé ..,.il Mait temps de passer 
à la vlese 111périeure 1 
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Dls Il aUtlon de toutpetllpllll.œm, tu fes spMllllHe dlns Il photop• 
phle d'enf•l/l ... le, ... choix M1cllde111. Esl-ce ... e cela a 6ü so- de 
dlffla*ls ou un atout à ta Nuaile 7 
C'était un choix évident, en fait Ça n' étal pas 111e stratégie maketing au 
dépat Le portr.iit cl' enfarl, c'est vraiment ce qli me fait vibr<r. l'aine les 
ph clos qli bouge.-., qui livent ; f aime que Ill S<Ît 111 peu fou el que Ill pale 
dans tous les sens. ce qli est beaucoup plus dur avec les ad~tes qui .Went 
qu'm les guide, qli mt tendance à poser. Je aois qu'il faut photograplier ce 
que I' m aine miment, parce que c'est là que I' m va vrainent briller. Je semis 
111e bien piètre photographe de mariage par e<emple, non pas parce que je 
n'ai pas la technique, mais parce que je n'aime pas les mariages 1 Je ne slis 
pas romantique pour un sou, j'ai hoireur de tous les dichés qli vont ave<, du 
coup je ne pourr.iis jamais phclogr.iphier un mariage avec mes tripes. tout 
simplement parce que ça m'ennuie. 
Au final même si ce1le forte !péciaisatim n'a pas été 111e stratégie, je a ois 
qu'elle a été payante. ttre vue comme spécialiste d'111 sujet est 111 vrai argu­
ment pour les dents. Quand ls cherchent quelqu'111 pour phclogr.iphier la 
naissance de leur bébé, ou les pr<rniers pas du petit dernier, ls auront plus 
facilement tendance à faire appel à moi qu'à 111 photographe qli fait tout el 
n'importe quoi dont photograplier les enfants 111e fois de t<rnps en temps. 
Il slllit de regarder mon site pour savoir que mm c truo à moi, ce sont 
vraiment les enfants, que je me ~ale à les photograpli<r el qu'ls prennent 
plaisir à être devant mm objectif. C'est mon mâllair argument de vente 1 tvi­
demm"1t se spé<iaiser pait faire pair plisque ça imite considérablement 
le nombre de dients potentiels. Mais m est aussi beaucoup plus aédible, 
donc même si on atteint moins de prospects. on "' convertit beaucoup plus 
en vrais dients 1 
C'est aussi un bm cak:U en visiblilé. Si je devais optiniser mon site Internet 
pour qu'il sol bien référencé sur 111e dizaine de sujets (mariage, portr.iit cor­
por.ite, etc.), nm .eUernent je m'y épuiser.li$. mais en plus j' aur.iis beaucoup 
moins de r~tats. En ciblant 111 5eU aéneau. les "1fants el les bébés, je me 
place n<llement plus haut dans les résUtats de rechetthe. 

Qu'as-tu mis en plaœ pour dbi. ce mardi6 WllN - niche de dlenls 
potentiels 1 
Je suis 111 bien mauvais exsnple en termes de • reœttes • malk<ling pan:e 
que je n'ai miment pas fait gr.inckhose à part aéer mm site Internet el 
l'opâmiser, tout "' le faisant vivre réguièrement grlce à mm blog. Ça a repré­
senté 111 gros travail de départ Pas SaJlement aéer le site (qli a beaucoup 
évolué deplis) mais surtout me plonger dans des œntaines de tutoriels sur 
le Net pour essayer de comprendre comm"1t marchait ce fameux• ~ence­
ment •, comment faire pour que mon site se trouve dans les meilleurs ~­
tais de recherche. C est pour le moins complell!, el les algorllwnes changent 
en permanenœ, donc c'est vrainent une technicité à part entière. Ça vaut la 
peine de s'y m<llre, néanmoins. Google a minent l!é mm meilleur ami, 
tous mes premiers dents sont arrivés par là. sans que j'aie besGn cl' aller 
les chercher. Aujourd'IU, j'ai "1virm 1 /3 de nouveaux dients chaque amée 
grlce aux moleurs de recherche, el le reste est constlué sol de bouche à 
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oreile (1111is ou tamiles de mes anciem dimts qw ore vu lews imases et 
ont êlf C01M1incus). soit de mes ..œns dents Nl-mfme qw rewiemerC 
._ beoucoup de ~ ftn suis à ma à~ ou ùi9ne INnœ pour 
... bon ranbre cftn•e NI ! LI meilewe !balfgie 1111 ........ i soit ce n'est 
pas celle qui penn« de ...... de,.., ..... dierù, (d celle qui permet de 
c•der oes dents existlnts. eeux.- conlllÎsstnt - 11rts et ne les disaient 
pas, •P1J16cient von 1111riàe de ~ et sont d ..... ,. ploa • r1ise clewlre 
VOi• ol>je(if que vooa aez nouf 111ee NI une relation de conûiœ et 
portais mtme d'ani1if 1 
Un aUll'e flfment qui rn' 1 waiment aidée à me !aire mmahre 1 êlf de nie 
vi!ible mon tr1111il por des panô>ns ell11érieu"'5, sur da blop ou dans des 
magalines. Oins œ<tains ca$, t'est moi qui ai fait la dfm•che, en soumet· 
llrC mon tr111ail dm'ls fespoir cfêlie p.mlik De oomb- fois, on m'a 
conlldfe sponllnfment (encore une fois grlœ à mon 1111i Gqte) pow me 
propow des inlenliews ou pow publier mes i11111a. C'êlait na11111ment le 
cas pow le liwe la photo d'erlatts que j'ai pimlif en :ZOl:Z. ffdtew rn'a•it 
lrOIMe 11lœ à mon 9te lnll!met 11.es p.mlicalions sont bonnes i la lois pour 
le ,._,c:snent (ploa .., ste a de liens ~ ploa 1 e9I visible) 1111is 
11mi pow les dimts, ça rend crHible d'etre p.mlif 1 

··-... Jk;la-

Faut-il payer pour être bien référencé ? 

Le référencement payant (dit • SEA•, pour Seorch Engine Mvertising, 
autrement dit • publicité sur les moteurs de recherche t} se justifie 
tout à fait Cest une stratégie digitale complémentaire du SEO. Le SEA 
n'influencera pas votre SEO; ce n'est pas parce que vous avez payé un 
peu de publicité à Google, qu'il sera plus dément avec votre position­
nement naturel Toutefois, comme vous le savez. le SEO est un travail 
de fond dont les fruits ne seront IMibles qu'au bout de plusieurs mois. 
d faut du temps am d'être indexé, puis de gagner en notoriété et per· 
tinence. Dans cette attente, wus pouvez envisager un référencement 
payant. afin de monter dans les SERP. Les résultats payants n'appa· 
raissent pas aui mêmes endroits que le référencement naturel Ils sont 
bien identifiés par les moteurs de recherche, éest ce que ron appelle 
les • AdWords •. 

Comment procéder? C'est très simple à mettre en place, et vous avez 
déjà fait le plus difficile en identifiant les mots-clés à utiliser pour votre 
entreprise. Google vous guide dans la mise en plaœ de votre publicité 
lia œtte interfaœ : www.google.fr/ AdWords, et vous offre méme un 
service téléphonique gratuit pour vous aider si nécessaire 1 
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~affid1age des iens MWads dans le SERP 

Les avantages de ce type de publicité sont les suivants: 

.. 

•votre budget est totalement prévisible et à la hauteur de vos possibi· 
lités. En elfe~ AdWords vous permet de définir votre budget mensuel 
ou quotidien pour chaque campagne. lorsqu'il est consommé, Google 
va simplement ne plus présenter votre annonce lors des prochaines 
recherches, vous ne pourrez donc le dépasser; c'est un service sans 
mauvaise surprise ! 

•vous pouvez cibler une région, ce qui est particulièrement intéressant 
pour une entreprise dont l'activité est locale; 

•à tout momen~ vous pouvez arrêter une campagne ou la réajuster en 
fonction de vos analyses et objectifs à atteindre; 

•vous apparaissez en première page de Google, sans effort de séman· 
tique, link building ... 

Le moteur de recherche Bing possède un système d'annonces publici· 
ta ires similaire nommé • BingAds », que vous pouvez paramétrer iia le 
lien www.bingads.miaosoft.com 
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titre bien référencé est important, cela apportera du trafic sur wtre site 
mais, une fois un internaute arrivé• dlez 11DUS •,il va falloir l'intéresser 
am qu'il s'engage un peu plus avec wlre marqu~ jusqu'à devenir dienL 
A>ur cela. il faudra wus différencier, vous positionner comme un expert 
de wtre domaine. utiliser les CTA (Coll ID Action) Votre meilleur allié 
pour ce faire est votre blog. et le marketing de contenu. 





Séduire et vendre ... 
Position nez-vous 

en expert! 

Quand le Web n'existait pas. les rrarques ont quelque peu abusé des consom­
rrateurs, et ceux-ci ont bien soLNent assinilé le marketing et la publicité à du 
mensonge commercial À l'époque, les modes de communic.ition ne pennet­
taient pas de mire à une marque avec un mawais témoignage. A~oord'hli, 
i en va alArement l'émer~ce des réseaux sociaux a simplifié et accéléré la 
à<dation de ririorrrati>I\ leur oomart ainsi ce poLN<ir. Dans ce corteite, il 
apparaft que les ((llsommatars sont désonnéis résdument en (Jléte d'irior­
rrations et d'althertictl On const<te d'éillan <JJe 60 ._ d'ertre eux ort une 
meilletn image de la rrarque après éMlir été exposés à un corteru ma-lretitg 
de cele-0. C'est ce que l'on appelle au5Si le • conll!nt rrarketing •. 

Captez l'intérêt 
Fl:!ur créer du contenu qui donne envie d'être lu et/ou vu, vous devez 
être pédagogue et offrir des informations à la fois utiles et exploitables 
qui vous positionneront comme un expert. En produisant du contenu de 
qualité diffusé gratuitement sur votre site et via vos réseauxsociawc, vous 
attirerez du trafic sur votre site et vous engagerez votre conmunauté. Ce 
rontenu se doit d'être intéressant, ludique, pertinent et non directement 
rommercial En effet, œtte stratégie s'adresse à des individus. pas à des 
ronsommateurs; elle permet d'établir un rapport de confiance avec vos 
lecteurs. Ces informations s1imulent les motivations d'achat et lèvent les 
freins, il sera ainsi plus naturel de vendre le moment venu. 

Cela va avoir un double avantage : 

• améliorer votre optimisation pour les moteurs de recherche. La fron­
tière entre SEO et content marketing est effectivement très étroite; 

•vous différencier durablement en insufflant votre identité et vos 
valeurs, et en offrant un contenu utile et authentique. Vous créez ainsi 
une relation forte avec vos ledeurs. En effet, la vraie différence. (est 
la relation humaine que vous allez instaurer. 
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lDrsque vous publiez vos séances les unes après les autres, vous 
montrez indéniablement vos compétences de photographe, mais en 
accompagnant vos images d'un texte à forte valeur ajoutée, vous créez 
de l'originalité et de l'intérêt. Que le ton soit émouvan~ humoristique, 
intrigant ou sérieux, si vous parvenez à intéresser vos lecteurs, vous 
renforcerez vos liens. 

Le content marketing ne tient pas sa place uniquement dans le texte 
de vos articles, il peut aussi prendre la forme d'une infographie, d'une 
vidéo, d'un livre blanc ... rimportan~ c'est que votre contenu soit en 
cohérence avec votre cœur de métier, et les intérêts de votre clientèle 
idéale. Cest en produisant du contenu spécifiquement pour eux que 
vous les attirerez, que vous pourrez les • convertir • et les fidéliser. 

Si vous pratiquez la photo sociale, par exemple, et vous adressez à une 
cible dient composée de mamans, vous pouvez leur offrir de temps à 
autre un conseil pour améliorer les photos qu'elles prennent de leurs 
enfants. Cela ne va pas nuire à votre chiffre d'affaires, bien au contraire, 
la maman se rappellera qui lui a donné ce judicieux conseil et fera 
toujours appel à vous pour avoir un rendu professionnel, pour vivre 
l'expérience exceptionnelle que vous proposez, pour vous rencontrer et 
aussi pour qu'elle figure elle-même sur ses photos de famille! 

Le contenu peut ne pas être en lien direct avec le métier de photo­
graphe, mais sur son contexte, c'est-à-dire le milieu dans lequel vous 
travaillez. Un photographe de mariage pourra ainsi créer un article indi­
quant les différents blogs de mariage qu' il aime consulter et qui pour­
raient aider sa communauté. li pourra aussi indiquer comment bien 
préparer une séance • Trash the dress • ... 

Si vous travaillez plutôt en BtoB (photographie d'obj~ culinaire, publi­
citaire, éditoriale ... ), le principe fonctionne aussi. Offrez par exemple 
un guide pour bien préparer son cahier des charges et optimiser le 
temps de séance. Vous pouvez également expliquer dans une page de 
votre site pourquoi il est pertinent de faire appel à un professionnel, ou 
encore détailler la création d'une image éditoriale en expliquant pour­
quoi vous souhaitiez ce résultat et les étapes pour y parvenir. 

Ainsi le lecteur a envie de les partager sans avoir la sensation de faire 
de la publicité pour une marque. 

Ce type de contenu prend beaucoup de temps de réflexion, de rédaction, 
de mise en forme ... Fixez-vous un calendrier pertinent pour votre activité 
- peut-être qu'un article par semaine sera suffisant pour commencer. 
Déterminez à l'avance les éléments à rédiger pour les trois ou six mois 
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à 11enir. Une fois que votre site sera bien référencé, que \IOUS aurez plus 
de clients, œ rythme sera certainement difficile à tenir ; espacez alO<S 
œ rendez-wus avec vos lecteurs à une fois par mois. 

Attention. ce contenu plus spécifique ne vous <fispense pas de la publi­
aition régulière sur 110tre blog, a11ec des artides plus •légers• mais en 
gardant toujours le même ton et en tentant de leur apporter au moins 
une petite information. Avant de cliquer sur• publier•, posez-vous sys· 
tématiquement la question de savoir si 110tre artide apporte une infor­
mation intéressante à vos lecteurs (autres que les personnes concernées 
par les images. bien entendu). En bref, si vous êtes capable de produire 
du contenu de qualité régulièremen~ vous gagnerez en notoriété, en 
visibilité et en légitimité. 

Le secret du succès : 
cultivez l'authenticité 

Les consommateurs attendent aujourd'hui des preuves avant d'accor­
der leur confiance et de s'engager auprès d'une marque. Pour cela, ils 
ont besoin d'informations (marketing de contenu) et d'être rassurés. 
I.e • storytelling • est justement rart de raconter une histoire afin de 
toucher l'émotionnel d'une communauté. En utilisant le style du réci~ 
wus allez permettre à vos lecteurs de s'identifier à wtre histoire et d'y 
adhérer. 

IA:>us raurez peut-être noté, ce que j'avance ici résonne a11ec l'esprit de 
Simon Sinek. selon lequel pour toucher les leaders il faut • inspirer• sa 
communauté en communiquant de rintérieur 11ers rextérieu~ autrement 
dit de rémotionnel vers la raison (voir chapitre 1 ). 

Gtke au SIOIY!elling. vous allez pouvoir capll!r rattenlion {êmotion), 
aéer la confianœ (raison). favoriser ridenlification forte de la marque 
et enfin produire une interaction avec le client 

n existe trois types de storytellings : 

• l'histoire de l'entreprise (par exemple, la bière Hoegaarden); 

• une histoire fictive (wus connaissez certainement les petits person­
nages fruités d'oasis) ; 

• la présentation de vos produi1S et.fou services via les témoignages de 
vos clients (par exemple, les publicités pour l'iPhone). 
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Cest partirulièrement ce dernier point qui nous intéresse ici, bien que 
les autres possibilités de storytellings soient aussi envisageables. Vous 
avez très certainement déjà vu comment sont conçues les publicités 
télévisuelles d'Apple, et notamment celles de l'iPhone. Apple est l'un des 
seuls constructeurs à ne pas se limiter à lister toutes les fonctionnalités 
de l'appareil. A l'inverse, il évoque l'émotion par le biais du témoignage 
d'un utilisateur. le téléspectateur en déduira tout seul la fonctionnalité 
qui y est liée. 

Plutôt que d'affirmer que vous êtes le spécialiste de la photographie 
animalière en Afrique, la meilleure stratégie est de le prouver, i.ia la 
conjugaison des forces du marketing de contenu et du storytelling 
notamment Si vous êtes portraitiste, vous pourriez par exemple pré­
senter le témoignage de vos dients ... sous format vidéo ! Vous ne vous 
appuierez pas sur de simples mots postés sur un blog, mais sur une 
vidéo présentant leur plaisir lorsqu'ils visualisent vos images, en mon· 
trant la place que l'album que vous avez conçu tient dans leur biblio­
thèque ou bien encore le regard admiratif des enfants ... li sera ainsi 
plus facile pour vos lecteurs de s'identifier voire de se projeter dans cet 
achat et l'émotion qu'ils pourront ressentir en feuilletant les pages de 
votre dernier album. li s'agit de mettre en scène vos produits et services 
afin de susciter de l'émotion. 

Les consommateurs actuels sont en recherche constante d'authenticité 
et de valeurs, et c'est ce qu'ils achètent! Ce qui signifie aussi qu'un 
dient méconten~ se sentant trahi ou lésé, n'hésitera pas à l'écrire sur 
les réseaux sociaux, ou son blog. A ce suje~ vous vous rappelez peut­
être la viralité du scandale de la viande de cheval retrouvée dans les 
lasagnes Findus. En achetant une marque (votre service de photographe 
en ce qui nous concerne), un dient attend aujourd'hui d'être lui-même 
valorisé. 

Partagez vos compétences 

Si les publications sur les autres blogs sont un atout pour le SEO, elles le 
sont aussi pour votre image d'expert E~ comme pour le SEO, la qualité 
de vos liens entrants est essentielle. lis doivent être naturels et variés. 

En publiant du contenu pertinent sur d'autres sites lntern~ ou tout 
simplement en y exposant vos images, vous augmentez la visibilité de 
votre travail, et le trafic sur votre site Internet Plus la publication est 
cohérente avec votre thématique, plus le taux de conversion sera élevé, 
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autrement dit, \oOUS obtiendrez plus de demandes de tarifs ou de prises 
de oontact 

En tant que photographe, vous avez de multiples possibilités, dont voici 
une liste non ellhaustNe : 

•proposer d'exposer votre travaD à des blogs dans votre thématique. 
En roccurrence, les wedding blogs sont une réelle opportunité pour 
les photographes de mariage. D'une part ils contribuent à accroitre 
wtre visibilité sur la Toile et d'autre pari, leur cible de lecteurs repré· 
sente une masse potentielle de clients pour w us. Chaque bloggeur 
mariage a son propre style éditorial, aussi choisissez bien celui qui a la 
cible de lecteurs la plus proche de la vôtre. Si vous souhaitez réaliser 
des mariages à l'étranger, n'hésitez pas à proposer ll05 reportages à 
des blogs internationaux. Si œ n'est pas le as. œla n'aura pas du 
tout d'intérêt ; 

• solidter 11 presse. Qu'il soit publié sur papier ou en ligne. les maga· 
zines ont en géléral une bonne notoriété. Si votre adilotté est locale, 
\oOUS pouvez les solliciter pour parler de votre lanœment. de votre 
façon novatrice de voir le métier, d'une action airitatille ou d'un projet 
engagé que vous avez réalisé; 

•participer à des blogs sur la photographie, en proposant du contenu 
pertinent Sous forme d' interview, de témoignage, de conseils ou tuto­
riels. ces publiations montrent que vous êtes une référence sur le 
sujet Un blog tel que portraitoupaysage.com, par exemple, est ouvert 
aux participations de photographes, sur tous types de thématiques 
pouvant apporter de l'aide à d'autres. Et il y en a un très grand 
nombre 1 

• inviter vos clients à partager leur séance IOfSqlle vous la publieL 
\.bus pouvez Pféparer un e-marl type où vous n'aurez qu'à modifier 
le destinataire, afin de leur transmettre votre joie de partager leurs 
images. Ils sont les stars de votre blog. c'est exclusif! Généralement. 
les dients sont très fiers et le feront naturellement (s'ils ne souhaitent 
pas être publiés, wus le savez déjà puisqu'ils ont validé ce point lors 
de la signature du contrat); d'autres n'osent tout simplement pas ou 
ne wnt pas tous les jours sur Internet et peuvent manquer l'informa· 
lion, un e-mail leur fera toujours plaisir ; 

•publier du contenu Inédit, polémique, critique, une infographie ... 
Bref, du contenu qui fait réagir et qui pourra w us permettre d'obtenir 
des recommandations naturelles, via les réseaux sociaux ou d'autres 
sites web. 
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Faire parler de vous par ailleurs sur le Net va vous permettre de ren ­
forcer votre image d'expert et vous apporter de nouveaux visiteurs sur 
votre propre site. Ces internautes sont particulièrement importants. 
S'ils arrivent chez vous, c'est qu' ils veulent en savoir plus et sont donc 
intéressés par votre travail. Votre site a alors un rôle important à jouer, 
car il doit les rassurer et les convaincre de vous contacter, acheter ou 
réserver une séance. C'est à ce moment que l'on pourra dire que l'in· 
ternaute est• converti•. Vos efforts webmarketing ne sont pas encore 
terminés ... 

