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Voici un livre dédié au webmarketing pour les photographes !

Sans négliger le réle du marketing traditionnel, Rachel Nething présente un en-
semble de techniques visant 4 améliorer la visibilité du site Internet, ainsi que son
trafic dans le but de développer et de fidéliser sa dientéle. Au fil des chapitres,
elle propose de définir les contours de votre entreprise, d'identifier les outils sur
lesquels baser votre stratégie, d'appliquer les méthodes permettant que I'on 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 4 la communication, Rachel Nething est pho-
tographe indépendante, spédalisée en portraits de famille, naissance
et matemité. Elle anime le blog www.portraitoupaysage.com - un lieu
d'inspiration, une communauté d'entraide entre passionnés et profes-
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 wraiment un signe distinctif... Nous sommes nombreux
4 étre réceptifs aux belles images, et heureusement !

Adolescente, je collectionnais les publicités de parfum et de bijou que
je trouvais dans les magazines, et je révais de travailler un jour a 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 I'époque
des balbutiements du Web... Je me suis trés vite passionnée pour ce
nouvel eldorado.

Tai 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 la méme une nouvelle passion...

Aprés six années a ce poste, le rachat de l'entreprise et ma passion
grandissante pour la photographie, lorsque Xavier Navarro a proposé
d'accompagner un photographe amateur a se professionnaliser dans le
cadre du lancement de son site objectif-photographefr, je n'ai pas hésité
& 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 a me lancer. Régulierement, j'écrivais des articles sur son blog
afin d'expliquer mon parcours de photographe amateur passant peu a
peu professionnelle et me spédalisant en portrait, maternité, naissance
et famille.

Suite a ces arfides, je recevais chaque jour des messages de photo-
graphes hésitants, souhaitant éfre aidés, confortés dans leur dédsion
de se lancer a leur tour. Forte de mon expérience et des encourage-
ments recus par le biais de ces messages, j'ai eu I'envie de créer le blog
portraitoupaysage.com afin qu'ils puissent trouver 'inspiration dans le
partage d'expériences de talentueux photographes. Ce qui devait étre
un simple blog s'est progressivement transformé en un véritable site
de partage entre photographes. Il me permet aujourd’hui de conjuguer
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mes deux passions en paralléle de ma propre activité de photographe :
donner des conseils marketing adaptés & mes confréres et promouvoir
la photographie. J'ai ainsi frouvé mon équilibre !

Ce livre est finalement le prolongement de tout ce que je partage déja
sur le blog. Il s'adresse & toute personne souhaitant vivre du métier de
photographe, que vous soyez a I'étape du lancement de votre entreprise
ou que vous ayez déja quelques années d'expérience. Mes exemples
sont plutét orientés « photographie sociale » parce que c'est le monde
que je connais le mieux, mais les stratégies et méthodes développées
id peuvent s'appliquer & gquasiment tout entrepreneur. Mon objedif,
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 a votre entreprise.

Etablir sa stratégie dans un monde dont les repéres ont été boule-
versés, ol 'image est omniprésente, n'a rien d'évident, j'en suis bien
consdente... quel challenge! Or, force est de constater que nous
sommes aujourd’hui une génération connectée. Nos réflexes ont changé,
et I'énorme annuaire jaune n'est plus qu'un souvenir. Les moteurs de
recherche et les réseaux sodaux ont pris sa place. Cest donc bien la
que nous devons étre. D'ailleurs, les chiffres le confirment : en 2014,
nous avons passe, en moyenne, sur Internet 4,8 heures par jour wig un
ordinateur et 2,1 heures via un mobile...

Btes-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 plutdt
réservé aux développeurs car, pour y &tre présent, il fallait maitriser le
langage HTML. Tout comme & I'époque de l'argentique, il fallait alors
des compétences et un matériel précis pour pouvoir vivre de la photo-
graphie.

Le Web 2.0, qui s'est imposé depuis le début des années 2000, se
veut plus communautaire; on peut se faire une place sur la Toile sans
connaitre de langage de programmation, une simple inscription sur
un réseau social suffit. On peut méme y vendre ce que l'on veut. Les
échanges y sont fadlités, Cest le « Web sodal » Lévolution de la tech-
nologie a aussi bouleversé le monde de la photographie. Le lancement
des appareils photo numérique, la diminution du codt de I'équipement,
la sensation de fadlité de prise en main du matériel ont contribué a

Vi



Avant-propos

l'explosion du nombre de photographes professionnels. Chacun ayant
parfois des difficultés a trouver sa place, & asseoir sa légitimité.

Le Web 3.0 est tout simplement le «Web & venir ». Il n'est pas encore
officiellement défini. Certains y voient un monde avec une meilleure
maitrise de sa réputation en ligne woire de 'anonymat, et d'autres
Finternet des objets (ol des milliards d'objets communiqueront entre
eux et nous fadliteront la vie). Ce livre vous dévoile donc ma vision
du photographe 3.0, un professionnel éthique, modeme (dans sa
démarche, quel que soit son équipement - argentique ou numérique)
et solidaire |

Au fil des chapitres, et sans pour autant négliger le role du marketing
traditionnel, je vais axer mon propos sur le webmarketing. Il s"agit d'un
ensemble de techniques visant & améliorer la visibilité de votre site
Internet, ainsi que son trafic dans le but de développer votre clientéle,
et d'établir une relation durable de fidélisation avec elle. Toutefois,
vous lavez trés certainement remarqué, avoir un site ne suffit pas 3 attirer
des visiteurs, et plus particuliérement des prospects. Internet compte plus
d'un milliard de sites dans le monde, alors comment se démarquer?

= Dans un premier temps, je vais vous aider & définir les contours de
votre entreprise afin de bien identifier les objectifs et la ligne de
conduite de votre plan marketing. Tout comme chaque étre humain
est unique, chaque entreprise a son propre ADN et doit - pour per-
durer - se connaitre, savoir ce qui est perinent pour elle et bon pour
ses clients.

= Nous verrons, dans le deuxitme chapitre, les outils & votre disposition
et sur lesquels baser votre stratégie : votre site Internet, votre blog, les
réseaux sodaux, I'e-mailing, les applications mobiles.

= Le troisiéme chapitre est, lui, consacré aux méthodes permettant de
faire que 'on vous trouve au moment od I'on a besoin de vous. Cest
la quiintenient principalement le travail du référencement naturel.

= Une fois les visiteurs sur votre site, il est nécessaire de les séduire afin
d'arriver 4 vos fins, c'est-a-dire leur offrir votre produit ou service. Pour
cela, il faudra créer une réelle dynamique autour de votre identité de
marque, afin d'engager votre communauté et de 'accompagner dans
son processus d'achat. Voila qui sera I'objet du quatriéme chapitre.

= Nous aborderons ensuite, dans le dnquidme chapitre, la théorie de
I'enchantement, pour faire en sorte que vos dients soient fidéles... et
qu'ils deviennent les ambassadeurs de votre marque !

Vil
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= Le dernier chapitre a pour vocation de vous sensibiliser & l'intérét de
veiller a 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 dinformations et qu'il peut étre difficile de tout comprendre,
s'approprier et mettre en place. C'est pourquoi je vous conseille de pro-
céder étape par étape, a votre rythme et en suivant |'ordre des chapitres
qui a été réfléchi dans cette progressivité.

Pour illustrer mes propos, et vous apporter des conseils et une expertise
supplémentaires, j'ai demandé a 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
a mon imnvitation :

= Nathalie Antonio Giraud, coach pour femme entrepreneur ;

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

= Michael Ferire, photographe de mariage et backstage, 4 Bruxelles ;
= Lisa Tichané, photographe spécialiste de la famille, & Marseille.

Il est important de prendre en considération que pour étre efficace,
votre stratégie marketing doit &tre personnalisée, et en parfaite corréla-
tion avec la définition de votre entreprise, de votre positionnement, de
votre dble 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 I'essence méme de votre activité de photographe... Rendez-
vous au chapitre 1!

Vit
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Partir
sur de bonnes bases

Vous souhaitez vivre de votre passion, et pour cela vous avez créé votre entre-
prise de photographie, ou vous vous &es enregistré en tant qu'artiste. Quels que
soient votre statut et votre spécialité (photographie culinaire, de mariage, anima-
liére. ..), la pérennité de volre entreprise est étroitement fiée & la qualité de vos
images, 4 votre professionnalisme, et enfin a la médiatisation de votre travai.

Internet est aujourdhui un lieu propice & |'exposition de vos photos e peut
méme vous permettre de trowver des dients, voire de vendre en ligne. Pour
cela, vous ne pouvez vous contenter d'exposer joliment vos photographies, vous
devez vous comporter comme une margue, et ce, de maniére 4 susciter le désir
d'avoirune séance photo avec VOUS, plutdt que b simple envie de belles photos.

Fondement n° 1 :
offrir plus qu'une photo

Vous serez certainement d'accord : étre photographe, ce n'est pas seu-
lement appuyer sur le dédencheur et vendre ses clichés. Vos 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’hui,
vous ne pouver vous contenter d'offrir de belles photos & vos dients.

Vous devez prendre conscience que votre métier peut apporter bien

plus que des images :

= Fexpérience: chaque séance est un terrain de jeu pour créer de nou-
veaux souvenirs. Si vos clients ressentent de I'émotion pendant la
séance, celle-ci sera décuplée a la réception des images, tout comme
leur valeur ;

= lintemporalité : créer des images qui ne subiront pas I'effet de mode,
qui resteront dans la famille comme un patrimoine dont on est fier et
que 'on se transmet avec bonheur ;
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= le développement personnel : savoir mettre en valeur vos modéles,
leur montrer qu'ils sont « photogéniques », et les aider a améliorer
leur estime de soi;

= la valeur ajoutée : votre regard personnel et affirmé auquel adhére
votre clientéle cible. Cette petite différence qui fait ce que vous étes et
compose votre style. Il n'est pas qu'artistique, Cest aussi une part de
votre personnalité, de votre expérience, de votre éducation...

Dans ce sens, avant méme d'apprendre & communiquer sur Internet,
vous devez savoir « quoi » communiquer. Nous allons donc commencer
par poser les bases de votre philosophie d'entreprise, de votre « perso-
nal branding », autrement appelé « identité de marque ».

Votre cercle d'or

Simon Sinek est un ethnographe célébre et un expert en leadership. Il a
analysé pendant de nombreuses années les entreprises qui réussissent
et les leaders qui les dirigent. Il a éudié comment les grands dirigeants
de ce monde nous « poussent » & passer & l'action. Par exemple, com-
ment Apple arrive a provoguer six heures de file d'attente lors du lance-
ment de son dernier smartphone.

Il propose un modéle simple et puissant basé sur le cerde d'or et la
question « Pourquoi ».

Tug &olDEN
CARCIE

How/
WHAT
Simon Snek

le cercle d'or



PFartir sur de bonnes basess 1

Selon Simon Sinek, tout le monde connalt son « What ». En d'autres
termes, nous savons ce que nous faisons, ce que nous souhaitons
vendre (des séances photo, des reportages de mariage, événementiels
ou corporate, des packshots...). Beaucoup de photographes connaissent
leur « How s, Cest-a-dire comment ils aéent leurs images (avec quel
matériel, quel workflow...). En revanche trés peu d'entrepreneurs
savent pourquoi ils le font (le fameux « Why » du cercle d'or), pourquoi
ils ont créé leur entreprise, pour quelle cause, et pourquoi cela intéresse
les autres.

La réponse & votre « Pourquoi » ne peut étre financiére. On ne crée pas
une entreprise de photographie seulement pour en tirer un bénéfice
finander ; il y a forcément une cause, une coyance, une valeur qui vous
a poussé & proposer ce type de senice et/ou de produit.

u@m

HOW
WHAT NEOCORTEX

Le cercle d'or et le ceveau humain (© 2013, Simon Sinek, Inc)

Le concept de cercle d'or représente un schéma biologique du cerveau
humain avec le néocortex & I'extérieur et le systéme limbique au centre.
Donc lorsque nous communiquons de Fextérieur (« What s) vers Iin-
térieur (« Whys), nous donnons & nos prospeds une grande quanfité
dinformations afin quils prennent connaissance de tous les bénéfices
a en tirer.

Les enfreprises qui réussissent (telles qu'Apple) adoptent un sens de
communication opposé. En commencant par le « Why », elles commu-
niquent sur leurs valeurs, leurs réves, elles stimulent les émotions et
s'adressent ainsi 4 la partie du cerveau qui contréle nos comportements,
celle des dédsions au feeling.

Pour vous aider & y voir plus clair sur ce concept, étudions de plus
prés le cas Apple. Son « Why » est contenu dans son slogan « Think

3
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Different ». En d'autres termes, la conviction profonde du constructeur
est de remettre en cause le statu quo. Apple apporte du design et de
linnovation sur chacun de ses produits. Il a commencé avec les pre-
miers ordinateurs en couleurs, sans « tour ». Il a révolutionné la musique
avec |'iPod, la téléphonie mobile avec I'iPhone. La raison d'étre de cette
entreprise est de se servir de l'innovation technologique pour remettre
en cause des produits tels que le téléphone mobile, le Walkman... Voila
son « Why =

Quel est votre « Pourquoi »?

En tant qu'artiste et photographe, nous tentons déja de véhiculer de
I'émotion a 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 étre capables d'aller plus loin,
de poser des mots sur notre « Why » 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 & vos convictions deviendront de véritables ambassadeurs
de votre travail (et seront certainement capables de faire six heures de
file d'attente pour vous I).

Cet exerdce n'est pas simple. La réponse ne peut &tre « pour gagner
ma vie », car il ne s'agit & que de la conséquence de la aréation de
votre entreprise. Vious 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,
Cest aussi &tre polyvalent (webmaster, community manager, juriste...)
et prendre en charge des taches qui nous réjouissent moins (compta-
bilité, marketing, secrétariat...). Alors pourquoi souhaitez-vous vraiment
vivre de ce métier ? Quelles convictions vous animent 7

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 &tes au lancement de votre activité, void deux exerdces pra-
tiques qui pourront vous aider a 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 & vos yeux, deux étoiles pour celles qui le sont moins...) ;
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= VOs copains peuvent aussi vous aider. Demandez & vos trois amis les
plus proches les raisons pour lesquelles ils sont amis avec vous. lis
seront certainement étonnés de cette question, vous pourrez alors leur
préciser que c'est un exerdice trés important, qui va vous permetire
de mieux vous connaitre. Ne vous contentez pas des simples valeurs
qui définissent l'amitié, ce que vous cherchez & connaitre ce sont les
raisons pour lesquelles ils sont amis avec VOUS, ce que cette amitié
leur apporte... Trés certainement, vous allez trouver des équivalences
dans leurs trois témoignages.

Si vous &tes déja en adtivité, observez vos échanges avec vos clients, vos

images, votre facon de traailler... Identifiez les valeurs qui comptent

pour vous & titre personnel et que vous avez insufflées dans votre entre-

prise, consdemment (ou pas).

i | es dients n'achetent pas
ce que vous faites ; ils achétent
pourquoi vous le faites. Et ce que vous
faites est la simple preuve
de vos convictions. ;,

Simon Sinek*

Michael Ferire, talentueux photographe belge, connu pour son travail
de photographe de mariage mais aussi comme photographe badistage
(notamment de Stromae), a accepté de répondre & quelques questions.
Il est aussi mentor pour portraitoupaysage.com ol il enseigne comment
développer son style photographique. F'espére que cette inteniew vous
permetira de mieux comprendre ce que la définition de vos valeurs et
de votre identité de marque va apporter & votre enfreprise.




Photographe 3.0

Témoignage :
Michael Ferire - Photographe de mariage et backstage

Commengons par les présentations...

Je n'ai pas le parcours classique du photographe au sens ol je n'al pas étudié
|a photographie. )'al, cependant, un profi relativement classique pour le pho-
tographe d'aujourd’hui qui s'est généralement reconverti alors quil exercait
un métier dans le domaine de I'image, de la communication ou de l'informa-
tique. Pour ma part, j'ai &udié les sciences psychologiques, la pédagogie et la
communication publicitaire. Ce parcours est & mon sens une force, & la fois au
niveau pratique (car il me permet de comprendre différemment une situation
et d'y appliquer une méthode qui m'est propre) mais aussi & un niveau plus
théarique. Je pense que j'ai l'avantage de celui qui est & contretemps. J'envi-
sage toujours les situations photographiques avec un ceil de psychologue/
publicitaire. Pour paraphraser Henry David Thoreau, « celui qui marche & un
autre pas, cest qu'il entend un autre tambours...

La photo est entrée dans ma vie sans qu'il s'agisse véritablement d'un choix.
le pense que je suis quelqu'un de trés analytique. Pour percevair quelque
chose, i me faut d'abord le comprendre La photo faisait partie de I'étape
suivante : transmettre. Jaime que la photo ne soit pas vraiment un choix mais
presque une nécessité. On choisit 'outil qui est le plus approprié a ce quel'on
veut exprimer. La photo est parfaite, 4 mes yeux, pour montrer Findicible, pour
rendre visible le sentiment. Je pense quil existe une réelle compréhension
qui peut naitre de nos perceptions. C'est un champ complet de découvertes
qui s'offrait & moi.

Comment as-tu su que ton travail était de qualité suffisante pour te lancer
en tant que professionnel ?

Ce cap est difficle a décrire précsément Je sais qu'aujourd’hui, je n'envisage
pas les photographes de maniére hiérarchique. On peut é&tre plus ou maoins
ban techniquement mais cela na pas beaucoup de rapport avec ce que je
juge important dans le travail d'un photographe. J'ai rencontré des photo-
graphes, méme reconnus intemationalement, qui avaient une connaissance
sommaire et instinctive de la technique. Ce qui importe c'est ce que fon a a
dire, le discours avant le langage, le fond avant la forme. Pour répondre 4 la
question, je pense donc que c'est quelque chose que l'on sent, personnelle-
ment. Qui vient de |a confiance dans |e fait que I'on pense avoir des choses
& dire. Tout le reste est assez secondaire.

Comment as-tu su définir ton identité de marque (ta cible, ton offre, tes
valeurs) ?

A mes yew, il importe que ce que je présente soit semblable & ce que je
ressens. Je ne ransige jamais sur ce point. On peut d'ailleurs parfois me trou-
ver inflexible & ce niveau. Pour moi, photographier n'est pas qu'un métier. Je
refuse donc certains jobs qui ne m'épanouiraient pas (je demande cela aussi
& mon activité). J'ai opéré des choix radicaux comme le retour & 'argentique.
l'estime aussi que le partage est central dans ma démarche, que Ihumain
doit rester au centre de tout Je limite donc le temps passé devant 'écran
et maximise celui avec les gens. Je donne également des formations et j'en
suis beaucoup. La photo n'est qu'un moyen de rencontrer l'autre. Ce qui
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Votre cible

Pour qu'une communication soit efficace, il faut qu'elle s'adresse  la
bonne personne. Parlez-vous & un enfant de 5 ans de la méme facon
qu'd un confrére ou & un patron ? Eh bien, en ce qui concerne votre
entreprise, c'est la méme chose : en fondion du public auquel vous
vous adressez, vous n'emploierez pas le méme ton ni les mémes mots.
il y a des codes & respecter pour se faire entendre et comprendre.

Si vous adoptez un discours trop « généraliste s, on va vous entendre,
mais on ne va pas vous comprendre, votre public ne va pas se sentir
visé. En effet, 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'étre intéres-
sées par la typologie de photographies que vous réalisez (par exemple,
la photographie de mariage), votre dble ne sera composée que d'une
partie de ce marché (si I'on reprend notre exemple, vous ne pourrez
prétendre vous adresser a tous les futurs mariés).

Il ne s'agit pas de se restreindre ; au contraire, cibler permet de s'adres-
ser directement aux personnes qui correspondent a vos valeurs, & votre
pourquoi, et avec qui vous avez envie de travailler. Il s'agit par consé-
quent d'avoir un discours personnalisé, destiné a une typologie de
dients particuliére. Votre message est plus efficace car votre public dble
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.

Connaitre votre cible client est donc indispensable pour faconner 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 a succeés et marketeur influent de notre génération,
a montré que le modéle de l'usine et de la consommation de masse
s'est éteint. La révolution numérique a aéé des millions de réseaux,
de groupes de personnes qui admirent et soutiennent des choix que
d'autres considérent comme singuliers. Internet et plus particulirement
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 étre remarquable (en référence & son livre La Vache pourpre)
et construire sa communauté de gens singuliers {qu'il appelle « tribu »
dans son livre Nous sommes tous singuliers).

Etre remarquable, cest 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 |4 méme de la réussite de votre stratégie
marketing, et donc de votre entreprise.
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Pour construire votre tribu, vous devez déterminer votre cible dient.

" Si vous vous entétez a vendre
a tout le monde, vous échouerez.

La seule option valable est de vendre
quelque chose d'important a quelques
personnes.

Seth Godin

Comment identifier votre cible client ?

Commencez par imaginer votre client idéal ; vous 'avez peut-#tre méme
déja rencontré lors d'une séance o le feeling est trés vite passé. Dres-
sez son «portrait-trobot ». Il s'agit de mettre en relief ses habitudes
de consommation, les lieux quil fréquente, le style de vétements, de
marques ou de décoration qu'il affectionne... Si les personnes aux-
quelles vous pensez font partie d'un méme corps de métier, déterminez
leur niveau de revenus, leur typologie de famille (célibataire, parents,
familles recomposées...), leur hobby...

Relevez tout ce qui est significatif, tout ce qui peut vous donner des
pistes pour votre prospection, tout ce qui va déterminer le style de votre
communication (le support, le ton, les codes).

il faut savoir que votre cible dient va influencer votre positionnement. En
effet, si vous identifiez que votre dientéle idéale est plutét passionnée
de sports onéreux (la pratique du golf, par exemple), vous allez viser des
personnes qui ont un certain pouvoir d'achat et, de ce fait, un niveau
d'exigence et de qualité plus élevé.

Ce positionnement va orienter toute votre communication, que ce soit
dans vos échanges physiques avec vos clients, mais aussi tout votre
marketing. Lorsque I'on cible une clientéle haut de gamme, le service
dient se doit d'ére irréprochable, le packaging et les produits (tirages,
albums...) de bon goit et d'excellente qualité, tout comme vos compo-
sitions photographiques.