Soyez social 

S'il est vital pour vous de promouvoir vos contenus en les partageant 
sur les réseaux, ne négligez pas la force de communication de vos visi­
teurs! Les réseaux sociaux ont aujourd'hui une grande place dans notre 
vie quotidienne. lorsque nous aimons une information, une image, une 
recette ... nous n'hésitons pas à la partager sur les réseaux; il est donc 
primordial de faciliter la tâche à vos lecteurs. 

«Socialisez » votre site 

Vous apportez beaucoup de soin à l'écriture de vos artides, que ce soit 
pour présenter une image, un reportage ou partager des conseils avec 
vos lecteurs, et cela vous prend énormément de temps. Vous attendez 
donc un • retour sur investissement• et c'est tout à fait normal. Pour 
propulser votre contenu, vous avez pris l'habitude de le partager sur les 
réseaux sociaux ou allez le faire suite à la lecture de ce livre. Tout cela 
constitue une première étape de •socialisation•. 

Nous avons déjà évoqué l'idée d'une stratégie • cross-amal •; en 
d'autres termes, il faut que l'on puisse naviguer de votre site vers l'exté­
rieur (vos autres supports marketing) et réciproquement Dans ce sens, 
il doit être possible d'aller sur votre site depuis les réseaux sociaux, et 
inversement 

Vous devez donc : 

•donner la possibilité à vos visiteurs d'aimer et de partager très facile­
ment chacun de vos articles. li s'agit de petits boutons qui permettent 
à vos lecteurs d'afficher sur leur profil qu' ils ont visité et aimé votre 
article. On les trouve généralement en fin d'article (il est effective-
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ment plus logique de dire si on ra aimé après ravoir lu), parfois au 
début les internautes ont globalement rhabitude de les utiliseL la 
dérnardle de copier nJRL et de la poster sur les réseaux est aussi tech­
niquement réalisable, je vous racCD<de, mais œla demande plus de 
manipulations; sans ces boutons, vous aurez donc beauOlUp moins 
de recommandations. 

Certains templates WordPress les intègrent directement dans le gra· 
phisme des artides, mais ils le sont parfois tellement bien que fma­
lement les lecteurs ne les identifient pas. Dans œ cas ou si wtre 
template ne les intègre pas, n'hésitez pas à ajouter les boutons stan­
dards. Pour cela, w us pouvez avoir recours aux extensions WordPress. 
notamment les plus connues : Add'lhis ou Shareaholic; 

~ Photog~ ô cortre-jou" 
ri= ... .,...._ .... " lm-- , ... . ~~!.. _____ .. 

Comment photographier di<. .l\..lf-"C-• ù~ 

portrait~ à oontre-jour en lumière 

naturel te -
Facitez, l<lire ilcitez au partage grâce à des pelts booons 1 

• permettre à ws visiteurs de wus suivre sur les réseaux sociaux. IA'.>tre 
site doit mentionner les liens vers ws pages professionnelles sur les 
réseaux sociaux. ridéal est que cette information soit présente, quelle 
que soit la page sur laquelle le lecteur ira. Sur portraitoupaysage.com. 
œs infonnalions se trouvent dans le• header • (voir p. 104). 

N'hésitez pas à rindiquer de nouveau sur ..otre page Contact. en leur 
proposant de wus suiwe; 

• incitier ws visiteurs à vous suivre, grâce aux petits gadgets 3D. Sur 
WordPress, vous trouverez des extensions très intéressantes pour 
socialiser votre site. Ce sont des petites applications qui s'installent et 
se paramètrent très facilement et permettent d'aff1Cher par exemple 
les photos de ws fans Faœbook, ou de faciliter le partage de ws 
images sur Pinterest simplement en diquant sur la photo que l'on 
souhaite épingler ... 

103 

Ànoler 
Sur 
~­
ClllT\ I' aj:xlt 
dJ. -.idget. 
nstagram 
apenris 
daupnl!r 
le norri>re 
de nruveaux 
abamés de 25 % 
par semaine l 



Photoir~he 3 .0 

, . ., ... ~ . 

.._.. _____ _,,,_.._. _____ ....,.. __ 
Affid1ez IKtle présenœ sur les réseaux sociatJ< . 

• 

Oportro~oupo~ 
Cotrmunauté do 
photogr aphos 

11:!1 Suivez Pop sur lnstagram 

Ce widget lnSlagrain présente les dernières mages que vous iM!l ~es 
sur le réseau et donne envie de \OUS suivre ! 
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Bien communiquer sur les réseaux sociaux 

AllOir beaucoup d'abonnés, éest bien, mais avoir des abonnés actifs. 
c.'est encore mieux! !:engagement est d'aiUeurs le• nerf de la guerre• 
sur Facebook. Moins llOS lecteurs réagissent à llOS publications. moins 
elles seront affichées. Vous devez entretenir constamment le dialogue 
avec wtre communauté. lk>ici quelques bonnes pratiques : 

• soyu prhent On en a déjà parlé, mais rien n'est plus agaçant pour 
un abon né que de ne jamais avoir de réponse ou d'échange. Lorsque 
wus publiez une information, veillez à être disponible dans les minutes 
qui suivent pour réagir aux éventuels commentaires. Si wus ne pou· 
vez le faire tout de suite, ce n'est pas dramatique, l' important c'est d'y 
répondre tout de même. Cette présence va wus rendre humain ; 110S 

réponses vont contribuer à votre bonne image, et ainsi wus continuez 
de renforcer wtre iden~té et wtre communauté; 

• priviltclez 11 rfcul1rité. Pour que 110S efforts paient. vous devez 8re 
régulier. Lorsque ron crée sa page, on a tendance à rapidement se 
dbnoraliser parce que notre compteur est bas. les commentaires se 
font rares. et les partages sont inexistants. Cest justement en persé­
\lérant que vous obtiendrez des résultats, continuez de partager régu­
lièrement vos actualités, d'initier le dialogue (même si vous n'avez pas 
de réponses. ce n'est pas grave) ... Progressivement. vous obtiendrez 
des résultats; 

• présentez vos publications. Ne vous contentez pas de partager seu· 
lement un lien ou un e image, a~z toujours un petit mot. une phrase 
pour présenter ws publications. Cest d'une part beaucoup plus res· 
pectueux de \IOS ledeurs, comme une formule de politesse, et d'autre 
part, cela fait par~e de votre • storytelling •. Veillez bien entendu à 
adapter vos lexies au réseau sur lequel vous ~es. Sur lWitter par 
exenl>fe, llOUS n'avez que 140 caractères pour wus exprimer (et il est 
conseillé d'en utiliser moins afin de laisser la place pour les retweets. 
qui ajoutent 2 lellres à votre message • RT >). d va donc falloir 8re 
précis,• sel'(• (donner envie de lire rartide, notammenl) et concis; 

• Initiez f éch111ge. !:essence même du nouvel Internet, éest cette 
fabuleuse possibilité d'échanger avec tout ce qui nous entoure (les 
marques. les personnalités, les émissions de télé, notre artisan pré· 
féré ... ). Toutefois, si nous n'invitons pas notre communauté à inte· 
ragir avec nous. il y a de fortes chances pour qu'elle ne le fasse pas 
spontanément Vous devez donc initier l'échange, les autoriser à wus 
écrire, voire le leur demander. Cela peut ~re pour awir leur avis sur 
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une image, sur un fait d'actualité en rapport avec votre thématique, 
un sondage, un témoignage ... ou simplement pour les remercier (par 
exemple, lorsque vous avez atteint un certain nombre de fans); 

• utilisez les hashtags. S'ils ne sont pas bien gérés par Faœbook, ils 
le sont parfaitement sur d'autres réseaux comme Google+, Twitter 
ou lnstagram. Ces petits mots vous permettront de vous faire remar­
quer et de gagner en visibilité. Vous pouvez ainsi déclencher des par­
tages spontanés, voire gagner de nouveaux abonnés. Pour que votre 
communication avec les hashtags soit efficace, il faut en utiliser au 
maximum trois par publication, qu' ils soient cohérents avec celle<i, 
sans caractère accentué, ni trait d'union. Vous pouvez en revanche 
employer des expressions en collant tous les mots (l'usage des majus­
cules vous aidera à rendre ce long mot lisible); 

Porvait ou Paya~ 
- 31 oct r.; • 

Ut1hsez VOUS fPN'lt• • st ? 
S1vtz: vous com~nt tn tltff prof1t pour votre tntrtpnst? 

Daiis cet exen..,ie, nous tou:lloos à la fois les lecteulS de notre page Googl~. 
mais aussi des pelSOOnes qui feraient des redlerd>es sur les tennes 

pilteres~ wellmarloetilg ou réseaux soàau~ 

•évitez la routine! S'il est vrai qu'il faut garder une cohérence dans 
votre identité de marque (graphisme, ton utilisé ... ), au niveau des 
supports vous avez le choix. Vos lecteurs apprécieront la diversité de 
vos contenus, et y verront la continuité de votre créativité de photo­
graphe. Voici quelques idées de supports possibles: 
- les liens (vers vos artides ou ceux de partenaires); 
- les images ; 
- les citations (contenu facile à réutiliser par vos abonnés) ; 
- les vidéos ; 
- les témoignages ; 
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- les sondages, questions ou statut à compléter; 
- les jeux; 
- les concours; 
- les infographies; 

Mais vous pouvez aussi fidéliser vos lecteurs par une publication 
récurrente et créer un véritable rendez-vous avec vos abonnés. Par 
exemple : la citation du vendredi, ou comme Lisa Tichané l'avait fait 
à une époque avec un projet personnel dans le cadre duquel elle 
publiait chaque mercredi un article de la série • la chasse au sérieux•; 

• utilisez le bon réseau au bon moment. Si Twitter est le réseau du 
temps réel, c'est moins le cas des autres, notamment de Facebook. 
Autant vous pourrez couvrir un événement avec Twitter, en inondant 
d' informations et de photos votre flux, autant sur Facebook, cela risque 
de rapidement agacer vos abonnés. En revanche, vous pouvez tout à 
fait publier sur Facebook une information indiquant : • Aujourd'hui, 
j'animerai deux conférences au #SalondelaPhoto, pour me suivre et 
poser vos questions en direct, rendez-vous sur Twitter. • Twitter est le 
média tout indiqué pour ce type d'échanges. 

Sur Face book, une à deux publications par jour sont largement suffisantes. 
Vous avez donc tout intérêt à publier au bon moment, pour toucher le 
maximum de vos abonnés. Beaucoup de photographes sont tellement 
heureux d'avoir écrit leur artide de blog qu'ils le partagert tout de suite 
sur les réseaux, quel que so~ le jour ou l'heure, mais comme nous le 
verrons au chapitre 6, ce n'est matieLreusement pas toujours efficace. 
Dans les statistiques de vos pages professiomel es et sLr quasinent tous 
les réseaux sociaux, vous pouvez connaître votre meilleur moment 

les statistiques de Face book notamment vous permettent de connaître 
l'origine de vos fans (pays, ville, langue), le pourcentage de femmes 
et d'hommes, le succès de vos publications en fonction du support 
(lien, image, statut) ... autant d'indicateurs pour mieux cerner votre 
communauté et adapter votre discours, si besoin. 

La publicité payante 
sur les réseaux sociaux 
la publicité payante sur les réseaux sociaux est une belle opportunité 
pour développer votre entreprise, vous faire connaître auprès de votre 
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communauté ou pour étendre celle-<i. L'avantage indéniable de ce 
mode de communication est le ciblage précis qu' il nous offre. 

On peut toujours regretter la période où nos publications étaient distri­
buées à tous nos fans, et le fait que cette publicité était gratuite, mais 
cela n'enlève rien à la pertinence et au faible coût de ce • nouveau• 
canal publicitaire, comparé à une publicité traditionnelle comme un spot 
télévisuel, un encart dans la presse ou un prospectus distribué en boîtes 
aux lettres. Ces stratégies sont même complémentaires pour des PME 
ou grandes entreprises. 

S....1 \'OUI qtHI \OOUl lloquol )ulqlt• 1 on O'ompl\IOl1-rt Il 75000C 

.,._ ·--....... pu o. -llOnll.egalM? 

2 ,., pet'IOMMi ·~ 

Votre budget publicitaire sur ces interfaces est totalement prévisible. 
Vous pouvez l'augmenter ou l'arrêter à tout instan~ voire modifier la 
campagne en cours pour l'optimiser. Facebook a mis beaucoup de 
soin à créer un système attractif pour les entrepreneurs et continue 
de le perfectionner régulièrement pour apporter plus de services à ses 
utilisateurs. Pour bien comprendre le système et les différentes offres 
proposées, la société met également à disposition des internautes des 
pages didactiques pour prendre en main ses outils : www.facebook. 
com/help/714656935225188 et offre en outre la possibilité de • mettre 
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en avant• ses publications, via un petit bouton. C'est un système très 
simple d'utilisation qui s'active en deux dies. 

Toutefois. vous n'avez pas accès à tous les paramèlrages. Cela peut 
paraitre intéressant ponctuellement pour permettre à une publication 
d'avoir un peu plus de llÎSibilité,. mais ne peut ltre appréhe~ comme 
une véritable stratégie webmarketing. 

Pour que votre publicité soit efficace, je vous conseille plutôt de 
commencer par identifier : 

o le public visé; 

o les objectifs de cette campagne; 

o comment vous allez juger de son succès (ou non); 

o le budget que vous comptez lui allouer; 

o le lemps qu'elle va durer; 

0 

d VOUS faudra ellSURe créer le contenu adapté à œne campagne. Si 
votre objectif est. par exemple, de vous faire connaitre en proposant 
une offre exceptionnelle sur un temps donné (avec un nombre maximal 
de souscriptions possible), vous devrez concewir la page d'atterrissage 
(autrement appelée • landing page• et que nous détaillerons dans le 
chapilre suivanQ pour votre site Internet l'image à publier sur votre 
publicité Facebook et les textes relatifs à l'événement 

Une fois que vous avez bien défini votre opération commerc.iale, il 
ne vous restera plus qu'à réaliser wtre publicité Facebook en passant 
par le gestionnaire de public.ités (en diquant sur l'ong1et Développer 
raudienœ>Utiliser le Gestionnaire de publicités, en haut de votre page 
Facebook) ou le •Power &frtoro : https:/~facebook.com/ads/ 
managt/powereditoc Ces interfaœs vous donnent accès à tous les 
paramètres de ciblage. Vous pourrez notamment choisir de ne pas voir 
afficher votre publicité sur les mobiles (c'est particuliërement intéressant 
si votre site n'est pas responsive). 

o Crh 1 une •campagne •. Facebook wus offre plusieurs possibilités, 
votre choix se fera très simplement en fonction de l'objectif que vous 
avez déterminé pour votre campagne. Dans l'onglet Publicités, cliquez 
sur le signe • + •, et créez wtre campagne. 
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CNer une pubNclt• X 
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·~"'-

- lm 
ûéez une ~e pubicitaie en fooction des objectifs à atteildre. 

• Paramétrez votre • ensemble de publidtés •. Cet espace va vous 
permettre de préciser : 
- le budget de votre campagne ; 
- la durée; 
- les moments où votre publicité sera diffusée. li n'est peut-être pas 

nécessaire qu'elle soit active le week~nd, ou tout au long de la 
journée. A vous d'en décider! Pour cela, les statistiques de votre 
page Face book seront un indicateur précieux. 
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là, je d1oisis de ne pas afficller ma ptblicité les meraedi et dina11<:l1e. 

• Créez votre publicité. Cest à cette étaJ>e que vous pourrez intégrer 
votre visuel, saisir votre texte, ajouter un pixel de suivi selon le type 
de campagne choisi, définir votre audience et optimiser vos tarifs si 
vous le souhaitez. 
- le pixel de suivi : c'est un i>etit script que va vous indiquer le 

Power Editor. et qu' il faudra insérer sur votre site (entre les balises 
<head>). li va J>ermettre de juger du taux de conversion de cam­
pagne. li va analyser le nombre et les faits des J>ersonnes qui sont 
venues sur votre site depuis la publicité Faœbook. C'est particu-
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lièrement intéressant si vous avez une boutique en ligne où vous 
vendez des tirages, un livre, des bons cadeaux ... Vous pourrez ainsi 
comptabiliser combien de personnes ont mis le produit concerné 
par la publicité dans leur panier depuis la publication Facebook. 

- Sélectionnez votre audience : vous pouvez préférer une audience 
restreinte (ne vous adresser, par exemple, qu'aux fans de votre page, 
cibler les utilisateurs Facebook dont les amis aiment votre page, ou 
encore opter pour des critères extrêmement précis) ou décider au 
contraire de viser une cible large en laissant Facebook choisir à qui 
il va montrer votre publication. 

Toucher des utlllsntun 6tranpn 

Si vccre sle et votre page sont "' !rm>Çais, ce système peut ê1re intéressant 
si vous souhale1 pour une campa91e spécifique viser des utiisateurs anglo­
phones. \Ous pouire1 alors créer sur votre site une page cl' altetrissage dédiée 
et, dans votre P<lwer Ecitor, une pimliclé ciblée qui ne sera pas affichée dans 
le flux de votre page. 

Enfin, Facebook vous permet aussi de personnaiser votre cible de 
marière à ce que vous puissiez, par exemple, toucller les visiteurs 
de votre site Internet. En d'autres termes, il peut identifier les personnes 
qli sont venues sur votre site et rfont pas encore • aimé• votre page. 
Vous savez donc que ces internautes vous connaissent déjà un peu; ils 
n'ont pas pris le temps d'aimer v<Xre page Facebook, mais sont peut­
être intéressés par vos services. Cette fonctionnalité va vous permettre 
d'afficher, dans le flux de ces personnes, v<Xre publicité qui pourra être 
une incitation à aimer votre page, ou à télécharger votre livre blanc, ou 
pus simplement à consuter un artide de votre blog. Fl:Jur cela, vous 
devez créer une audience personnalisée, puis insérer un pixel de suivi 
sur votre site. Cette tecllnique sera intéressante lorsque vous aurez au 
moins une centane de nouveaux visiteurs par mois. 
Une fois tout cela en place, vous pourrez aller encore plus loin, en 
demandant à créer une • audience similaire», afin de toucller des 
profils d'utilisateurs ayant les mêmes spécificités que les visiteurs 
de votre site. 

- Rédigez votre publicité: les publicités sur Facebook se doivent d'être 
très courtes car le site n'autorise que 25 caractères pour les titres et 
135 pour le message publicitaire. 

- Optimisez votre image. rimage qui sera affichée est très importante, 
car c'est principalement elle qui devra séduire l'internaute et l'inviter 
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à cliquer sur le lien pour accéder à l'offre. Vous devez donc, d'une 
par~ veiller à ce qu'elle soit la plus sexy possible et, d'autre part, à 
ce qu'elle respecte la réglementation, t'est-à-dire qu'elle contienne 
moins de 20 % de texte. Sa taille optimale est de 1 200 x 628 pixels. 

- Sélectionnez le type d'enchère : Facebook propose trois types d'en· 
chères, présentant chacune un objectif différent Choisissez tout 
simplement œlle qui correspond au(x) vôtre(s), et à votre budget 

Les mc!Wres fllaboak 

Le CPM est 111e enchère facturée p...- 1 000 i111>ressions de vos pubici­
tés. Facmook optiniset11 par conséqu"1t la diffusion de vos .-.nonces de 
manière à obtenir 111 maxinum d'inpressions. ~ objedif n'est donc pas de 
diriger les utilisateurs vers vclre sle ou de les convertir. 
Le CPC est une enchère factia-ée au die sur vos publicités. Facebook op1ini­
set11 donc la diffusion de vos .-.nonces p...- obl"1i" 111 maximum de des. 
Le CPM optinisé est 111e enchère facturée p...- 1 000 i111>ressions de 
vos publicités optinisé<!s en fonction d'un objedif (visle d'une page wm, 
COnvet5ÎOI\ vente ... ). 

A chaque étape, n'oubliez pas d'exporter vos modifications ! 

• - R 
ll> El'l ,....R 

• T~tst 

CampagMf 

i'loubiez pas d'elq)Olter les ilformatioos IA!rs Facebook une fois votre pubicité 
bien œlée sur le Po.ver Ed~or; si vous travalez directement daiis le gestioonai:e 

de ptblicités, cette maii~lation ne sera pas nécessare. 

Vous pourrez ensuite revenir à tout moment dans votre Power Editor 
afin de vérifier la bonne conduite de votre campagne et d'effectuer des 
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ajustements si besoin. Facebook vous affichera aussi les informations 
minimales essentielles dans votre profil, dans un onglet en haut à droite. 
Vous pourrez aussi interagir directement depuis ce lien. 

Facebook possède actuellement l'offre de publicité la plus • mature• 
mais les autres réseaux, et notamment Twitter, commencent à déployer 
leurs services de publications payantes. Sur ce dernier, il existe deux solu­
tions adaptées aux TPE : 

• le tweet sponsorisé qui permet d'afficher votre publication à un plus 
grand nombre de membres du réseau; 

o l'offre de compte sponsorisé qui vous permettra d'augmenter votre 
compteur d'abonnés. 

La portée organique des publications Facebook diminue depuis plusieurs 
mois. Elle était à 12 % en fin d'année 2013, ce qui signifie que lorsque 
vous publiez une actualité, le réseau choisissait de la montrer à seule­
ment 12 % de vos abonnés. Plus ces derniers réagissaient à votre publi­
cation (en aiman~ commentant ou partageant), plus le reach (la portée 
organique) augmentait En février 2014, le reach est descendu à 6 % et il 
a encore diminué en ce début d'année 201 S. En elfe~ Facebook souhaite 
censurer tous les messages trop promotionnels (incitations à l 'acha~ pro­
motions ... ). Vous aurez donc compris que Facebook est aujourd'hui une 
entreprise commerciale dont le business model repose sur la vente de 
publicités. Ainsi si vous souhaitez qu'une publication soit vue par le plus 
grand nombre de vos fans, vous devrez y consacrer un petit budget 

Fl:Jur y remédier, il est évident que votre stratégie webmarketing ne doit 
pas se limiter à un seul vecteur de communication, mais être variée 
(blog. différents réseaux sociaux, e-mailing. événementiel ... ). li vous 
faudra engager votre communauté en usant de votre créativité pour 
créer du contenu régulier, original, intéressan~ viral, ou carrément en 
créant le buzz ! 

Créez le buzz 

Le buzz marketing consiste à diffuser de l'information ou à créer un 
événement de façon spectaculaire, surprenante ou mémorable afin de 
générer du bouche à oreille, voire du • bruit médiatique •. li existe une 
multitude de possibilités, d'actions et d'opérations à mener pour faire 
parler de son entreprise. C'est à vous de définir ce qui correspondra 
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le mieux à llOtre identi1é de marque, à 110tre cible dient et à llOUS· 

même. La création d'une campagne marketing demande énonnément 
de te111>s. d'énergie el aussi un cerlain budget; vous devez donc être 
pleinement motivé pour le faire, en avoir mesuré rinvestissement. et 
défini les objectits ainsi que le ROI (retour sur investissement) souhaité. 

d peut s'agir d'actions entièrement digitales comme la mise en place 
d'un jeu en ligne, ou aoss-cana~ comme la réalisation d'un calendrier 
au profit d'u ne ceuvre carilative. Nous nous attarderons ici sur trois vec· 
leurs potentiellement susceptibles de créer le buu : les concours, les 
événements et les vidéos. 

Les concours 

Ils ont toujours existé et sont un levier marketing très pertinent ~in­
térêt des concours est d'attirer rattention, d'amuser sa communauté 
(clients et prospects) el cle la récompenser tout en générant une liste 
de contacts. Avant la révolution digitale, on inscrivait ses coordonnées 
sur un papier; aujourd'hu~ le c joueur• n'a plus qu'à effectuer quelques 
dies. lnlemet e~ plus particulièrement, les réseaux sociaux sont un ter· 
rain de jeu idéal pour les concours puisque les utilisateurs sont là avant 
tout pour se divertir! 

Pourquoi organiser un concours ? 

Organi ser un concours a plusieurs intérêts: 

• amuser, afm de construire 110tre communauté; 

• animer votre communauté, el ainsi créer du lien avec elle; 

• faire du bnJit am d'agrandir votre communauté. 

~jeu n'est pas une fin en soi; il doit entrer dans une stratégie matk.eting 
globale (nous éwquerons d'ailleurs rif1l>Orlanœ du plan matk.eting dans 
le prochain chapitre~ Quelle que soit la raison pour laquelle vous souhai­
ll!z organiser un jeu-concours, il doit llOUS permettre de mettre en place 
110tre base de données de prospects, de la qualifier, ou de l'agrandir. 

Comment organiser un concours ? 

Comme pour toute opération marketing. vous dewiz commencer par 
préciser quel est son objectif (se faire connaitre, élargir sa communauté, 
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l'engager, lancer un nouveau produit..), car cela va influencer le type 
de concours à mettre en place. lorsqu' il s'agit de se faire connaître par 
exemple, le jeu doit être tout à la fois simple à comprendre et pour y 
participer (tirage au sor~ instant gagnan~ quiz), et lorsque la commu­
nauté commence à être plus grande et/ou plus engagée, on peut alors 
se permettre des jeux plus complexes ou demandant aux participants un 
investissement plus important comme des concours photo. 

Une fois que vous savez quel type de jeu vous allez mettre en place, 
vous pouvez définir : 

o la mécanique du jeu; 

o le timing (date de débu~ réception des participations, fin du jeu, 
annonce des gagnants, envoi des lots ... ); 

o le nombre de gagnants; 

o le jury (s' il y en a un) ; 

o les lots/les partenaires si besoin ; 

o le marketing pour promouvoir ce concours (il s'agit de communiquer 
sur ce jeu sur tous vos canaux de communication); 

o le budget; 

A noter o les contraintes juridiques Facebook sont régulièrement mises à jour 
Depuis et consultables sur ce lien : www.facebook.com/page_guidelines.php. 
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Les lntsdldlans de fllceboak au JI dM!tmbre 2014 

Demander aux utiisateurs de ~idenlifier dans des pholos po..- participer 
à 111 j~ncours. 
Considérer comme participation 111 partage, ou même demander le partage 
d'111e publication. 
Organiser des conco..-s s..- des comptes persomels. 

Ne négligez pas l'aspect marketing autour du concours lui-même. Il ne 
suffit pas de lancer un concours pour avoir instantanément de nom­
breuses participations. le(s) lot(s) joue(nt) un rôle primordial mais 
l'animation du concours est tout aussi importante. Il s'agit de trouver 
l'équilibre idéal entre un jeu attractif, créatif et à votre image, et la sim­
plicité de participation. 

Même si cela peut vous sembler être un coût supplémentaire, les appli­
cations de jeu-œncours sur les réseaux sociaux sont très efficaces! Elles 
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permet11!nt notamment de aéer une eiqiérienœ utilisateur qualitative 
pour llOIJe image de marque. Kontest, Agora Pulse, Page'lllurselt 140c ... 
offrent IDule une panoplie de mécaniques de jeux testées et approu­
~es. Ces interfaces ont des atouts marketing indéniables lels que la 
facilité de partager un jeu avec ses contacts, la possibilité d'obliger à 
aimer \IOtre page avant de jouer, et surtout roblention des adresses 
~mails qui vont alimenter votre liste de diffusion (tout en étant en 
phase avec la LCEN). 

Comment créer le buzz avec un concours ? 

Pour faire parler de votre concours sur les réseaux, pour vous assurer 
d'avoir un nombre de partià pants intéressant et d'at11!indre YOS objec· 
tifs, voici quelques règles de bon sens: 

• pour assurer le succès de votre concours, dans un premier temps, vous 
devez rannoncer à ravanœ, et via différents anaux de communia· 
lion (newsletter, leaser, article de blog ... ). les quinze jours P<écédant 
le concours peuvent être décisils pour créer rengouement souhaité! 

• prévoyez un joli design, une image qui donne envie de participer, et 
surfez sur raciualité (fêtes de Noël, Saint-Valentin ... ) tout en restant 
en adéquation avec votre identité de marque. Vous pourrez ainsi uti­
liser ces éléments pour décorer vos réseaux fjmage de couverture); 

• offrez un gain suffisamment séduisant pour plaire à votre cible dient, 
ou à une partie de celle-ci (par exemple, uniquement les futures 
mamans de l'année); 

• pensez aux partenariats (toujours en cohérence avec la àble). lis vous 
permettent d'offrir un lot plus important, et donc plus alléchant. mais 
aussi d'augmenter la visibilité de votre concours et par là même de 
llOIJe entreprise; 

• pour optimiser le retour sur investissement de votre concours, vous 
pouvez envisager une campagne publicitaire sur le rése.iu concerné 
afin de promowoir votre jeu ; 

• pensez à communiquer aussi sur le gagnant et à remercier tous les 
participants. Caprès<oncours est tout aussi important pour engager 
votre communauté (et les nouveaux arrivants) auprès de votre marque. 

La construction, l'animation et l'engagement de sa communauté sont 
aujourd'hui la dé de voûte de votre stratégie commerciale. Le jeu· 
concours est l'une des solutions les plus efficaces pour prospecter, 
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divertir et récomJ>enser vos dients et prosJ>ecls, à condition d'avoir 
conscience du potentiel de ce lyJ>e d'action commerciale et de bien la 
préparer et la promouvoir. 

Facebook n'est d'ailleurs pas la seule interface J>ermettant d'animer un 
jeu-<:oncours. Vous pouvez tout à fait investir d'autres réseaux sociaux 
à cette occasion afin de lancer votre arrivée dans ce réseau. Une façon 
ludique de faire le buzz et de gonfler rapidement la liste de vos abonnés 
sur un nouveau réseau social! lnstagram, Pinterest et Twitter J>eUvent 
être de très bons choix. 

fai:e parler Les événements 
de vous ! 

li ne s'agit pas à proprement parler d'une stratégie digitale, mais la 
communication d'un événement sur Internet et les réseaux sociaux J>er· 
met de lui donner plus de visibilité, plus d'ampleur et ainsi de renforcer 
votre communauté. 

Créer ou participer? 

li existe une multitude de possibilités où votre rôle peut aller de la 
création totale à la simple participation à un événement existant Orga­
niser ou prendre part à un événement va vous demander du temps, et 
souvent même un certain budget; c'est encore une fois une décision 
qui doit être bien réfléchie. Elle doit être prise en fonction : 

•du temps que vous avez à y consacrer ; 

•de la participation financière demandée ou du budget à prévoir; 

•de la cible visée; 

•des objectifs de l'opération. Est-<:e pour vous faire connaître? pour 
étendre votre zone de chalandise? pour rassurer des prosJ>ects? pour 
fidéliser vos dients? pour renforcer votre image de marque? ... 

•de l'image que vous souhaitez véhiculer. En elfe~ particiJ>er à une 
action caritative au profit d'une maladie, par exemple, va forcément 
avoir un impact sur votre image de marque. Vous devez donc en avoir 
conscience et être sincèrement motivé par la cause. 
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Les différentes typologies d'événements 

Cette liste ne se veut pas exhaustive, elle est simplement constituée 
d'idées qui ont déjà fait leurs preuves et qui pourront vous inspirer. 

• Proposer une journée de shooting à tarif promotlonnel, c'est ce que 
l'on appelle souvent les • mini-sessions•. Ce sont des séances d'une 
durée assez courte (30 rrinutes en moyenne~ sur un lieu défmi par 
vos soins et à une (ou des) date(s) précise(s). C'est particulièrement 
pertinent pour se faire remarque~ en surfant sur les fêtes du calendrier 
comme Noi, la Saint-Valentin ou la fête des mères. 

• Participer à un salon. les salons du mariage ou de renlanœ sont 
particulièrement inléressants pour les photographes de mariage ou 
de larrille. ds permettent de brasser du monde ciblé. 

• Organiser une conférence (ou un webin1ire). Très prisées des entre­
prises, les conférences gratuites (réelles ou en ligne) vous permettent 
de faire valoir vos compétences, de rassurer ... Ce type d'événement 
peut donc être très profitable pour des photographes en BtoB (Busi· 
ness to business). 

• Créer un rendu-vous annuel mnvivial. Cela peut être judkieux pour 
un photographe de mariage qui déciderait crin\olter ses mariés de 
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l'année précédente à rencontrer ses prospects ou futurs dients. li pour­
rait par exemple organiser une soirée de conseils autour du mariage. 

• Reverser une partie de vos bénéfices à une association. participer 
à une action solidaire, caritative ou sociale (lielp-Portrait, les Portraits 
du cœur ... ) ou en créer une. 

• Ouvrir les portes de votre studio. Les journées • portes ouvertes• 
sont très appréciées des consommateurs; elles permettent de 
connaître l'envers du décor, d'obtenir des informations ou de voir des 
personnes habituellement • inaccessibles•. les visiteurs ont alors la 
sensation - grâce à vous! - d'être un VIP pendant quelques instants. 

• Imaginer un studio à ciel ouvert Vous n'avez pas de studio, mais 
souhaitez tout de même faire découvrir votre travail au niveau local. 
Vous pouvez, durant une journée, descendre dans une rue passante 
(avec autorisation de votre mairie si nécessaire) et faire le portrait 
d'inconnus. Cest une expérience qu'a réalisée Philippe Echaroux avec 
brio (www.youtube.com/watch?ll=eOiKoJZX27w). 

• Offrir votre image de marque à un partenaire. li peut être tout à fait 
bénéfique d'organiser une journée de shooting chez un partenaire 
ayant la même cible dient que vous (et vous ouvrant son lieu). Celui­
ci aura l'honneur d'offrir à ses dients un moment exceptionnel avec 
vous QI fidélise ainsi sa clientèle), et vous, vous élargissez votre carnet 
d'adresses grâce à lui. Ce type d'opération est tout indiqué si vous 
visez une dientèle haut de gamme. 

•Tester les ventes privées, parce que nous sommes tous endins à réaiser 
de bonnes affares. Les ventes privées sont généralement réservées à des 
dients privilégiès ou se présertent sous fonne de ventes éphémères sur 
invitation Attention, el es ne doivent pas brader v<Xre mage de marque; 
au contraire, elles ont pour but de provoquer un sentment d'exdusivité. 

Quel que soit votre choix, ne perdez pas de vue que la réussite d'une 
action commerciale est toujours étroitement liée au soin que vous aurez 
porté à la préparation de votre plan marketing, à votre créativité et à la 
cohérence avec votre identité de marque. 

Être créatif est le meilleur moyen 
de surprendre et de capter l'attention. 
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Bien communiquer autour de l'événement 

Les outils webmarketing vont vous permettre de faire du bruit, avant, 
pendant et même après l'événement! 

• L'objectif principal avant révénement est de générer un taux de par­
ticipation le plus grand possible. Pour cela, vous devez communiquer 
afin de faire connaître son existence à un maximum de personnes et 
en particulier à des dients potentiels. 
- Créez un événement sur Facebook (ou Google+). Cet outil filtre vos 

abonnés intéressés en les regroupant dans cet espace où vous pour­
rez ensuite communiquer de façon précise sur l'opération en ques­
tion et ainsi fédérer ces utilisateurs. Cette interface a aussi l'avantage 
de permettre à vos convives d' inviter leurs contacts. Cette fonction­
nalité est vraiment intéressante pour élargir votre communauté. 
Si votre cible est plutôt professionnelle, communiquer sur linkedln 
(ou Viadeo) sera plus approprié. 

- Mettez à jour votre site Internet afin d'afficher l'événement dès la 
page d'accueil. Un artide de blog pour préciser l'intitulé, le lieu ... est 
indispensable et le mirimum à envisager. Vous pourrez aussi créer du 
• teasng •en rédigeant des articles sur son contenu, ou via une vidéo. 

- Pensez aux bloggeurs influents, ou à la presse locale, afin de relayer 
l'information et de donner de l'écho à votre événement N'hésitez 
pas à les convier à y assister ou à y participer ! 

- Créez des invitations personnalisées pour vos dients (et/ou pros­
pects) que vous pourrez envoyer par e-mailing. 

- Incitez vos inscrits à s'exprimer, à partager l'information avec leur 
réseau de contacts, ou à inviter leurs amis. 

- Imaginez un hashtag spécifique et intégrez-le à toutes vos commu­
nications autour de cette opération. 

• Pendant et après l 'événement, vous devez continuer à attirer l'atten­
tion, à impliquer les invités afin de le faire rayonner. Pour cela, com­
muniquez sur les réseaux à chaque étape du projet: 
- sur Twitter, vous pouvez inciter les participants à poster leurs com­

mentaires, leurs avis, et à interagir avec vous (sans oublier d'utiliser 
le hashtag dédié); 

- vous pouvez aussi ajouter des images en temps réel sur la page 
de l'événement, et sur les autres réseaux où vous êtes présent Sur 
YouTube par exemple, vous avez tout intérêt à publier des interviews 
des participants, des vidéos des moments clés ... 

Enfin, pour garder une belle image de votre entreprise à la fin de cette 
belle opération, n'oubliez pas de remercier toutes les personnes qui 
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y ont pris part, et de proposer un rappel des moments forts qui l'ont 
ponctué! 

révénementiel aujourd'hui ne se limite plus à l'événement lui-même, 
les médias sociaux vous permettent aussi de le faire vivre au travers de 
son animation digitale. 

La puissance des vidéos 
Les débits de nos fournisseurs d'accès nous permettent de visualiser 
des vidéos instinctivemen~ quasiment sans délai de chargemen~ même 
i.ia nos terminaux mobiles. Cette technicité a fait entrer la vidéo dans 
nos mœurs, dans notre quotidien. On en consomme de plus en plus, 
quels que soient leur durée, le lieu où nous nous trouvons, l'écran sur 
lequel on les visualise (télévision, ordinateur, tablette, smartphone). 
Cest aujourd'hui un format incontournable qui vous offre la possibilité 
de parfaire votre image de marque, de créer une émotion positive, de 
conférer plus d'impact à vos messages et d'améliorer votre visibilité (et 
même votre SEO). 

La vidéo sur le Web en quelques chiffres 

Les contenus visuels sont la matière première des médias sociaux; 
ils se partagent et se propagent beaucoup plus facilement les vidéos 
ont d'ailleurs un avantage indéniable sur les images, c'est leur capacité 
à capter l'attention. Tout naturellemen~ le mouvement attire l'œil ~ 
comme nous l'avons vu dans le chapitre 2, le cerveau a tendance à 
mieux retenir et comprendre un message en vidéo. Ainsi, selon une 
infographie réalisée par Quick Sprou~ la vidéo augmente la bonne 
compréhension de votre produit ou service de 74 %. On ne s'étonne 
donc pas d'apprendre que YouTube est aujourd'hui le deuxième moteur 
de recherche le plus utilisé après Google. 

Autres chiffres de cette étude : 

• 45,4 % des internautes ont vu au moins une vidéo au cours du der­
nier mois; 

• les internautes regardent en moyenne 32,2 vidéos par mois; 

• 64 % des internautes sont plus endins à acheter un produit après 
avoir vu une vidéo ; 
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• le taux de die d'une-mailing est multiplié par 2 ou 3 lorsqu' il contient 
une vidéo. 

En tant que photographe, l'image est notre matière première, nous les 
partageons donc tout naturellemen~ mais la vidéo représente un savoir­
faire différent S' il n'y a aucun intérêt à bricoler une petite vidéo soi­
même et à risquer de mettre en péril notre image de marque, une vidéo 
de qualité peut en revanche être un investissement judicieux à prévoir. 
En elfe~ la vidéo représente aujourd'hui 60 % du trafic sur lntern~ et 
on estime qu'elle atteindra 90 % du trafic en 2017. 

Quel type de vidéo utiliser? 

Les usages de la vidéo sont divers: elle servira à vous présenter, à expo­
ser vos images, à montrer votre façon de travailler durant une séance, à 
mettre en avant un produi~ un témoignage client.. 

Si vous n'avez pas le budget pour faire appel à un vidéaste professionnel, 
vous avez tout de même d'autres possibilités pour utiliser ce médium : 

• notre matériel de photographe est aujourd'hui parfaitement capable de 
saisir des fi ms en bonne quaité. Vous pouvez donc envisager un cadrage 
sympa st.r votre peisonne afin de vous présenter. Cela ne va pas générer 
un énorme buzz, mais aura le mérite de rasst.rer vos prospects et d'hu­
mariser votre s~e. Quand ils vous rencontreron~ is auront cette sensa­
tion de • déjà vu•, de vous connaître, qui les mettra rapidement à l'aise 
pot.r let.r séance ph<Xo, ou pour les convaincre de faire appel à vous; 

o les outils en ligne, tels que Animoto, vous permettront de réaliser des 
diaporamas à partir de vos images. le fichier généré pourra ensuite 
être publié sur YouTube ; 

• lors d'une séance inspiration par exemple, pourquoi ne pas proposer 
à un vidéaste une collaboration? Vous profiterez ainsi de son travail 
pour mettre en valeur le vôtre, et réciproquement les partenariats 
présentent toujours bien des avantages. 

Comment créer une vidéo virale ? 

Fl:Ju r bénéficier pleinement de la vitalité de cet outil marketing. vous 
devez vous assurer de : 

•capter l'attention de vos visiteurs dés les premières secondes (comme 
pour votre site Interne~ le lecteur n'hésitera pas à passer à autre chose, 
s'il ne comprend pas rapidement votre message) ; 
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• bien J>enser au scénario de ce petit film. Pour cela, prenez le temps 
de définir quelles valeurs vous souhaitez mettre en avan~ à qui vous 
vous adressez ... ; 

• utiliser le • storytelling • pour apporter une dimension émotionnelle 
forte; 

•consacrer une attention particulière à la musique; elle doit renforcer 
votre travail et l'histoire de cette vidéo. Ëtant donné qu'il est compli­
qué d'obtenir les autorisations nécessaires à l'emploi de musiques du 
commerce, même si cela peut être toléré dans un cadre non commer­
cial, il est vivement recommandé d'utiliser des musiques libres de droit 
(toujours dans le cas d'une diffusion sans bénéfices). Vous trouverez 
de nombreux sites sur le Net qui en proposen~ dont le plus connu est 
http://triplescoopmusic.com; 

•faciliter le partage en utilisant des lecteurs intégrant ces fonctions; 

•miser sur la qualité (limitez la durée de votre vidéo à un maximum de 
trois minutes). Sachez qu'une vidéo d'une minute a déjà plus d'impact 
qu'un artide de 100 mots! 