Pour en savoir plus
Je vous mvite 3 fre
Nous sommes lous

shgubers de Seth
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Vous avez plusieurs adivités

1l estvrai qufil est recommandé de se spécialiser dans un domaine de la pho-
tographie afin de développer une image d'expert, d'une pat, et de pouvoir
mieux valoriser ses offres, d'autre part. Tous les efforts sont ainsi focalisés sur
une

Toutefois, certains photographes aiment sincérement deux typologies de
photographies et s'adressent alos & des cibles différentes. 5i wous souhai-
tez par exemple proposer & des professionnels une offre de photo culinaire,
d'un cité, et & des particuliers des prestations de manage, de l'autre, je vous
conseille d'effectuer pour chague typologie de clients cette méme démarche,
et d'awoir dewx feuilles de route.

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

Votre offre

Aprés avoir identifié votre « Pourquoi» et ablé votre dientéle, vous
devez maintenant positionner votre «offre s en toute cohérence avec
votre identité de marque et votre cible.

Loffre, 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 I'on appelle le « Mix-Marketing »
composé a l'origine de 4 variables, les « 4 P ». Chacune de ces variables
peut influencer vos ventes (Produit, Prix, Place, Promotion). Avec ['avé-
nement du webmarketing, de nouveaux ingrédients ont été ajoutés
(certains marketeurs vont jusqu'a « 10 P »). Voici, selon moi, lesu 7 P»
nécessaires 4 la définition de 'offre d'un photographe.

Produit

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

Selon la spédalité et le modéle économique (x business model ») choi-
sis en tant que photographe professionnel, le « Produit» peut étre trés
différent d'une entreprise a une autre. Il n'y a pas de bon ou de mauvais
modele. A parfir du moment ol celui-ci a &té pensé pour vos clients, et
en prenant en compte vos contraintes et votre valeur ajoutée, ce sera
irés certainement un modéle profitable !
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Pour certains photographes, leur produit est I'album qu'ils vont offrir 4
leur dient ; pour d'autres, ce seront les images en elles-mé&mes (remises
sur clé USB, par exemple), ou encore de vrais tirages argentiques, voire
un portrait signé et numéroté...

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

Prix

Le tarif est un sujet délicat en photographie. Trés souvent, le photo-
graphe détermine le prix de sa séance et de ses produits en fonction
de la valeur qu'il donne & ses images et/ou des premiers retours qu'il
aura eus autour de |ui. Il se refrouve généralement avec un tarif trés bas.

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

Pour commencer, prenez le temps de créer un portfolio de qualité, et
de définir votre identité de marque (ce sur quoi nous travaillons dans
ce premier chapitre). Ensuite, vous allez mettre de cbté vos a priori et
calculer en toute objectivité votre CODB (Cost Of Doing Business). Clest
une formule qui va vous indiquer le tarf en dessous duquel vous ne devez
pas travailler car cela metirait la rentabiité de votre entreprise en péril
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Ne vous
découragez pas
Si vous constater

que vos tarifs

sont trop bas,

Vous pourrez

les augmenter
progressivemeant

afin de mpidement
ateindre wotre

seull de rentabilite.
Nabandonnez

pas tout de sute ;
augmenter ses
tarifs, C'est possible |
Cet articke pourra
peut-ftre vous

y aider : www.
portraitoupaysage.
wmfoomiment-
augmenterses-tarfs.

Une fois tout additionné, vous divisex cette somme par le nombre de séances
(ou reportages) que vous voulez réaliser sur 'année (n'oubliez pas de prendre
e compte vos vacances).

Le résultat de cette opération est le montant en dessous duquel vous ne
pouvez vendre votre traval. Il est tout & fait possible, en revanche, de propo-
ser un tanf supérieur s vous estimezr qu'il est justifié, par la diffiaité de la
demande par exemple.

A cette étape, il peut &tre intéressant de vérifier la cohérence entre
votre tarif et la dble client que vous avez définie précédemment. Il est
important que ces deux indicateurs soient particulierement en phase.
Si les clients visés n‘ont pas les moyens finanders 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-ce
compatible avec votre emploi du temps ? Etes-vous str d'avoir pris un
temps de réflexion suffisant pour définir votre cible?

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

Vious devez vivre de votre passion, alors ne minimisez pas cette étape pri-
mordiale, sous peine de devoir abandonner votre joli projet épuisé et/ou
sous les dettes. Continuez de travailler sur la qualité de vos images, de votre
service dient, et surtout de votre valeur ajoutée. Cest ce petit plus quiva
faire que I'on veut une séance avec vous, pour YOUS, et non pour vos tarifs.

Place

Ce sont vos canaux de distribution. OU peut-on souscrire a votre offre ?
En passant par votre site de vente en ligne ? En allant dans votre bou-
tique/votre studio? En wous 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 séance et produits), la vente se fera en
amont de la séance. D'autres préféreront donner la possibilité de choisir
les produits et le nombre dimages seulement aprés avoir vu le résultat

Choisissez la formule qui comespond le mieux & votre entreprise, vos
valeurs et votre dble client Quand Apple a décidé de se lancer dans la
vente directe vig des magasins, son réseau de distribution a été réfléchi
pour correspondre & son « Why » (« Think Different »). Vous l'avez cer-
tainement constaté si vous &tes déja entré dans un Apple Store ; il ne
ressemble en aucun cas a un autre magasin d'informatique. L encore,
la marque a joué la carte de |'innovation et du design.

Promotion

Il s'agit de votre politique de communication (la publicité, le marke-
ting opérationnel, votre site web, le sponsoring, les médias sociaux...).
La promotion englobe tout ce que wous allez mettre en place afin de
vous faire connaftre (votre plan marketing), ainsi que tous les éléments
graphiques qui vont renforcer votre identité de marque, la rendre recon-
naissable, fadle & mémoriser et & recommander (votre « branding »).

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

Créer ou faire créer son identité graphique peut avoir un certain colt, en
fonction de vos compétences graphiques et du temps que vous pourez
y consacrer. Sachant I'importance que revét le logo - un éément qui va
drculer et vous représenter -, si vous en avez les moyens, je vous conseille
de faire appel & un graphiste en ayant déja quelques idées en téte et un
cahier des charges préds & lui soumetire sur ce quiil doit refléter.

Vous avez aussi la possibiité d"acheter un « premade logo » notamment sur
des sites communautaires tels que elsy.com ou creativernarket.com. Il aura
finconvénient de pouvoir &tre vendu & d'autres personnes, mais si vous
avez la capadité de le personnaliser a vos couleurs, cela peut convenir pour
un lancement dentreprise. Vous pourrez également le faire évoluer au fil
des années et de votre réussite, mais attention, évolution ne signifie pas
changement radical ! Aussi ne badez pas sa conception d'origine.

Votre plan marketing représente le calendrier des actions de communi-
cation que vous envisagez de mettre en place sur une année (organiser
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consommateurs
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une ceuvre caritative, un concours, un shooting inspiration, une journée
de « minksessions », une exposition, participer a un salon...), au wu des
analyses de voire marché, de votre positionnement.. Vous pourrez y
noter vos périodes de vacances et de haute saison, afin d'avoir une vision
prédse des moments plus calmes ol vous pourrez préparer ces adions.

Chaque projet doit &tre détaillé dans une fiche précisant les taches clés,
les ressources nécessaires, le budget, les supports (e-mailing pros-
pectus a distribuer en boite aux lettres, événement Facebook, hang-
out Google+...) et les partenariats. Ce document permet d'anticiper les
périodes de « basse saison » en faisant entrer du chiffre d'affaires grace a
l'action promotionnelle en elle-méme, mais aussi en vous faisant remar-
quer par la communication autour de cet événement

Privilégiez I'efficacité a la quantité. Il vaut mieux bien organiser deux/
trois actions marketing dans |'année et céer un fort impact avec de
belles retombées, plutét que de vouloir trop en faire !

People/Le personnel

Vous n'avez probablement pas de personnel. En effet, vous étes poly-
valent et vous prenez en charge quasiment toutes les taches de votre
activité, du chef d’entreprise au commercial en passant par le webmas-
ter, le comptable... et, bien entendu, le photographe !

Quel que soit le réle dans lequel vous étes, vous parlez toujours au
nom de votre marque. La relation avec votre client commence dés la
premiére prise de contact et va jusqu'a la livraison de sa commande
et méme encore au-dela. Votre attitude, votre discours doivent étre les
mémes que ce soit pour guider un prospect, livier 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 objedtif de vous aider
pour votre webmarketing, je vous invite a veiller tout autant a la noto-
riété de votre marque qu'a votre propre e-réputation. Peu importe que
vous annonciez sur votre site Internet que vous €tes un spécialiste du
portrait d'enfant si, en une requéte sur un réseau sodal (ou moteur de
recherche), on trouve des témoignages montrant le contraire.

Gardez a l'esprit qu'il est beaucoup moins colteux de fidéliser un
dient satisfait en lui proposant de nouveaux produits, plutbt que de
devoir convainare 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 wous connaissez maintenant, est particuliérement
connu grace a son livre La Vache pourpre — Rendez votre margue, vos
produits, votre entreprise remarquables ! ol il démontre que il y avait
une vache pourpre dans votre troupeau, tout le monde la remarquerait
et voudrait l'acheter.

Pour réussir, vous devez donc imaginer une offre qui soit remarquable !
Clest encore plus vrai pour un photographe, dont on attend qu'il soit
aeéatif. Vous avez entitrement le droit de laisser exprimer votre style,
votre authenticit® dans le fondement méme 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 sur la vente d'albums photo, avant
de choisir un fournisseur, vous devez veiller a ce que son style corresponde
4 la philosophe de votre entreprise. Si vous avez opté pour une démarche
« authentique/bio/vintage », il sera pertinent d'utlliser des matiéres natu-
relles telles que le bois ou le curr. A l'inverse, si vous véhiculez une image
«moderne/luxe/elégance », misez plutdt sur I'ergonomie et le design.

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

exPérience

Selon Joseph Pine, &crivain et consultant senior auprés de chefs d'entre-
prise et de cadres, « ce qui nous rendra heureuy, est de dépenser notre
temps et notre argent & satisfaire des désirs d'authenticité ».

Mous avons commencé par travailler la terre et ses richesses, c'était
I'économie agraire. Nous avons ensuite produit en masse, Cétait |'ére
industrielle. Nous avons progressivement ajouté du senvice afin d'ap-
porter plus de qualité aux consommateurs. Aujourdhui, nos besoins
primaires étant entidrement satisfaits, nous sommes en quéte d'expé-
riences authentiques, c'est I'économie de I'expérience.

C'est ainsi qu'une entreprise comme Starbucks (exemple dté dans son livre
Authentiaty, what consumers really wants et lors de sa conférence TED
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que je vous invite a visionner : wwwited.com/talks/joseph_pine_on_what_
consumers_want), qui communique frés peu, a fait sa place en vendant
simplement du café. Au-dela du produit de base, les consommateurs, qui
se rendent dans les boutiques de la marque, y vivent une vraie expérience,
qu'ils apprécient, partagent voire revendiquent auprés de leurs contads
(via les réseaux sodaux, noamment).

Il s'agit donc, pour vous aussi, de faire vivre une véritable expérience
a vos dients qu'ils auront, par ailleurs, plaisir & partager... spontané-
ment, devenant de véritables ambassadeurs de votre marque ! Votre
objectif est donc de leur offrir le produit qu'ils souhaitent, 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 téte que vous n'étes pas
un photographe, vous &tes LE photographe, LEUR photographe, et ce
que vous allez leur faire vivre, ils ne pourront |'avoir avec aucun autre.

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

Mais cela peut aussi se caractériser par votre approche durant la séance,
soit en leur faisant vivre un moment riche en émotions (C'est le concept
méme de la méthode « Beloved ») ou bien en travaillant par exemple
sur la notion de confiance en soi, et en révélant 4 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 Beloved

Ce concept est ['nitiative du photographe américain Jesh de Rox.

Selon Daniel Bourdenet, qui en est le représentant francais, il s'agit d'un nou-
veau genre de portrait qui révéle Iimportance et la valeur d'une relation entre
deux ou plusieurs personnes, C'est un mariage parfait entre votre identité
esthétique et la spontanéité du photojournalisme.

Les techniques Beloved sont des méthodes d'interactions et non pas de
prise de vue. Elles permettent de déclencher chez nos sujets des réactions
authentiques et personnelles. Elles vous permettent de créer trés simplement
des images pleines de sens pour vos clients par le biais d'une expérience
forte et unique, tant pour eux que pour vous Retrouvez plus dinformations
concernant ce concept dans cette intendew : www.portraitoupaysage.com/
_photographe-beloved-daniel-bourdenet.

htp://belovedcollective.co
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Avous de aéer une offre « singuliére » en totale adéquation avec les
valeurs de votre entreprise et votre style photographique. Donnez de
la personnalité & votre entreprise en mettant en avant et en phase
la qualité de votre trawail, votre valeur ajoutée ET votre identité de

marque !

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'entrepreneur n'est pas un long fleuve tranquille. Vous aurez des
périodes de doute, des décisions difficiles & prendre, des petits tracas. .
Lorsque F'on sait ol I'on va, lorsque F'on a en téte des objectifs clairs, il
est plus fadle de prendre des dédsions, et de ne pas baisser les bras
quand une difficulté se présente. Cette feuille de route va vous donner
la motivation de continuer colite que codte.

Connaissez-vous le plaisir que procure la réalisation d'un objectif 7 L'au-
tosatisfaction que cela génére va vous permettre de consolider votre
confiance en vous, de vous montrer que vous étes capable de réussir.
Ces preuves tangibles, nous en avons tous besoin.

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

Comment se fixer les bons objectifs ?

Pour &tre le plus pertinent possible, il faut dans un premier temps
analyser votre situation actuelle. Il est important de savoir ce que Ion
a, ol 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 & définir les objectifs de votre
stratégie de développement. Ce travail vous demande d'étre impartial,
honnéte et focalisé uniquement sur votre entreprise (ou I'éwénement
concemé),
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= Déterminez vos forces et vos faiblesses : elles se composent de
votre expérience, de vos compétences en technique photo, mais aussi
dans d'autres domaines (comptabilité, informatique...), et enfin de vos
usoft 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 & promouvoir et en
demande...).

= Délimitez vos menaces : elles sont généralement lides & la concur-
rence, a un probléme d'approvisionnement d'un produit...

MES FORCES MES FAIBLESSES

MES OPPORTUMNITES  MES MEMNACES

Tableau d'analyse SWOT

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

Mous allons maintenant fixer les objedifs qui en découlent en se foca-
lisant sur les priorités. Rien ne sert de se disperser en courant plusieurs
litvres & la fois. Si votre priorité est de rentabiliser votre entreprise en
12 mois, imaginez les étapes concrétes de cette réussite. Posez des
chiffres réels et réfléchis. Plus vous serez préds, plus vous pourrez ana-
lyser convenablement vos résultats afin de réajuster vos actions & mi-
parcours ou méme de vous féliciter.
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Avec tous les éléments de ce chapitre, vous avez quasiment réalisé votre
« business plan ». Il ne vous servira pas & lever des fonds ou & déaocher
un financement car il manque toute la partie financiére, mais vous avez
déja défini l'intérét de votre entreprise, sa valeur ajoutée par rapport au
marché en place (concurrence), et vous aver conscence des objectifs
a atteindre pour vivre de votre passion. Cest une feuille de route pré-
deuse, que vous pourrez mettre & jour chaque année afin de réévaluer
votre stratégie commerciale et marketing.

Le marketing ne délivre pas de formules magiques. De méme qu'il n'y
a pas de modéle type qui fonctionne & tous les coups. Le succés d'une
opération webmarketing est intimement lié & la bonne adéquation entre
Foffre, les partenaires, les supports, le visuel et les valeurs divulguées. Si
tout est en phase, vous serez certainement récompensé. C'est pour cefte
raison qu'il est nécessaire de bien prendre le temps de comptendre ce
chapitre et de poser les bases de votre entreprise.
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Les outils
de votre webmarketing

Développer une stratégie digitale ne se limite pas au fait de posséder un joli
site Internet. Si vous aviez des doutes, je vous confirme qu'un site Internet n'est
pas une stratégie digitale. Avoir un site n'a d'ailleurs aucun sens s'i n'est pas
intégré dans une dynamique de marketing multicanal. En effet, pour créer un
impact important, chaque opération, chaque action doivent étre relayées et
nourries par les différents supports de voire stratégie quiils soient online (site
web, blog, réseawnx sociaux, e-mailing) ou offine (partidiper & un salon, une
action caritative, aréer un événement...).

Nous allons voir dans ce chapitre tous les outils sur lesquels votre stratégie
webmarketing va pouvoir se construire,

Votre charte graphique

David A. Aaker, expert connu du branding, la définit comme « une asso-
dation d'éléments représentant ce que la marque défend et offrant a
ses dients une image de marque potentielle », Matérialisée dans votre
logo, vos polices de caradtére, vos couleurs et tout autre élément visuel
assodé (texture, fond, mascotte...), la fonction de la charte graphique
est de vous identifier de maniére unique et immédiate.

Autant utilisée pour votre communication traditionnelle que digitale, elle
joue un réle primordial dans la force de votre identitd de marque. Il
est donc important d'employer les mémes codes visuels sur tous vos
supports pour renforcer votre présence et que I'on vous reconnaisse
plus fadlement, mais il est aussi fondamental de soigner sa conception,
car votre charte graphique est un des éléments qui va vous permettre
de toucher (ou non) la clientéle visée. Si vos photos sont magnifiques,
tant mieux, mais si vous les donnez a voir sur un site qui ne refléte pas
leur qualité, il y a de fortes chances que les clients ne la percoivent pas
non plus. Si votre carte de visite consiste en une impression maison,
totalement impersonnelle, et mal découpée... les prospects risquent
d'avoir du mal & 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-
méme, 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 & un graphiste pour la aéation d'un
logo et d'une charte graphique personnalisée, répondant parfaitement
a 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 effet, on remarque que
certaines agences se basent sur la notoriété de la marque pour définir
leur tarif, ainsi la refonte du logo Pepsi a cofité BOO 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 préds. En d'autres termes, donnez une direction & son travail.
Viotre « Pourquoi » défini au premier chapitre pourra certainement 'aider
- vous comprenez donc bien que cette réflexion a laquelle je vous invi-
tais dans le chapitre précédent est indispensable -, de méme 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 creer un carnet d'inspiration. Ce sera
dé&ja une bonne base de fravail & discuter et analyser avec le graphiste.

Si vous démarrez et n'en avez pas le budget, il existe d'autres solutions
comme les « premade logos ». Il s'agit de logos qui ont été dessinés par
des graphistes et qu'ils proposent a la vente sous format Photoshop
(.psd). Cela signifie que vous pourrez facilement en modifier les cou-
leurs par exemple, la police de caractére, et y apposer votre nom. Pour
moins d'une cinquantaine d'euros, vous bénéfidez ainsi d'une presta-
tion certes de qualité, mais qui n'est pas personnalisée. Autrement dit,
vous prenez le risque de retrouver un logo trés similaire chez d'autres
collégues (méme si le nom aura &té adapté).

Vous pouvez aussi créer votre logo vous-méme a partir de polices de
caractére (payantes ou libres de droit) et de couleurs dont vous aurez
validé la signification (www.code-couleur.com/signification) et I'harmo-
nie. Avant de le communiquer « au monde », je vous conseille de com-
mencer par le soumettre & 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 & 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 & ce qu'il ne réponde pas seulement a un effet
de mode, et quil ne soit pas trop « chargé». Il pourra bien entendu
évoluer avec le temps, mais le moins souvent possible, et il ne doit pas
(en théorie) subir de changements trop brutaux

" Faire simple est probablement
I'objectif le plus sophistiqué
du monde. ;,
Steve Jobs

\lotre site Internet

Clest le coeur de votre stratégie webmarketing. A I'heure de I'internet 3.0,
il nest plus une simple vitrine statique de votre travail, c'est un véritable
acteur qui va en effet alimenter vos médias sociaux, qui eux-mémes 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 effet, il ne suffit
la plupart du temps & vos visiteurs que d'une poignée de secondes pour
se faire une idée de vous et de vos semvices, 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
rble capital d'un bon site Internet est de maintenir votre dientéle cible
en ligne et de l'inviter & passer a I'étape suivante, en d'autres termes, a
voir d'autres artides de votre blog, & s'inscrire a votre newsletter, a vous
suivre sur les réseaux sociaux, a prendre contact avec vous...

Fond et forme au service de vos valeurs

Pour séduire votre wisiteur et plus particulidrement votre cible dient,
votre site Internet doit s'adresser spédfiquement a la dientéle 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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Pour ce faire, vous l'aurez sirement compris, vous allez notamment
utiliser les codes (logo et couleurs) de votre charte graphique, et Cest
pour cette raison qu'il est essentiel que celle-d soit unique et insuffle la
philosophie de votre entreprise.

Il 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-
dalement sur la page « A propos ». On constate dailleurs souvent que
cest cette derniére qui est la plus consultée. Si vos visiteurs ont besain
d'en savoir un peu plus sur vous, c'est bon signe ! Alors soignez-la tout

particuligrement, servez-vous-en pour y véhiculer vos valeurs, d'une part,

et pour humaniser votre site, d'autre part. N'hésitez pas a 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 &tre 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 ol les photos mettent
wdes heures » & s'afficher...). Dans ce sens, je vous invite & privilégier

un design minimaliste et professionnel. Bannissez les effets dignotants,
trop colorés, trop présents ou « high-tech s, tout comme les bandeaux
publicitaires (un hébergement et un nom de domaine coltent 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 concue

Un design soigné et personnalisé est capital, mais I'ergonomie l'est
tout autant. Un bon site Internet doit &tre agréable & visiter pour tout
internaute. On doit pouvoir y naviguer fadlement, y trouver rapidement
les informations que I'on cherche (qui est le photographe ? Comment
travaille-t-il ? Que propose-t-il ? Comment le contacter 2...).

Le B.A.-ba d’un site agréable et fonctionnel

La navigation et I'arborescence du site doivent &tre bien organisées et réfle-
chies. Lidéal est de se limiter & un menu contenant au maximum... six choix!
A titre d'exemple, il pourrait &tre structuré ainsi :

Accueil ;

Galeries ;

Blog;

A propos ;

Informations ;

Contact
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Un site « responsive »

Enfin, votre site doit pouvoir &re consulté sans difficulté aussi bien
sur un ordinateur que sur une tablette ou un smartphone. Il doit donc g o< 2ver un
#tre « responsive », cela signifie que son design va s'adapter 3 la taille doute, vous pouver
de I'écran de votre visiteur (& défaut, un menu lisible sur un écran  teser votre site
d'ordinateur paratrait minuscule sur un téléphone portable et il serait Sur des mterfaces
compliqué de diquer au bon endroit pour explorer le site). La plupart %' Yot Simuer
des sites responsive transforment alors la barre de navigation en menu . difacents types
déroulant, pour un usage beaucoup plus pratique pour les utilisateurs  d&crans (par
mobiles. Notez qu'avjourd’hui plus de 50 % des consultations de sites  eemple, ami.
web se font sur smartphone ou sur tablette ; o, elles doivent étre r=sporsivedesignis).
tout aussi agréables que sur un écran d'ordinateur. Ne faites donc

pas limpasse sur cette caractéristique car ce phénoméne ne va cesser

d'augmenter !
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aes
bien il recoit de visites par jour, d'oli viennent ces gens, combien de temps
ils restent, combien de pages ils consultent... De précieuses informations qui
vous permettront 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 reconnait et qui nous donne envie de contacter
et/ou de recommander I'entreprise a laquelle il appartient (en l'occur-
rence, le photographe quil présente).

Comment créer un site Internet ?

Il existe trois solutions possibles en fonction de votre budget et de votre
attirance — et maitrise ! - pour I'informatique.

Faire appel @ un professionnel

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

Toutefois, pour vous assurer que le site soit a votre image, je vous
conseille de réaliser un cahier des charges prédsant 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 a
jour trés facilement par vous-méme (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 usystémes de gestion de contenu» ou CMS
(Content Management System) que vous pourrez faire vivre votre site.
Une partie de celui-ci est visible pour les visiteurs et une autre vous est
accessible grace a un mot de passe. C'est vig cette interface d'adminis-
fration que vous pourrez créer un article de blog, modifier une page,
ajouter des images...

cMms

Les @S sont des logiciek destinés & la conception de sites Intemet ou
d'applications multimédias. On trouve des CMS dédiés & la création de blog
comme WordPress ou Dotclear, mais aussi pour d'autres besoins (Drupal ou
Joomla pour des portails Intemet, phpBB pour créer des forums de discus-
sion...).
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Tout comme wous le feriez pour choisir un photographe, je vous
conseille d'opter pour un webdesigner dont vous apprédez le style et
dont vous connaisse la réputation. Fabrice Court, créateur de sites Inter-
net, a accepté de répondre & quelques questions et de vous donner des
conseils pour vous aider & faire le bon choix
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de votre action future. Sans action consciente et régulitre de votre part,
votre site sera peu ou mal référencé;

sa richesse et sa générosité : elles retiendront vos visiteurs et elles sont,
4 mon sens, le secret d'un site réussi. Votre site doit combiner un effet
wwaouh ! » et présenter un intéré réel. Seul un engagement de votre part
&t une volonté de donner de vous, de votre art, conféreront la richesse et

la générosité némessaire.

Un bon site Intemet est un mélange harmonieux de ces quatre critéres. Pour
toutes ces raisons, opter pour un CMS (WordPress, Drupal, Prestashop...) est
un choix intéressant car il propose une base technique solide et réguliére-
ment mise & jour, il faclite la mise en place de votre design et favorise votre
référencement

Comment choisir le webdesigner qui se chargera de la réalisation de
notre site ?

La réponse est simple : surla foi de son portfolio, de son univers et en consi-
dérant les retours de ses dients. Comme pour le choix d'un photographe, le
cbté humain est également trés important. Le courant doit passer entre vous
et lui Si ces cntéres sont réunis, i ou elle est le ou la professionnel(le) qui
vous conviendra.

Attention cependant, le webdesigner n'est qu‘un acteur de votre futur site !
Un site web est fait de technique et de design ;

le webdesigner/ergonome est 'architecte intéreur et extéreur. | Studie les
espaces, les couleurs et les dispositions ;

le développeur est lingénieur qui matérialise la pensée de l'architecte en
étudiant au passage la résistance des matéraux et en repensant au bescin
les structures.

Trés schématiquement (car cela est faux, le « dev » est parfois un peu desi-
gner et le designer est souvent un peu ingénieur) : un site sans développeur
restera & |'état de pensée géniale mais irréalisée. Un site sans webdesigner
sera sans doute aussi accueillant qu'un blockhaus carré, solide et bt de
décoffrage.

Vous pourrez rencontrer des personnes gui sont compétentes dans les dewx
domaines, mais dans la mesure ol ces deux métiers requigrent beaucoup
d'expérience dans des domaines radicalement différents, voire opposés — les
castes des Ittéraires et des scientifiques ont appris & se hair dés le lycée -,
cela s'avére compliqué.

le suis personnellement 2/3 créatif et 1/3 développeur. C'est un position-
nement que faffiche clairement auprés de mes dients pour quiils soient
conscients de ce que je propose, de ce que je fais et de @ que je ne fas pas.
Quels conseils donnerais-tu 4 un ami photographe qui souhaite créer son

site Internet ?
Sil'on poursuit |a métaphore de la maison, il faut tout d'abord se demander

a

quel usage on destine cette construction.

Si vous &tes un photographe amateur et que vous faites cela en dilettante,
toutes les fantaisies sont pemises, méme celle de tout mener de front :
votre passion et la construction compléte de votre site.

Si vous &tes professionnel, votre site engage également votre réussite future
et vous ne pouvez pas vous permettre de faire n'importe quoi !
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Utiliser des interfaces « clés en main »

Quand on n'est pas un pro de I'informatique, créer soi-méme son site
Internet peut faire peur, pourtant il existe de nombreuses solutions qui
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ne nécessitent pas de connaitre le code HTML, ni méme d'avoir & sous-
crire & un hébergement. Tout est inclus, intuitif, sans programmation et
parfois méme gratuit... Aujourdhui, on trouve deux types d'interfaces
dés en main.

Les solutions généralistes

Wix, E-monsite, Jimdo, Weebly sont quelques exemples de solutions
généralistes. Lavantage indéniable de ces plateformes, c'est qu'elles sont
faciles a utiliser et ressemblent bien souvent a un logicel de type Power-
Point ; malheureusement, malgré ce qu'elles en disent et les efforts de
leurs constructeurs pour en faire des solutions « professionnelles », elles
connaissent d'importantes limites, la premiére étant que vous n'étes pas
maitre de votre site. Cela signifie, d'une part, que le site ne vous appar-
tient pas — il sera compligué (voire impossible) de le déplacer si vous
souhaitez un jour bénéfider d'un hébergement plus performant (si votre
site commence a 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 aéés 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 apparaitre auto-
matiquement une publicité sur votre site. Pour la faire disparaitre, ce
qui semble impératif pour une image professionnelle, vous devrez donc
finalement payer un abonnement...

Vous '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 concues pour les photographes et créatifs, le réle prin-
dpal de ces solutions telles que Zenfolio, PhotoDedk, Portfoliobox,
lconé, et elles le font trés bien, est d'héberger et de présenter joli-
ment vos images. Certaines possédent méme des fonctionnalités trés
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 godt, un blog est intégrable et certaines solutions sont méme
responsive |

Voilad des solutions clés en main pertinentes : vous profitez de votre
propre nom de domaine, et le tarif est mensualisé et adaptable en fonc-
tion de vos besoins. Le colity est un peu plus élevé que si vous réalisez
fout par vous-méme mais vous profitez de fonctionnalités dédiées et
perdez peut-8tre 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 a votre entreprise.

Tout faire soi-méme

Ce n'est pas la solution la plus simple, je vous I'accorde, mais elle a
le mérite de vous permettre d'étre complétement maftre de votre site
Intemnet. Vous pourrez toujours, par la suite, récupérer tout ce que
vous avez créé (textes et images) pour le faire évoluer ou personna-
liser davantage votre design en faisant appel & un spécialiste, tel que
Fabrice Court

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

Pour dédire les choses simplement, le OMS représente en quelque sorte
le moteur du site. Cest une espéce de petit logiciel, ol tous les scripts de
base sont déja programmés. Une fois instalké dans votre hébergement,
vous n'avez plus qu'a I'alimenter de vos jolies images via une plateforme
dadministration sécurisée par un identifiant et un mot de passe.

WordPress, Joomla et Drupal 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 4 leur mise
a jour régulidre.

Aprés 11 années d'existence, WordPress est le systéme le plus utilisé sur
le Web ; il alimente prés de 70 millions de sites. Léger et modulaire, Cest
le CMS idéal pour votre site et blog de photographe.
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Par ol commencer ?

1°/ Pour un site professionnel, vous devez tout d'abord souscrire a
votre propre nom de domaine, vous savez le « wwwiNomDeDomaine.fr ».

Un nom de domaine ne s'achéte pas : il se loug, et cela ne colte pas
grand-chose, moins de 10 euros par an pour les traditionnels «.com »,
u fr» (si vous étes en France bien entendu), « be »... Rien ne sert d'étre
trop original ; misez sur les extensions les plus communes et donc les
plus simples & retenir.

Gardez & l'esprit que cette adresse doit &tre fadle :
= d Prononcer ;

» & visualiser sur une carte de visite ;

= &t & mémaoriser.

Lorsque vous choisirez votre nom, pensez 4 votre cible dient. Si vous
visez le marché francais par exemple, évitez les anglidsmes. Le mot
u photography » est trés joli, mais si vous donnez le nom de votre site
par téléphone, vous devrez systématiquement préciser « avec un y »,
sous peine que I'on ne vous trouve pas (car un Francais aura le réflexe
de saisir « photographie ). La encore, la simplidté 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 I'écan de
votre wisiteur. Il existe de nombreuses formules, mais une offre mutuali-
sée sera suffisante pour commencer. Cela signifie que vous partagez le
méme serveur que d'autres clients. Lintérét de ce type d'hébergement,
Cest que le cot est trés 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 (land1.fr, ovh.com, planethoster.net,
Thebergementcom...) commencent & une trentaine d'euros pour un
an et induent, dans ce tarif, un nom de domaine ainsi que ['installation
de WordPress en un clic

Si votre site génére plus de trafic et nécessite plus de ressources, pensez
plutdt & un hébergement du type « serveur dédié » ou « VPS ».

Une fois 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 a 48 heures. Dés 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
trés certainement une fonction « Installer WordPress ».

Vous recevrez ensuite une notifiation par e-mail vous informant que le
QMS est installé sur votre site, et pourrez alors taper dans votre naviga-
teur votre nom de domaine afin de terminer linstallation.

Lors de cette procédure, vous allez tre amené & aéer les codes d'admi-
nistrateur de votre site Internet, Cest-a-dire l'identifiant et le mot de passe
qui vous pemmettront de le personnaliser et de Falimenter. Il est évident
que ces codes doivent &tre gandés précieusement et ne pas étre choisis
a la légére 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 I'hébergeur ; il suffit de les copier, puis
de valider votre installation.

Votre site est désormais opérationnel ! Créer un article de blog ou une
page est possible, mais ne vous précipitez pas car son design, bien que
fonctionnel, se doit d'étre modifié pour &tre mis A vos « couleurs ». En
effet, il va falloir personnaliser le template de base foumni avec toute
installation de WordPress et lui apporter votre touche en choisissant un
design qui répond & vos exigences tant en termes de fonctionnalités que
de charte graphique.

3°/ Passer & I'étape design... Le CMS & lui seul n'est que le moteur
de votre site ; sa « carrosserie » (son design) est gérée par une série de
fichiers qui composent ce que l'on appelle le « template » ou theme. Il
en existe des milliers, gratuits et payants, disponibles sur le Web. Pour
que vous puissiez choisir le modéle qui vous convient, les webdesigners
mettent en place des sites de démonstration. En naviguant sur ces sites
de « démo », vous pourrez imaginer comment votre logo, vos images et
vos textes pourraient y prendre place

Il existe de nombreux thémes gratuits mais je vous les déconseille pour

trois raisons :

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

u le manque de mises a jour :n'étant pas mis 4 jour au fil des évolutions
de votre CMS, ils n‘ont pas certaines fonctionnalités et sont parfois
méme mal codés, vous prenez ainsi le risque d'une faille de sécurité ;
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= le manque de fiabilité : certains thémes gratuits contiennent des liens
malveillants ou cryptés dangereux qui, une fois installés, peuvent nuire
a la stabilité de votre site (accés a votre blog a votre insu, redirection
de votre blog vers des liens de spam, piratage...).

Les templates payants (dits « premiums %) ne sont pas forcément trés
onéreux, cela va dépendre de vos besoins en termes de technologie
et du travail graphique. On en trouve & partir d’'une trentaine d'euros.

Templates payants : quelques pistes

Voici une liste de sites (en anglais) ol vous pourmez trouver votre bonheur ; il
s'agit de plateformes qui vendent des thémes premiums créés par différents
développeurs/designers :

http:/themeforest.net /category/wordpress ;

creativemarket.com/themes/wordpress ;

www.mojo-themes com/categories/wordpress.
Je vous conseille de vérifier la « réputation » du théme avant de Facheter,
en lisant les avis et autres commentaires. Certains sont d'excellente qualité,
et d'autres moins. Le nombre de ventes est aussi un indicateur intéressant
Voici une liste dagences spécialisées dans la création de thémes WordPress :

www.bluchic.com ;

wwnw.yootheme.com ;

dessign.net ;

graphpaperpress.com ;

www.elegantthemes.com.
Et, depuis peu, ont ouvert deux plateformes de thémes, en francais, que je
vous invite & consulter :

wwwplateformewpdigital fr ;
wwww themesdefrancefr.

Il existe aussi des systémes spédalement congus pour les photographes
tels que intothedarkroom.com ou prophoto.com. Sans entrer dans les
détails, ces solutions « brident » quelque peu linterface standard de
WordPress pour en proposer une autre qui serait plus adaptée a 'usage
des photographes. Ils ont donc indus de nombreuses extensions dans
leur interface, notamment la création de galeries photo, de sliders
(images qui défilent que I'on trouve souvent en page d'accueil)... que
vous pouvez utiliser, ou non, en fondion de vos besoins (mais vous ne
pourrez pas les désinstaller).

Pour les avoir testés tous les deux, je n'ai pas trouvé qu'ils &taient beau-
coup plus fadles a 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 coliteuses que les thémes premiums évoqués précédemment
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(entre 100 et 200 euros). Javoue que je préfére intégrer & mon site
uniquement les extensions dont j'ai besoin, et que j'ai soigneusement
sélectionnées.

Une fois que vous aurez choisi le théme en adéquation avec wotre
charte graphique et possédant les fonctionnalités souhaitées, les choses
sérieuses vont commencer !

4°/ La phase de mise en forme. C'est maintenant qu'il va falloir
retrousser vos manches ! En effet, il faut bien comprendre comment
le designer a congu son théme pour savoir ol trouver chaque élément
et les mettre en forme afin d'obtenir le design visualisé dans le site de
démonstration.

Il 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 & votre disposition par le webdesigner. Observez votre
interface d'administration. En installant le template, il y a certainement
eu des ajouts & votre menu. N'hésitez pas & le tester en jouant sur les
différents paramétres et en observant le résultat sur le site.

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

De nombreux développeurs de la communauté WordPress travaillent
4 la création de plug-ins (gratuits ou payants) qui permettent d'ajouter
des fondtionnalités & votre site. Ces petits fichiers de scripts s'installent
aussi fadlement qu'un théme, via le menu Extensions, puis Ajouter.
Vous pourrez grice A cela enrichir votre site d'une boutique en ligne,
ou méme tout simplement installer des boutons de partages vers les
réseaux sodaux, créer un module d'inscription & votre newsletter...

Voild une premiére étape de franchie ! Vous avez maintenant un joli site
qufil va falloir rendre attractif par vos images, vos textes et une navi-
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gation pratique et cohérente. Nous verrons dans le prochain chapitre
comment bien structurer vos artides et vos pages pour étre référencé
dans les moteurs de recherche.

Les mentions légales

Que vous soyez photographe professionnel, en activité secondaire, ou sim-
plement passionné, si vous avez un site Intemet, vous devez avoir une page
consacrée aux « Mentions Légaless. C'est une obligation de la Loi pour la
confiance dans I'économie numérique (LCEN) de juin 2004 et du décret du
9 mai 2007 relatif au registre du commerce.

Toutes les pages de votre site Intemet doivent donner accés 4 vos mentions
légales, La majorité des sites affidhent un lien vers cette page dans|e « footer »
de leur siteweb (en bas de page). Sielles ne sont pas présentes, vous risquez
jusqu’a un an d'emprisonnement et 75 000 euros d'amende.

On trouve sur Internet des générateurs de mentions légales, qui vous facilite-
ront la rédaction de cette page.

Les indispensables a ne pas oublier !
Certaines pages sont essentielles & la aédibilité de votre site.

= La page d'accueil : c'est la page sur laquelle on arrive lorsque I'on
tape vofre nom de domaine dans la barre de navigation d'un naviga-
teur (Internet Explorer, Safari, Chrome, Firefox...). Cette page doit é&tre
particulidrement soignée et professionnelle, et permettre a vos visi-
teurs de comprendre trés rapidement quel est vofre cceur 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 trés exigeant quant a la
présentation de cette page. Son graphisme doit permettre de vous
identifier et mé&me de vous différender de vos « concurrents ». Cette
premiére page doit mettre en avant votre valeur ajoutée, tant au
niveau visuel que dans vos écrits. D'ailleurs, vous constaterez que de
nombreux thémes 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 'endroit parfait pour ras-
surer vos visiteurs (ils sont au bon endroit), et les inviter & 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 mateurs de recherche) ; il est bon d'y consacrer un peu de place
pour présenter votre spécialité.
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= La page Contact : I'un des objectifs de votre présence sur Internet
est de vous faire connaitre et de vendre vos prestations. Il est donc
essentiel que I'on puisse vous contacter pour avoir plus dinformations
pour réserver une séance, pour acheter un tirage... Cette page doit
étre accessible quel que soit I'endroit o1 'on se rouve sur votre site.
Vous pouvez donc linclure dans votre menu (évitez de la cacher en
sous-menu). Elle doit contenir au minimum un formulaire de contact.
La plupart des thémes WordPress incluent cette fonctionnalité ; si ce
n'est pas le cas, vous pourrez télécharger un plug-in, comme Contact
Form 7, qui vous permettra de créer votre propre formulaire. En fonc-
tion de la maniére dont vous souhaitez &tre contacté, vous pouvez
insérer sur cette page votre adresse postale et/ou votre numéro de

= La page A propos : C'est la page qui parle de vous ; elle est abso-
lument fondamentale ! Statistiquement, c'est une des pages les plus
vues des sites Intemet Les visiteurs sont trés curieux de savoir qui est
Fauteur d'un site (de découvrir qui se cache derriére I'appareil phota),
aussi faut-il profiter de cet espace pour vous présenter et surtout leur
donner envie de faire appel a vous. Sur cette page, vous pouvez laisser
aller votre créativité, que ce soit sur un ton humoristique, sarcastique,
corporate... & condition d'étre vous-méme. C'est le bon endroit pour
insuffler vos valeurs et les convictions qui vous animent. Idéalement,
on doit y voir votre visage (vous pouvez méme prévoir une vidéo de
présentation). En fin de page, invitez vos lecteurs & passer & l'action
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(nous reparlerons dans le chapitre 5 des « Call to Action #), & prendre
contact avec vous en créant un lien vers votre page Contact, a vous
rencontrer en réservant une séance en ligne, ou a visiter vos galeries
pour trouver le tirage dont ils révent.

= Vos portfolios : encore une fois, misez sur le minimalisme. §'l y a
trop de possibilités, trop d'albums, vos visiteurs risquent finalement
de ne rien regarder, ou de vite perdre patience et de passer & un
autre site. Limitez-vous 4 un maximum de 5 ou 6 portfolios, et dans
chaque galerig, affichez une moyenne de 15 images (minimum 10/
maximum 20). Ce qui est important, ce n'est pas la quantité mais la
qualité ! Il faut y mettre le meilleur de votre travail, et l'actualiser régu-
ligrement. Si votre théme 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 long.

Il doit &tre facilement accessible, visible e cohérent Il permet & vos visiteurs
de trouver rapidement les informations qui les intéressent. Misez sur la simpli-
cité et le minimalisme. Comme évoqué précédemment, trop de choix risque
deffrayer les internautes, c'est pourquoi je vous conseille de vous limiter &
un maximum de six possibilités (ce qui n'empéche pas de structurer votre
navigation en sous-menus).

Les termes utilisés doivent &tre clairs — méme s cela semble manquer d'ori-
‘ginalité (vous pouvez en effet avoir limpression de retrouver les mémes mots
partout) ; pensez toutefois que o2 sera plus intuitif pour vos prospects, et c'est
tout ce qui compte |

Et pourquoi pas un blog?

Le blog fait partie des outils de votre stratégie webmarketing. 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 & entrer découvrir votre univers.

Alors qu'un site n'est mis a jour qu'une & 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 réguligres. A chaque artide,
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wvous leur rappelez votre existence, vos compétences et leur donnez un
peu plus envie de travailler avec vous.

Comme nous 'avons w précédemment, votre site est organisé par pages,
qui sont dassées par thémes selon F'arborescence que vous aurez déter-
minée. En revanche, la hiérarchie d'un blog est beaucoup plus simple
pusque vos artides vont se suivre de fagon chronologique. Vos visiteurs
peuvent ainsi rapidement connaitre vos derniéres actualités. Il est impor-
tant de garder cette organisation, c'est I'essence méme d'un blog.

Il ne sert pas seulement & publier vos séances, vous pouvez aussi par-
tager vos projets personnels, vos actions caritatives, vos « backstages »,
vos coups de coeur, vos astuces... & condition que ce soit toujours en
lien avec la photographie et pertinent pour votre cible client. Si vous
#es photographe de mariage, vous pourrez ainsi montrer vos séances
inspiration, faire part de vos publications sur d'autres blogs ou dans la
presse, présenter des partenaires de qualité spédalistes du mariage...
Le blog doit mettre en avant votre expertise !