La vidéo a tellement le vent en poupe que tous les réseaux souhaitent 
intégrer ce format; d'ailleurs, Twitter y travaille actuellement les petits 
réseaux qui montent comme lnstagram ou Vine vous permettront de 
réaliser de courtes séquences directement dans leur interface. Vous 
n'aurez pas les bienfaits du grand YouTube, mais n'oubliez pas que 
créativité et qualité paient toujours! 
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l'enchantement ! 

'!Out ce que nous avons mis E!l place jusqu'à présent (artides de blog. partages 
!Ur les réseaux sociallll. pubications pre$e et autres blogs. évmements ... ) a 
eu poir but d'amener du trafic qualifié vers votre lite lnte-net Vous devez 
maintenant converti ces \isit&s en prospects, puis en dents. 

<llaque \isitetr est à 111e étape différente de son proCe$US d'achat Certains 
sort prêts. et le !Oie de vwe site sera de les élllener à remplir 111 forrrulaie de 
contact. 111e demande de réservation ou à adleter en ligne, d'aitres, potaiart 
qualiMs et sélllls P• vctre travail ne le sont pas encore. \bus ne devez pas 
les perdre de vue car le potentiel est bien existait. Dans ce cadre. l'essence 
même de votre site sera de les inŒ à s'insaie à votre newsleUer, ef/oo à 
vous stivre !Ur les réseaux sociaux. afil de les accomp~er toii au long de 
la ma1urité de leur décision d'adlit. On con~ate que l'on fal plus faciemert 
confiance à ce que l'on a déjà expérinenté. En effet, le frein à l'achat n'est 
pas systématiquement le prix mais putôt le •risque•. Ainsi, plus on expose le 
prospect à son service, plus cela lui semble un •terrain connu •. De la même 
façon, lorsque l'on entE!ld une musique pour la première fois, on n'est pas 
toujours conquis, puis en la réé:outant, on l'apprécie rrieux. Dans ce sens, le 
nlle charnière de votre site est la conversion de vos \isitetrs en lead, prospect 
ou dieit. 

Les fondamentaux de votre site 
Nous avons évoqué précéderrrnent raspect visuel de votre site Internet 
et avons mis en évidence combien il était important que son design 
soit en cohérence avec 110tre image de marque. On y trouvera donc 1IOS 

codes couleur. votre logo, votre univers graphique. Son design doit non 
seu lement mettre en valeur votre identité mais aussi votre travail, 110S 

photos, tout en permettant une navigation fluide et 1 udique. 

LDrsque vous concevrez votre site ou le mettrez à jour s'il existe déjà, 
gardez en tête que vos visiteurs n'ont pas de temps à perdre. Quelle que 
soit la page où ils arrivent, il ne leur faudra que trois à cinq secondes 
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pour déterminer s'ils continuent leur visite ou quittent le site. Vous devez 
donc veiller à ce que vos données s'affichent dans un délai raisonnable 
et soient agréables à regarder et à lire. 

Vos visiteurs n'entreront pas toujours sur votre site via la page d'accueil; 
la majorité viendra très certainement d'un lien partagé sur les réseaux 
sociaux, et découvriront en premier lieu un article de blog. Vous devez 
donc aussi prendre soin de l'affichage de vos articles; ils doivent don· 
ner envie de rester sur le site, de découvrir d'autres pages - autrement 
dit, d'en savoir plus sur vous et vos services -, et aussi de les partager. 
Toutes ces fonctionnalités sont indispensables pour séduire et peut-être 
convertir vos visiteurs. 

li est donc primordial que votre blog fasse partie de votre site Internet et 
ne soit pas sur un hébergement distinct De cette façon, votre blog ren· 
force votre identité de marque en gardant le même univers graphique et 
il donne accès à l'intégralité du menu de votre site. Votre visiteur pourra 
aisément rebondir sur un formulaire de contac~ ou la page •A propos• 
s'il souhaite en savoir plus sur vous avant de réserver sa séance. 

La navigation est un élément dé de la réussite de votre site Internet. 
S'il est difficile de trouver une information, vous perdrez vos visiteurs. 
Très rapidement, un internaute va penser que l'information n'est pas 
présente sur le site et va préférer en sortir, plutôt que de perdre de 
précieuses minutes à l'explorer. S'il est important qu' il passe du temps 
dessus, il est essentiel que ce moment soit agréable pour lui (et qu' il 
ne voit pas le temps passer justement). 

Fl:Jur lui donner envie d'aller consulter d'autres artides de votre blog. 
vous pouvez lui faciliter la tâche en lui proposant des articles • relatifs », 
en d'autres termes qui traitent de sujets similaires susceptibles de lui 
plaire. Si votre template ne le gère pas en natif, il existe des extensions 
WordPress très efficaces telles que Yet Another Related Posts Plugin 
(YARPP). 

Enfin, après ces quelques rapides rappels, il ne faut pas hésiter à l'invi­
ter à passer à l'action, par le biais de ce que l'on appelle les • Cali to 
Action • ou CTA. 

Le rôle des Cali to Action (CTA) 

Bien que le menu propose la possibilité de vous contacter, d'accéder à 
votre boutique en 1 igne ou de réserver une séance, il est prouvé que les 
lecteurs (que ce soit pour un document online ou offline) ont tendance 
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à rester • passifs•. lis prennent note de vos compétences et se disent 
qu' ils vous contacteront plus tard, quand le besoin sera plus pressant ou 
qu' ils auront plus de temps devant eux, ou ... Et vous l'aurez compris, la 
plupart du temps, ils ne reviennent pas. 

Cest pour cette raison que vous devez les inciter à vous suivre, ou à 
vous contacter. les • Cali to Action • en webmarketing se présentent 
sous la forme de boutons (ou d'une phrase) qui appellent le visiteur à 
faire une action. li peut s'agir d'un lien vers une page de contact, d'une 
inscription à votre newsletter, d'un achat en ligne ... le CTA est consti­
tué d'un texte qui contient généralement un verbe d'action (contacter, 
s'inscrire, commander, tester ... ). 

rintérêt des CTA est multiple : 

•ils indiquent à vos visiteurs où ils doivent aller, ainsi ils ne perdent 
pas de temps en recherches ou clics inutiles. En les guidan~ vous les 
incitez à entrer en relation avec votre entreprise; 

• ils ne laissent pas d'autre choix possible. Pour cela, vous devez vous 
assurer qu' il n'y a qu'un seul CTA par page, afin de ne pas disperser 
l'attention de l'internaute et allonger sa prise de décision; 

• ils attirent l'attention de votre visiteur de par leur formulation et un 
design qui les met en valeur. Visuellemen~ ils doivent attirer le regard 
du lecteur, qui doit assez spontanément poser sa souris dessus. li n'y 
a plus qu'à le convaincre d'appuyer ! le texte doit aussi le pousser à 
effectuer l'action envisagée (prendre contac~ acheter, s'inscrire ... ), et 
donc à sortir du mode • passif •. 

Les CTA s'utilisent avec parcimonie, cohérence et pertinence. lis ne 
doivent pas venir • comme un cheveu sur la soupe •; au contraire, ils 
découlent du contenu de la page et se trouvent généralement à proxi­
mité du texte expliquant votre offre, soit à droite de celui-<i, soit en bas 
de page ou d'artide. 

Al1ention 
Je \OUS coosele 
de veiler à ce q.ie 

ce bwton reste en 
accord <Net: la cllarte 
graphique de .otre 
site. 1 doit attier 
le regard par sa 
laie mais ne pas 
le dénahrer non pus. 

+. ·I 
~ ùll to Action est un boùon dai:ement identifiatle. li doit attierle regard. 

li est inutile de le placer sur chaque page de votre site, les visiteurs 
finiraient par ne plus le remarquer. li est plutôt conseillé de l'afficher sur 
les pages ayant le plus de trafic, ou celles en lien avec l'action souhaitée. 
li est important que le visiteur sache immédiatement en voyant votre 
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CTA ce que l'action va lui apporter. En revanche, vous pouvez utiliser 
plusieurs CTA, chacun étant disposé sur une page différente dont le sujet 
est en corrélation avec l'action. 

En admettant que vous soyez spécialiste du portrait de femme, et que 
vous décidiez d'écrire un artide sur votre blog afin d'expliquer votre 
démarche, ce que vous cherchez à apporter à ces clientes au travers 
de vos images, vous choisirez une séance particulière, dont vous aurez 
gardé les croquis préparatoires, ou pour laquelle vous aurez peut-être 
des images backstages ou un témoignage vidéo à présenter ... Bref, 
il s'agit de créer un article un peu différent des autres, vous ne vous 
contenterez pas de montrer vos images. Les femmes qui liront cet artide 
et précisément celles qui le feront jusqu'au bout sont une importante 
cible de clientes potentielles. Elles pourraient simplement lire, puis 
retourner à leurs occupations ... Avec un CTA, vous multipliez les chances 
qu'une fois séduites par vos mots, et vos images, elles prennent tout de 
suite contact avec vous. 

Rien ne vous empêche sur une autre page d'inciter vos visiteurs à s'ns­
crire à votre newsletter. Comme nous l'avons vu au chapitre 4, pour 
qu'ils vous donnent cette information, vous avez tout intérêt à leur offrir 
quelque chose. Cela peut être un conseil par semaine pour se sentir 
belle dans le cadre de l'exemple précéden~ ou un guide pour réussir ses 
autoportraits à coup sûr ... les documents téléchargeables sont perçus 
comme des cadeaux et fonctionnent plutôt bien. Vous vous créez ainsi 
une petite liste de diffusion de clients potentiellement intéressés par vos 
prestations. 

Les CTA sont aussi des éléments incontournables des • pages d'atter­
rissage• autrement appelées les • landing pages•. Ce sont des pages 
qui sont optimisées dans l'unique but d'inciter l'internaute à accomplir 
à une action. 

Les landing pages 

Les pages d'atterrissage n'ont qu'une seule fonction : convertir les visi­
teurs de votre site en client ou en • lead •.En d'autres termes, ces pages 
servent soit à vendre votre produit/service, soit à récolter les données de 
vos clients potentiels (adresse e-mail, nom, prénom ... ). On parle alors 
de • lead •. Elles jouent un rôle primordial dans la rentabilité de votre 
stratégie webmarketing. 

Ces pages ne sont généralement pas reliées à l'arborescence de votre 
site. En d'autres termes, on ne peut pas les atteindre via le menu. D'ail-
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leurs, de façon gêné-ale. elles ne contiennent pas de menu car leur seul 
objectif est de convertir. Votre IMiteur ne doit avoir que deux dloix : 
passer à raaion ou fermer la page.~ pouvez donc en supprimer la 
navigation (le menu principal), tout comme les sidebars ou tout autre 
lien risquant de cfistraire rinternaute de l'action souhaitée. 

Ces pages sont ainsi très pratiques pour vos visiteurs puisqu'ils n'ont pas 
à fouiller votre site pour trou11er leur bonheur. En leur facilitant la naviga· 
tion, vous véhiculez une belle image de professionnalisme, et améliorez 
considérablement votre notoriété et donc votre taux de conversion. 

Vous de11ez absolument les optimiser pour les moteurs de recherche en 
travaillant une seule expression ou un seul mot-<:lé par page, comme 
nous ravons vu dans le chapitre 3 (optimisation onpage). En effet, un 
internaute en quête d'une solution pour photographier son équipe com· 
meràale sur Googte serait certainement séduit par votre guide• Comment 
donner confiance gràc:e à vos photos CD1po1ate • accessible en anivant 
sur llolre page d'atterrissage. d n'hésitera pas à llOUS laisser son e-mail 
am de reœllOir vos conseils.~ avez non seulement gagnê un nouveau 
dient potentiel dans wotre liste de diffusion. mais j'e~it que vous aurez 
aussi insufflé dans votre guide wotre expertise dans œ domaine ailsi 
qu'une offre exclusive pour le persuader de faire appel à vos services. 

Les landing pages sont tout aussi efficaces lorsqu'elles sont couplées 
à une publicité, ou une publication sponsorisée. En elle~ lorsque vous 
payez une publicité sur Google ou les réseaux sociaux, autant mettre 
toutes les chances de votre côté en créant une sublime landing page, 
plutôt que de rediriger les internautes sur une page • lambda• de votre 
site. 

l'Our aéer une landing page performante, vous devez commencer par 
déterminer raaion que vous souhaitez que wotre visiteur accomplisse. 
~pouvez avoir autant de landing pages que d'actions (télécharger un 
guide de conseils, un livre blanc. souscrire à une offre promolionnelle, 
participer à une vidéoconférence ... ). 

\bus en avez certainement déjà rencontré, leur structure est sensible­
ment toujours la même : 

• un titre s6dulsant annonçant votre promesse, par exemple : Les 
photos indispensables pour wolre mariage, 5 conseils pour vos pho­
tos culinaires. Comment donner confiance grâce à votre photo corpo­
rate ... 11 doit bien entendu contenir vos mots-<:lés et répondre à une 
problématique. En elle~ si le visiteur arri11e sur cette page suite à une 
recherche sur Google, elle doit répondre à sa requête; 
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• un visuel S'il s'agit d'un livre ou livre blanc, vous pourrez insérer sa 
couverture, mais également intégrer une vidéo ou un diaporama ! 

• un texte court, structuré et clair détaillant votre offre. C'est la 
solution que vous apportez à son problème. Vous devez expliquer 
pour quelles raisons votre guide est indispensable, vous pouvez aussi 
annoncer tous les bénéfices inhérents à votre service. le visiteur doit 
savoir très précisément ce qu' il va retirer de son cadeau, son produit 
ou service; 

•s'il s'agit d'un dorument à télécharger ou d'une offre à recevoir par 
e-mail, vous devez afficher un fonnulaire qui servira à récolter les 
informations dont vous aurez besoin pour transmettre l'élément 
demandé, mais aussi pour qualifier votre dient potentiel dans votre 
base de données. Pour augmenter vos chances, prenez soin de son 
design et de sa longueur. Plus il y a de champs à saisir, moins vous 
aurez d' inscriptions. Focalisez-vous uniquement sur les informations 
indispensables; 

• le Call to Action; 

• pour donner plus de force à vos arguments, n'hésitez pas à insérer 
aussi des éléments apportant une preuve de vos dires. Cela peut 
être des témoignages de clients, mais aussi des • certifications• (por­
traitiste de France, publié dans ... ), une galerie d'images, les marques 
qui vous font confiance ... 

la majorité de ces informations doivent se situer dans la <Zone chaude• 
de votre page web, en d'autres termes, dans la partie haute de la page. 
On doit pouvoir visualiser votre titre, votre texte et votre CTA, sans avoir 
besoin de • saoller • vers le bas. 

Une fois que le visiteur est converti, qu' il a acheté votre produit, s'est 
inscrit à votre conférence en ligne, a souhaité recevoir votre guide ... en 
résumé, une fois qu' il a diqué sur le CTA, il doit être redirigé vers une 
page de remerciements. De cette façon, vous le rassurez sur son choix, 
vous le gardez engagé et maintenez une bonne image de votre entre­
prise. A cette étape, n'hésitez pas non plus à l'inciter à partager votre 
contenu sur les réseaux sociaux en ajoutant des boutons de partage 
qui redirigeront vers la landing page bien entendu (et non la page de 
remerciements~ 

130 



Convertir, vendre et fidéliser ... E~érinentez rend'<lntement l • 5 

Les témoignages 
les témoignages ou a\'Îs client ont toujours joué un rOle majeur, et œ, 
bien avant r111~e du webmarketing. lis crédibilisent vos arguments, ils 
donnent la preuve que votre entreprise est fiable et vos produits (ou 
se-,.;ces) de bonne qualité. Avec rarrivée des réseaux sociaux. et du Web 
oommunautaire, les <Ms et 1émoignages ont pris encore plus d'ampleur. 
et contribuent à l'ascension du marketing authentique où il ne suffit plus 
de dire• je suis le meilleur•, il faut aussi le prouver. 

Grâce aux réseaux sociaux, il est de plus en plus facile de vérifier la 
aédibilité d'une entreprise, par le biais : 

• des commentaires spontanés de vos abonnés sur vos pages, d'une 
part; 

• de la fonctionnalité • a\'Îs • qui peut êlre activée sur Facebook, et qui 
est aussi présente sur Google+, d'autre part; 

• et enm de la mauvaise publicité que peut vous faire un client en 
dénonçant un souci qu'il aurait eu avec votre entreprise, sur un groupe 
social, sur son profi ou son blog. 

les témoignages clients se doivent d'avoir une place importante dans 
votre stratégie web marketing, et pas seulement! 

Comment obtenir des témoignages ? 

Certains clients, lors de la réception de leur colis. vous éairont assez 
spontanément pour vous faire part de leur joie d'avoir collaboré avec 
vous. Vous pouvez tout à fait leur demander d'utiliser ces mots en tant 
que lémoignage pour vos communications. Il est ll'ès rare d'essuyer un 
refus. 

Lorsque œ n'est pas le cas. vous powez tout simplement le leur deman­
der. Je vous oonseille de patienter quelques jours après la livraisOI\ mais 
pas plus d'une semaine, pour que vos dients ressentent enc0<e toute 
Yémotion de la déoouverte de leurs images. On peut pariais avoir peur. 
penser que le silence d'un dient signifie un mécontentement ou une 
déception, mais même si c'est le cas. il est important que vous sachiez 
œ qui n'a pas convenu car vous pourrez trés certainement lui apporter 
une solution et cela vous permettra d'améliorer enoore vos services. li 
sera toujours bénéfique d'aller vers un dient in satisfait et de désamorcer 
le problème, plutôt que de faire l'autruche et de déoouvrir un jour un 
oommentaire négatif sur le Net 
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Si vous avez une boutique de vente en ligne, si vous vendez des livres 
photo ou vos séances via votre site Internet, vous pouvez automatiser 
cette demande depuis votre solution e-mailing (celles que l'on a citées 
précédemment ont cette fonction), pour ne pas perdre trop de temps, 
ni oublier de le faire. 

Enfin, une autre possibilité consiste à envoyer une enquête de satisfac­
tion. Si elle n'est pas trop longue, les dients y répondent généralement 
avec plaisir. 

Où placer ces témoignages ? 

• Sur les réseaux sociaux. ravantage des témoignages sur les réseaux 
sociaux, c'est que le profil du client est visible pour tout visiteur qui 
consulterait cet espace. Cela donne de la crédibilité, de la véracité à 
l'avis déposé. Si, en plus, le visiteur a un lien amical ou de parenté avec 
un de vos dients, cela va renforcer sa confiance et rassurer son choix. 

Attention, pour que l'opération ait du sens et soit vraiment efficace, il 
faut que ce soit vos dients eux-mêmes qui viennent ajouter leur avis. 
N'hésitez pas à les inviter à le faire, ou à profiter par exemple d'un 
avis positif pour le partager et motiver vos autres clients à effectuer 
cette même démarche. 

Pour que cette fonctionnalité s'active sur vos réseaux préférés, n'ou­
bliez pas de paramétrer au préalable votre page entreprise en tant que 
• commerce local•; il faudra que vous ayez enregistré une adresse 
postale. Sur Google+, cela s'affichera automatiquement dans votre 
fiche Google My Business. 

• Sur votre site lntemet. S' il est récurrent de trouver une page de 
témoignages sur les sites Interne~ il est tout aussi pertinent de les 
insérer à tout autre endroit susceptible de crédibiliser vos dires. 

Vous pouvez ajouter un témoignage directement dans un article de 
blog; lorsque vous présentez, par exemple, le reportage d'une famille, 
vous pouvez, avec l'accord des personnes bien entendu, citer leur avis 
ou intégrer une image du courrier de remerciements qu'elles vous ont 
peut-être adressé. 

Nous l'avons évoqué précédemmen~ les landing pages sont un lieu 
idéal pour accueillir les plus beaux témoignages de vos dients. Mais 
vous pouvez également les intégrer directement dans la présentation 
de vos produits si vous avez une boutique en ligne, dans votre page 
de réservation, dans votre page Tarifs ... 
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U faudra cette fois encore faire preUlle de cohérence et de pertinenœ. 
Si vous pratiquez plusieurs l)pes de photographies (mariage, famille, 
naissance), publiez les témoignages en adéquation avec la page pré­
sentée. Pensez aussi à varier et mettre à jour vos al.'is sur toutes vos 
pages de façon régulière (surlout si vos activités évolueni). 

•Sur vos plaquettes. Ces témoignages pewent aussi être insérés dans 
vos doaiments commerciaux (plaquette de présentalion, brochure 
tar~aire ... ), qu'ils soient numériques ou imprimés. li est particulière· 
ment intéressant de les afficher au plus près de lol:)tre grille de tarifs. Le 
dient potentiel est ainsi rassuré; il sait qu' il fait un bon inveslissement 

Cette satisfaction client est essentielle pour la pérennité de votre entre· 
prise. En effet. lol:)tre démarche commerciale et marketing ne peut pas 
s'arrêter à la vente. \\)us devez avoi r à l'esprit qu'il est bien plus facile 
et surtout moins onéreux de vendre de noweaux produits à un dient, 
plutôt que d'en prospecter de noweaux. La fidélisation doit faire partie 
intégrante de votre Sllatégie. 