Si je n'avais qu'un chiffre & donner pour vous convaincre : une entre-
prise qui blogue attire 55 % de visiteurs supplémentaires. Vous n'étes
pas encore convaincu ? Je vous donne rendez-vous dans le prochain
chapitre, ol vous constaterez que votre blog peut &tre le meilleur ami de
Google, et vous permettre d'y apparaitre lorsque vos clients potentiels
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
ére hébergé sur une autre plateforme ou sur un autre domaine (ni
méme un sous-domaine). Cet argument nous conforte d'ailleurs dans
le choix de notre CMS, car WordPress sait parfaitement inclure un blog
dans un site Intemet, avec la méme interface d'administration. Gréce &
cela, vous pourrez gérer 4 la fois votre site et votre blog ; la navigation
sera fadlitée pour vos visiteurs, et votre image de marque renforcée
puisque tous ces éléments seront affichés dans le méme ensemble gra-
phigue (avec le méme template).
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Les réseaux sociaux

En seulement quelques années, les réseaux sodaux sont devenus incon-
tournables et ont méme révolutionné notre facon de penser et d'agir.
lls sont partout dans notre quotidien. lls apparaissent lorsque l'on fait
une requéte sur un moteur de recherche, ils nous permettent de réagir
en temps réel a certaines émissions télévisées (notamment via Twitter,
- par exemple, avec le hashtag #DALS pour « Danse Avec Les Stars »), de
trouver un bon restaurant, de partager nos photos de vacances, de nous
plaindre lorsque nous recevons un produit défectueux, de participer a
des concours auprés de marques que |'on affectionne, de retrouver des
connaissances (vieux copains de classe ou autre)...

Il est aujourdhui impossible de négliger la puissance des réseaux
sociaux. Vous-méme, comme B0 % des Francais, vous les utilisez trés
certainement. De plus, ils offrent aux entreprises la possibilité de com-
muniquer plus étroitement avec leur communauté et leurs dients. Cest
maintenant un canal marketing a part entiére qui se distingue juste-
ment des médias traditionnels, classiques, par le fait qu'ils permettent
une interaction entre les différents acteurs des réseaux (produdteurs de
contenu et spectateurs/utilisateurs).

La question de votre présence sur les réseaux sodaux ne se pose donc
méme plus. On a suffisamment de recul aujourd'hui pour constater que
les Facebook, Twitter et autre Instagram, pour n'en citer que quelques-
uns, ne sont pas des « sites » a la mode, mais il s'agit bien d'un nouveau
mode de vie !

Votre présence (le fait d'exister et d'étre bien visible sur les réseaux
sociaux) participe a votre stratégie marketing et va vous permettre
de :

w travailler votre référencement social et sur les moteurs de recherche
(SEQ) ;

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

= prospecter, faire parler de votre marque et &tre plus proche de vos
dients ;

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

Il existe de nombreux réseaux : Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn,
Viadeo, YouTube, Vimeo, DailyMotion, Quora, Behance, Ello, Hellocoton,
Vine, Instagram, Pinterest, Snapchat, Flickr, 500px, Tumblr, Reddit, Slide-
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Share, Foursquare... Chacun a son usage et sa propre dble communau-
taire. Il n'est ni possible ni stratégique d'étre partout 4 la fois, cela fait
partie de votre vie d'entrepreneur de choisir les réseaux sociaux les plus
pertinents ol s'investir, créer et engager sa communauté.

Les réseaux généralistes

Quand on parle de «réseaux s, la question de la cble et du public
vient immédiatement en téte puisque Iintérét de les utiliser est de
pouvoir toucher certains profils de personnes. Les réseaux généralistes
s'adressent & un public le plus large possible et encouragent donc tous
types dinternautes a s'y retrouver. Comme vous le verrez ci-aprés, ce
sont par conséquent les « sites » qui concentrent le plus grand nombre
dinscrits ; or, sur la masse, il y a forcément des personnes susceptibles
d'étre intéressées par vos services.
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Facebook

Au départ, Facebook était un réseau social & usage personnel, un
espace ol I'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 I'actualité et/ou d'interagir avec ses marques
préférées. ..

Grace a cette andenneté historique et a sa capacité dinnovation, Face-
book est aujourdhui le leader incontest® dans le monde en nombre
dutilisateurs et d'interactions quotidiennes.

Chiffres clés :

= nombre d'utilisateurs actifs mensuels : 1,35 milliard (dont 26 millions
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 millions en France) ;

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

Facebook est un réseau sodal « généraliste » qui touche toutes les caté-
gories sodales et toutes les tranches d'age, bien que l'on constate que
les plus jeunes sont de plus en plus actifs sur d'autres réseaux tels que
Snapchat, Tumblr ou Instagram.

Le ton y est plutdt convivial ; sur le méme fil d'actualité peuvent coexis-
ter des informations journalistiques, les photos de vacances d'un ami, la
vidéo de la derniére campagne promotionnelle de ma marque favorite,
des publidtés en lien avec mon profil... C'est un espace ol la proximité
avec sa communauté, ses «fans » (clients, prospeds, admirateurs) est
forte.

On sait que 70 % des utilisateurs Facebook consultent leurs actualités
sur mobile, vous comprenez donc |'importance de ce nouveau support
et d'avoir un site responsive. Il est vraiment indispensable qu'un fan
consultant sa page Facebook sur sa tablette tactile, par exemple, puisse
accéder a votre site et que ce dernier soit lisible et adapté a la taille
de son écran, sinon vous perdrez malheureusement cette interaction.

42



Les outils de votre webmarketing » 2

Linternaute fermera la page, sans forcément penser 4 y revenir ou a
sauvegarder la publication dans son flux (bien que trés pratique, cette
fondtionnalité n'est malheureusement pas encore trés utilisée).

Faut-il &tre sur Facebook en tant que photographe
professionnel ?

Au lancement des pages professionnelles, il éfait assez fadle de récol-
ter beaucoup de fans, chaque abonné recevait toutes nos actualités en
temps réel et cela ne codtait rien (en dehors du temps passé). Linterface
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 Facebook
comptent en moyenne plus de 300 « amis » (338 en moyenne pour les
utilisateurs mondiaux et 177 pour les Francais) et sont abonnés & une
centaine de pages. Chacun étant actif de son cdté, lorsqu'un utilisateur
se connecte & son fil d'actualité, Facebook pourrait afficher bien plus
d'informations qu'il n'y a de place. Pour remédier & cela, Facebook a
aéé un algorithme nommé « EdgeRank ». En fondtion 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-

twellement moins de 10 % de vos fans peuvent voir vos publications (et
encore moins pour les pages de plus de 100 000 fans).

LEdgeRank vous permet tout de méme de toucher plus de fans si votre
publication a du succés. En effet, si vous partagez un article de qualité, &
un moment de forte audience, cela va aréer de '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 & vos fans car il estimera que cette information
est importante.
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Si cette politique peut paraitre dure envers les marques, notons qu'elle
permet a nos fils d'actualité de gagner en pertinence. De la méme facon,
un « ami » avec qui vous ne discutez jamais finira par disparaitre de votre
flux d'actualité (vous ne verrez quasiment plus ses publications). Cela
oblige les marques a soigner toutes leurs communications (quelle que
soit la taille de 'entreprise).

Alors, pour répondre & la question initiale, oui, Facebook est un bon
réseau social pour les photographes professionnels, et tout particulié-
rement si vous souhaitez toucher les particuliers (BtoC pour « Business
to Consumer ). C'est I'endroit idéal pour continuer de renforcer son
expertise et son identité de marque. Toutefois, il faut privilégier le qua-
litatif au quantitatif. En effet, rien ne sert d'avoir 2 000 fans s'ils ne sont
pas engageés, tous vos efforts seront annihilés par 'EdgeRank (il est donc
évident qu'il est complétement déconseillé d'acheter des fans pour cette
raison). Il 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. Il est vrai que les réseaux
sociaux nous ont donné I'habitude que tout soit gratuit, mais ils sont
devenus de véritables vecteurs de communication et un canal marketing
a part entiére. 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 boites aux lettres,
ce mode de communication est trés pertinent Les outils stafistiques
mis & votre disposition vont vous permettre 4 tout moment de modifier
votre campagne publicitaire afin de la rendre le plus efficace possible.
Vious pourrez méme ['arréter a tout instant. Le budget alloué & ces cam-
pagnes publidtaires est trés prévisible puisque c'est vous qui précisez
quelle somme vous souhaitez dépenser ; cela peut aller de 3 euros par
jour & 3 000 euros ou plus. Vous déterminerez ce montant en fonction
de la durée, de la cible et du budget de cette campagne publiataire. Il
suffit de 'intégrer dans votre budget marketing (et donc votre CODB,

voir page 11).

Enfin, Facebook, ce n'est pas seulement ce que vous publiez mais cest
aussi ce que vos abonnés vont partager et dire de vous. Autant y étre
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-
fessionnelle (méme si votre site web n'est pas terminé).
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Comment créer une page Facebook professionnelle ?

Comme indiqué plus haut, Facebook investit pour que les entrepreneurs
rouvent leur bonheur va ses services et a notamment mis en place tout
un espace didadtique (et en frangais) pour aider les utilisateurs a créer
une page et des publicités efficaces.

Comment faire ? Il suffit de vous rendre a cette adresse : www.facebook.
com/business/overview. La procédure est trés simple et active instan-
tanément votre fanpage ; elle nécessite seulement que vous possédiez
déja un compte personnel.

Une fois votre page créée, ce qui est indispensable, cest de prendre le
temps de soigner sa présentation ; cela passe par 5 points.

= Reliez votre profil personnel a votre page professionnelle et réci-
proquement : votre profession est une des premigres informations
disponibles sur votre profil. En diquant, vos amis et visiteurs pourront
consulter votre page. Dans la partie « A propos» de votre fanpage,
vous pourrez demander & afficher votre profil personnel. Ce n'est pas
indispensable mais cela crédibilise votre page.
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= Photo de profil : cette image permettra & vos abonnés de vous repé-
rer rapidement dans leur fil d'actualité ou dans les commentaires.
Vious pouvez soit utiliser votre logo, soit une photo de vous si vous
souhaitez humaniser un peu plus votre page. Il est en revanche décon-
seillé d'utiliser une photo d'un client ou autre, et de la changer trop
fréquemment. En effet, I'objectif est plutét de jouer sur la constance
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afin que l'on se souvienne de vous fadlement et que l'on vous iden-
tifie instantanément dans le flux d'actualité.

= Image de couverture : cest 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 réglement Facebook : le texte ne doit pas couvir plus de 20% de
limage. Lors de sa mise & jour, cette image remonte dans le fil d'actualité
de vos abonnés, n'hésitez pas & en changer régulitrement, et méme a
vous inspirer de I'actualité (No#l, nowelle année, SaintValentin...).

C'est tout nouveau (et c'est gratuit), Facebook vous offre la possibilité
d'ajouter un « Call to Action® (une invitation & réaliser un acte) sur
votre image de couverture. N'hésitez pas a I'utiliser !
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= A propos : cette section est tout aussi importante que celle de votre
site Internet, 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 a rédiger une des-
aiption séduisante de vos qualités !

Le naming

Votre identité de marque doit &tre cohérente. De la méme fagon que votre
charte graphique doit &tre la m&me sur tous les supports (site Intemet,
résealn sociau, cartes de visite, prospectus, plaguettes...), votre naming doit

La L]
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Il ne vous reste plus qu'a alimenter réguliérement cette page de vos
actualités, vos citations favorites, vos images, vos photos backstages, vos
concours, vos coups de cceur... Vious pouvez méme poser des questions
a vos abonnés pour rendre votre page dynamique et vos fans engagés |

Google+

Comme son nom lindique, C'est le réseau social créé par Google. S'il
bénéficie d'une technol ogie bien plus qualitative grice & linterconnexion
des différents outils de Google, son lancement tardif (septembre 2011)
est le prindpal frein & son expansion.

Chiffres clés : F—
= nombre d'utilisateurs actifs mensuels ; 300 millions dans le monde Cooge
(dont 5,3 millions en France) ; — octobre 2013.

= temps passé sur le réseau : moins de 7 minutes par mois,

Google+ ressemble beaucoup a Facebook ; Cest un réseau « généraliste »
ol I'on retrouve le partage de statuts, de liens, dimages et de vidéos,
les gmupes (appelés « communautés » sur cette plateforme) mais aussi

47




A noter

Les hashtags
enstent aussl sur
Facebook, mais beur
fonctionnement n'est
pas optimisé et ik
ne remontent pas
dans les motkeurs de
recharche.

Photographe 3.0

les pages professionnelles. Cependant, Google+ permet une meilleure
sectorisation, grace aux cercles. Ainsi, vous pouvez faclement distinguer
votre sphére familiale de vos amis, et autres marques que vous souhaitez
suivre. Il est plus fadle d'y gérer la confidentialité de vos informations, de
dédder avec qui vous souhaitez ou non partager un contenu.

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

= ['utilisation gratuite des « Hangouts » : il s'agit de vidéoconférences
qui peuvent méme é&tre retransmises en live sur YouTube ! Cette fonc-
tionnalité est particuliérement intéressante si vous souhaitez échanger
avec des prospects avant leur séance et que vous n'avez pas la possi-
bilité de les rencontrer en chair et en os;

= la création d'une page « Google My Business » : un atout pour votre
référencement naturel. En effet, depuis votre page Google+, et en
tant que commerce local, vous pouvez activer votre page « Google
My Business » qui va faire apparaitre une fiche desaiptive de votre
entreprise lorsquun internaute tape votre nom dans le moteur de
recherche Google ;

= les hashtags : Cest le petit sigle # que 'on attache a un mot afin de le
mettre en valeur dans une publication (par exemple, #photographe).
Ce terme dé va ainsi se comporter comme un lien. 5i un internaute
dique dessus, il verra s'afficher toutes les publications comportant ce
méme hashtag (et donc traitant du méme sujet). Cette fonctionnalité
est d'autant plus intéressante que ces petits mots peuvent aussi &tre
utilisés sur le moteur de recherche Google.

Faut-il étre sur Google+ en tant que photographe
professionnel ?

Le principal atout de ce réseau est son affinité avec le moteur de
recherche le plus utilisé au monde, et particuliérement en France :
Google. Il est donc déja bon d'y &tre pour sa stratégie de référencement
notamment grace aux pages Google My Business.

Toutefois, pour &tre efficace, il faut une fois encore y étre vraiment. En effet,
vos publications auront un impact positif pour le moteur de recherche si
et seulement si Google les frouve 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 grace a la politique
de 'entreprise qui prend soin de son développement en l'imbriquant a
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ces autres outils : YouTube, Gmail, Google Play, Google Maps... et sur-
tout Google My Business qui met gratuitement en avant les entreprises
locales sur le moteur de recherche

La communauté Google+ grandit doucement mais slrement, et ses
membres semblent beaucoup plus engagés que sur d'autres réseaux.
De ce fait, cela peut justement étre une stratégie différendante payante !

Comment créer une page Google+ ?

Rien de plus simple, Google a tout préwu et vous guide pas & 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 Infos.

Vous pourrez ensuite y relayer chacun de vos articles, suivie d'autres
personnes ou marques, partidper & des groupes... En effet, Google+
vous permet dinteragir depuis votre page professionnelle, exactement
comme vous le faites avec un profil personnel (ce qui n'est pas le cas
sur Facebook, ou seuls les profils personnels permettent de créer et de
participer & des groupes, par exemple).

Twitter

La particularité de ce réseau social est qu'il est centré sur I'information
en temps réel, délirée en un message de 140 caractéres maximum
{autrement appelé « tweet »). On peut facilement suivre ou échanger
avec des personnes que I'on ne connait pas (personnalités, marques,
dients, collégues, journalistes...), sans que ces deriéres ne vous
suivent systématiquement en retour. Toutes les publications y sont
publiques.

Chiffres clés :

= nombre d'utilisateurs actifs mensuels : 284 millions dans le monde
(dont 6,8 millions en France) ;

= 500 millions de tweets envoyés chaque jour.

Pendant longtemps, ce réseau social était plutdt réservé & un public

wexpert», on y trouvait surtout des journalistes, des marketeurs... Ce

temps est révolu ! Twitter est en pleine croissance et devient un média

de masse notamment grdce a F'utilisation des hashtags et l'impulsion
des médias télévisuels.
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En effet, Cest la synergie de l'instantanéité des informations et de ['uti-
lisation des hashtags qui en fait un réseau a la croissance forte. Les
émissions télévisées emploient beaucoup ce systéme pour faire réagir
leur audience en diredt, et participent ainsi a I'ascension de Twitter (cette
fonctionnalité plait particulirement aux jeunes).

Clest 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 « @sfr » pour les offres et « @sfr_sav » pour I'assistance et les
questions liées a ses produits et offres de semvices).

Depuis quelques mois, Twitter a développé la possibilité d'ajouter des
images 4 ses tweets et dermniérement des vidéos grace a de nouveles
fonctions qui permettent de filmer, de monter en ligne et de partager des
séquences pouvant aller jusqu’a 30 secondes. Ces nowelles fonctionnalités
complétent le réseau, permettent de renforcer I'engagement de ses abon-
nés, et le rendent intéressant pour les aréatifs, et bien entendu pour les
photographes. Toutefois, méme si ce réseau commence a percer en France
(notamment chez les jeunes, les petits entrepreneurs, la presse et les ser-
vices marketing), avant de vous y investir, vérifiez que votre cible dient sy
trouve et appropriez-vous ses codes de communication. Cest un réseau
ol le flot d'informations est trés important, il faudm donc y &tre présent
de facon quotidienne et méme plusieurs fois par jour pour y ére visible.

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

Comment créer un compte Twitter ?

Sur ce réseau, il n'existe pas de distinction entre page professionnelle ou
profil personnel, on parle uniquement de « compte ». Il 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 arriére-plan, la desciption de
votre entreprise, et vous rendre visible en commencant a suivre des
personnes en fonction de vos centres d'intérét,

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

mle @ accolé & un pseudonyme vous permet de vous adresser a une
personne en particulier ;
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u le # accolé & un mot ou une expression (#photographemariage) vous
permet de mettre en valeur ce terme et de aéer une discussion (en
diquant sur ce terme s'afficheront toutes les discussions o Fon traite
de ce sujet) ;

= le RT (autrement dit « retweet ») est un message publié que vous allez
partager (et donc republier) a vos abonnés ;

u le DM (ou Direct Message) est un message privé que vous envoyez
directement & votre contact ;

= #FF (autrement appelé « FollowFriday » ou « ViveVendredi » = #VV) est
un petit rituel des twittos invitant leurs abonnés & découwrir - et suivre
- d'autres membres qu'ils apprédent.

Faut-il &tre sur Twitter en tant que photographe
professionnel ?

Sur Twitter, vous n'aurez qu'un seul profil & gérer, puisque vous y parlez
en votre nom. Il est donc beaucoup plus simple & alimenter, les mes-
sages y sont conds et racontent votre actualité & chaud.

Twitter vient dailleurs de signer un accord avec 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 4 ses uti-
lisateurs,

Cest un excellent réseau social car I'engagement y est fort, tout comme
la proximité avec les abonnés. Votre dédsion sera encore une fois moti-
vée par votre stratégie, votre cible dient (se rouve-t-elle sur ce réseau ?)
et votre sensibilité, Cest-a-dire votre fadlité & partager instantanément
vos actualités, & le faire réguliérement (pour étre visible, il faut twitter au
moins une fois par jour) et & utiliser le mode de communication imposé
(maximum 140 caractéres).

Les réseaux spécifiques en expansion

Les réseaux tels que Pinterest, Instagram, YouTube. .. sont dits spécifiques
soit parce qu'ils s'adressent & une population prédse (par exemple, le
réseau Snapchat dble 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 médias, ni méme un statut

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

Pinterest

Cest une interface oil I'on stocke et collectionne nos coups de ceeur, les
images qui nous font envie, les photos qui nous touchent, nos achats
a court ou & long terme, nos caprices, voire nos réves (un peu comme
le font les enfants avec leur liste au Pére Noél). Bref, Pinterest est un
outil de collection.

Actuellement, 70 % des utilisateurs proviennent des Etats-Unis et du
Canada, mais depuis juin 2013, le réseau investit trés fortement en
Europe afin d’augmenter sa base d'utilisateurs. Trés rapidement, les uti-
lisateurs internationaux devraient &tre beaucoup plus nombreux !

Chiffres clés :

= nombre d'utilisateurs actifs mensuels : 70 millions dans le monde
(dont 1,9 millions en France) ;

= plus de deux tiers des utilisateurs sont des femmes ;
= 36 % des utilisateurs ont acheté aprés avoir épinglé une image.

Malgré la jeunesse de ce réseau, il compte déja de nombreuses success
stories. || suffit de suivre le blog Pinterest pour s'en rendre compte :
Etsy, Green Wedding Shoes, Elle, Sephora, Lacoste... Autant d'exemples
a suivre !

Comment créer un compte Pinterest?

Pour créer un compte professionnel sur Pinterest, je vous invite a vous
rendre sur la page dédiée : htips://business.pinterest.com/fr. De cette
facon, vous pourrez insérer et faire valider I'adresse de votre site Inter-
net, Cest bon pour votre profil, et c'est pertinent pour votre référen-
cement... (si vous avez déja un compte, il vous suffit de cliquer sur
u Convert Now » afin de le transformer en compte professionnel).

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

Attention, ce n'est pas un outil pour créer votre catalogue dimages,
de produits ou votre portfolio. Il ne faut pas se limiter & y insérer uni-
quement vos photos, mais bien concevoir des tableaux (des galeries
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dimages) qui pourraient inspirer vos dients. Si vous &es photographe
de mariage, vous pouvez créer des tableaux sur ce théme : idées de
cadeaux d'invités, DIY Photobooth, robes de mariée... Demandez-vous
quels sont les centres d'intérét de vos visiteurs et vous trouverez les
tableaux & produire.

Faut-il étre sur Pinterest en tant que photographe
professionnel 7

Pinterest est un lieu dinspiration. C'est un espace ol vous pourrez col-
lectionner des images qui vous touchent, des idées pour une prochaine
séance (accessoires, maquillage, mise en scéne...) ou pour organiser un
shooting inspiration avec d"autres prestataires, et partager vos envies. En
wvous créant un compte, vous accéderez & un flux dimages « populaires »
du réseau que vous pourrez commenter, aimer ou épingler (cela signifie
que vous lajoutez & 'un de vos tableaux). Pour cela, il suffit d'un dic
puis de choisir (ou de créer) la galerie dans laquelle vous souhaitez les
stocker. Clest trés intuitif. Linterface vous proposera aussi de suivre des
personnes ou des tableaux d'inspiration ; de cette facon, lorsque vous
ouvrirez le site, vous verrez toutes les nouvelles images des tableaux que
vous avez choisis de suivre,

1l existe quelques astuces pour vous faire remarquer sur ce 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 I'on vous trouve, veiller & bien remplir la case Description.
N'hésitez pas & mettre & jour les informations lorsque vous réépinglez
une image ou & les traduire en francais, en fonction de votre typologie
de clients.

Vous pourrez aussi synchroniser votre compte Pinterest avec votre
fanpage Facebook. En utilisant des applications comme Woobox, vous
aéez en quelques dics un nouvel onglet sur votre page, et ainsi vos
wisiteurs auront accés & tous vos tableaux depuis Facebook.
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Synchonisez vos réseaux pour augmenter votre visibilftd,

Pinterest est un réseau social trés visuel, et donc parfaitement adapté
aux photographes. C'est un espace ol I'on aime réver en collectionnant
les images des lieux que l'on souhaiterait visiter, des objets que 'on
voudrait, des images qui nous inspirent Si votre dble client est plutot
féminine, aime la déco, est maman (50 % des utilisatrices ont au moins
un enfant) et a entre 25 et 34 ans, Cest assurément un bon réseau a
investir !
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Instagram

Il s'agit d'une application mobile gratuite de partage de photos et de
courtes vidéos. L'application vous permet de prendre la photo (ou la
vidéo) et de la traiter directement sur votre mobile grice & des filtres
intégrés. Cependant, vous pouvez aussi y intégrer une image de votre
stock et ne pas utiliser les filtres proposés.

Chiffres clés :

= premier réseau sodal sur mobile ;

= nombre d'utilisateurs actifs mensuels : 300 millions dans le monde,
dont 70 % sont en dehors des Etats-Unis ;

= nombre de photos partagées par jour : 70 millions.

Extrémement populaire auprés des jeunes, cette application vous permet
de suivre d'autres comptes (marques ou personnes) et d'étre suivi (sans
devoir rendre la pareille). Les images (et vidéos) peuvent étre publiées
en mode public ou privé en sélectionnant le(s) compte(s) concemé(s).
Ce réseau doit son succés & ses filtres qui permettent de personnali-
ser et de rendre « cool » sa photo en quelques secondes. Vos abonnés
peuvent ainsi aimer ou commenter votre image, tout comme d'autres
comptes. En effet, sur ce réseau aussi, les hashtags fonctionnent trés

bien, et on peut ainsi trés fadlement interpeller d'autres abonnés d'Ins-
tagram. Les utilisateurs y sont trés actifs et trés engagés.

Comment créer un compte Instagram ?
Le processus se passe directement sur votre smartphone ou tablette !

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

Vous y configurerez votre photo de profil, ainsi que vos informations
de facon condse. Vous pourrez aussi en quelques clics synchroniser ce
réseau avec d'autres (Facebook, Twitter...) et ainsi partager vos instan-
tanés sur vos autres réseaux |

Faut-il &tre sur Instagram en tant que photographe
professionnel ?

De nombreuses marques, mais aussi des entrepreneurs aéatifs (gra-
phistes, aéateurs de bijoux, vétements...) et blogueurs ont largement
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investi ce réseau. En effet, Instagram permet de communiquer en
images, de présenter ses produits sous d'autres formes afin de susdter
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 (particuliérement s'ils vous interpellent avec un hashtag), de ren-
forcer votre visibilité et votre notoriété.

Pour garder votre style artistique, vous pouvez intégrer vos images sans
utiliser les filres proposés, mais aussi, de temps a autre, vous servir de
I'appareil photo de I'application pour illustrer une situation particuliére
et instantanée (pour indiquer que vous &tes sur une séance avec un
superbe coucher de soleil, par exemple). Prédsez alors qu'il s'agit d'une
image de téléphone avec le hashtag concerné (#iphonepic, #samsung-
pic...).

Pour s'y faire remarquer, le hashtag est un passage obligé. Si vous appre-
nez a bien maitriser les mots-dés et expressions codées de ce réseau,
vous pourrez vite y faire votre place Vous oserez peut-8tre méme y
lancer un concours ; ils y sont trés 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 plutdt créer des images fortes (que vous pourrez aussi
pousser sur les autres réseaux en un clic). Rapide & comprendre et
mémoriser, les images sont le support idéal pour raconter l'histoire de
votre entreprise. Instagram est particuliérement apprécié de la généra-
tion Y {18-30 ans). Cest une application sociale simple qui vous permet
dhumaniser votre entreprise, et d'engager votre communauté grice ala
sensation de proximité de ce réseau.

YouTube

Cest la plateforme de téléchargement et de visionnage de vidéos en
streaming la plus utilisée au monde. Rachetée par Google, elle pése
plus d'un milliard d'utilisateurs, soit presque 1 internaute sur 2 dans
le monde. C'est un réseau social « ouverts qui permet & n'importe
qui, équipé d'une caméra, d'un ordinateur et d'un accés Internet, de
partager sa vie, son art ou son point de vue avec le monde entier.
Cest un espace de détente ol linternaute recherche du divertisse-
ment.

Méme en tant que photographe, il peut étre pertinent d'avoir une chaine
sur YouTube. En effet, le réseau posséde trois atouts importants :
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u il n'est pas limité par un algorithme, donc vos lecteurs recoivent toute
votre actualité (sans que vous ayez besoin de recourir & de la publicité) ;

u il faut savoir qu'une personne retient 20 % de ce qu'elle entend, 30 %
de ce qu'elle voit et 70 % de ce qu'elle voit et entend. La vidéo est
donc un médium puissant qui se partage trés rapidement Un film
de qualité peut vous permettre de faire le buzz, et ainsi de vous faire
connaitre ;

= YouTube est aussi un réseau sodal de Google. Il bénéficie par consé-
quent de sa notoriété et se positionne aujourd'hui comme le deu-
xiéme moteur de recherche mondial.

Notez qu'il n'est pas forcément indispensable de produire un film pour
étre sur YouTube. Il est tout & fait possible d'y publier un diaporama
dimages, d'une séance, d'un reportage, ou un « best of ».

Les autres réseaux

Il existe de nombreux autres réseaux sodaux spécifiques de par leur
dble ou leurs fondtionnalités. On constate effectivement que Iattrait
pour ces réseaux est grandissant, alors que ceux généralistes séduisent
de moins en moins, et particuliérement les jeunes.

LinkedIn et Viadeo

Ces réseaux sont aussi intéressants, toutefois leur vocation est différente
car ils sont uniquement orientés « vie professionnelle ». Chacun peut
y créer un profi mettant en avant ses expériences, ses compétences
et ses dipldmes. lls sont particuliérement utilisés pour les recherches
d'emploi, et par les entreprises qui travaillent en BtoB (pour « Business
to Business ). |ls sont notamment utiles pour tisser des relations pro-
fessionnelles ou nouer des partenariats.

Linkedin est le premier réseau professionnel au niveau interational
avec plus de 250 millions de membres, alors que Viadeo est principale-
ment implanté en France.

Ello

Lancé en 2014, Ello est un réseau tout neuf qui nous vient des Etats-
Unis. Il 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
publict » pour partager nos créations et rester en contact avec nos amis
du monde entier. Une affaire a suivre...

Flickr, 500px et Behance

Ce sont des réseaux sociaux trés différents, mais qui ont la méme 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 ol 'on affiche ses photogra-
phies, les amateurs ctoient les pros pour s'inspirer, dialoguer...

500px a quasiment les mémes particularités, sauf qu'il offre la possibi-
litt 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 a créer une
boutique en ligne. Cela peut étre intéressant si vous souhaitez vendre
des tirages, sans en faire forcément votre unique métier.

Behance, Cest le réseau du aéateur 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 entidrement gratuit et vous permet de vous faire connaitre
auprés d'autres créatifs et de maisons d'édition.

Hellocoton, Vine, Snapchat, Quora...

De nombreux autres réseaux existent, et de nouveaux verront le jour cer-
tainement encore cette année et les suivantes. Lavenir 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

Pour animer correctement sa communauté et ainsi augmenter le nombre
de vos abonnés tout en renforcant leur engagement, il y a quelques
régles a respecter :

= créer un profil qui soit en totale adéquation avec votre identité de
marque afin de créer un hub sodal cohérent. Utilisez toujours le
méme logo, les mémes couleurs, le naming... Quel que soit le réseau
sur lequel vous &tes, on doit pouvoir vous reconnaitre !
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w &viter le discours commercial. Clest extrémement important ! Les
réseaux sociaux ne sont pas des points de vente, ce sont des lieux
d'échange d'informations et/ou de divertissement. Adaptez votre ligne
éditoriale A celle du réseau, et traitez vos abonnés comme des indivi-
dus (et non comme des consommateurs) ;

u publier réguliérement. Sur certains réseaux, une fois par semaine suf-
fit; pour d'autres, ce sera une fois par jour, voire plusieurs fois pour
#re visible (Twitter, Pinterest..). Btre trop présent ou de fagon trop
épistolaire peut aussi &tre pénalisant et freiner le développement de
votre communauté. Sachez mesurer votre présence et sa pertinence en
mettant & profit les outils de statistiques ou les indicateurs & votre dis-
position (nombre d'abonnés, nombre de partages..., voir chapitre 6) ;

= devenir une ressource. Ne vous contentez pas de partager uniquement
vos photos. Apportez du contenu varié et intéressant pour votre cible
dient, des conseils, des gtations inspirantes, des émoignages, des
vidéos, des partenaires pertinents...

= susciter de 'engagement. La relation client a changé, n'hésitez pas 2
inviter votre communauté & prendre part 4 votre entreprise et 4 intera-
gir avec vous. Vous pouvez lui poser des questions, solliciter des avis,
etc. Ainsi vous valorisez votre relation avec eux, tissez du lien et, bien
au-deld, créez un véritable engagement ;

= publier & bon escient. Si vous choisissez d'dtre présent sur plusieurs
réseaux sociaux, vous dewrez vous adapter aux régles et codes de
publication de chacun. Lidéal 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 méme artide, les mémes
contenus sur tous les réseaux Vous pouvez avoir une démarche diffé-
rente sur chacun d'eux, tout en restant fidéle & votre ligne éditoriale
et votre identité de marque ;
= Btre vrai. Soyez créatif, pertinent, authentique et humain.
Avoir une stratégie sogal media est primordial comme nous venons
de le voir pour se rapprocher de sa communauté, mieux comprendre
ses besoins, I'accompagner 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 & tout instant changer leur politique
(c'est dailleurs déja arrivé ), et effectuer des modifications profondes
susceptibles d'avoir des répercussions sur votre image et de vous faire
perdre des abonnés.

59




Photographe 3.0

Il existe des applications qui permettent de partager en un clic, de fagon
simple et automatisée, articles et/ou photos. Cela peut se faire depuis
Lightroom (avec 'application IFFT, par exemple), depuis WordPress
(avec des plug-ins du type NextScripts ou 1Click), ou encore depuis une
interface autonome comme Buffer ou Hootsuite. Si cela vous permet
d'optimiser votre workflow, votre démarche sur chaque réseau se doit
d'étre active et réfléchie.

En effet, il est important de répondre & chague message de vos abon-
nés, de varier les médias utilisés (photo, article, vidéo, statut...), d'enga-
ger le dialogue avec eux afin de aéer une réelle dynamique au sein de
votre communaute...

Malgré les technologies d'automatisation, une présence efficace sur
les réseaux sociaux nécessite du temps. Vous devez éire 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 & votre
site Internet et & votre blog. Ils sont le « haut-parleur » qui va vous per-
mettre de partager vos actualités, vos prestations avec une communauté
toujours plus grande et plus fidéle. 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 a lui
seul de reprendre contact avec vos abonnés et/ou fans. C'est tout l'inté-
rét de vous initier 4 I'e-mail marketing et de prendre soin de aéer une
liste de diffusion.

L'e-mail marketing

On a tendance a penser que |'e-mailing est mort, que c’est une pra-
tique dépassée et sans retour sur investissement (ROI). La réalité est
tout autre, mais pour que I'e-mail marketing soit efficace, il ne faut pas
procéder n'importe comment ; il y a certaines régles a respeder, vis-a-vis
de la Loi pour la confiance dans I'économie numérique (LCEN), de vos
abonnés et de vofre image de marque.
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Quels sont les avantages
de I'e-mail marketing ?

Le premier point important, Cest le fait que cette fiste de dffusion vous
appartient. Vous pouvez bien entendu avoir des gens qui se désabonnent,
Cest leur droit, mais cette base de données est la vitre et vous pouvez com-
muniquer & tout instant avec ces individus. Si volre site web était « hacké »
ou si votre réseau social vous supprimait vos accés, vous auriez toujours un
moyen de joindre votre communauté et de linformer de ce qui se passe.

Le-mailing est un mode de communication dit de « permission marke-
ting ». Il n'est pas intrusif; on peut facilement le supprimer si on ne veut
pas le lire voire se désabonner de la liste de diffusion, et il n'est pas déran-
geant comme pourrait I'étre un coup de téléphone d'un démarcheur. 1l
est globalement plutét bien percu par les lecteurs (particuliérement si
vous avez respecté la LCEN, et donc obtenu l'autorisation de leur écire).

Le colt de cette technique marketing est trés faible, surtout en tant que
Trés petite entreprise (TPE), car il s'agit d'une action trés ciblée, beau-
oup moins onéreuse qu'une ampagne adressée par courier postal ou
distribuée dans la rue ou glissée dans les boftes aux lettres. Le retour
sur investissement y est donc trés pertinent, méme en ajoutant le temps
passé & créer ces supports de communication.

Ces différentes solutions mettront & votre dispasition une analyse sta-
tistique de votre e-mailing aprés envoi, ce qui vous permet de consta-
ter le succés de votre travail en analysant le taux d'ouverture (nombre
de personnes ayant ouvert votre message), le taux de clic (nombre de
personnes ayant cliqué sur un des liens contenus dans l'e-mailing)...
Vous pourrez ainsi ajuster votre stratégie et améliorer progressivement
vos résultats,

Astuce
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Autre avantage, dorénavant, I'e-mail se lit partout, puisqu'il est acces-
sible depuis son smartphone etfou sa tablette. Si le contenu est bien
dblé et intéressant, I'e-mailing pourra générer du trafic sur votre site
Internet, et méme des ventes! Sachez d'ailleurs que les mobinautes
sont trés friands des codes promo.

Enfin, I'e-mail marketing vous permet de rappeler a 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 ?
Il existe deux types de solutions d'e-mailing :
= sous forme de logidel a installer sur votre ordinateur ;

um les solutions « online » totalement adaptées aux besoins des TPE, et
leur stratégie digitale cross-canal. Les plus populaires sont aweber.com
(gratuite jusqu'd 500 abonnés) et mailchimp.com (gratuite jusqu'a
2 000 abonnés). Si vous souhaitez des interfaces en francais, optez
pour getresponse.fr, mailletcom ou bien encore mailpro.com, qui ont
aussi un seuil de gratuité intéressant.

Ces solutions vont vous permettre de :
u récolter les e-mails de vos dients et prospects ;
= créer la mise en page de vofre e-mailing ;

= envoyer automatiguement le message & tous vos abonnés ou a une
liste prédse.

Cibler une typologie de clients

Vous avez en effet la possibilté de créer différentes listes de diffusion (les
abonnés intéressés par vos prestations mariage d'un c6té, par exemple, et
d'un autre, ceux qui recherchent une séance en famille) de maniére & pouvoir
leur adresser des messages dédiés.

Pour les distinguer, vous allez devoir imaginer des scénarios dinscription
propres & chacun. Pour reprendre notre exemple précédent, les « candidats »
4 la liste A (soit les personnes intéressées par une séance marage) devront
saisir leur adresse e-mail sur votre site, dans la partie « Mariage s, afin de
revoir un « guide pour réussir son album de mariage », alors que la liste B
va s'alimenter par un formulaire permettant aux personnes concemées de
télécharger votre plaguette.
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Pour mettre en place ces semvices, vous allez dans un premier temps
aéer un compte sur l'interface d'e-mailing de votre choix, puis la (ou
les) liste(s) de diffusion & remplir, et enfin, pour les alimenter, il vous
suffira de synchroniser votre site avec cette solution. Si vous &tes sous
WordPress, vous n'aurez aucun mal & trouver les plug-ins nécessaires (ils
portent généralement le nom de la solution).

Vous devez maintenant déterminer votre stratégie :

= le{s) scénario(s) pour récupérer les e-mails (si vous prévoyez d'offrir
des guides comme dans l'exemple précédent - voir encadré -,
n'oubliez pas qu'il faudra les concevoir) ;

= la régularité et le contenu de votre newsletter, si vous souhaitez en
avoir une. Cela doit &re comme un rendez-vous avec vos lecteurs. La
ponctualité et la consistance du contenu sont importantes ;

= les e-mailings & envoyer dépendront de votre plan marketing global Ik
seront liés & des actions promotionnelles par exemple, ou peuvent étre
une suite d'e-mails programmés afin d'accompagner un cliert potentiel
vers son achat ou sa fidélité (stratégie commerdial dite de « fentonnoir »).
Vous pouvez planifier, par exemple, I'envoi d'un e-mailing six mois aprés
la réalisation d'une séance ou un an aprés un reportage de mariage, ou
encore en suivant le calendrier des fétes (Saint-Valentin, Paques, Nogl..).

Le-mail marketing reste un outil webmarketing efficace, et toujours
d'actualité. Il doit toutefois &tre totalement intégré & votre stratégie digi-
tale, afin que tous vos éléments de communication se complétent, s'im-
briquent et se renforcent. Nous en reparlerons dans le prochain chapitre.

Les applications mobiles

Clest la nouvelle tendance !

Tous - nous-mémes, nos clients 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 passer. Les smartphones nous servent &
recevoir nos appels, & consulter nos e-mails, & trouver notre route (gréce
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a la fondtion GPS), & suivre l'actualité de nos réseaux sodaux et & y
prendre part a tout instant, 8 nous organiser via les fonctions et appli-
cations d'agenda et/ou de rappels de tdches, a nous occuper lorsque
I'on doit patienter... On constate méme que la plupart d'entre nous ne
pourrait pas sortir sans lui.

Bref, nos téléphones mobiles sont trés polyvalents et comptent bon
nombre d'applications. En 2014, les Frangais ont téléchargé 55 applica-
tions sur i0S et 35 sur Android.

Cest pour cette raison que j'insiste sur I'intérét d'avoir un site Internet
adapté a 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
I'avons évoqué, vos lecteurs peuvent naviguer depuis I'un de vos réseaux
sociaux vers votre site. Il faut absolument qu'ils aient accés aux infor-
mations quils cherchent L'application 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 facons, c'est la que I'expression « tous les
chemins ménent a Rome » prend tout son sens !

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

Vous devrez ensuite réfléchir & lobjectif de cette application. A quoi
va-t-elle servir ? Chercher ou partager de l'information, jouer, aider & la
décision, fidéliser 7 Qu'allezvous pouvoir apporter aux utilisateurs de
votre application ?

En tant que photographe et en fonction de votre spédalité, 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.
Lidéal étant que |'application apporte un petit plus, qu'elle ait un intérét
supplémentaire et ne soit pas uniquement le reflet de votre site.

A ce jour, pour une TPE, 'investissement dans une application person-
nalisée et visible sur tous les systémes d'exploitation — Android, i0S,
BlackBerry... — peut paraitre démesuré. Il peut cependant se justifier si
votre business model et votre dble client sont adaptés.
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Toutefois, si vous souhaitez y étre présent avec une application simple,
qui reflite lesprit de votre identité de marque et Factualité de votre
site Internet, vous pourrez trouver des interfaces en ligne ludiques et
intuitives telles que appligobiz, ou goodbarber.com pour vous y aider
(moyennant une vingtaine d'euros par mois).

Vous avez désormais connaissance des outils & votre disposition et/ou
vous devez vous investir pour une stratégie webmarketing efficiente.
Toutefois, il ne suffit pas d'étre sur le Web pour que cela vous apporte
de la visibilité, de la notoriété, des ventes, et la fidélité de votre com-
munauté. Pour cela, il va falloir définir un plan marketing, précisant les
actions & 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
aréativité, de vos besoins et de I'évolution des techniques marketing.







Attirer : les clés
pour vous trouver

Vous avez maintenant connaissance de votre business plan, et vous avez posi-
tionné avec précision votre identité de marque, votre offre, vos objectifs et
votre dientéle cible. Cette base saine est un réel atout pour volre stratégie
webmarketing puisqu'elle va vous guider, vous donner un cadre dans lequel
agir. S vous avez bien défini votre client idéal par exemple, vous dewriez fad-
lement trouver les mots, les thémes, les sujels qui vont |'intéresser. Fort des
outik digtaux que vous avez en main (votre site Internet, votre présence sur
les réseaux sociaw, votre liste de diffusion) et des bonnes pratiques que nous
dlons découwrir dans ce nouveau chapitre, vous alez pouvoir mettre en place
votre propre stratége, celle qui est en totale adéquation avec votre enfreprise
@ qui va engendrer la dynamique commercile que vous atendez.

Créez votre cocktail marketing !

Le marketing n'est pas une formule magique qui fonctionne & coup
siir. Chaque action marketing est conditionnée par de nombreux para-
métres, et une action peut étre une réussite pour vous, et un échec cui-
sant pour un autre. Son succés va dépendre de sa cohérence avec votre
identité de marque, 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 preuves,
vous ne pourrez les utiliser telles quelles : ces bonnes pratiques devront
ére adaptées 3 votre personnalité, vos besoins, vos objectifs, vos
dients. .. Il est inutile de « copier » une action qui a semblé fonctionner
pour un autre ; dailleurs, avez-vous tous les éléments en main pour
attester que ce fut un succés couronné d'un retour sur investissement
probant 7 Créez votre propre cocktail marketing | Servez-vous des ingré-
dients qui vous correspondent pour toucher VOTRE clientéle, et vivre de
votre passion.
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Grosso modo, la méthodologie est la suivante. Dans un premier temps, il
va falloir vous faire connaitre ; pour cela, nous allons voir comment atti-
rer des prospects qualifiés sur votre site. Il faudra ensuite les « convertir »
en clients, en d'autres termes qu'ils vous contactent, vous achétent un
produit ou un service. Enfin, vous devrez les fidéliser, voire en faire des
« ambassadeurs » qui vous recommanderont auprés de leurs sphéres
de contacts (amis, famille...). Nous verrons tout cela dans les prochains
chapitres.

Faites que I'on vous trouve

Votre simple présence sur Internet ne suffira pas & aéer du trafic
sur votre site. Il est bien sir vivement recommandé d'indiguer votre
adresse sur tous vos supports de communication (cartes commerciales,
plaquettes, prospectus, véhicule, vitrine, réseaux sociauy, signature d'e-
mail...), mais |'idéal 'est aussi que I'on vous trouve précisément quand
on en a besoin, notamment lorsque I'on lance une requéte sur son
moteur de recherche préféré (Google, Bing, Yahoo!...).

Il faut étre bien conscient que lorsqu'un internaute tape une recherche
sur Google, Cest quil a identifié son besoin et se trouve déja dans un
processus d'achat. Ce n'est donc pas nimporte quel visiteur !