Fidélisez 

La fidélisation d'un dient ne rommenœ pas au moment où lol:)US lui 
livrez sa commande; c'est un véritable état d'esprit qui prend sa source 
dès le premier contact Prendre soin de ses clients, ce n'est pas uni· 
quement leur proposer des promotions, c'est une démarche qui naît 
bien avant la vente. Effectivement avant de vouloir le fidéliser, il faut 
absolument le salisfaire, et œ, à chaque étape de votre relation dient, 
du premier contact à la livraison ... C'est le prérequis. 

Satisfaction et enchantement : 
les clés de la relation dient 
S'il existe des cartes de fidélité, et autres méthodes très pragmatiques 
pour faire revenir le client la meilleure des stratégies reste d'obtenir 
d'abord sa satisfaction. Mëme iNec un superbe rabais, un client insa· 
lisfait ne reviendra pas, il ne vous recommandera pas et il peut même 
faire smir autour de lui sa déception. Il y a donc beaucoup à gagner à 
tout mettre en œuvre pour enchanter nos dients ! 

Actuellement, la relalion dient passe par de nombreux canaux : 
l'e-mail, les réseaux sociaux, le téléphone, des rencontres par réseaux 
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d'entrepreneurs ... ce qui multiplie les possibilités et le nombre d'inte­
ractions. Les clients sont mobiles et joignables quasiment tout le temps 
grâce aux smartphones; ils deviennent encore plus exigeants quant à 
votre réactivité, et pas seulement 

Dans un premier temps, vous devrez séduire votre dient potentiel, 
quel que soit le canal utilisé pour qu'il entre en contact avec vous; 
votre réponse sera alors déjà décisive dans le processus de satisfaction 
dient S'il s'agit d'un e-mail, soignez votre présentation et l'orthographe; 
prenez le temps de personnaliser votre message pour que le dient se 
sente considéré, pour qu'il se sente ... important! S'il s'agit d'un appel 
téléphonique, préférez rappeler le prospect quelques minutes plus tard, 
plutôt que de lui répondre en conduisan~ ou à un moment où vous 
ne pouvez être à 100 % disponible et engagé dans cette conversation. 
La première impression est primordiale (on ne le dira jamais assez~. 
il y a de fortes chances qu'elle conditionne le choix du client Si vous 
avez réussi à établir une relation vraie et de confiance, même à un tarif 
supérieur, vous ferez la différence. 

Chaque échange devra insuffler cette même philosophie; prenez soin 
des détails, de votre signature e-mail, de votre délai de réponse, des 
mots employés ... Soyez à l'écoute de votre client potentiel, de ses 
demandes, de ses craintes, rassurez-le. 

La séance photo est aussi une étape critique, c'est le moment où vous 
devrez prouver ce que vous avez annoncé précédemment Cest là que 
vous pourrez pleinement montrer votre savoir-faire, votre différence, que 
vous êtes plus qu'un simple photographe: votre métier ne consiste pas 
simplement à appuyer sur le dédencheur. Vous savez aussi conseiller, 
diriger, expliquer, le mettre à l'aise et en valeur ... Vous vous intéressez 
vraiment à lui. 

Gardez bien en tête que le dient n'attend pas uniquement un résult~ 
et pas seulement vos images car, finalemen~ c'est le propre d'un pho­
tographe de produire des clichés. Ce qu'il souhaite avant tou~ c'est vivre 
une véritable expérience. Il n'a pas fait appel à un photographe, mais 
à VOUS! le mot • expérience• peut vous paraître flou dit comme ça 
Comprenez bien qu'il n'a pas une signification unique; cette expérience 
recherchée sera totalement différente en fonction de votre spécialité, 
de votre personnalité et de votre dient Certains professionnels vont 
mettre en avant un aspect éducatif, et expliquer ce qu'ils Ion~ d'autres 
souhaiteront valoriser l'aspect exceptionnel de l'expérience et le côté 
•artificiel• de la séance (être dans la peau d'une star le temps de la 
prise de vue), d'autres encore vont vouloir créer un moment vrai, un 

134 



Conmr, vend-e et fidélise< ... E'!'érinentez renchanternent I • s 

fragment de temps qui donnera place non seulement à des images mais 
aussi à des S01Nenirs précieux. uniques pour leur dient 

d ne s'agit pas simplement de satisfaire ses dients, mais comme le 
développe si bien Alexandre Dubarry dans son livre Cenchontement du 
dient (voir bibliographie1 il faut renchanter ! 

11 
Si les clients font le choix 

de se déplacer jusqu'à vous, 
c'est souvent qu'ils sont à la recherche 

d'un moment un peu particulier, 
hors du temps. lis sont animés 

par une autre dimension, esthétique, 
culturelle, sensorielle ... 11 

Alexandre Dubarry 

Et même lors de la livraison, vous de11ez continuer de véhiculer les 
mêmes valeurs. le même sens de la satisfaction dient Qu'il s'agisse d'un 
adiat en ligne ou d'une livraison postséance, votre packaging se doit 
d'être en totale corrélation avec votre identité de marque, cela valorise le 
choix du client d doit aussi véhiculer votre positionnement Si nous pre· 
nons ruemple d'un bijoutier, la boile qu'il choisira pour offrir ses créa· 
lions vous indiquera rapidement s'il s'agit d'un petit bijoutier, ou d'un 
orfèvre haut de gamme. Enfin. le padtaging est le dernier lien physique 
que vos clients vont garder de vous. C'est un peu la dernière image de 
votre travail S~I est de mauvaise qualité, même si vous avez donné le 
meilleur de vous précédemmen~ cette petite déception peut entacher 
votre image de marque La personnalisation seule ne suffrt pas, vous 
devez vraiment prendre le temps de trouver les matières. les couleurs. 
les formes qui correspondent à votre identité et votre positionnement 

Le secret pour donner une belle impression à vos clients, c'est d'ajou­
ter un petit cadeau. Cela peut être un paquet de bonbons, un biscuit 
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personnalisé, un sachet de thé original, un tirage supplémentaire ... 
encore une fois, trouvez un cadeau qui s'associe parfaitement avec le 
reste du packaging et qui soit cohérent avec vos services. 

Fl:Jur reprendre les termes d'Alexandre Dubarry : •Enchanter le di en~ 
c'est s'adresser au cœur, en soignant l'accueil et en créant un climat 
positif, mais aussi à son corps. le corps humain est une machine à 
percevoir, mais ses sens sont bien souvent endormis, engourdis, faute 
d'occasions et d'attention à les exercer.• N'hésitez pas à réveiller ses 
sens en lui livrant un produit qui va enchanter sa vue, son toucher, son 
odorat... et pourquoi pas le goût et l'ouïe ! 

Enfin, ne négligez pas vos envois postaux qui devront toujours être bien 
protégés. Passer du temps à dénicher le packaging idéal pour que des 
tirages, un album, une clé USB ou un DVD arrivent abîmés (s'ils arrivent 
bien ... attention à la rédaction de l'adresse du destinataire), c'est dom­
mage. 

a surtou~ n'oubliez pas: soyez toujours sincère et authentique avec vos 
prospects et clients. Ne trichez pas ! 

Provoquer la recommandation 

Un dient satisfait devient fidèle et peut même jouer le rôle d'un ambas­
sadeur de votre marque. En d'autres termes, il sera quasiment un com­
mercial qui travaille pour vous et vous recommande auprès de son 
rèseau personnel. li n'hésite pas à partager vos publications, à témoi­
gner ... Ce dient est à chouchouter tout particulièrement Vous vous 
devez de lui donner de l'importance, de le remercier pour son soutien 
et sa fidélité. 

Toutefois, si ce comportement arrive parfois spontanémen~ il peut aussi 
tout à fait être incité par une invitation, un petit bonus, une réduction, 
un cadeau, une attention supplémentaire. C'est juste votre remercie­
ment pour sa confiance. 

Sur les réseaux sociaux 
la recommandation peut être démultipliée lia les réseaux sociaux. Vos 
dients sont certainement présents sur au moins un réseau; invitez-les 
à partager leur séance, en leur écrivant un petit e-mail lorsque vous les 
avez publiées sur votre blog. lis sont généralement honorés d'y être 
prèsents. Cela signifie que vous avez aimé les images réalisées avec eux. 
Flensez toujours que poser devant un professionnel n'a rien de naturel 
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pour la plupart des clients; que YOUS publiez leurs images sur votre site 
ou les diffusiez, avec leur accord. sur vos réseaux soàawt, est donc un 
beau signe de reconnaissance 

Bien entendu. si le client vous a spérifié qu'il ne souhaite pas que ses 
images soient publiées, il faut respecter son choix. Toutefois, vous poo­
vez toujours lui offrir un dossier contenant celles qu'il a achetées au 
format web (c'est-à-dire à une résolution de n. dpi, et un format de 
1 000 piJcels sur le côté le plus large au maximum) et avec votre signa· 
ture li est important de lui préàser que c'est un petit cadeau supplé· 
mentaire, que le format est plus léger et plus adapté à un affichage 
sur éaan, et que vous avez pris soin de le préparer uniquement pour 
lui. li y a de fortes chances qu'il les partage sur son compte personnel. 
Même si vous ne le YCYyez pas, l'important c'est que son propre réseau 
de contacts - quelle que soit sa taille - y accède. 

Oiaque anention a un impact sur votre relation. et chaque geste que 
YOUS pouvez mettre en place pour privilégier le p.vtage ou la recom· 
mandation de votre travail est un plus pour votre entreprise. 

Par l'e-mailing 

Si re-mailing est un outil fort intéressant pour recontacter vos clients 
potentiels via une newsletter ou des messages promotionnels, il l'est 
aussi pour en prendre soin! 

Un photographe culinaire, par exemple, dont les clients sont suscep­
tibles de changer leur carte au printemps et à l'automne, pourra envoyer 
un e~mailing à ces périodes pour rappeler son existence et montrer 
qu'en tant que professionnel spécialisé dans ce domaine, il connait leurs 
besoins. 

Un phot0tyaphe spécialisé dans le domaine de la famille peut, après 
ses séances nouveau-nés, prévoir des e~ailing à enYCYyer aux 6 mois 
du WW, puis lors de ses 1 an pour lui souhaiter un joyeux anniver· 
saire. En effet ce sont aussi des périodes propices pour réaliser des 
séances photo. Pour les parents, il s'agit là d'étapes importantes de la 
vie de leur enfant : à 6 mois, il commence à tenir assis et à un an, il 
est généralement debout Happés par leur vie quotidienne, les clients 
ne penseront peut~tre pas à faire appel à vous. Un e-mailing ciblé 
peut leur faire plaisir, et leur donner envie de vous revoir, d'avoir de 
nouveaux albums ... 

Si cela vous semble être trop compliqué à gérer manuellement parce 
que votre flux de clients est important, sachez qu'il existe des solutions 
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permettant de créer des modèles d'e-mails (MailChimp, AWeber ... ) et 
de les paramétrer afin qu'ils soient envoyés automatiquement à un 
moment déterminé. 

Vous pouvez ainsi définir qu'un courriel sera envoyé systématiquement 
trois mois, six mois et un an après que vous ayez ajouté l'adresse e-mail 
de votre dient à une liste de diffusion précise. Une fois que vous avez 
créé vos e-mailings et configuré vos envois, tout va se faire sans que 
vous ayez l>esoin d' intervenir. 

Attention, généralemen~ cette fonctionnalité dite de • Mailing Automa­
tion• ne fait pas partie de leur offre gratuite, mais vous pouvez choisir 
de payer par envoi, si le nombre de membres de votre liste de diffusion 
ne justifie pas d'adhérer à une formule d'abonnement 

Avec MailChimp, il vous suffit de vous diriger vers l'onglet Automation, 
puis de cliquer sur Create automation workflow, de sélectionner la liste 
de diffusion concernée, et vous aurez accès à une 1 iste de workflow. Il 
ne vous reste plus qu'à choisir le type d'e-mailing qui vous intéresse et 
à le personnaliser afin qu' il corresponde à votre charte graphique. 

Now sele<.t • workflow 
·~ -· ... ---... - .......................... .-.-
~·~·Mlu ........ ... -­,..,.--~ ..... ...... ,,...,.,, .. 

._ ....... _ .. ~ ........... _... -·-..w..o 

-·-....... --. ..................... ................... .,.,,, __ ..., .. Miii 

._, 

---­
~·""'"·..-..·-· ...... ................. 
--~,... --

--......... __ _ -----

-­,..,.....-.......... ___ ..._....,... _ .. 

---30 kl'llf .. ---• 

~ lalge dl<ix de modèles otl!rt par MaiChir(> 
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Par un courrier postal (/'authenticité d'un geste .. .) 

Entre nous, il n'y a pas que le webmatketing dans la vie! Si vous souhai­
tl!z surprendre vos dients. n'hésiœz pas à utiliser aussi le courrier postal. 
d n'y a rien de plus plaisant que de recevoir une vraie carte de llŒUX, 

1111ec un petit mot manusait et personnalisé. L'important est que votre 
dient se sente privilégié, chouchouté, important 

11 
Un client ne peut être réduit 

à un numéro, un chiffre d'affaires 
ou une rencontre éphémère, 

il faut vous intéresser vraiment à lui. 11 

Un ami photographe, Daniel Bourdenet pour ne pas le citet spéôalisé 
dans la phot)graphie de famille, • s'amuse• à envoyer aux enfants de 
3 à 6 ans qui sont passés devant son objectif une enveloppe contenant 
un ballon et des confettis pour leur anniversaire. Chaque détail a été 
pensé pour correspondre à sa philosophie et à son identité de marque. 
Le sens du toucher a une importance particulière pour lui qui travaille 
avec les techniques d'interactions entre personnes. selon la méthode 
Beloved. L'envoi postal a donc tout son sens dans sa démarche. Même 
la couleur des enveloppes n'a pas été choisie à la légère. ............ 

lnlemet et les ~ soc:iaua art pio~t reœn• le r111lkee,.. et 
clone le ...,..,..ee,.. vers rtunan. 1 n'e!ll plus que!lion cfaftrir le rnfme 
produit à ta le monde; les di<nts souhlittnt tffecluer des .cNts qli les 
111loisent, qui anonenr leus 1111<us, ...., IN posli>n sociale. a....,e 
plu*>••phe 1 SI pe10m,.~ sa Sl!ll!ibilU et ses 1111<us: ~ pour viwe 
de SI paWcln, il doit conrnencer par h honnfte MC luHMIM tt par te 
con111t 11. C'est INement ail!i qu'il pa1Viend01 à met1re en pl1ce Ill slraltgie 
marlr.etilg qli Ili est piop11, cele qli ~d non INemtnl à SI dJle 
dient mais aus!i à ce qu'il d. c.e ivre énonce de nombreuse tedriques 
ou pratiques. r111is c'est à vous de composer "°'" recele tn piodlant uni· 
quement les ing~enls qli wus patent ei/ou en les penonn,.isant à "°'" 
man~e. 
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Les prescriptions et recommandations sont deux leviers importants de 
toute stratégie marketing; ils se doivent d'avoir une place dans la vôtre! 

Cest l'occasion pour vous de faire preuve de créativité et d'originalité, 
et de laisser un souvenir fort à vos dients. Vous pourrez par exemple 
ajouter un cadeau inattendu à la commande (des bonbons, un tirage 
sous forme d'aiman~ un sachet de thé, un tatouage ... ), envoyer une 
carte sans qu'il y ait de raison spécifique à cette pensée chaleureuse, un 
e-mail personnalisé juste après la séance pour faire part de votre joie ... 
A vous de créer la (ou les) petite(s) attention(s) qui donnera( ont) envie 
de vous recommander 



Analyser, 
veiller et planifier 

On a tendance à se foc.iliser sur des indicateurs qui ne sont pas to~ours 
représentatifs de la vraie valeur de notre entreprise, et surtout de Sil straté­
~e de COll'ITlunication. Très SOLNEJtt oo me demande comment augmenter le 
norrbre de fans ou d'abo111ès Sll' lll rèseau soàal ou lll autre, mais est-ce 
waimEJtt le plus inportant? L'essentiel est que ce dliflre représette une waie 
canmlllalté eniJgée, et par là même une Yéritâ>le d>le dient potentielle. 
Prur le savoir, il va falloir entrer plus en détail dans ranat(se des statisliques 
de \OS réseaux et de \Otre site lnlemd afil d'optimÎll!r VOS efforts et de jlgner 
EJt ellic.lcité. En ~si le nomln de Wsitars Sll' \Ure sie est importait, le 
taux de cooYe!Sion rest enccn pkls ! Ces analyses wnt orient!f me s1ralégie. 
Parois, il sullt de retravailler une page pOll' obltnir pkls de ~es. Silns poli' 
aJtant il'IOlr davantaie de vi5iteurs. 

Entreprendre : dans quel(s) but(s)? 
Les stratégies de webmarketing que vous avez mises en place, ou que 
nous awns vues précédemment, ont pour objectif: 

•d'augmenter le trafic de votre site Internet. tout en gardant à l'esprit 
raspect qualitatif de ce marqueur. tidée est d'attirer des internautes 
potentiellement intéressés par 110S seMces; 

•d'améliorer la 111sibilité de votre site, et donc sa notoriété. G s'agit de 
faire en sorle que les inlemaules pensent à vous lorsqulls ont besoin 
d'un photographe ; 

•de qualifier vos prospects. notamment en les incitant à s'inscrire à 
votre newsletter; 

• de conclure plus de ventes ; 

• de mieux comprendre les besoins de vos dients potentiels. de 
construire une relation de confiance et renforcer votre identité de 
marque, gràœ aux réseaux sociaux et autres outils interactifs; 

• de prendre soin de votre e-réputation. 



Photoir~he 3 .0 

Vous devez avoir conscience que chaque action marketing mise en 
place, en plus d'engendrer des coûts et du temps, impacte votre image 
de marque, voire votre chiffre d'affaires. Vous devez donc évaluer régu­
lièrement que chaque élément de votre webmarketing accomplit bien 
sa mission. Pour cela, vous analyserez votre stratégie en vous basant sur 
les indicateurs de performance appelés • Key Performance lndicator • 
(KPO. le nombre de fans de votre page Facebook ou de visiteurs men· 
suels de votre site en sont les exemples les plus connus. 

Ces analyses vont vous permettre de vérifier que vous avez pris les 
bonnes décisions, de modifier celles-<i si nécessaire, voire de planifier 
de manière optimale vos nouvelles actions marketing. 

Analyser 

Chaque élément de votre webmarketing joue un rôle précis dans le pro­
cessus d'achat de vos visiteurs (augmenter le trafic, le nombre d'inscrits, 
les ventes ... ) ;vous aurez donc tout autant d'indicateurs de performance 
à surveiller. Vous devez, en elfe~ adapter votre KPI en fonction de la 
tâche à accomplir. 

li s'agit de vous créer un tableau de bord des indicateurs clés de VOTRE 
stratégie. Vous aurez donc une analyse globale de votre webmarketng 
~ lors d'actions événementielles, vous pourrez focaliser votre attention 
sur des indicateurs spécifiques. C'est ainsi que vous détenninerez si cette 
action a été un succés sur les différents objectls fixés. En eff~ on peut 
tout à fait ne pas avor suffisamment d'inscrits pour une action commer­
ciale ponctuelle, mais la communication générée par celle-<i peut vous 
avoir apporté de la visibilité, du trafic ou des inscriptions supplémentaires. 
En étudiant les chiffres ainsi que les conditions intrinsèques, vous pourrez 
amplement améliorer vos résultats lors d'une prochaine opèration. 

Comme je le souligne depuis le début de ce livre, nous ne parlons pas 
ici de marketing intrusif. robjectif n'est pas d'avoir les plus gros chiffres. 
Votre ligne de conduite est de trouver votre équilibre, et le nombre 
de visiteurs mensuels qui va vous permettre d'atteindre vos objectifs 
grâce à une mécanique de site bien rodée (Cali to Action/landing page/ 
mailing list..). A quoi sert-il d'attirer 10 000 visiteurs par mois, si cela 
n'engendre pas ou peu de prises de contacVventes? Le temps que vous 
consacrez au marketing. vous ne le passez pas sur le terrain à pratiquer 
la photographie! Vos efforts doivent être efficients. Pour cela, l'analyse 
de votre stratégie est indispensable. 
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Les KPI relatifs à votre site et au SEO 

Afin d'être visible sur les moteurs de recherche, vous mettez progressi­
vement en place toutes les règles de bonne pratique du SEO. Cela vous 
demande du temps et quelques efforts pour l'écriture régulière d'articles 
utiles pour vos lecteurs et pertinents pour les moteurs de recherche, et 
vous attendez avec impatience les fruits de ce travail. 

Le seul moyen de vérifier que vos articles ont bien été vus, lus voire 
recherchés par des internautes, t'est d'utiliser un outil d'analyse. li existe 
plusieurs solutions : 

• la plus connue et employée est Google Analytics, que nous avons 
déjà évoquée ; 

• Piwik est aussi très performante mais demande quelques connais­
sances supplémentaires puisque vous devez l'installer sur votre ser­
veur, la connecter à votre site ... 