Comment fonctionne un moteur
de recherche?

Les moteurs de recherche ont deux fonctions majeures :

mscanner & longueur de journée le contenu du Web (pages, PDF,
JPEG...) en naviguant de lien en lien. Cette action est réalisée de fagon
automatisée par des petits robots nommeés « spiders » ou « crawlers »,
Ces robots explorent, analysent et répertorient toutes les informations
scannées dans une immense base de données, dans le but de pouvoir
les utiliser ultérieurement pour répondre & une requéte ;

= afficher trés rapidement une liste de pages Internet répondant aux
requétes des internautes. Afin d'apporter le meilleur service & ces uti-
lisateurs, les moteurs de recherche se doivent de donner les réponses
les plus appropriées possibles. Ce travail n'étant pas techniquement
réalisable manuellement, ils ont mis au point un algorithme qui va
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calculer la pertinence de chaque site, en prenant en compte des cen-
taines de paramétres (qui ne sont pas tous connus).

Pour une requéte du type « photographe de mariage & paris », le moteur
de recherche 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 pertinence et les présenter dans un certain ordre d‘importance. Pour
qu'un moteur de recherche affiche votre site, vous devez donc le rendre
indexable, pertinent et important (ou plutdt de « bonne notorété »,
notion que nous aborderons un peu plus loin).

Le challenge est d’autant plus élevé quil ne faut pas seulement remon-
ter dans le SERP (Search Engine Results Page) ; il faut surtout réussir
a se positionner en téte ! En effet, les quatre premiers résultats repré-
sentent 83 % des clics et 75 % des internautes ne vont pas au-dela de
la premiére page de résultats (source : ClearSkySEO). On constate que
si linternaute ne trouve pas sa réponse dans ces premiers résultats, il
préfére saisir une autre recherche, avec des synonymes ou en ajoutant
des prédsions, plutdt que de persévérer & explorer chaque lien proposé.

Qui utilise les moteurs de recherche ?

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

Auwu du comportement des internautes, nous pouvons d'ailleurs distin-
guer trois profils de recherches :

u les recherches avant achat (on sait ce que I'on veut) ;

u les recherches pour s'informer (on a besoin de faire son choix ou de
se rassurer) ;

u les recherches de navigation (on sait oii I'on va, on tape directement
le nom de la marque dans le moteur de recherche).

Pour safisfaire 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 demandé et/ou ayant un grand nombre
de liens entrants. Lalgorithme est réguliérement mis 4 jour afin d'afficher
des sites intelligents ayant un contenu dont le sujet est identifiable,
détaillé, actualisé et plébiscité. Par conséquent, vous devez devenir I'ex-
pert dans votre domaine !

le SERP.

Cest la page
de résultats
dun maoteur
de recherche




SEO

Search Engine
Optimization,
autrement dit

« optimisation
pour ks moteurs
de recherche »

Il <'agit de ce que
nous appons
en francas

le référencement
naturel, par
oppasition

al réfdrencemeant
payant, aussi
appeld « SEA»
pour Search
Engine Advertising.

A noter

31 9% du trafic
sur un ste web
proviennent
des motewurs
de recherche,
selon la sogdtd
RKG (&tude de
juillet 2014).

le référencement
nature] a donc
tout & fait

sa place dans
votre stratéme
webmarketing.

Photographe 3.0

Google va méme plus loin puisque aujourd’hui, pour une requéte iden-
tique (par exemple, « photographe »), vous n'aurez certainement pas le
méme résultat que moi, que votre voisin ou un habitant du Groenland.
Les moteurs de recherche ont la capadté d'analyser votre adresse IP
et de savoir dans quelle région vous vous situez ; les résultats seront
donc filtrés par ce paramétre. Si vous avez un compte Google (Gmail,
Google+, YouTube, Android...) connedté, le moteur de recherche pourra
encore affiner ses résultats en se référant a vos précédentes visites de
sites Internet, aux artides que vous avez déja lus, aimés...

Google

Dans ce chapitre, nous parlerons principalement du moteur de recherche
Google. En effet, il représente 95 % des requétes des Francais, 93 % des
requétes en Europe et 90 % des requétes mondiales.
Google, C'est

30 milliards de milliards de pages indexées;

20 milliards de sites « crawlés » par jour ;

3,3 milliards de requétes par jour.

Source : Business Insider.

Pour ces raisons, vous entendrez peut-&tre autour de vous dire que «le
SEOQ est mort ».

Ce n'est pas vrai, les techniques ont simplemert évolué ; il ne suffit plus de
truffer son site de mots-dés pour le voir remonter dans le SERP, mais il faut
effectuer un véritable travail sémantique et privilégier Fexpérience utilisa-
teur. Ce qui compte aujourd’hui, c'est que vos visiteurs (et particuliérernent
Ceux qui arrivent wia une recherche Google) aiment votre site, qufils en
visitent plusieurs pages, lisent vos artides, les partagent, les commentent. ..
Grace & des outik comme Google Analytics ou I'utilisation du navigateur
Google Chrome, Google a accés a de nombreuses informations statistiques
lui pemettant de jauger votre pertinence ; & vous d'optimiser votre site !

Comment bien référencer votre site ?

Il ne suffit pas de mettre votre site en ligne pour que les moteurs de
recherche l'indexent et le proposent spontanément aux internautes.
Pour cela, il va falloir, d'une part, bien le structurer pour que les robots
puissent le scanner aisément et, d‘autre part, le rendre pertinent et de
bonne notoriété pour qu'il soit identifié comme une source fiable.

70



Attirer : les diés pour vous touver » 3

Ce travail est d'autant plus diffidle que le secteur est concurrentiel. Nous
allons ainsi passer en revue quelques bonnes pratiques & metire en
ceuvre dés la création de votre site, et a appliquer pour chaque nouvelle
page, afin d'&tre bien référencé et de le rester.

1. Rendez votre site indexable

Pour que les moteurs de recherche puissent agawler votre site Intemet
et comprendre son contenu, vous devez impérativenent utiliser le lan-
gage HTML, c'est le BA-ba ! Cela conforte notre choix de réaliser un site
sous WordPress, car méme sl utilise le langage PHP dans son moteur,
les pages s'affichent en HTML. Si F'on dit de WordPress qu'il est « SEO
friendly », cela ne suffit malheureusement pas & faire passer un site en
téte des SERP. Dailleurs, important ce n'est pas véritablement d'étre le
premier, Cest surtout de ['étre pour les recherches qui VOUS intéressent.

Mission 1 - Autoriser I'indexation

Pour commencer, sous WordPress, vous devez autoriser I'indexation en
décochant la case « Demander aux moteurs de recherche de ne pas
indexer ce site », dans la parie Réglages/Lecture, de votre interface
d'administration.

les ammations
Hash, les images,

Java. .. ne sont
pas ebles par
k= moteurs de
rechesche, Cast
POUSUO vous
e pourez pas
e I'mpasse
du HTML

Visibilité pour les moteurs de Demander sux Mmoleurs de recherche de ne pas indeser ce site
recharche Certains moteurs de recherche peuvent décider de findener molgré tout.

Autoriser Tindexation de son site est la base pour tre bien référencd.

Attention, n'allez pas trop vite ! Cette autorisation doit étre donnée uni-
quement lorsque votre site est « présentable » pour vos visiteurs, d'une
part, et pour les moteurs de recherche, d'autre part. Il ne faut pas déco-
cher cette case trop tit, car 5'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 aawlers. Ne dit-on pas que la pre-
miére impression est la bonne?
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Mission 2 - Soigner la structure de votre URL

Pour aider les moteurs de recherche & comprendre la thématique de
chaque page de votre site, vous devez en outre veiller a votre « structure
d'URL = Il en existe de deux types :

m les structures statiques telles que : http://www.portraitoup aysage.
com/boutique fworkshop-mariage/ ;

= les structures dynamiques telles que : hitp://www.portraitoup aysage.
com/produit.php?lg=fr&id_product=2&detail=1.

Sans méme 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 ? Ceest
trés simple : dans WordPress, il s'agit de décocher la valeur par défaut,
puis de cocher la case adéquate dans la partie Réglages> Permaliens de
votre interface d'administration.

Réglages les plus courants
Valeur par tétaut Pt p: /e portegt toupaysoge. comd Tps1ld
DCiarte wi titre Bt tp: /S portral toupoyLoge . cond S84 121 Seveepl e-ert Le o’

Wiy et titre

= Nom de Fartich

MEAp: /e portrgl toupaysage . com' 214 1L feumepl e-articl e

BEEp; /e portrol toapoyage . comsorchi ves/ 118

MR /A portral toupeysage . con/enegle-article’

L Pitp: /e, portrol toupoysage . com S Xpas tramei’

Précision

Un fichier
sitemap n'est
pes obligataire
et ne garantit
pas d'apparaitre
en prematre
posifon, mass en
faciitant la Bche
des crawders,

il pemet

une indexation
optimale de
votre site.

Utilisez une strudure d'URL plus intuithe.

Mission 3 - Le sitemap

Contrairement & ce que l'on pense, les moteurs de recherche n'indexent
pas des sites, mais des pages. Comme on I'a wu 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 a l'arborescence de votre
site et vers laguelle aucun lien ne pointe n'aura aucune chance d'étre
repérée par un robot.

Afin de fadiliter le travail des crawlers et de leur permettre de rouver
toutes les pages de votre site, vous devez créer un fichier « sitemap ».
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Il permettra aux moteurs de recherche d'identifier rapidement chaque
modification ou mise & jour effectuée sur votre site, sans devoir I'ana-
lyser complétement.

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 &tre indexée, vous pourrez utiliser la balise méta
«noindex s,

<meta name="robots” content="noindex">

Elle n'existe pas en natif sur WordPress, mais de nombreuses exten-
sions la proposent, notamment celles que je vais vous présenter dans
la partie SEQ.

Grace & ces premiers conseils, vous avez indiqué aux moteurs de
recherche comment récupérer simplement toutes les pages et mises &
jour de votre site. Il faut maintenant leur préciser votre thématique, leur
montrer votre expertise et votre notoriété. Passons donc & I'étape sui-
vante |




A noter
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2. Travaillez la sémantique
et les paramétres onpage

Il n'existe pas de stratégie SEO sans stratégie de mots-clés. 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, a vos dients et prospects de mieux vous
identifier, vous et vos services. Le nom de vos produits peut y &tre inclus,
tout comme les lieux ot vous travaillez (notamment, si votre activité
est locale)...

Mission 1 - Définir mes mots et expressions clés

Me perdons pas de wue notre objectif : apparaitre dans les premiéres
positions des SERP de Google. Mais pour quelle requéte? Est-ce que
cela vous apporterait du trafic ou des dients d'apparaitre sur une
recherche du type « tapis de bain »? Non, bien siir. Votre but est donc
d'apparaitre dans les premiéres 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. Void 4 méthodes qui pourront
vous y aider :

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

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

= utiliser l'interface pour les publidtés payantes de Google : Google
AdWords Keyword Tool (https://adwords.google.com/KeywordPlan ner).
Cet outil va vous permettre d'identifier tous les mots-clés qui tournent
autour de celui que vous lui indiquerez. Il 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 premiére position sera diffidle) ;

= si votre site est en ligne, et que vous utilisez déja Google Analytics,
jetez un ceil aux expressions et mots-dés qui ont mené les internautes
vers lui.
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Dans Google AdWords Keyword Tool, fai lancé une requéte sur le mot
« photographe », en précisant que fe souhaitais voir les recherdhes moyennes
mensuelles des 12 demiers mois, en langue francaise.

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

= les mots (et expressions) dits « primaires » : ils définissent de facon
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
4 10 mots), de ce fait elles sont plus prédses et certainement moins
concurrentielles. Ce sont prindpalement 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 waiment de mots-dés, mais
plutdt de «sémantique» En effet, Hummingbird est maintenant
- presque — capable de comprendre votre texte, d'identifier les syno-
nymes, les fautes de francais... Cela signifie que nous devons (méme en
tant que photographe) produire du texte qui répond aux besoins, aux
questions de nos dients. Il ne suffit pas de publier nos jolies images ;
diailleurs, Google ne les voit pas (encore) et ne peut attester de notre
talent de cette facon. Il va falloir lui dire que vous &tes un expert dans
tel ou tel domaine et la seule maniére de le faire est de 'écrire !

Google tente de répondre de plus en plus précisément aux recherches
de ses utilisateurs, et Cest une excellente nouvelle pour nous, ar si
Google a bien fait son travail, et si votre site répond a la recherche
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demandée, il y a de fortes chances que cet internaute devienne votre
dient. Les prévisions de déwveloppement des applications Google
montrent que l'entreprise souhaite se rapprocher encore plus du lan-
gage humain en travaillant déja sur des solutions telles que « Google
Mow » (la recherche vocale) ou lintelligence artifidelle. Vinsiste donc sur
cette notion de travailler « proprement » son référencement, et de bien
penser sa sémantique sans chercher a contourner les régles car tét au
tard, Google pourra vous pénaliser.

Mission 2 - Adopter les paramétres onpage

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

Un peu de HTML

Une balise est un dément de base du langage HTML Chaque balise a une
fonction précise ; elle définit le style la mise en forme et le réle du {ou des)
mot(s) qu'elle entoure.
Les balises ne s'affichent pas sur votre site Intemet ; vous pouvez uniquement
les visualiser dans la partie = éditeur » de votre site (sur WordPress, il <'agit
de 'onglet Texte).
En langage HTML, le titre s'&crira ainsi :

<h1>Un peu de htmi</h1>

Dans ce chapitre, nous parlerons des balises suivantes :
<title> identifie vos titres de page;
<h1> <h2> <h3> <h4> <h5> <h6> structurent vos pages, car elles iden-
tifient les différents « chapitres » de vos textes

Chaque balise engendrera une mise en forme qui lui est prapre.

= La balise <title> : '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. Il a une double utilité, puisqu'il doit,
d'une part, donner envie aux internautes de lire I'article et, d'autre
part, indiquer a Google de quoi il s'agit. Ce petit bout de phrase est
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trés important et sa formulation doit &tre soignée, afin d'inclure vos
mots-dés, tout en étant séduisant pour les wisiteurs.
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Place du title et de la mé&a-desaiption dans le SERP

On nimagine 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.

Il faut aussi éviter les titres trop personnalisés qui n'apportent aucune

information concréte ni aux lecteurs, ni aux moteurs de recherche, par xrﬁ:
exemple : « Le mariage de Jean et Cindy ». Les prénoms n'ont aucune |, titrjs'afﬁd'e
utilité dans un titre (sauf peut-étre pour les deux personnes concer-  mmpliterment
nées). Privilégiez un fitre plus descriptf, avec des mots qui aideront dans les SERF,
Google a comprendre le style de photographe que vous étes. Préférez il faut aptimiser
par exemple : « Un mariage champétre & Paris », « Un mariage surla = ongued, et

g ne pas dépasser
tour Eiffel »... B0 caractéres.

Enfin, chaque titre doit &re UNIQUE

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

Cette balise est a créer manuellement pour chacune des pages/articles
de votre site. Comment l'insérer 7
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- si vous avez un site en HTML, vous devez |insérer vous-méme dans
le code source de la page, sous la forme : <Meta name="description"
content="Un mariage champétre a Paris">. Ele doit étre placée
aprés la balise <title> et avant la balise de fin d'en-téte </head>;

- si vous étes sous WordPress, vous pouvez le faire manuellement
en ajoutant un champ personnalisé & votre page ou article comme
présenté sur la capture ci-dessous ou bien alors en utilisant un plug-
in SEO, qui se chargera 4 la fois de votre sitemap et d'optimiser vos

balises onpage.
Ajouter un rouvesu chemp pereanneied
ham Walaur
meta-description | Dicouvte: te repartage photo dun marlage champdtre & Pari, sur Ie bond
| de la Seine.
Anniisr
Azt un champ pemonnalisg

Si vous ne précsez pas de texte pour votre balise <meta-description>, Google se
senvira tout simplement des 150 premiers caraddres de votre artide. Sontds les plus
pertinents pour donner emvie de suwre le ien?

Les plug-ins les plus populaires sont : « WordPress SEO by Yoast » et
wAll in one SEQ ».
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n La balise <h1> : 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 sdndé en chapitres et, parfois
méme (selon le type de contenu), en sous-chapitres (ou sections
comme cest le cas dans ce livre). Le langage HTML va justement vous
permettre de structurer vos articles et pages web, grice aux balises
<h1> <h2> <h3> <hd> <h5> <h6>.

Chaque page doit contenir un titre (la balise <fitle>) et un sous-titre,
c'est la balise <h1>. Il ne peut y en avoir qu'un par page. 5i vous sou-
haitez scinder encore votre artide, vous utiliserez alors des chapitres
(<hZ>), sous-chapitres (<h3>), et méme des sous-sous-chapitres
(<h4>)... Lordre de ces balises est important pour la bonne lecture et
compréhension de Google. Chaque balise aura aussi une mise en forme
différente, ce que gére parfaitement bien votre théme WordPress. De
cette maniére, vos lecteurs identifient facilement la structure de vatre
artide et repérent que telle formulation correspond & un titre, telle autre
a un chapitre, telle autre encore & un sous-chapitre, efc.

En HTML, vous obtiendrez donc une structure de ce type :
- <title>Le titre de ma page</title> ;
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- <h1>Mon sous-titre indispensable contenant un mot-dé ou syno-
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En tant que photographe, pour mes articles de blog, j'utilise rarement
les chapitres et sous-chapitres, mais la balise <h1> est, elle, indis-
pensable. Ne recopiez pas simplement le titre, cela ferait doublon et
pourrait géner le confort de vos lecteurs. Servez-vous plutht 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 l'article  sjeuser

5 conseils pour une séance inspiration réussie |

1 fpuride pouf wn . ng . Madfed  MMcher Carlle (O e bed
0y josier un mida B LM Teste
b/ ok bgueis del  wa ey w0l B inde | morw  fereer e Dalne . -

@» un hoating |mm§ 7
11k par les \oge, une sbonce insplrotion peut cussl mettre en waleur

d'outres évinements ou typologie de séance. Nous ovons d°oilleurs publié derniérement <o
hrefa"http:/ fmem. portrol toupoysage  con/shoot i ng- Lnspi rotlon-anmtversaire/“sun shooting enniversalre
trés insplrentoias |

tne séance inspirotion vous permet de vous faire plaisir, 1l n'y o pos de client, donc pas de presaion
soul calul que vous vous imposez. (el imeges permetient de setire en valeuwr le trovail de
collaborateurs de talent, ot c'est l'occodion vous diposser, de sortir de votre Done de confort, et de
réaliser un trovail & votre image |

Womessa, photogrophe pour le studio <o href="we. souveni rsdutenps ., con™sSouvenir du tempscios, wvoul
prisante ton shooting décald sur le thime “blonc ot blew™ st vous livre 5 secrets pour un shooting
inapiration réusai.

@ styles"text-align: center; scige closs="gligncenter wp-image-8612 stze-full”

SFC="htip: /e . portrol toupa; - Commp -contant./upl oade/ 014 L i nepi rat lon- photo -aarioge . jeg”

ol t="{nspi rot ion-photo-marioge™ sidih="780" height="1858" /oo

R e

e chose, un shooting 1 réussi réside dons Lo cholix des colleborateurs. Interroges-
wous sur votre style et votre fogon de woir 1e morioge et informez-wvous sur les prestotoires de wvotrs
région, dresser une liste ot procéder por #liminotien.

Wous #tes plutdt girly T Rock T Clossique T Totolesent ddcalé 7 Trovwer des prestotoires gul wous
ressasblent et gui ont une philesophie de travell proche de lo vétre |

Wous over-foit votre chols 7 Ervoyar un mil occrocheur leur enpliguant wotre ddsorche, vos iddes et

pourguel vous ever enmvie de troveiller ovec eux ofin de settre en ovent vos points comuns et leur
donrar anvie da vous rejoindre doms |oventurs.

\oidi les principales balises que [utilise

= Vos images : 'optimisation des images passe par trois paramétres.

- Leur taille. Bt par extension, leur poids. En effet, plus I'image est
grande ou a une résolution trop importante, plus elle sera longue &
afficher. C'est mauvais pour vos lecteurs, qui risquent de s'impatien-
ter et de quitter le site prématurément, mais aussi pour les moteurs
de recherche qui ne perdront pas de temps a les analyser. Pour
optimiser votre image, vous devez utiliser une résolution de 72 dpi
(c'est la résolution optimale pour tout affichage écran), et adapter sa
taille & celle de I'espace ol elle sera affichée. Sur portraitoupaysage.
com, mon blog me permet d'afficher des images de 700 pixels de
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large maximum. Je redimensionne donc toutes les images & publier
A cette taille et 4 72 dpi.

= Leur nom. Il est lisible par les
moteurs de recherche, et a donc
un impact sur votre référencement.
lidéal est de donner un nom
unique & chaque image et surtout
d'éviter les noms de fichiers don-
nés aléatoirement par vos appa-
reils photo. Vous pouvez id encore
utiliser des mots-clés, ou des mots
liés qui permettront au moteur de
recherche de comprendre de quoi
il s'agit. Dans ce sens, bannissez
les C9BAT075.jpg pour un nom de
fichier du type « seance-famille-au-
bord-de-merjpg ».

- La balise <Alt>. Dans cette balise,
vous pourrez décrire votre image,
expliquer & Google ce qui sy
trouve. Ce texte ne s'affiche pas sur
la page, il ne sert qu'aux crawlers.
Toutefois, si le navigateur avait
des difficultés a charger I'image
en question, les mots contenus
dans cette balise seraient affichés
4 sa place. En langage HTML,
vous devrez simplement l'ajouter
de cette facon (et pour chaque
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image) : <img src="imagesfaire-part-de-mariage.jpg" width="700"
height="466" border="0" alt="faire part de mariage chic, noir, blanc
et dore">. Sous WordPress, la balise s'affiche lorsque vous importez
une image; il sufft simplement de ne pas oublier de remplir la
case Texte alternatif ! Il s'agit de donner une bréve description de
votre image en y insérant des mots-clés. Je vous conseille de rédiger
cela pour les utilisateurs dans I'esprit « une famille nombreuse se
proméne sur la plage au coucher du soleil », et non sous la forme
d'une suite de mots-clés 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. Et si ce n'est pas indispensable pour la compréhension de
vos lecteurs, ca l'est pour les moteurs de recherche qui ne peuvent voir
votre talent au travers de vos images (méme s'ils savent ce qu'elles
représentent grice 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'étre 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 consdence 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,...). Lexerdce parait peut-étre difficile au début, mais peu
a peu, vous serez plus & ['aise.

Avant d'écrire votre texte, définissez le mot-dé (ou I'expression clé) 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-
raitre sur les SERP pour un théme précis. Ce texte constitue, encore
une fois, une occasion idéale pour développer lidée prindpale don-
née dans l'article et donc utiliser une sémantique proche des mots-
dés, voire reprendre les termes définis pour cet article.

= LURL : de facon automatisée, 'URL de votre page se compose du
texte identifié en titre (Cest surtout vrai avec WordPress). Toutefois,
vous pouvez modifier cette adresse afin de la simplifier, la raccourdr,
ou positionner votre mot-dé au plus proche du début de 'adresse. On
constate en effet que les URL courtes sont plus faciles a partager, et
mieux référencées. N'hésitez donc pas a la personnaliser !
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Modifier I'article Ajouter

5 conseils pour une séance inspiration réussie !
Permalien : httpJ//www.portraitoupaysage .corml_:.;_a:r_sﬂr_ !‘_"_?')P_"i_'."_l_'f“.‘!‘.'ai-'.E‘.'“.—? oK
Anmgder | Obtenir le lien coun

Sous WordPress, il est possible de personnaliser son URL dans la case Permalien.

Tout ce que je viens de vous exposer est trés théorique mais ces
consignes doivent devenir votre ligne de conduite ! Pour &tre plus
concréte, en admettant que vous soyez photographe de mariage, et
que vous souhaitiez vous spécialiser en « destination wedding », faites
en sorte qu'un couple a des kilométres de vous frouve votre site. Dans
la définition de votre liste de mots-clés, vous aurez peut-étre les termes
suivants : photographe - canada — mariage. Pour vous positionner sur
ces mots, vous devrez les utiliser dans un artide : soit vous avez déja
effectué un mariage la-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 &tre créatif et peut-&tre réaliser un shooting inspiration
d'un mariage dans l'esprit canadien de maniére & glisser vos trois mots-
dés dans un article.

Pour corroborer votre expertise aux yeux de Google (et certainement de
vos lecteurs), je vous invite & utiliser aussi le « link building », en d'autres
termes & obtenir des publications pertinentes (dans un wedding blog
canadien réputé, pour notre exemple), et & aéer un maillage de liens
internes {en citant dans votre article un autre de vos reportages en
résonance avec le sujet, bien entendu).

3. Vous étes un expert :
veillez a la notoriété de votre site

Comment les crawlers peuvent-ils connaitre votre notoriété dans un
domaine donné ? Selon les moteurs de recherche, si d'autres sites web
(et particulierement des sites ayant eux-mémes une bonne notoriété)
se référent 4 votre contenu en faisant un lien vers le vitre, vous étes
alors considéré comme un expert dans ce domaine. Bien sdr, il ne suffit
pas d'un seul lien enfrant, et c'est pour cette raison que l'on parle de
alink building ».
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Pratiques révolues

A une époque, il suffisait de genregistrer dans de nombrewx annuaires ou
de pratiquer des « &changes de liens » pour se constituer une notoriété, mais
ce genre de pratique n'est plus d'actualité et méme rigoureusement péna-
lisé par les moteurs de recherche C'est aussi & cause de ces méthodes peu
honnétes que les algodthmes subissent régulidrement des mises  jour afin
de les contrecarrer.

= Les backlinks (liens entrants). Les moteurs de recherche ne veulent pas
du factice. lls veulent de véritables experts pour donner des réponses
pertinentes & leurs utilisateurs. Il est donc inutile de partir 4 la course
aux liens ; il vous faut surtout des liens entrants de bonne qualité !

En effet, faire partie d'un blogroll, &tre au milieu d'une liste contenant
une dnquantaine de liens, ou encore dans le footer d'un site n'a pas
grand intérét. Les effets pour votre SEO sont dilués dans la masse de
liens.

En d'autres termes, vos badklinks doivent :

— provenir de sites (ou annuaires) ayant un univers similaire ou complé-
mentaire au votre (par exemple, wedding blog pour les photographes
de mariage ou un site d'information régionale sivotre activité est locale).
Vous présenterez alors avec ces sites des mots-clés en commun ;

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

- apparaitre 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 a 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 mémes 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-clés
(en maillage interne et en backlinks) ;

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

Vous devez aussi préter attention a la page vers laquelle le lien est
fait Mous l'avons wu plus tét, les moteurs de recherche ne réfé-
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rencent pas des sites, mais des pages. Votre notoriété n'est donc pas
globale, mais tient & chaque page/artide de votre site. On remarque
bien entendu que ce sont les pages d'accueil qui ont en général la
plus forte notoriété. Mais si vous souhaitez booster une page en
particulier, n'hésitez pas & demander de lier précisément celle-ci

= Le maillage inteme. Cette stratégie ne conceme pas uniquement les
liens que I'on trouvera dans vos articles, mais aussi la navigation du
site. C'est donc un paramétre & ne pas prendre & la légére. La navi-
gation se doit d'&tre tout aussi cohérente pour vos visiteurs que pour
votre SEQ. Vous devez donc bien réfléchir & l'arborescence de votre
site.

Nous avons longuement parlé de sémantique, les moteurs de
recherche I'affectionnant beaucoup ; ainsi une navigation par théma-
tique peut étre pertinente pour vos clients potentiels, mais aussi pour
Google, qui retrouvera tout le vocabulaire pour comprendre votre tra-
vail. C'est particulitrement wai, si vous avez plusieurs typologies de
senvices. Ainsi plutdt que de fractionner votre site de facon « tradition-
nelle » comme ici :

ACCUEIL | mumss| FAQ | BLOG | CONTACT

vous pouvez imaginer cette configuration :

ACCUEIL | MARIAGE | FAMILLE | BLOG CONTACT

Galerie photo | Galeie phato
Tarifs Infos séances
M0

Vous constatez que les mots-clés les plus importants dans cet exemple
(mariage et famille) sont au premier niveau de navigation. Ce choix
est tout & la fois logique pour le visiteur et intelligent pour votre SEO.
On retrouvera dans les sous-menus la sémantique de chaque théma-
tique. Id, la page Tarifs de la catégorie Mariage ne ressemblera pas &
celle des portraits de famille. Le vocabulaire employé sera également
plus spédfique.

Au-deld du menu, le maillage interne compte aussi les liens qui sont
dans vos pages et artides. Lorsque Cest possible, vous pouvez tout 3
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fait renvoyer vers un autre article, en veillant encore une fois au texte
du lien, en d'autres termes & avoir une ancre explidte.

& COrmils pOUr LUNE SEANCH INBDESLon rduns |

Tris utdisée par les photographes O Marage, unNd « searce photo inspiration « peut auss mattre gn

Ji--l- ClalLLSiiiaae

Pemmettre aux visteurs et aux robats de naviguer sur violre site grdee 3 un maillage
inteme est indspensable, comme il ol je suggbre au lecteur de déauvnr un
shooting amiversaire.

4. Soyez patient et pertinent

Il y a un paramétre dont on n'a pas encore parlé, c'est la patience. Il
est important de préciser que malgré la mise en place de toutes ces
bonnes pratiques, vous arrivez dans un univers frés concurrentiel. Par
conséquent, autant vous pourrez assez « rapidement» vous position-
ner correctement avec votre nom commerdal (3 moins qu'il soit déja
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 découvrent, vous indexent et attestent de votre notoriété.

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

Attention = Le nom de domaine. On entend dire aujourd’hui qu'avoir des mots-

Sivous devier  dés dans son nom de domaine n'a plus autant d'impact sur le réfé-

changer de nom  rencemnent. Google va méme jusqu’a pénaliser les sites ayant un nom

de ‘j;";?e' Wlie  de domaine composé uniquement de mots-dés. La bonne conduite

;pc:;:% digitale, c'est d'utiliser votre identité de marque. Il y a cependant

quasiment  deux éléments qui sont pris en compte parce qu'ils confribuent a
dezém.  indiquer que vous étes une source d'information sCre.

- Landenneté du nom de domaine. Le nombre des années serait gage
de confiance. Toutefois, rassurez-vous, ce n'est pas parce que vous
venez de aéer votre site qu'il sera pénalisé. Il faudra simplement
bien travailler son optimisation et étre patient
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- La durée de «renew ». Il s'agit du renouvellement de la location
de votre nom de domaine. Une souscription et un renouvellement
par lot de 5 ou 10 ans seront beaucoup plus rassurants pour les
moteurs de recherche. Cela prouve votre souhait de durer, d'étre
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 étre oublié et terminer dans les méandres
de l'Internet et de ses moteurs de recherche, vous devezr réguligre-
ment mettre a jour votre site. En effet, Google souhaite donner a ses
utilisateurs du contenu pertinent et donc d'actualité !

Lorsqu'un site est mis en ligne, on n'a généralement besoin de le
mettre & jour qu'une ou deux fois par an, nous l'avons dé&a dit Or, ce
n'est pas suffisant d'ol l'intérét de tenir un blog et de I'associer & votre
site. Chaque nouvelle publication indiquera & Google que vous &tes
toujours 13 et en forme. Cette régularité et cette fraicheur rassureront
les moteurs de recherche.

= Le duplicate content. || 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 étre unique !
Autrement dit, vous ne pouvez publier deux fois le méme 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 mémes pages sur Internet. Une redirection propre
- appelee « redirection 301 » - est permanente. Le plug-in WordPress
Redirection pourra vous aider & modifier votre site efficacement.

Dans ce sens, lorsque I'on vous propose une publication sur un autre
blog, ne donnez par le méme texte que vous avez déja sur votre site.
Vous devez absolument aréer un contenu nouveau.

Mots-clés et tags dans WordPress

Lorsque vous créez un article dans WordPress, linterface vous propose de
saisir des mots-clés Ne vous y méprenez pas, le terme n'est pas bien choisi,
puisquiil s'agit en fait de « tags » {ou « &tiquettes » en francais).

Cela ne vous aidera pas pour votre SEO; au contraire, cela peut méme vous
dessenir puisque le CMS va automatiquement créer autant de pages que vous
aurer saisi de tags Et vous vous retrouvez donc avec du duplicate content !

Conseil
Rxez-vows
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L=}
Les tags ont pour seule utilité de pemrmettre une navigation paralitle au sein
de votre site. Au lieu de passer par le menu standard, vos visiteurs pourront
cliquer sur ces liens. Cela n'est donc pas pertinent pour tous les sites; il fau-
dra bien réfléchir & votre ergonomie et son utilité avant d'utiliser ce systéme.
Veillez également & ne pas utiliser plus d'un tag par article, et & ne pas générer
trop de tags (un tag doit pouvoir convenir & plusieurs articles de blog).

= Le temps de chargement d'une page. Cest un paramétre 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 a se charger. En effet, si votre page est longue a 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
SEOQ et/ou & votre trafic, il faut absolument en tenir compte. D'autant
plus que l'expérience utilisateur doit &tre au cceur de votre stratégie
webmarketing. Il 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 'on connait toutes les régles 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-clés liés a
votre activité, s'il s'agit pour vous d'une communication prédse, qui vous
touche, qui a du sens pour votre marque, ne bridez pas votre créativité !
Viotre site, Cest chez vous aussi. Et puis si Cest bon pour vos lecteurs,
les moteurs apprécieront certainement aussi...

Connaitre les régles pour ne pas énerver Google avec de mauvaises
pratiques est indispensable, cest certain, mais si wvous n'appliquez pas
tout au pied de la lettre pour TOUS vos artides, ce n'est pas dramatique
non plus. Limportant, cest que votre base soit déja 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.

Pour finir sur la partie référencement naturel, j'ai souhaité interviewer la
photographe Lisa Tichané, de toutpetitpixel.com dont la stratégie SEO
initiée & son lancement a été bénéfique.
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Dés la création de toutpetitpixel.com, tu t'es spédalisée dans la photogra-
phie d'enfant/famille, un choix audacieux. Est-ce que cela a été source de
difficultés ou un atout & ta réussite 7

C'était un choix évident, en fait Ca n'était pas une stratégie marketing au
départ Le portrait d'enfant, c'est vraiment ce qui me fait vibrer. J'aime les
photos qui bougent, qui vivent ; faime que ¢ soit un peu fou et que @ parte
dans tous les sens, ce qui est beaucoup plus dur avec les adultes qui veulent
qu‘on les guide, qui ont tendance & poser. Je crois qu'il faut photographier ce
que l'on aime vraiment, parce que c'est 13 que I'on va vraiment briller, Je serais
une bien pigtre photographe de mariage par exemple, non pas parce que je
n'al pas la technique, mais parce que je n'aime pas les mariages | Je ne suis
pas romantique pour un sou, j'ai homeur de tous les clichés qui vont avec, du
coup je ne pourrais jamais photographier un mariage avec mes tripes, tout
simplement parce que ca m'ennuie.

Au final, méme s cette forte spécialisation n'a pas &8 une stratégie, je crois
qu'elle a &t& payante. Btre vue comme spécialiste d'un sujet est un vral argu-
ment pour les cients Quand ils cherchent quelqu'un pour photographier la
naissance de leur bébé, ou les premiers pas du petit dernier, ils auront plus
facilement tendance & faire appel & moi qu‘d un photographe qui fait tout et
n'importe quoi, dont photographier les enfants une fois de temps en temps.
Il suffit de regarder mon site pour savoir que mon «fruc» & moi, ce sont
vraiment les enfants, que je me régale 4 les photographier et qu'ils prennent
plaisir & étre devant mon objectif. C'est mon meilleur argument de vente | Evi-
demment, se spécialiser peut faire peur puisque ¢a limite considérablement
le nombre de dlients potentiels. Mais on est aussi beaucoup plus aédible,
donc m&me si on atteint moins de prospects, on en convertit beaucoup plus
en vrais clients |

C'est aussi un bon calcul en visibilitd. Si je devais optimiser mon site Internet
pour quil soit bien référencé sur une dizaine de sujets (mariage, portrait, cor-
porate, etc), non seulement je m'y épuiserais, mais en plus j'aurais beaucoup
moins de résultats, En ciblant un seul créneau, les enfants et les bébés, je me
place nettement plus haut dans les résultats de recherche.

Qu‘as-tu mis en place pour dbler ce marché voire cette niche de dlients
potentiels?

Je suis un bien mauvais exemple en temmes de « recettes » marketing parce
que je n'al vraiment pas fait grand-chose & part créer mon site Internet et
l'optimiser, tout en le faisant vivre réguliérement grice & mon blog. Caa repré-
senté un gros travail de départ Pas seulement créer le site (qui a beaucoup
évolué depuis) mais surtout me plonger dans des entaines de tutoriels sur
le Net pour essayer de comprendre comment marchait ce fameux « référence-
ment », comment faire pour que mon site se trouve dans les meilleurs résul-
tats de recherche. Cest pour le moins complexe, et les algorithmes changent
en permanence, donc ¢'est vraiment une technicité & part entiére. Ca vaut la
peine de s'y mettre, néanmoins. Google a vriment &é mon meilleur ami,
tous mes premiers clients sont arrivés par 13, sans que j'aie besoin d'aller
les chercher. Aujourd'hui, j'ai environ 1/3 de nouveaux clients chaque année
grace aux moteurs de recherche, et le reste est constitué soit de bouche a
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Faut-il payer pour étre bien référencé ?

Le référencement payant (dit « SEA », pour Search Engine Advertising,
autrement dit « publicité sur les moteurs de recherche») se justifie
tout & fait. Clest 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 & Google, qu'il sera plus dément avec votre position-
nement naturel. Toutefois, comme vous le savez, le SEQ est un travail
de fond dont les fruits ne seront visibles qu'au bout de plusieurs mois.
il faut du temps afin d'étre indexé, puis de gagner en notoriété et per-
tinence. Dans cette attente, vous pouvez envisager un référencement
payant, afin de monter dans les SERP. Les résultats payants n'appa-
raissent pas aux mémes endroits que le référencement naturel. lls sont
bien identifiés par les moteurs de recherche, c'est ce que I'on appelle
les « AdWords ».

Comment procéder ? C'est trés simple & mettre en place, et vous avez
déja fait le plus difficle en identifiant les mots-clés 4 utiliser pour votre
entreprise. Google vous guide dans la mise en place de votre publicité
vig cette interface : wwwgoogle.fr/AdWords, et vous offre méme un
service téléphonique gratuit pour vous aider si nécessaire !
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Laffichage des Bens AdWords dans le SERP

Les avantages de ce type de publicité sont les suivants :

= votre budget est totalement prévisible et a la hauteur de vos possibi-
lités. En effet, 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; cest un service sans

mauvaise surprise !

= vous pouvez dbler une région, ce qui est particuliérement intéressant

pour une entreprise dont l'activité est locale ;

= 4 tout moment, vous pouvez arréter une campagne ou la réajuster en

fonction de vos analyses et objectifs & atteindre ;

= VOUS apparaissez en premiére page de Google, sans effort de séman-

tique, link building...

Le moteur de recherche Bing posséde un systéme d'annonces publici-
taires similaire nommé « BingAds », que vous pouvez paramétrer wa le

lien www.bingads.microsoft.com.
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Etre bien référencé est important, cela apportera du trafic sur votre site
mais, une fois un intemaute arrivé « chez vous », il va falloir lintéresser
afin qu'il s'engage un peu plus avec volre marque, jusqu’a devenir dient.
Pour cela, il faudra vous différencier, vous positionner comme un expert
de votre domaine, utiliser les CTA (Call to Action)... Votre meilleur allié
pour ce faire est votre blog, et le marketing de contenu.







Séduire et vendre. ..
Positionnez-vous
en expert !

Quand le Web n'existait pas, les marques ont quelque peu abusé des consom-
mateurs, et ceus-i ont bien souvent assimilé le marketing et la publicité 4 du
mensonge commercial. A I'époque, les modes de communication ne permet-
taient pas de nuire & une marque avec un mauvais témoignage. Aujourd'hui,
i en va autrement. U'émergence des réseaux sociaux a simplifié et accéléré la
dreulation de [information, leur donnant ainsi ce powvoir, Dans ce contexte, il
#pparait que les consommateurs sont désormas résolument en quéte d'infor-
mations et d'authenticté. On constate d'alleurs que 60 % d'entre eux ont une
meilleure image de b marque aprés avoir €t exposés & un contenu marketing
de celle-d. C'est ce que I'on appelle ausi le « content markefing ».

Captez |'intérét

Pour créer du contenu qui donne envie d'étre lu et/ou wu, vous devez
&re pédagogue et offrir des informations  la fois utiles et exploitables
qui vous positionneront comme un expert. En produisant du contenu de
qualité diffusé gratuitement sur votre site et vig vos réseaux sociaux, vous
attirerez du trafic sur votre site et vous engagerez votre communauté. Ce
contenu se doit d'étre intéressant, ludigue, pertinent et non directement
commerdal. En effet, cette stratégie s'adresse 4 des individus, pas 4 des
consommateurs ; elle permet d"éablir un rapport de confiance avec vos
lecteurs. Ces informations simulent les motivations d'achat et lévent 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-
tibre entre SEO et content marketing est effectivement trés étroite ;

wvous différender durablement en insufflant votre identité et vos
valeurs, et en offrant un contenu utile et authentique. Vous créez ainsi
une relation forte avec vos lecteurs. En effet, la vraie différence, Cest
la relation humaine que vous allez instaurer,



A noter

Vous pouvez bien
entendu délvrer
vos conseils

sous forme

de liwre blanc
#kchargeable.

Photographe 3.0

Lorsque vous publiez vos séances les unes aprés les aufres, wous
montrez indéniablement vos compétences de photographe, mais en
accompagnant vos images d'un texte a forte valeur ajoutée, vous céez
de l'originalité et de l'intérét. Que le ton soit émouvant, humoristique,
intrigant ou sérieux, si vous parvenez a 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... Limportant cest que votre contenu soit en
cohérence avec votre coeur de métier, et les intéréts de votre clientéle
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 a une
dble dient composée de mamans, vous pouvez leur offrir de temps a
autre un conseil pour améliorer les photos qu'elles prennent de leurs
enfants. Cela ne va pas nuire a votre chiffre d'affaires, bien au contraire,
la maman se rappellera qui lui a donné ce judideux conseil et fera
toujours appel a vous pour avoir un rendu professionnel, pour vivre
I'expérience exceptionnelle que vous proposez, pour vous rencontrer et
aussi pour qu'elle figure elle-mé&me sur ses photos de famille !

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

Si vous travaillez plutdt en BtoB (photographie d'objet, culinaire, publi-
dtaire, 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 & 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-&tre qu‘un article par semaine sera suffisant pour commencer.
Déterminez 4 l'avance les éléments a rédiger pour les trois ou six mois

a8



Séduire et vendre. .. Positionnez-vous en expert |+ 4

4 venir. Une fois que votre site sera bien référencé, que vous aurez plus
de clients, ce rythme sera certainement difficile & tenir ; espacez alors
ce rendez-vous avec vos lecteurs 4 une fois par mois.

Attention, ce contenu plus spécifique ne vous dispense pas de la publi-
cation réguliére sur votre blog avec des artides plus « légers » mais en
gardant toujours le méme 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 votre artide apporte une infor-
mation intéressante & vos lecteurs (autres que les personnes concernées
par les images, bien entendu). En bref, si vous étes capable de praduire
du contenu de qualité régulierement, vous gagnerez en notoriété, en
visi bilité et en légitimité.

Le secret du succes :
cultivez 'authenticité

Les consommateurs attendent aujourd'hui des preuves avant d'accor-
der leur confiance et de s'engager auprés d'une marque. Pour cela, ils
ont besoin d'informations (marketing de contenu) et d'ére rassurés.
Le «stonytelling» est justement Fart de raconter une histoire afin de
toucher 'émotionnel d'une communauté. En utilisant le style du rédi,
vous allez permettre & vos lecteurs de sfidentifier & votre histoire et dy
adhérer,

Vous l'aurez peut-8tre noté, ce que javance ici résonne avec l'esprit de
Simon Sinek, selon lequel pour toucher les leaders il faut « inspirer » sa
ommunauté en communiquant de I'intérieur vers l'extérieur, autrement
dit de 'émotionnel vers la raison (voir chapitre 1).

Grice au storytelling vous allez pouvoir capter l'attention (émotion),
aéer la confiance (raison), favoriser lidentification forte de la marque
et enfin produire une interaction avec le client.