Google Analytics est une solution gratuite, créée et développée par Google, 
qli va vous permettre de mieux connaître vos visiteurs, de valider la per­
tinence de vos choix, les boutons qui fonctionnent le mieux, les pages 
désertées ... Avec toutes œs informations, vous pourrez optiniser progres­
sivement votre site Interne~ et améliorer ainsi votre taux de conversion. 

t. Comment Installer <ioogle Analytks 7 

• Rendez-vous sur la page www.google.com/analytics. Vous devez com­
mencer par vous créer un compte (si vous possédez un compte Gmail, 
utilisez ses codes pour vous identifier sur cette interface~ 

• Une fois connecté, une nouvelle page s'affiche et vous propose de 
diquer sur Inscription. 

c:-._.._. .... _ ....... _ .......... ................... o.-..... - o~_-..:---

~ ----· -· ----·------ ----·-·--..=-...=.--- ::.-..:::.=--=-= 
• Vous arrivez donc sur la plateforme Google Analytics qui vous permet 

de créer le compte de suivi de votre site Internet Vous pourrez créer 
autant de comptes que vous avez de sites (du moins jusqu'à 100). li 
vous suffit de remplir les champs demandés et de valider en diquant 
sur • Obtenir un ID de suivi•. 
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la page qui s'affiche vous révèle le fameux script grâce auquel Google 
Analytics va analyser le trafic de votre site . 

UA----~, 

SuMdesaltesWeb .. -........ _............,~_,........._,.,....... ,_,.,.... ....................... ~ 
.......,....~...,- ................................. ~ .... ----....................... 11-..M 

c:.c1 ........ - ......... Çoplo& .......... .,..,. .. _ ... _____ _ 

efhctuw .. llltvL -~.1.•-1.r.a....:i«O e ·-, ?; ....... ~IM~ 
C(,,_"'4.,~._, . ._~o •4u) 
... ~Tel.._....~_,..,,....,..,,.,..,...~ 
)•_............_._.... . ...._,,.,, 1•~~--.·i 

.......... 1','Nf'); -. .......,,. - • 
.... ... CMIW'e. pt.p ._._ 

ewuu.....,,......_...._. ......... ,,,.;-,r.-.. _. ...... ,_.....,,...._~...,.... .. ,...,.... ,,,,,.... .................................... ,.. ......... ~ ...... 
......... 1.Ml ___ ,._l"'-.. "''°""'"-....... , ... 

• Pour implanter ce code sur votre site, vous avez trois possibilités : 
- si vous êtes sur WordPress, vous pouvez installer l'extension. li 

en existe des centaines, dont • GA Google Analytics • que je vous 
recommande pour sa légèreté. li suffit d' insérer votre ID de suivi et 
de cocher la case • Enable Google Analytics •pour que le script soit 
actif sur votre site; 

- certains thèmes WordPress réservent un champ de saisi dédié à ce 
code. N'hésitez pas à fouiller dans les paramètres de personnalisa­
tion de votre thème, et copiez-y votre code de suivi (ou votre ID 
de suivi); 

- dernière possibilité : l'insérer vous-même dans le code de la page. 
Ce n'est pas très compliqué et une fois qu'il est collé au bon endroit 
- c'est primordial !-, vous n'aurez plus besoin d'y revenir. Ce code 
doit être copié juste au-dessus de la balise </head> dans votre 
header. 

Attention, la prise en compte n'est pas instantanée; il faudra attendre 
une petite heure avant de visualiser vos premières statistiques. Vous 
pourrez notamment voir votre propre connexion au site dans la partie 
Temps réel. 
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Comment masquer vos propres visites sur votre site, afin qu'elles n'al­
tèrent pas vos statistiques globales? Pour œla, nous allons créer un 
filtre. Ouvrez votre compte Google Analytics et allez dans l'onglet Admin, 
puis sélectionnez l'item • Tous les filtreS». Oiquez maintenant sur le 
bouton • + nouveau filtre•. Un formulaire apparaît, où vous devez: 

• nommer votre filtre (exemple : Stat sans imac); 

1. 111 

..... 

..... 

Anoler 
•sélectionner le \yJ>e de filtre • J>ersonnalisé •,puis le champ de filtrage Si vous vws 

• Adresse IP • ; <llllnectez 

• indiquer votre adresse IP (pour la connaître, il suffit de vous connecter 
à cette page : www.mon·ip.com) ; 

•ajouter la vue • Toutes les données du site web• (qui est normale­
ment la seule disponible à ce stade) aux vues sélectionnées; 

• diq uer sur Enregistrer. 

Si vous actualisez la page Temps réel de votre tableau de bord, votre 
connexion n'apparaît plus. 
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Lli directive eunipHl'lne ... les moldes et tr ... n 
En applic.11ion de la loi itformatique El ibertés, les tr.lceurs (cookies ou autre) 
néœssitn 111 re<uei du consattematt ne peuvent donc être déposés ou 
lus !llr son termital, tn que la per50me n'a pas donné son autorisation. 
Cela !ignifie que po..- utiiser Google llnalytics, vous devez insérer un bln­
deau .... votre site qui donnera le choix à votre intemaute de délivrer ou 
non ces informations. Tn qlfil n'a pas vaidé votre fonn~aire, le svstème de 
cookies ne doit pas !!Ire activé. Cela est aUS!Î valable pour les c traceurs• et 
notamnent pour futiisation des c pixels de !llÎVÎ •des pubicités payantes de 
Facebook évoqués au chapitre préœdatt 
Le !Île de la Cnil donne la ma-cite à !llÎllre po..- se mettre en confonnité : 
www.milfr/vos-obigations/!ites-welxooki~-autres-traceurs/. 
Si vous êtes .... WordPress, il existe des extensions qui vont vous permettre 
d'ajouter un bandeau d'alerte !llr votre sle, nota-nment c Cookie Notice•. 

2. Le tableau de bord de Cioogle Analytlcs 

Après quelques jours et quelques publications partagées sur les réseaux 
sociaux, vos statistiques vont commencer à devenir intéressantes. Dès 
l'ouverture de votre compte, vous pourrez voir tous les compteurs de 
votre tableau de bord en action. Ces premières informations sont déjà 
très intéressantes. 

Avant de les observer, il est important de bien comprendre de quoi on 
parle, et donc de définir et expliciter quelques termes ou outils : 

• un utilisateur : c'est un visiteur de votre site Internet; 

• les sessions : c'est le nombre de visites réalisées par vos utilisa­
teurs. Vous noterez que Google Analytics ferme une session lorsque 
30 minutes se sont écoulées entre deux pages vues (pour un même 
visiteur). Si le même utilisateur retourne sur votre site plus de 
30 minutes après sa première visite, il comptera comme une nouvelle 
session, mais pas comme un utilisateur supplémentaire. le compteur 
est remis à zéro pour chaque journée ; 

• la courbe d'audience : elle vous permet de visualiser très rapidement 
si le nombre de visiteurs est stable, en augmentation, en chute ou en 
évolution par pics. Vous pouvez ainsi analyser son comportement en 
fonction de vos actions marketing. Sur la figure ci-œntre, on constate 
un pic d'audience le 15 janvier, qui est justifié par le lancement d'un 
magazine en 1 igne. le reste de la période est assez stable, avec des 
creux les samedis et dimanches. J'en déduis que je dois privilégier la 
publication de mises à jour plutôt en semaine ; 
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Tableau de bord de Google Analytics : en 111 COt4) d'œi, IOOS alA!z accès 
aux ilfonnatioos essentieles sur un d~i dun mois (ce paramètre 

peut être modifié si vous so1'1aitez une vue pkis r:récise, ou pkis laige). 

o le diagramme circulaire : il m' indique que 52,7 % de mes visiteurs 
sont des • fidèleS», t'est-à-dire qu'ils sont venus plusieurs fois sur 
le site. li faut toujours veiller à avoir un nombre équilibré entre les 
visiteurs fidèles et les nouveaux. S'il est plus facile de vendre à des 
dients fidèles, vous avez tout de même besoin de nouveaux clients 
pour garder une cible potentielle suffisante pour faire progresser votre 
entreprise, d'où l'intérêt de viser des chiffres équilibrés, autrement dit 
de chercher à attirer mais aussi à fidéliser ; 

•utilisateurs (visiteurs), pages vues, pages/session ... : on observe 
8 04-0 visiteurs sur la période, pour 54 639 pages vues. Mes visi­
teurs lisent 3,80 pages/session et restent en moyenne un peu plus de 
4 minutes sur le site. Ces données sont très importantes; elles vous 
précisent si vos visiteurs se sont contentés de lire une page, ou s'ils 
ont eu envie d'aller plus loin. Si vous remarquez qu' ils ne restent pas, 
il faut peut-être mettre en place une suggestion d'artides relatifs à la 
fin de chaque page et/ou article; 
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•taux de rebond : voilà un autre chiffre à surveiller de près! li s'agit 
du nombre de personnes qui quittent le site en n'ayant vu qu'une 
seule page. Plus œ chiffre est bas, plus on peut dire que votre site est 
de qualité. On s'entend à dire qu' il ne doit pas dépasser les 60 % ; 
en effet, votre objectif est que votre visiteur navigue sur votre site et 
donc qu'il visite plusieurs pages. On tolère que 50 % des visiteurs 
partent sans voir d'autres pages, car ils ont tout simplement trouvé 
la réponse qu' ils cherchaient Si ce chiffre est élevé (à partir de 50 % 
pour un site de photographe), il est impératif d'analyser votre site de 
plus près. le design est-il suffisamment agréable pour donner envie 
d'y rester? la navigation est~lle assez ludique pour que l'on navigue 
de page en page? Vos textes sont-ils bien écrits, sans fautes, et struc­
turés? Proposez-vous à vos visiteurs de rebondir sur d'autres articles 
ou pages? ... 

l. La vue en temps réel 

Nous l'avons évoqué précédemmen~ œ tableau de bord vous indique 
qui se trouve en œ moment même sur votre site. Vous n'accédez pas à 
ses coordonnées bien entendu, mais vous savez où ce visiteur se situe 
dans le monde, depuis quel site il arrive, sur quelle page il se trouve ... 

Cest un espace que j'aime beaucoup consulter depuis l'application 
mobile de Google Analytics (pour Android), lorsque je pubie un artide 
très important ou une offre promotionnelle. Je vois instantanément si œ 
que j'ai écrit pour accompagner mon artide sur les réseaux a plu ou pas. 
Si le s~e est déserté, c'est que mon annonce n'est pas séduisante, ou que 
le créneau horaire n'est pas bien choisi. Ce sont des indicateurs vraiment 
significatifs pour améliorer vos publications et trouver le mei leur équilibre. 

4. Les lndkateuis Importants pour votre SEO 

Nous ne pouvons passer en revue tous les indicateurs de Google Ana· 
lytics; il faudrait y consacrer tout un livre tellement ils sont nombreux. 
Toutefois, il y en a certains que vous devez absolument surveiller quelle 
que soit votre spécialité. 

• Sur quel outil vos visiteurs consultent votre site? Nous avons déjà 
évoqué l'importance d'avor un site responsive. Si vous n'en êtes pas 
convaincu, jetez un œil à réquipement de vos visiteurs; vous trouverez 
11nfonnation dans la partie Audience>Mobile. Sur la capture slivante, 
on constate que 33 % des visiteurs de mon site le consultent depuis leur 
tablette ou smartphone ! li est donc prmordial que leur visite y soit tout 
aussi agréable et qualitative que s'ils le regardaient iia leur ordinateur. 
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• D'ou viennent vos visiteurs? Nous allons maintenant nous arrêter 

sur la partie Acquisition du menu Google (à gauche de l'interface), et 
observer en diquant sur Tout le trafic (voir page suivante) comment 
vos visiteurs arrivent sur votre site. On y voit six possibilités : 
- en tapant directement votre nom de domaine dans la barre du 

navigateur (Direct) ; 
- par les réseaux sociaux; 
- via une recherche sur un moteur de recherche (Organic Search); 
- grâce à un e-mailing; 
- depuis des sites référents (publications sur des sites partenaires) ; 
- par des campagnes publicitaires/AdWords (Paid Search~ 
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Ce tableau vous J>ermet de mesurer 11 mpact de charu ne de vos cam­
pagnes marketing sur le trafic de votre site sur un temps donné (un 
jour, une semaine ... trois mois, en fonction de vos besoins). Sur la 
capture ci-dessus, je constate que ma newsletter (donnée • Email») a 
attiré plus de 700 visiteurs, mes publications sur les réseaux sociaux 
ont généré plus de 6 700 visites (donnée • Social»). Ce qui est fort 
intéressant aussi, c'est l'affichage du taux de rebond et de la part de 
nouveaux visiteurs pour chacun de ces canaux. 

,_ aller plus loln 

Vous pouvez aller encore plus loin en diquant ...- •P...- afficher l'ensen-ble 
des 5 canaux, veuiller diquer ici• (en bas de la œp1..-e) et ainsi analyser 
l'impact du canal ...- le comportement du visiteur. Sur la figure précédente, 
on remarque que les visite..-s qui vi"1nent des réseaux sociaux ont un taux 
de rebond plus élevé, ce que r on peut analyser comme étant le comporte­
ment des• abonnés• hablués au site, qli se mntentent de Ire uniquement 
l'artide partagé, la nouveauté du moment. 
T~ours dans le menu Tout le trafic, je peux de la méme façon séledionner 
Sites référents et voir quels sites partenai'es m'apportent le plus de visite..-s, 
et quels sont ceux ...- lesquels je peux consolider mon patenariat et ceux où 
je pEllx di'ninuer ma présence (et donc mon tanps, mon énergie voire mon 
aigent s'il ~agit d'annuaires payants, par exemple). 

• Quels sont les mots-clés saisis par vos visiteurs sur les moteurs 
de recherche? Pour le savoir, vous allez sélectionner le sous-menu 
Optimisation du référencemen~ et cliquer sur Requêtes. Ce tableau 
de bord va vous indiquer la liste des mots-clés (ou expressions) saisis 
par les internautes (toujours en fonction du ou des mois que vous 
avez choisis en référence) et qui leur ont J>ermis d'accéder à votre site. 

150 



Analyser, veiler et plandier • 6 

~là qui pourrait vous inspirer des expressions dés auxquelles vous 
n'auriez pas pEnSé, et qui sont certainement moins concurrentielles 
que les traditionnelles •photographe de mariage• et •photographe 
à Nice•. 

Ci-ale ......... , ... 
Pour avoir 1cds a ces illormations, vous dowz i~*•lilemC1t syndwoni­
ser -e comJ* Gooale Analy!ics avec Coogte WebmHltr bok. Pour cela, 
rCldeJ:-vous 1111 la page -.qoogte.mm/Wtbma!lln/loolsft>ome?l*"fr, 
i11Hre1 rad..,. de -e sle et dique1 sur Ajouts un site. lllus irrive1 1111 
161e nouwlle page qli affidle une igne de leXle; il 'acit ., fait d'un code 
d'C1"'1ÏSIJemenl ONS que vous devn!1 plaœr 6 161 endroit pN<is de VOiie 
pl•efonne d'h6betgsnerw. Cela peti paralie compliq~. mais 11nllffaœ vous 
permet de dloitir -. 116betgeur el vous dome 11 maidle 6 suiwe pas a pas. ....__, _____ _ 
-· :::::.-------------·.__ ____ _ 

' ..._-·-~---·-----.... --.... ...,.. ___________ ..,._ 
..... ..._ _____ ..._. .... .... _ ... ____ ._ .. 
. .... _.._._ ----'WS' 
·-·---
·----

D'atiies mHlodes vous sont proposées par l'outil ( qlet Atiies mtthodes) 
si celle-à vous semble tiop compleœ. 

Si votre comple Google Analytics n'est pas synchronisé avec Google 
Webmaster Tools, vous aurez tout de même ace~ à une liste de mots­
dés saisis par vos visiteurs, mais elle sera incomplète. Vous pourrez 
constater une proporlion importante de requêtes sous la dénomination 
• not provided •. En elfe~ Coogle Analylics n'affiche pas les recherches 
effectuées par les internautes en mode • sérurisé •, œla comprend 
notamment tous ceux qui ont fait une recherche via un compte Android, 
ou ayant leur compte Gmail ouvert ... Vous imaginez bien que cela 
représente une grande partie des internautes actuellement. 

Dans ce même menu, l'onglet• Pages de destination• va vous indiquer 
les pages sur lesquelles les recherches naturelles atterrissent Cela vous 
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permet de connaître celles les plus demandées et qui sont bien référen· 
cées par le moteur de recherche Google. 

On est parfois surpris des résultats que l'on trouve. Certains articles 
qui vous ont semblé sans trop d'importance sont finalement les plus 
demandés et d'autres pour lesquels vous aurez passé du temps ne 
remontent pas. Dans ce cas, soit le sujet est trop concurrentiel et vous 
devrez travailler votre notoriété (obtenir des backlinks pertinents sur ces 
pages), soi~ plus simplemen~ vous n'avez pas suffisamment optimisé 
la page pour le SEO et devrez faire une petite mise à jour. Cela ne doit 
pas vous empécher de continuer d'ajouter de nouveaux artides régu­
lièrement! 

À ne pas confonft 

~onglet Acquisliol1/0plinisation de rélérencemenl/Pages de destination 
vous indique les pages les plus vues. en fonction des requêtes elled~ 
sur le moleur de redurche Google. 
~onglet ComportemenVContenu du sle/Toutes les pages vous indique les 
pages les plus vues de votre site, quele que soit la façon dont le visitair 
est arrioê dessus (recherche, pimlication sur un réseau social, en di'e<:t ... ). 

Ils apportent tous les deux des informations dllérentes et inportantes pour 
l'ajustem"1t de votre stratétîe webmalketin& Le prenier est plus orienté 
SEO, le second davantage tourné vet5 le comportement de vos visiteun. 

• Quelles sont les pages à optimiser? Dans la partie Comportement/ 
Contenu du site/Pages de sortie, vous pouvez observer les pages qui 
ont fait que vos visiteurs ont quitté le site. S'il s'agit de votre formu­
laire de contact par exemple ou de votre page de confirmation de 
commande, il n'y a pas de quoi vous inquiéter. En revanche, s'il s'agit 
d'autres pages, vous pourrez y prêter une attention particulière afin de 
les optimiser et de leur permettre de diriger vos lecteurs vers d'autres 
plus pertinentes (formulaire de réservation, informations complémen· 
taires ... ). 

5. Comment se aéer une alerte 7 

Vous pouvez paramétrer des alertes automatiques directement dans 
Google Analytics. Vous recevrez ainsi un e-mail vous informant d'un 
comportement • anormal•: 

•chute brutale de trafic ou hausse inhabituelle; 

• nombre de visites en fonction d'un mot<lé stratégique; 
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o lorsque votre budget publicitaire sur Google AdWords atteint un cer-
tain seuil. .. 

Fl:Jur créer une alerte, rendez-vousdansle menu Ëvénements d'alerte>Vue 
d'ensemble. Sur cette page, dans l'onglet Alertes personnalisées, diquez 
sur le bouton Gérer mes alertes peisonnalisées. Une nouvelle page 
s'ouvre et le bouton • + NOlNEllE ALERTE• apparaît; cliquez et vous 
obtiendrez le formulaire qui va vous permettre de paramétrer votre alerte. 

Nomd<ora- L"'ooo 

~· TCMMe ... ~du ... WM• 0...-(•>W.-C•I • 

"~- ... -------......,_.. --
-.. - . 
-- eo.- -1:~=·••••111 ~&1-----·---~· ~[---,000-

8%46?5$ ~ 
\\lici le modèle d'111 fonœlaire à refl1)ir pour recev.iir une-mal lorsque le s~e 

dépasse 1 000 sessions par jour. 

&. Suivre ses objedlfs 

Si les tableaux de bord standards de Google Analytics vous donnent 
déjà de nombreuses informations intéressantes, vous aurez certaine­
ment besoin aussi de vous créer vos propres indicateurs! 

robjectif principal d'un site Internet est de convertir vos visiteurs en lead 
(autrement appelé • opportunité•, cela peut se faire par le biais d'une 
inscription à la newsletter, par exemple), en prospect voire en dient 
Fl:Jur cela, vous avez peut-être mis en place sur votre site: 

• l'inscription à une newsletter ; 

• un formulaire de réservation de séance; 

• une boutique en ligne ; 

•... 
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Fl:Jur surveiller l'efficacité de ces éléments, vous avez notamment besoin 
de connaître votre taux de conversion, en d'autres termes, le nombre de 
personnes • converties• par rapport au nombre de visiteurs. Cette infor­
mation est particulièrement importante puisqu 'elle va vous permettre 
de jauger si vous devez améliorer votre taux, et donc travailler votre 
site Internet (design, appels à l'action, pages d'atterrissage ... ), ou plu­
tôt améliorer le trafic de votre site (publier plus régulièremen~ animer 
davantage vos réseaux sociaux. .. ). 

Fl:Jur créer un objectif, rendez-vous dans la partie Admin de Google Ana­
lytics, puis cliquez sur Objectifs et enfin sur le bouton Nouvel objectif. 
Vous accéderez alors à un formulaire en trois étapes grâce auquel vous 
pourrez paramétrer le tableau de bord dont vous avez besoin, soit en 
utilisant les modèles proposés qui couvrent déjà les objectifs les plus 
courants, soit en créant votre propre configuration. 
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Fl:Jur créer ces nouveaux indicateurs, Google Analytics se base sur le 
nombre de visites sur une page précise. Ainsi, si vous souhaitez connaître 
le taux de conversion de votre newsletter - autrement di~ le nombre 
de personnes qui se sont inscrites à votre liste de diffusion par rapport 
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au nombre de vos visiteurs -, l'outil analysera le nombre de personnes 
ayant visité la page de remerciements qui s'affiche après inscription. 
Cest celle-<i qu'il faudra insérer dans les Détails de l'objectif (étape 3 du 
formulaire ci-œntre). En elfe~ seuls les inscrits ont accès à cette page. 
De la même manière, si vous souhaitez connaître le taux de conversion 
de votre boutique en ligne, vous indiquerez la page qui s'affiche après 
le paiement (page de • Checkout •ou de • Thank you ·~ 

Llllssez du temps au temps 

Google Analytics est un outl gratlit dont vous ne devez plus vous passer. 
C'est vccre came! de bord. qli va vous montrer si vos efforts webmait<e­
ting sont conduants ou pas. Comme vous l'a..-ez compris, le référencement 
naturel n'opère pas de manière instantanée. Les premiers artides de voire 
sle ne vont pas tout de slite faire bondir vos chiffres; il va falloi' patienter 
•un peu •, le tet11>s que Google les itdexe, juge qu'ois sont pertinents et les 
affiche. Cela peut prendre des jours, comme des mois en fonction de voire 
notoril!é aux yeux du mole..- de recherthe, et de la compé1itivité des mots­
dés s..- lesquels wus t111vaille1. Surtout, ne vous déa...-agez pas : maint"1ez 
voire rythme de pubicatiOI\ car votre régularité va fiti' par payer 1 

Observez vos chiffres en créant un tableau Excel dans lequel vous lis­
terez ce qui a le plus d' importance à vos yeux. Fixez-vous dans votre 
agenda de faire un point sur vos chiffres chaque fin de mois et observez 
l'ascension de vos indicateurs. Soyez rigoureux, de manière à réagir et 
rétablir la barre, si nécessaire, au plus vite. 

Les KPI liés aux réseaux sociaux 

Vous surveillez très certainement assidûment le nombre de vos fans ou 
d'abonnés de votre page Facebook ou autre. Cest bien, mais ce n'est 
qu'un indicateur parmi d'autres, et vous verrez que ce nombre n'est pas 
proportionnel à votre succès. 

Les réseaux sociaux, et particulièrement ceux qui sont arrivés à maturité 
aujourd'hui comme Facebook, Twitter ou Pinteres~ proposent aux pro­
fessionnels des outils publicitaires ~ par là même, ils ont développé 
des rapports statistiques pour donner plus d'aisance aux utilisateurs 
dans la création de leurs campagnes de communication. Ces outils ren· 
seignent sur le profil des abonnès, leur comportement en fonction du 
type et du moment Gour et heure) de la publication ... Heureusemen~ 
vous n'êtes pas obligé de souscrire à leurs offres de publicité pour accé­
der aux statistiques de vos pages professionnelles. 
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Connaître votre communauté et ses habitudes va vous donner les 
moyens de communiquer au moment le plus opportun, et avec le ton 
adéquat Cela va vous permettre aussi de créer des campagnes publici­
taires les plus ciblées et pertinentes possible. 

Statistiques des ifteaux sod­

l\Mtter : https://01talytics.!Wtter.com ; 
Pinterest : https://business.pint<restcol11/fr/pint<rest-01talytics; 
Google+ : https://plu~google.com/dashboanl (ces irlonnations sont drec­
tement intégrées dôlts votre tableau de bord). 

t. Mes statistiques pnérales 

Fl:Jur consulter vos statistiques sur Facebook, rendez-vous sur votre page 
professionnelle et diquez sur l'onglet Statistiques dans le menu supé­
rieur (ou ajoutez /insights à la fin de votre adresse, comme dans cet 
exemple : • https://www.facebook.com/portraitoupaysage/insights/ »). 

La page qui s'affiche vous donne une vue d'ensemble sur les 7 derniers 
jours écoulés et vous permet de prendre connaissance très rapidement 
des indications suivantes : 

• le nombre de mentions J'aime, autrement dit le nombre de personnes 
qui suivent votre page ; 

o le nombre de nouvelles mentions J'aime pour cette semaine; 

• la portée de vos publications, qui correspond au nombre de personnes 
qui ont vu au moins une actualité de votre page cette semaine; 

• le nombre de personnes engagées. les signes d'engagement sont 
toutes les interactions possibles avec vos publications : mentions 
J'aime, commentaires, partages, dies. 

Sous ces données, vous trouverez un tableau présentant ces indicateurs 
sur les S dernières publications de votre page. 

Parmi toutes ces données, ce qui est particulièrement significatif, 
rappelons-le, c'est de surveiller votre taux d'engagement; en effet, si les 
personnes sont engagées, cela signifie qu'elles apprécient ce que vous 
montrez, et très certainement qu'elles correspondent à votre cible dient 
Un taux élevé révèle que votre base d'abonnés est saine ; vous devez 
donc continuer à alimenter votre page, afin d'entretenir cette bonne 
relation avec votre communauté. C'est d'autant plus important que plus 
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elle est engagée et réactive à vos publications, plus ralgorithme de Faœ· 
book identifie que vos infonnations sont intéressantes et les partage 
-c vos abonnés. 

A contrario, si vous avez créé voire page en ne tenant compte que 
du nombre de fans, en cherchant à faire augmenter ce chiffre par des 
méthodes plus ou moins douteuses {achat de fans, concours, promo­
tions, sollicitations abusives ... 1 vous risquez d'avoir un joli compteur 
mais peu d'engagement Or, un taux d'engagement bas indique que 
vous n'avez pas réussi à capter votre cible dient ; il faut donc analyser 
votre stratégie de communication et y remédier. Veillez-y, car c'est un 
œrde vicieux : s'i l y a peu d 'engagemen~ Facebook publiera de moins 
en moins vos contenus à vos abonnés. 

Cest en œ sens que le taux d'engagement est un critère bien plus 
important que le nombre de mentions faime. 

1. eom_,t se œmpose ma communauté 7 

Ces infonnalions vont vous aider à identifier le profil type des personnes 
qui suivent vos actualités. Ainsi vous pourrez le comparer à votre• cible 
dient idéale• définie dans le prerrier chapitre, et en déduire si wus 
wus adressez à la bonne communauté ou si vous avez un travail de 
positionnement à effectuer pour aligner ces deux éléments. 

Toujours sur la page Statistiques, diquez sur Personnes dans le bandeau 
situé sous le menu principal {voir p. 158). Un sous-menu vous permettra 
de distinguer : 

• vos fans dans leur ensemble; 

• les utilisateurs atteints {œux pour qui vos publications se sont affi­
chées dans leur fil d'actualité) dans les 28 derniers jours ; 

• les personnes engagées {celles qui sont sensibles à vos acllalités et 
le montrent par un faime, un commentaire, un partage ... ) dans les 
28 derniers jours. 

N'hésitez pas à comparer la description de ws fans avec celle des per­
sonnes engagées. Si votre base d'abonnés est saine, ces profils doiYent 
être sensiblement 1 es mêmes. 
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l. Quel est le comportement de ma communauté 7 

Les rapports statistiques de différents réseaux vous permettent aussi 
d'optimiser vos résultats en publiant au moment le plus propice de la 
journée ! 

Sur Facebook par exemple, dans l'onglet Publications, vous pourrez 
observer quel(s) jour(s) de la semaine vous avez le plus de fans en 
ligne, et à quelle heure il est le plus intéressant de publier vos actualités. 

Très souven~ vous venez de terminer de traiter une séance, vous avez 
de superbes images sous les yeux, vous en êtes fier et vous avez envie 
que tout le monde les voie tout de suite. Toutefois, s'il est 23 h OO, il y 
a de fortes chances pour que votre publication n'ait pas le succès 
escompté. Cest d'autant plus flagrant sur Facebook où le flux d' informa­
tions est tellement intense que votre jolie image sera simplement cata­
loguée comme• peu intéressante• par l'algorithme de Facebook, qui va 
très vite décider de ne plus l'afficher dans le fil d'actualité de vos abon­
nès ... Car telle est la dure loi de ce réseau social! Soit votre publication 
provoque rapidement de l'engagement et Facebook continue de la 
publier, soit elle n'obtient pas de réactions suffisantes dans les minutes 
qui suivent sa publication (parce que ce n'est pas le bon créneau horaire, 
par exemple) et elle subira en plus la sentence de Facebook. 
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.... . .. ... ... ... .... 

Ob;eM!z le oomportement de vrtre comoonauté 
am d'~n>ser votre comoonication. 

En revanche, œ que vous pouvez faire pour ne pas être trop frustré de 
ne pas partager immédiatement votre image ou votre article à 23 h OO, 
t'est tout simplement d'en programmer la publication! Pour œla, il suffit 
de préparer votre post et d'indiquer ensuite la date et l'heure auxquelles 
vous souhaitez qu' il soit publié. Ce système est aussi intéressant pour 
garder une certaine présenœ sur les réseaux lorsque vous vous absentez 
quelques jours, par exemple. 

e e t 

• 

....,,.,. DU ,.'fNO'. DMOQl6 \Ill lltn 
lyl~ ... 

Mtnrt""•v•n• 1§.if 1 

c 

•· 

li existe de nombreux autres indicateurs que je vous invite à découvrir 
par vous-même et à suivre en fonction de votre stratégie et de vos 
objectifs. li est important de mettre à jour votre feuille de route chaque 
mois, afin d'avoir une visibilité sur l'avanœment du succès de votre 
webmarketing. et l'enthousiasme de votre communauté. lorsque vous 
lancez une campagne promotionnelle ou un événemen~ créez un dash­
board dédié reprenant les objectifs de cette action précise. 
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D' lllltns outls 1m1t disponible 

D'autres sites ont développé des outls pertinents pour vous donner en ll'I 

coup cl' œil ll'IE! anal>(se de voire page Facebook comme lik.eal>(zer.com O'ana­
lyse est ptule) ou de tous vos réseaux sociaux avec sociabakers.com. - ·--- .,. __ ... 

Analyse de Portrait ou paysage 

....,_ ___ .. ___ _ 
-----.._. __ _ ....._ ________ _ 
......... -

....._. ... ~ jt .......,.,_..,~ _ ............ _ "'-·-·-·--...... ----------- .. ·------ CID • .. ___ ... .,..._ 
a..--........ ':, ·--- (!!) ·--- ---.. ___ ..,. 

.... • a D ·--·-·--,-... -· -- -- - -
Vous l'aurez compris. il ne faut pas aller à la facilité; le plus impor­
tan~ ce n'est pas le nombre de visiteurs de votre blog. ou le nombre 
d'abonnés à votre page Faœbook, mais la façon dont ces personnes 
se comportent et s'engagent auprès de votre blog ou de vos réseaux 
sociaux. On en revient encore une fois à cette nécessité de connaître sa 
cible clien~ de savoir s'adresser correctement à elle, en d'autres termes 
d'animer convenablement votre communauté pour qu'elle soit fidèle et 
engagée. Finalemen~ tout le secret de la réussite est là ! 
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Veiller 
les statistiques vous donnent des chiffres, c'est très pragmatique et effi­
cace, mais votre présence sur Internet et les réseaux sociaux doit aussi 
engendrer une analyse • qualita!Ne • de votre image, à la fois person­
nelle et professionnelle. 

Si 87 % des dirigeants français pensent que les médias sociaux aident à 
la compréhension du dient, 93 % soulignent que l'e•réputation est un 
sujet stratégique. Aujourd'hui, votre présence sur les réseaux sociaux et 
Internet est une évidence, mais vous devez veiller aux répercussions de 
vos publications. de celles de vos collaborateurs, et.Jou vos partenaires. 
et aussi savoir répondre à l'avis négatif d'un client 

E-réputation 

Wkipédia définit r e-réputation comme la réputation. r opinion com­
l!'Al ne (inlonnations. alM, échanges, commentaires. rumeurs .) sur le 
Web d'une entité (marque, personne morale - entreprise -ou physique 
- particulier~ réelle (représentée par un nom ou un pseudon)me) ou 
imaginaire. Elle correspond à l'identité de cette marque ou de cette 
personne associée à la perception que les internautes s'en font 

Sur 1 nternet, votre réputation se compose donc de 10us les éléments que 
l'on peut trouver sur vous, qu' ils soient personnels ou professionnels. Ce 
qu'il est important de souligner dans cette définition, c'est le mot • per­
ception•. En effet, aujourd'hui, tout le monde• googlise •tout le monde 
~ape les nom/prénom de tel ou tel dans Google ou autre motl!ur de 
recherchei et ce, aussi bien pour le recrulement d'un salarié, rachat 
d'un produit, que pour rembauche d'un photographe professionnel! 

la majorité des phomgraphes travaillent seuls. lis sont à la fois, le photo­
gJaphe, le comptable, la secrétaire, le webmasler ... mais ils sont aussi et 
surtout une personne, un indMdu avec une vie personnelle, des œntres 
d'intérê~ des passions, une famille ... 

81 tant que photographe, vous vendez non seulement vos images, mais 
aussi l'expérience que retireront vos dients de œ moment passé avec 
vous. Votre style artistique, tout comme votre personnalité et la façon 
dont vous abordez vos dients et les considérez façonnent votre marque 
personnell e (aussi appelée• persona! branding ·~ 

Votre persona! branding est tout autant exposé que l'image de marque 
de votre entreprise, elles ne font qu'un. En tant qu'lndividu, vous avez 
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bien entendu le droit de vivre comme vous l'entendez, mais vous devrez 
veiller soit à scinder vos activités J>ersonnelles de celles professionnelles 
- de manière à ce que vos opinions et actions J>ersonnelles quelles 
qu'elles soient n'aient pas de réperrussions sur votre vie profession· 
nelle - , soit à faire attention à vos communications personnelles, à votre 
e-réputation. 

Très souven~ nous utilisons nos propres nom et prénom pour créer notre 
marque de photographe, et c'est une bonne idée en soi. Cela confère à 
notre activité une dimension artistique i>ertinente, humaine et unique. 
Toutefois, le risque, c'est que les internautes aillent taJ>er vos nom et 
prénom dans les moteurs de recherche ou les réseaux sociaux pour vous 
trouver. Vous devez donc prendre soin de chaque élément partagé sur 
Internet en veillant à ce que rien ne puisse entacher votre crédibilité, et 
rester en alerte de ce qui s'affiche au moment de ces requêtes. 

Quelles sont vos solutions? 

t. Réfléchissez à ce que vous publiez 1 

La première protection, c'est de bien mesurer l'impact de tout ce que 
vous pouvez publier sur Internet. Est-œ que cela peut nuire à ma noto­
riété? Est-ce que cela J>eUt être mal interprété? Que ce soit pour des 
images de soirée, mais aussi pour des prises de position dans des 
débats ou sur des sujets sensibles. 

Concernant votre propre compte J>ersonnel sur Facebook par exemple, 
vous pouvez contrôler qui J>eUt voir ou non vos publications. C'est un 
paramétrage qu' il est important de connaître et d'utiliser. En revanche, 
si vous prenez part à un débat sur une page, le profil est public et donc 
visible de tous. Faites donc aussi attention à ce que vous écrivez sur les 
autres supports Internet 

PWnolllll br111tln1 

li ~ inport"'t de tr.1iter vos comnnn cations et intemctions personnelles 
avec autant de soin que celes de vccre entreprise. En e11et, même lorsqu'il 
s'agl de votre prolil petsonnel. vous mntinuez de véhiru<r 111e certaine 
image de maque. Cest 6 autant plus vérifié lorsque vous acœptez des dents 
en • amis • sur Facebook. 

2. Effectuez une veille 

li existe de nombreux outils pour surveiller ce qui peut se dire sur vous 
sur lntern~ notamment sur les moteurs de recherche et les réseaux 
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sociaux. Je llOUS conseille de les utiliser, ils sont tr~ simples à program· 
mer el travailleront pour vous : dès que votre nom apparaitra sur le Net, 
110US rece\'fez un e-mail 

• Google Alerte : il s'agit d'un outsl gratuit ~ri par Google. Sa mis­
sion prenlère est de vous alerter sur du contenu qui pourrait vous 
intéresser .. . sur un sujet précis comme la photographie argentique, 
le nom de votre studio ou votre propre nom (en particulier si vous 
avez baptisé votre entreprise autrement). Vous pouvez aéer autant 
d'alertes que nécessaire. 

Comment faire? C'est très simple, il suffit de vous rendre sur cette 
page: www.google.fr/alerts. Si vous êtes déjà connecté à votre compte 
Gmail, il suffit de saisir votre alerte et de valider. Sinon, il faudra aussi 
saisir votre adresse e-mail 

Une lois ra1er1e aéée, cette solution vous elllll!rra un e-mail à chaque 
lois qu'un article utilise les mots-dés que vous avez renseignés. 

• Réputation V1P. les résultats Google changent tous les jours, et encore 
plus vite depuis Fintégration des réseaux soàaux dans les algorithmes. 
Alors comment maintenir une veille active de votre e-réputation? 

reputationvip.com est une solution payante, mais certaines fonction­
nalités sont gratuites et vous permettent de connaître en temps réel ce 
qui apparaît en première page de Google lorsque l'on saisit le nom de 
votre entreprise, ou les mots-dés sur lesquels vous souhaitez travailler. 
">us rece\'fez un e-mail à diaque rrise à jour de cette page. 
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rintérêt de cette solution est qu'elle vous donne aussi des conseils 
pertinents pour améliorer le référencement de votre entreprise. 

~· -.. - -
TABLEAU DE BORD E-RtPUTATION PORTRAITOUPAYSAGE CID 

SCOlf l.ttf:JVTAT)()N 

•-~--
~-'--"'"""'­....... -.--..... -
~ 

........... _ ............... 
e 

T' -ve 

, ............ _. -
-- # 

Il PAGE GOOG~t PORTRAITOUPAYSAGE o 
~ ...... ,., 

-·-
D - .. - a ---..... .__ ........ _.,.._ ... ·­-----·-----..:.- u-. ... _ ... ____ _ 

------· - ..... .._,..... ----·- ....... --a. .............. - __ ,........ - . - a 

•Mention. C'est une application de veille média payante, qui vous 
informera par e-mail de toutes les mentions de votre entreprise figu­
rant sur Internet et sur les réseaux sociaux. 

ravantage de cette solution, c'est que vous pouvez réagir très rapi ­
dement à une mention de votre entreprise sur Twitter, Faœbook ou 
Internet Que le propos soit positif ou négatif, il est important de 
savoir remercier un client qui vous recommande, ou de répondre 
à un mauvais avis avant qu 'il ne se transforme en • bad buzz • ! 

164 



l. Gérez un buu négatif 

Analyser, veifter et planWier • 6 

V 

~ fWtn:liptC!Ne 2014 I ~de wOft m. .. 
·tz:0 ~leldOOftl • 

Por!roitouP-
http:/-. ponr QUPIY • .comlbouUquo/wot .• 

-~ Spklol•I• Noweou.,. , Tog ... 
lftl9ll<llnU.lr • 

cr~t et 
htl!rJ/www, portrart-)'$<1114' .c:om 

l!~~Vplle 

Comr ~tv de ptoio1ographeie - L·W'vlt.AbOn 

http://l.co/1tXl!lgsSsy 

!Wo<bh.., en •..-1 l'Wslr.tc,.._ en. .. 
dl-v~.fr. 

Sans aller jusqu 'au buzz, un simple avis négatif, message de déception 
ou de protestation peut altérer votre e-réputation, car une personne qui 
va jusqu'à publier un tel commentaire a dairement en tête de vous por· 
ter préjudice. Une réponse inappropriée, ou irrespectueuse, peut com­
plètement entacher votre image. Votre réponse est donc indispensable ! 

La première bonne réaction, c'est de garder votre calme et de bien lire le 
commentaire afin de bien comprendre ce qui vous est reproché. li n'est 
pas question de supprimer le message, ou de le laisser sans réponse 
en se disant qu'il va vite être oublié. Vous vous devez d'apporter une 
réponse et de montrer ainsi aux visiteurs qui liraient ces échanges que 
vous savez prendre vos responsabilités. Votre réponse doit être profes­
sionnelle et mûrement réfléchie. 

a puis ... dédramatisez ! La critique fait partie de la vie d'entreprise. 
Même en tant qu'entreprise individuelle, vous ne devez pas prendre 
ce message comme une attaque personnelle. La teneur de ce qui vous 
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est reproché peut même vous permettre de vous rendre compte qu'il 
manque certaines précisions à vos conditions générales de vente, ou 
que vous devez peut-être davantage communiquer en amont avec vos 
prospects. Sachez prendre du recul. 

Veille concurrentielle 

En marketing. les entreprises ont l'habitude d'effectuer une veille 
concurrentielle, afin de surveiller ce qui se passe ailleurs et de ne pas 
perdre leur longueur d'avance ou leur spécificité. li s'agit d'observer 
régulièrement l'offre, la place, les efforts marketing des entreprises du 
même secteur. 

En photographie, ce type de comportement est tout à fait valable, mais 
nous sommes tout de même dans un métier artistique, où nos axes 
de différenciation doivent être ancrés dans notre personnalité. Aussi, si 
vous avez bien suivi la méthodologie développée dans le premier cha­
pitre pour définir votre identité de marque et votre offre, vous avez déjà 
identifié cette petite différence qui fait que l'on va venir acheter votre 
regard et non un bien matériel (des photos). 

Cette veille concurrentielle ne doit donc pas vous bloquer. Pour cela, 
vous devez fixer votre attention sur des photographes de votre niveau, 
dans votre spécialité et votre positionnement Très souven~ les photo­
graphes se sentent paralysés par deux visions: 

• les photographes qui débutent et qui ne sont pas structurés, et qui 
offrent leurs services pour pas grand<hose, espérant combler toutes 
les attentes de tous les clients - c'est peut-être ainsi que vous avez 
vous-même commencé. Nous sommes au dernier chapitre de ce livre, 
vous avez donc les cartes en main aujourd'hui pour comprendre que 
vous ne vous adressez pas à la même cible client que ces photo­
graphes et qu'ils ne représentent pas une menace pour vous! Ne 
regardez donc pas dans cette direction, car ils ne sont pas vos concur­
rents. Rien ne sert de gâcher votre énergie, utilisez-la plutôt pour faire 
votre chemin ; 

• les clichés que vous ne ferez jamais. Vous faites certainement de 
très belles images, et même si vous êtes le meilleur photographe de 
France et de Navarre, vous aurez toujours la frustration de ne pas avoir 
fait cette image<i ou cette photo-là. D'ailleurs, vous trouverez toujours 
plus • fort• que vous, car il s'agit plus d'une appréciation personnelle 
que d'une référence objective. la photographie, c'est parfois tout sim­
plement être au bon end roi~ au bon momen~ alors ne vous focalisez 

166 



Analyser, veiler et plandier • 6 

pas sur les images des autres non plus. Bles doivent llO\JS inspirer, 
\IOUS moliller, mais pas vous décourager. 

Cette veille• concurrentielle• t'est mut si0'1llement une façon de rester 
dans la course. d'être informé de ce qui se fait de mieux, de participer 
à des salons, des concours, d'échanger avec vos collègues. d ne s'agit 
pas de vous mettre dans une bulle, et encore moins de refaire tout œ 
que font les autres. Certainement pas; ce sont des informations que 
wus devez cultiver avec votre propre approche. wtre personnalité et 
wtre a-éativité ! 

Au fil de vos expériences, wus gagnerez en confiance, et en affirmant 
bien wtre valeur ajoutée et wtre spécific.ité, votre regard sur la concur· 
rence va s'adoucir. Votre travail sera de garder cette avance et cette 
valeur aux yeux de llOS dients. 

Le plus difficile finalement c'est lorsque ron débute et que ron ne se 
sent pas légitime. fai imôté mon amie Nathalie, coach pour femmes 
entrepteneurs, à nous donner des conseils pour pallier œla. des conseils 
valables pour '>US les entrepreneurs. 

T ....... p: ...... All ... loGlnlld 
- CNdi po• 11111.,....n 

,.,..,.uci1.ict• la -..i-eun • .i- de leur pe1liml 1 
J'ai travail6 pendant plusieurs années dans le ma1bling et la vente notam· 
ment • l'f111nger. Ça se passait bien mais je seràis bien que je n'flais pas 
• ma pllœ. Le t11val fla. int~essant mais r avais la ()QflVÎCIÎOn d'ke faile 
po .. aiii. dlose. 
Eretœr un mHer qli me passiome et qLi a Gi sens fla• audal peu moi. 
J'1i t°"ou" 6llt en quMe de l'a~ qLi ald me permeai. de m'tpanolir 
pleinemenL 
Et p. rai Wcll une situllion de hadlement morll qLi 1 filllement 6llt 
ropporturitt de toii oernetlR en qlll!5tion. lai qu~ mon emploi et je slis 
r~ parte •en quete de mo voio •. r1i lu, ..,,..._ je me slis !aile 
ICallnpagne< Durant - période. fai renCDWJf beoucoup .,_epre­
neuis l!I notamment des lemmes qui 1Wien1 IOle passÎOI\ ..,e erwie mois 
qui ,. SM1ienl pas comment en vMe, comment se faire comolh et (se) 
vendre. Plusieurs penomes sont venues à moi po,. des conseilJ ....iretilg 
ou commeocM!ux et j'ai ado~ travailer .,. leur p111jel Ça 1 6llt comme un 
cMdic. J'ai eu envie de me prolessionnalser, lfajouler des coodes à mon a«: 
en me formant au coaching et à lfaii..s outils de cMve!oppernent personnel, 
po,. les aCG>mpagne< dans leur réus!ite et dans ravenue peisonnelle qu'est 
l'enti.p..narial C'est comme ça que j'ai aH llWelle Colching. 

-----··· 
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• • 
C-mtllll se stlllllr 16piime q11111d on dMlutt 7 
Quand on débute, aussi bien formé sol-ol\ on est loin de se sentir expert 
dans son domaine. On se sent parfois même à pei>e aêdible. Po .. établir 
cette aêdibillé à l'extérieur et la commir.iqu<r à ses tut ... dients, il faut 
cl' abord le bltir à l'inli!rieur de soi. Alloi' peu d'expéri"1ce et de dients ne 
veut pas ci"' n' avoi' rien à offrir. 
Comm"1cer par commir.iquer ... votre "1thousiasme El vol"' passion 1 Pre­
ne1 le ten..,s de réllédir à ce qui est i'nportant po .. vous. ce qui vous in!pi'e, 
ce qui vous fait lever le matin avec I' "'vie de chang<r le monde. œ qui vous 
guide les jo ... de tempélie, ce qui vous met hors de vous. Ibis n'aver peut· 
être pas encore l'expérience que vous aimerier en tant que pho!Dgraphe, 
mais vous ave1 s0rern"11 au fond de vous un point de vue ... votre activité, 
une façon particuiéft! de voir les choses. une nisoion penonneHe. un idéal 
qui vous porte, une enlie de toucher les gens ... C.e sont dans ces dl~à 
que vos dients pourront se ""'°"""•"' et vous Sli,,,.,. 
Décrulrei quel pholopphe vous élies. ld"1tifie1 vol"' sl'jte, vol"' vi>ion artis­
tique, ce qui vous rend unique. HetTi Cartier-Btesson a cil : • \Os premières 
10 000 pholos sont vos piies. • Alors. pratiquez. pn1tiquez. pr.itiquez. Files 
des photos. même si vous n'ave1 pas de dents. Pho1Dpplie1 dans des 
contextes cillér"1ts. Entr.ilne1-vous même quand les condlions ne sont pas 
favorables. Nole1 ce qui vous inspi,.,, vous met à l'aise, vous sklJrise El lga· 
lernent, ce qui vous déslabiise, vous angoisse, vous fait douter. 
Ensuite, il est néœssai'e de bien darifier vol"' activité. Sachei ce que vous 
vendez. comment, à qui El à quel prix Carfie1 vos clt...s, vos tarifs. voln! pm· 
cessis de vente. La darté est source de confiance, la confusion de ... doute. 
PUis. peu à ~ conslnise1 vol"' expertise. Tous les experts ont commencé 
débutants. .. IDUI comme vous. Ibis aver choisi votre domaine de spé<iali­
satiOI\ votre po>itionnemerl, identifier alors les formations dont vous ave1 
besoÎI\ ...ncontrei cl' aut.... spé<iali~es, lenel-WUS informé des demiéres 
techniques. apprenez. lisez. échangez. De.eni' expert ne veut pas di'e deve­
nir le meileur mais deveni' le mieux inlonné. Faites le point rlguliéft!ment 
po .. savoir ru vous en êtes. 
Enlil\ arréle1 de vous comparer. Les débutanls ont tendance à passer du 
temps à se compar<r à la.us • concunents • et en ressortent généralement 
démoralisés. Si vous de...1 vous conlront<r, fd~e avec vous-même. tvaluei 
vol"' proS""SÎOn. Reconnaisse1 vos ~es. Collecte1 les lémoif'ages de 
vos dents. Rien de tel pour prendre conscience de la qualité de son travail 

Qull amMll don-ais-tu à ... aM photopaphe qui se lance 1 
Ose1 être l'artiste dont vous rêver 1 ld"1tifier dai...ment vol"' Sl'jte, vol"' 
vi>ion artistique, ce qli vous cillér"1cie des autres. même si bien sOr. c'est 
quelque chose qui "' évoluer. Quand vous sa .. ei pré<isément quel pholD· 
graphe vous êtes, vous pourrer vous révéler et tmuver vol"' dentèle. 

hlp;//NVlleeoadllnf.com 
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Planifier 

Les bases sont posées : vous sa11ez où vous aDez, à qui vous vous adres­
sez et sur quels supports ... • faut trOU11er maintenant le temps de le 
faire. de s'y 11enir, et maintenir le rythme. On ra w précédemment. éaire 
un article par mois, ou être présent en dents de sàe sur les réseaux, ne 
sera pas profitable pour wtre entreprise. 

Afin de maintenir votre motivation, et d'atteindre vos objectifs, il est 
recommandé de réaliser un plan marketing. Ce document va vous 
donner les lignes directrices pour au moins les 6 prochains mois, voire 
l'année à venir. C'est un élément qui va compléter votre carnet de route 
déjà bien entamé au premier chapitre. li n'est pas figé. il va évoluer 
1Dut au long de l'année en fonction de vos réussites et des nOU\lelles 
opportunités qui se présenteront à vous. 

Qu'est-ce qu'un plan marketing? 

Vous consta11erez que je ne parle pas de •plan marketing digital 1. En 
effet. on ne peut scinder les modes de communication digitale de la 
communication plus traditionnelle. Tous les éléments doivent se servir 
les uns les autres. pour créer une synergie. 

D'ailleurs, si nous extrapolons à d'autres business que celui de la pho­
tographie, on constate que le lien entre ces deux mondes est de plus 
en plus fort. De nombreux points de vente déwloppent aujourd'hui des 
boutiques en ligne qui permettent de faire ses courses sur le Web, mais 
le consommateur ira chercher sa commande lui-même sur le point de 
wnte. ~interaction est ici flagrante et intéressante pour les deux parties. 
Le consommateur ne prend pas le risque de recevoir une commande 
aloo qu'il n'est pas à son domicile, et rentreprise économise sur la 
liwaison, et valorise son image par œ service rendu. 

Un plan marketing est un document qui va lister mois par mois les dif­
fl!rentes opérations de communication prévues. d indiquera les supports 
médias utilisés, le timing, la àble client visée. les moyens nécessaires ... 
et surtout les objectifs à atteindre. C'est donc simplement un document 
qui va planifier l'application de wtre stratégie marketing. 

La partie • théorique• de wtre plan marketing est constituée de la défi­
nition de votre offre, de votre cible client de l'analyse de votre situation 
actuelle (votre SWOT, voir page 17), et de ws objectifs. Cest l'ensemble 
des éléments que nous avons établis au premier chapitre. 
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La partie • pratique• consiste à poser sur un calendrier toutes les actions 
à mener sur l'année. Vous pourrez y mentionner vos périodes de • rush• 
Qa haute saison en général) où les actions marketing seront plus diffi­
ciles à mettre en place. Cette • timeline •va vous permettre d'anticiper 
les périodes de basse saison, afin de les transformer en moments stra­
tégiques de prospection et/ou d'animation de votre communauté dans 
le but d'atteindre vos objectifs. 

Comment créer mon plan ? 
Un plan marketing est constitué de deux éléments : 

• une vision macro: on pose sur une frise chronologique les différentes 
actions à mener sur l'année ainsi que les temps forts (haute saison) 
et les vacances. Cela permet de visualiser très rapidement les périodes 
de repos, celles de travail intensif, et le temps à dédier à la préparation 
des actions commerciales; 

• une vision miao : on reprend chaque opération marketing prévue 
pour détailler son •plan d'action•. En elfe~ il faudra définir la cible 
visée, les supports choisis, le budget alloué, les partenariats et autres 
moyens/outils nécessaires... mais aussi les deadlines spécifiques 
(date à laquelle les visuels ou les vidéos doivent être prêts, les articles 
ou annonces publiés ... ). 

Ce document ne doit pas obligatoirement rester figé mais évoluer au fur 
et à mesure de l'année avec votre propre évolution. Certains éléments 
pourront être précisés, si des opportunités se révèlent en chemin ... Cest 
encore une fois une feuille de route. Elle est nécessaire parce qu'elle 
vous donne les lignes directrices dans la réalisation de vos objectifs et 
un cadre dans lequel avancer sans risquer de vous perdre (ou surtout 
de perdre du temps ou de l'argent). 

Le plan marketing vous permet aussi d'anticiper les périodes parfois dif­
ficiles de grand calme juste après une saison intense. Cest une période 
où l'on finit par tout remettre en question parce que l'on n'a plus de 
•travail• alors que c'est simplement le juste retour de quelques mois la 
tête dans le guidon sans animation de votre communauté. li s'agit donc 
de prévoir cela en préparant tous les éléments de communication avant 
la saison, afin de n'avoir qu'à appuyer sur un bouton le temps venu. 
Vous pourrez de cette façon continuer d'être présent sur les réseaux 
sociaux en publiant deux articles par semaine, ou tout autre élément 
que vous aurez pris soin de préparer durant la période creuse (et en les 
laissant en •brouillon • dans votre CMS). 
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c.ela peut vous permettre aussi de préparer une superbe journée de 
shooting aux oouleurs automnales juste après votre saison des mariages. 
pour élÔ!er le blues postsaison lk>us aurez ptéparé llOS visuels, tarifs et 
intilulés avant la saison. et le moment venu. vous publierez les éléments 
et récolterez les inscriptions sans prendre de retard sur les clients en 
oours. 

Les secrets d'une bonne stratégie marketing 

La photographie est un métier passionnant mais diffKile car il y a une 
grande part de nous dans cette entreprise. On y met tout notre cœur, 
nos tripes et parfois 10ut notre temps. Même s'il s'agit d'un métier de 
passion, nous dewns aussi prendre à notre charge des tàches qui nous 
intéressent moins, telles que la comptabilité, la mise à jour du site 
Internet. ou rétablissement des delois et factures. Pour que la passion 
resœ intacte, il faut que le temps passé derrière son appareil photo 
resle toujours un plaisir! Or. on a tendance lorsque ron ~e à avoir 
deux cléfauts : ptoposer des tarifs trop bas et ne pas oser dire non. On 
se retrouve donc à faire des photographies qui ne nous plaisent pas 
pour pas grand<hose ... 

Le seul moyen d'y remédier est de prendre sa casquette de chef d'entre­
prise et de mettre en place une réelle stratégie commerciale et mar· 
keting. Il est primordial de savoir ce que vous w ulez vendre, à qui, 
comment et pourquoi. Fort de ces informations. il ne vous restera plus 
qu'à avoir une id entité de marque en cohérence et à communiquer. 

Fl:>u r aéer une belle stratégie marketing. il y a, à mon sens. trois poi nts 
à respecter : 

•restez .uthentique. Nous ravons vu,les consommateurs d'aujourd'hui 
ne se laissent plus simplement manipuler par des disoours commer· 
ciawr. ils sont en recherche de valeur. Ils aiment que leurs achats 
correspondent à leur mode de vie, à leur éthique. Si le marketing 
authentique et le s1Drytelling sont actuellement des stratégies à la 
m~ éest justement parce qu'ils répondent à œ besoin. 

En tant que photographe, cette authenticité est en vous, éest une part 
de votre personnalité, de vos valeurs, de wtre éducation. C'est elle qui 
va former votre différence, constituer votre valeur ajoutée et qu' il va 
fa lloir découvrir et cultiver ; 

• ciblez. Pour rester en cohérence avec votre authenticité, vous serez de 
toute façon obligé de cibler. Tout le monde ne peut être réceptif aux 
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mêmes signaux; au même titre qu'au sein d'une famille, deux frères 
peuvent parfaitement avoir des goûts différents. Vous attirerez donc 
systématiquement les gens qui vous ressemblen~ des personnes qui 
se sentiront touchées par votre discours. 

Savoir identifier cette cible et la con naître est par conséquent primor­
dial pour mieux communiquer et échanger avec elle ... mais aussi pour 
créer rapidement une grande communauté avec laquelle vous pourrez 
interagir et mutuellement vous apporter; 

•adoptez une stratégie multicanal Si vous mettez tous vos œufs dans 
le même panier, vous prenez le risque de tout perdre d'un coup en 
cas de problème. C'est en ce sens que je vous invitais au début de 
l'ouvrage à être présent sur au moins deux réseaux sociaux, mais toute 
votre communication doit être régulée de cette façon. Une stratégie 
basée sur un seul canal n'est plus envisageable, car elle doit vous 
permettre de continuer à vivre et travailler même si l'un des canaux 
se fermait pour une raison ou une autre. 

Prenons l'exemple d'un photographe qui n'investit pas dans son réfé­
rencement naturel parce que ses dients viennent de partenariats, ou 
d'AdWords. Que se passerait-il s'il n'avait plus ces partenaires? si son 
budget ne lui permettait pas d'investir dans des AdWords pendant 
quelque temps? On perçoit malheureusement l'engrenage qui mène­
rait probablement à la fermeture de son entreprise. 

Etre un photographe 3.0 ne signifie pas basculer uniquement dans une 
stratégie webmarketing. Au contraire, il s'agit d'utiliser la technologie 
offerte par les nouveaux modes de communication, tout en sachant 
l'allier aux médias plus traditionnels. C'est cette synergie, complétée par 
une identité de marque forte, qui pourra créer votre succès. 



Conclusion 

Avant de refermer cet ouvrage, je souhaiterais insister une dernière fois 
sur quelques points fondamentaux. 

1•; Vous ne pourrez vous faire remarquer sur l'Internet avec une 
démarche marketing digitale sans avoir établi au préalable une véritable 
stratégie marketing. 

Si vous envisagiez de partir faire le tour de la Scandinavie en 20 jours, 
romment pro<éderiez-wus ? Vous commenceriez sans doute par étudier 
le parcours à réaliser, réquipernent nécessaire en fonction du confort 
souhailé, les logements existant selon le type de ~riple envisagé (aven­
ture, confort, luxe .). non? Eh bien. en tant qu'entrepreneur vous devez 
aussi préparer votre feuille de route afin de savoir où vous allez et com­
ment atteindre votre but. Il faut vraiment que vous ~ez conscience que 
c'est votre stratégie de marque qui va vous permettre de tracer votre 
chemin et de réaliser vos objectifs : développer une image forte et vous 
différencier de la concurrence. 

Voilà votre point de départ! 

2•; Pour que l'on vous trouve facilement, il faudra vous aéer une place 
sur la Toile grâce à votre site Internet, à son optimsation pour les 
moll!urs de recherche et à une présence eflicaœ sur les réseaux sociaux. 
Votre image de marque sera renforcée par la rohérenœ du graphisme, 
du style photogiaphique et de la commmication en général 

3•; Une fois tous ces éléments en place, a ne vous restera plus qu'à ani­
mer votre blog et vos réseaux sociaux afin de démontrer votre upertise, 
votre générosité et votre personnalilé. C'est en montrant qui vous êtes 
et en étant authentique que vous attirerez vers vous la communauté 
qui vous ressemble, qui a envie de travailler avec vous parce qu'elle se 
reconnaît dans vos valeurs. 

4'/ Considérez vos dients, vos prospects, votre rommunauté romme 
des individus, et non romme des consommateurs, en veillant à toujours 
leur apporll!r une belle expérience, que ce soit lors de la séance, de la 
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visite de votre site ... Votre discours en sera plus naturel, et vous mettrez 
ainsi en valeur votre humanité, votre personnalité, votre différence. 

5°/ Enfin, prenez soin de ne pas mettre tous vos œuls dans le même 
panier. Une bon ne stratégie est toujours un savant équilibre entre plu­
sieurs canaux de communication, qu' ils soient digitaux ou non. 

Si tout ce que j'ai décrit au fil des chapitres peut vous sembler compli­
qué ou abstrait, soyez rassuré : en avançant étape par étape, progressi­
vement, vous vous approprierez ces notions, et communiquer deviendra, 
je l 'espére, non seulement un réflexe mais aussi un véritable plaisir. 

li existe une multitude de possibilités pour créer une dynamique com­
merciale, mais toutes ne vous correspondront pas. Pour le savoir, il 
faut simplement oser se lancer, tester, expérimenter, analyser, modifier, 
recommencer ... Ne vous découragez pas. le secret est dans la sincé­
rité, la régularité et l 'analyse de vos actions. li n'y a pas de honte à se 
tromper, chaque erreur est une leçon qui vous fera grandir. rimportant, 
c'est de savoir rebondir et de continuer d'avancer, quelle que soit la 
taille de vos pas. 

Fl:Jur terminer, je vous laisse méditer cette citation de Seth Godin : 

Il 1 . . f . La seu e vme qui ne onct1onne 
jamais est la plus commune 

ne rien faire du tout. 11 

Alors, prêt à adopter les bonnes pratiques du photographe 3.0? 
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