Il existe trois types de storytellings :
= ['histoire de I'entreprise (par exemple, la biére Hoegaarden) ;

= une histoire fictive (vous connaissez cerainement les petits person-
nages fruités d'Oasis) ;

= la présentation de vos produits et/ou services via les témoignages de
vos clients (par exemple, les publicités pour I'iPhone).
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C'est particuligrement ce dernier point qui nous intéresse id, bien que
les autres possibilités de storytellings soient aussi envisageables. Vous
avez trés cerfainement déja vu comment sont congues les publictés
télévisuelles dApple, et notamment celles de I'iPhone. Apple est 'un des
seuls constructeurs a ne pas se limiter a lister toutes les fonctionnalités
de I'appareil. A linverse, il évoque I'‘émotion par le biais du témoignage
d'un utilisateur. Le téléspectateur en déduira tout seul la fonctionnalité
qui y est liée.

Plutdt que d'affirmer que vous étes le specialiste de la photographie
animaliére en Afrique, la meilleure stratégie est de le prouver, vig la
conjugaison des forces du marketing de contenu et du storytelling
notamment. Si vous &tes 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 I'album que vous avez concu tient dans leur biblio-
théque ou bien encore le regard admiratif des enfants... Il sera ainsi
plus facile pour vos lecteurs de s'identifier voire de se projeter dans cet
achat et 'émotion qu'ils pourront ressentir en feuilletant les pages de
votre dernier album. Il s'agit de mettre en scéne vos produits et senvices
afin de susciter de I'émotion.

Les consommateurs actuels sont en recherche constante d'authenticté
et de valeurs, et c'est ce quiils achétent! Ce qui signifie aussi qu'un
dient mécontent, se sentant trahi ou lésé, n‘hésitera pas & I'écire sur
les réseaux sociaux, ou son blog. A ce sujet, vous vous rappelez peut-
étre 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'&tre lui-méme
valorisé.

Partagez vos compétences

Si les publications sur les autres blogs sont un atout pour le SEQ, elles le
sont aussi pour votre image d'expert Et, comme pour le SEQ, la qualité
de vos liens entrants est essentielle. Ils doivent &tre naturels et variés.

En publiant du contenu pertinent sur d'autres sites Internet, 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, vous obtiendrez plus de demandes de tarifs ou de prises
de contact.

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

= proposer d'exposer votre travail & des blogs dans votre thématique.
En loccurrence, les wedding blogs sont une réelle opportunité pour
les photographes de mariage. D'une part, ils contribuent & acooitre
votre visibilité sur la Toile et, d'autre part, leur dble de lecteurs repré-
sente une masse potentielle de clients pour vous. Chaque bloggeur
mariage a son propre style éditorial, aussi choisissez bien celui qui ala
dble de lecteurs la plus proche de la vétre. Si vous souhaitez réaliser
des mariages & l'éranger, n'hésitez pas & proposer vos reportages &
des blogs internationaux. Si ce n'est pas le cas, cela n'aura pas du
tout d'intérét ;

= solliditer la presse. Qu'il soit publié sur papier ou en ligne, les maga-
zines ont en général une bonne notoriété. Si votre activité est locale,
vous pouvez les solliciter pour parler de votre lancement, de votre
fagon novatrice de voir le métier, d'une action caritative ou d'un projet
engagé que vous avez réalisé ;

= participer & des blogs sur la photographie, en proposant du contenu
pertinent Sous forme d'interview, de témoignage, de conseils ou tuto-
riels, ces publications montrent que vous &tes 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 a d'autres. Et il y en a un trés grand
nombre |

= inviter vos clients & partager leur séance lorsque vous la publiez
Vous pouvez préparer un e-mail type ol vous n'aurez qu'd modifier
le destinataire, afin de leur transmettre votre joie de partager leurs
images. lis sont les stars de votre blog, c’est exclusif ! Généralement,
les dients sont trés fiers et le feront naturellement (s'ils ne souhaitent
pas ére publiés, vous le savez déja puisqu'ils ont validé ce point lors
de la signature du contrat) ; d'autres n'osent tout simplement pas ou
ne vont pas tous les jours sur Internet et peuvent manquer I'informa-
tion, un e-mail leur fera toujours plaisir ;

= publier du contenu inédit, polémique, critique, une infographie...
Bref, du contenu qui fait réagir et qui pourra vous 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 particuliérement importants.
Sils arrivent chez vous, cest qu'ils veulent en savoir plus et sont donc
intéressés par votre travail. Votre site a alors un réle important a jouer,
car il doit les rassurer et les convaincre de vous contacter, acheter ou
réserver une séance. C'est 4 ce moment que |'on pourra dire que in-
ternaute est « converti ». Yos efforts webmarketing ne sont pas encore
terminés...

Soyez sodial

§'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 sodaux ont aujourd'hui une grande place dans notre
vie quotidienne. Lorsque nous aimons une information, une image, une
recette... nous n'hésitons pas a la partager sur les réseaux ; il est donc
primordial de faciliter la tache a vos lecteurs.

« Socialisez » votre site

Vous apportez beaucoup de soin & 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 cest tout a fait normal. Pour
propulser votre contenu, vous avez pris I'habitude de le partager sur les
réseaux sociaux ou allez le faire suite  la lecture de ce livre. Tout cela
constitue une premiére étape de « sodalisation ».

Mous avons déja évoqué l'idée d'une stratégie ucross-canalw»; en
d'autres termes, il faut que l'on puisse naviguer de votre site vers ['exté-
rieur (vos autres supports marketing) et rédproquement. Dans ce sens,
il doit &tre possible d'aller sur votre site depuis les réseaux sociaux, et
inversement.

Vous devez donc :

= donner la possibilité & vos visiteurs d'aimer et de partager trés facile-
ment chacun de vos articles. Il s'agit de petits boutons qui permettent
a vos lecteurs dafficher 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 I'a aimé aprés I'avoir lu), parfois au
début Les internautes ont globalement 'habitude de les utiliser. La
démarche de copier F'URL et de la poster sur les réseaux est aussi tech-
niquement réalisable, je vous Faccorde, mais cela demande plus de
manipulations ; sans ces boutons, vous aurez donc beaucoup moins
de recommandations.

Certains templates WordPress les intégrent directement dans le gra-
phisme des articles, mais ils le sont parfois tellement bien que fina-
lement les lecteurs ne les identifient pas. Dans ce cas ou si votre
template ne les intégre pas, n'hésitez pas & ajouter les boutons stan-
dards. Pour cela, vous pouvez avoir recours aux extensions WordPress,
notamment les plus connues : AddThis ou Shareaholic;

Tutoriel : Photogrophier & contre-jour

EEE) o woemse 2 500 0 [[oses ¢+ Pma o w

Comment photographier de superbes
portraits & contre-jour en lumieére
naturelle

Aturle de Live Holloway

Facilitez, woire incitez au partage grice & des petts boutons |

 permettre & vos visiteurs de vous suivre sur les réseaux sociaux. Votre
site doit mentionner les liens vers vos pages professionnelles sur les
réseaux sodaux Lidéal est que cette information soit présente, quelle
que soit la page sur laquelle le lecteur ira. Sur portraitoupaysage.com,
ces informations se trouvent dans le « header » (voir p. 104).

Nhésitez pas & lindiquer de nouveau sur votre page Contadt, en leur
proposant de vous suivre ;

u indter vos visiteurs & vous suivre, grace aux petits gadgets 3.0. Sur
WordPress, vous trouverez des extensions trés intéressantes pour
socialiser votre site. Ce sont des petites applications qui s'installent et
se paramétrent trés fadlement et permettent d'afficher par exemple
les photos de vos fans Facebook, ou de fadliter le partage de vos
images sur Pinterest simplement en diquant sur la photo que l'on
souhaite épingler. ..
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B Suivez Pop sur Instagram

Ce widget Instagram présente les demibres images que vous avez partagbes
sur le réseau et donne envie de vous sunre |
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Bien communiquer sur les réseaux sociaux

Awoir beaucoup d'abonnés, c'est bien, mais avoir des abonnés adifs,
C'est encore mieux ! Lengagement est d'ailleurs le « nerf de la guerre»
sur Facebook. Moins vos ledteurs réagissent & vos publications, moins
elles seront affichées. Vous devez entretenir constamment le dialogue
avec votre communauté. Voici quelques bonnes pratiques :

= soyez présent. On en a déja parlé, mais rien n'est plus agacant pour
un abonné que de ne jamais avoir de réponse ou d'échange. Lorsque
vous publiez une information, veillez & &tre disponible dans les minutes
qui suivent pour réagir aux éventuels commentaires. Si vous ne pou-
vez le faire tout de suite, ce n'est pas dramatique, Iimportant C'est d'y
répondre tout de méme. Cette présence va vous rendre humain ; vos
réponses vont contribuer & votre bonne image, et ainsi vous continuez
de renforcer votre identit® et votre communauté ;

= privilégiez la régularité. Pour que vos efforts paient, vous devez étre
régulier. Lorsque F'on crée sa page, on a tendance & rapidement se
démoraliser parce que notre compteur est bas, les commentaires se
font rares, et les partages sont inexistants. Cest justement en persé-
vérant que vous obtiendrez des résultats, continuez de partager régu-
ligrement vos actualités, d'initier le dialogue (mé&me 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 une image, ayez toujours un petit mot, une phrase
pour présenter vos publications. C'est d'une part beaucoup plus res-
pectueux de vos lecteurs, comme une formule de politesse, et d'autre
part, cela fait partie de votre « storytelling ». Veillez bien entendu a
adapter vos textes au réseau sur lequel vous étes. Sur Twitter par
exemple, vous n'avez que 140 caractéres pour vous exprimer (et il est
conseillé d'en utiliser moins afin de laisser la place pour les retweets,
qui ajoutent 2 leftres & votre message « RT ). Il va donc falloir &tre
précis, « sexy » (donner envie de lire l'artide, notamment) et conds ;

u initiez Féchange. Lessence méme du nouvel Intemnet, c'est 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 ninvitons pas notre communauté & inte-
ragir avec nous, il y a de fortes chances pour qu'elle ne le fasse pas
spontanément. Vous devez donc initier I'échange, les autoriser & vous
écrire, voire le leur demander. Cela peut é&re pour avoir 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. 5'ils ne sont pas bien gérés par Facebook, ils
le sont parfaitement sur d'autres réseaux comme Google+, Twitter
ou Instagram. 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 celleci,
sans caractére accentué, ni trait d'union. Vous pouvez en revanche
employer des expressions en collant tous les mots (I'usage des majus-
cules vous aidera a rendre ce long mot lisible) ;

Portrait ou Paysage

Utilisez vous #Pinterest ?
Savez vous comment en tirer profit pour votre entreprise ?

#webmarketing #reseauxsociaux

Dinterest

Dans cet exemnple, nows touchons & la foks les lecteurs de notre page Googlet,
mais alssi des personnes qui feralent des recherches sur les termes
pinterest, webmarketing ou réseaus sodaux

= évitez la routine ! §'il est wai qu'il faut garder une cohérence dans
votre identité de marque (graphisme, ton utilisé._.), au niveau des
supports vous avez le choix. Vios 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 fadle & réutiliser par vos abonnés) ;
- les vidéos ;
- les témoignages ;
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- les sondages, questions ou statut 4 compléter ;
- les jeux ;

- les concours ;

- les infographies ;

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

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 a
fait publier sur Facebook une information indiquant : « Aujourd’hui,
janimerai 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 Facebook, une & deux publications par jour sont largement suffisantes.
Vous avez donc tout intérét a publier au bon moment, pour toucher le
maximum de vos abonnés. Beaucoup de photographes sont tellement
heureux d'avoir écrit leur artide de blog quiils le partagent tout de suite
sur les réseaux, quel que soit le jour ou I'heure, mas comme nous le
verrons au chapitre 6, ce n'est malheuwreusement pas toujours efficace.
Dans les statistiques de vos pages professionnelles et sur quasiment tous
les réseaux sodaux, vous pouvez connaitre votre meilleur moment.

Les statistiques de Facebook notamment vous permettent de connaitre
I'origine de vos fans (pays, ville, langue), le pourcentage de femmes
et dhommes, le succés de vos publications en fonction du support
(lien, image, statut)... autant dindicateurs 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 connaitre auprés de votre
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communauté ou pour étendre celle-d. Lavantage indéniable de ce
mode de communication est le ciblage précis qu'il nous offre.

On peut toujours regretter la période oli nos publications étaient distri-
buées a tous nos fans, et le fait que cette publidté était gratuite, mais
cela n'enléve rien & la pertinence et au faible coidt de ce « nouveau »
canal publidtaire, comparé a une publidté traditionnelle comme un spot
télévisuel, un encart dans la presse ou un prospectus distribué en boites
aux lettres. Ces stratégies sont méme complémentaires pour des PME
ou grandes entreprises.

Portrall ou PEYSEQE & [aragh Ln e

18 novernbre B

Savez vous qué vous risqueaz jusqu's 1 an d'emprisonnemant et TS000€
d'amende si voire sile n'a pas de fVentionsLogales 7

Les mantions Wgaes

wowy DO Il i OO T

2181 personnes ateintes

Viotre budget publicitaire sur ces interfaces est totalement prévisible.
Vous pouvez l'augmenter ou l'arréter a tout instant, voire modifier la
campagne en cours pour |'optimiser. Facebook a mis beaucoup de
soin & créer un systéme attractif pour les entrepreneurs et continue
de le perfectionner régulidrement pour apporter plus de sendices a ses
utilisateurs. Pour bien comprendre le systéme et les différentes offres
proposées, la sodété met également & 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 systéme trés
simple d'utilisation qui Sactive en deux dics.

Toutefois, vous n'avez pas accds a tous les paramétrages. Cela peut
paraitre intéressant ponctuellement pour permettre & une publication
d'avoir un peu plus de visibilité, mais ne peut &tre appréhendé comme
une véritable stratégie webmarketing.

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

u le public visé;

= les objectifs de cette campagne ;

= comment vous allez juger de son succés (ou non) ;
= le budget que vous comptez lui allouer ;

= le temps qu'elle va durer ;

...

Il vous faudra ensuite créer le contenu adapté & cette campagne. Si
votre objectif est, par exemple, de vous faire connaftre en proposant
une offre exceptionnelle sur un temps donné (avec un nombre maximal
de souscriptions possible), vous dewrez concevoir la page d'atterrissage
{autrement appelée « landing pages et que nous détaillerons dans le
chapitre suivant) pour votre site Internet, I'image & publier sur votre
publicté Facebook et les textes relatifs 4 |'événement.

Une fois que vous avez bien défini votre opération commerciale, il
ne vous restera plus qu'a réaliser votre publicité Facebook en passant
par le gestionnaire de publicités (en diquant sur I'onglet Développer
l'audience>Utiliser le Gestionnaire de publidtés, en haut de votre page
Facebook) ou le = Power Editors : hitps://www.facebookcom/ads/
manage/powereditor. Ces interfaces vous donnent accés & tous les
paramétres de ciblage. Vous pourrez notamment choisir de ne pas voir
afficher votre publicité sur les mobiles (c'est particuliérement intéressant
si votre site n'est pas responsive).
= Créez une « campagne ». Facebook vous offre plusieurs possibilités,
votre choix se fera trés simplement en fonction de 'objectif que vous
aver déterminé pour votre campagne. Dans 'onglet Publicités, cliquez
sur le signe « + », et créez votre campagne.
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Créer une publicité x

CHOISIA UNE CAMPAGNE POUR CETTE PUBLICITE

Chaoisir dans ia ksto
* Crier Photographe 3.0
Typa d"achat Enchisres ¢
Objectii « g Chcs vers un site web '
Créex de
SCHions &
N Engagement avec la publication o Page effectuer
- wnibiser v
CHOISIA UN ENSEMOLE DE PUBLICITES POUY e Mentions J'aime la Page N s
& instaliations d'applications mobiles !
Choisir dans ia kste = Engagement dans les applications mobies

o) Créar Tutodal [£] Instaliations d"applications de bureau
| 1 Engagement dans les applications de buresu |
{5 Domandes dofire
HOMMER LE NOUVEL ENSEMDLE [ Réponses & un évenement

| W+ Visionnages de vidéos |
Nommer la publichd  Test

Sl e |

Créer une campagne publicitaire en fonction des objectfs A atteindre.

= Paramétrez votre « ensemble de publidtés ». Cet espace va vous
permettre de préciser :

- le budget de votre campagne ;

- la durée;

- les moments ol votre publicité sera diffusée. Il n'est peut-étre pas
nécessaire qu'elle soit active le week-end, ou tout au long de la
journée. A vous d'en décider! Pour cela, les statistiques de votre
page Facebook seront un indicateur prédeux
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Ici, je dhoisis de ne pas afficher ma publicité les mercredi et dimanche.

u Créez votre publicité. Cest 4 cette étape 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 pefit script que va vous indiquer le
Power Editor, et qu'il faudra insérer sur votre site (entre les balises
<head>). Il va permettre de juger du taux de conversion de cam-
pagne. Il va analyser le nombre et les faits des personnes qui sont
venues sur votre site depuis la publidté Facebook Clest particu-
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litrement intéressant si vous avez une boutique en ligne ol vous
vendez des tirages, un livre, des bons cadeaux... Vous pourrez ainsi
comptabiliser combien de personnes ont mis le produit concerné
par la publidté 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 aitéres extrémement préds) ou décider au
contraire de viser une dble large en laissant Facebook choisir a qui
il va montrer votre publication.

Toucher des utilisateurs étrangers

Si votre site et votre page sont en francais, ce systéme peut étre intéressant
si vous souhaitez pour une campagne spécifique viser des utilisateurs anglo-

_phones. Vous poumez alors créer sur votre site une page d'atterissage dédige

et, dans votre Power Editor, une publicité ciblée qui ne sera pas affichée dans
le flux de votre page.

Enfin, Facebook vous permet aussi de personnaliser votre dble de
maniére & ce que vous puissiez, par exemple, toucher les visiteurs
de votre site Internet. En d'autres termes, il peut identifier les pesonnes
qui sont venues sur votre site et nont pas encore « aimé » votre page.
Vous savez donc que ces internautes vous connaissent déja un peu; ils
n'ont pas pris le temps d'aimer votre page Facebook, mais sont peut-
Etre intéressés par vos senvices. Cette fonctionnalité va vous permetire
d'afficher, dans le flux de ces personnes, votre publidté qui pourra étre
une indtation & aimer votre page, ou a télécharger votre livre blanc, ou
plus simplement & consulter un artide de votre blog. Pour cela, vous
devez créer une audience personnalisée, puss insérer un pixel de suwvi
sur votre site. Cette technique sera intéressante lorsque vous aurez au
moins une centaine de nouveaux visiteurs par mois.

Une fois tout cela en place, vous pourrez aller encore plus loin, en
demandant & créer une « audience similaire », afin de toucher des
profils d'utilisateurs ayant les mémes spédficités que les visiteurs
de votre site.

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

- Optimisez votre image. Limage qui sera affichée est trés importante,
car c'est principalement elle qui devra séduire I'internaute et l'inviter
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4 cliquer sur le lien pour accéder a l'offre. Vous devez donc, d'une
part, veiller & ce qu'elle soit la plus sexy possible et, d'autre part, a
ce qu'elle respecte la réglementation, Cest-a-dire qu'elle contienne
moins de 20 % de texte. Sa taille optimale est de 1 200 x 628 pixels.
- Sélectionnez le type d'enchére : Facebook propose trois types d'en-
chéres, présentant chacune un objectif différent Choisissez tout
simplement celle qui correspond au(x) vétre(s), et 4 votre budget.

Les enchéres Facebook

Le CPM est une enchére facturée pour 1 000 impressions de vos publici-
tés Facebook optimisera par conséquent la diffusion de vos annonces de
maniére & obtenir un maximum d'impressions. L'objectif n'est donc pas de
diriger les utilisateurs vers votre site ou de les convertir

Le CPC est une enchére facturée au dic sur vos publicités Facebook optimi-
sera donc la diffusion de vos annonces pour obtenir un maximum de dlics.
Le CPM optimisé est une enchére facturée pour 1 000 impressions de
vos publicités optimisées en fonction d'un objectif (visite dune page web,
comversion, vente...).

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

a6e 1 rowers Latiioe n
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Noubliez pas d'exporter les informations vers Facebook une fois votre publicité
bien calée sur le Power Editor ; si vous travailler directement dans le gestionnaire
de publictés, cette manipulation ne sera pas nécessaire.

Vous pourrez ensuite revenir & 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 a droite.
Vous pourrez aussi interagir directerment depuis ce lien.

Facebook posséde actuellement l'offre de publicité la plus « mature »
mais les autres réseaux, et notamment Twitter, commencent a 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 & un plus
grand nombre de membres du réseau ;

= l'offre de compte sponsorisé qui vous permettra d’augmenter votre
wompteur d'abonnés.

La portée organique des publications Facebook diminue depuis plusieurs
mois. Elle était & 12 % en fin d'année 2013, ce qui signifie que lorsque
vous publiez une actualité, le réseau choisissait de la montrer & seule-
ment 12 % de vos abonnés. Plus ces derniers réagissaient & votre publi-
cation (en aimant, commentant ou partageant), plus le reach (la portée
organique) augmentait. En février 2014, le reach est descendu a 6 % et il
aencore diminué en ce début d'année 2015. En effet, Facebook souhaite
censurer tous les messages trop promotionnels (indtations  l'achat, pro-
motions...). Vous aurez donc compris que Facebook est aujourd’hui une
entreprise commerdale 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 dewrez y consacrer un petit budget.

Pour y remédier, il est évident que votre stratégie webmarketing ne doit
pas se limiter & un seul vecteur de communication, mais étre variée
{blog différents réseaux sodaux, e-mailing événementiel...). Il vous
faudra engager votre communauté en usant de votre créativité pour
créer du contenu régulier, original, intéressant, viral, ou carrément en
créant le buzz!

Créez le buzz

Le buzz marketing consiste a diffuser de linformation ou & aéer un
événement de fagon spectaculaire, surprenante ou mémorable afin de
générer du bouche 4 oreille, voire du « bruit médiatique ». Il existe une
multitude de possibilités, d'actions et d'opérations & mener pour faire
parler de son entreprise. C'est & vous de définir ce qui correspondra
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le mieux & votre identité de marque, & votre cible dient et 3 vous-
méme. La création d'une campagne marketing demande énormément
de temps, d'énergie et aussi un certain budget ; vous devez donc étre
pleinement motivé pour le faire, en avoir mesuré Iinvestissement, et
défini les objectifs ainsi que le ROI (retour sur investissement) souhaité.
Il peut s'agir d'actions entiérement digitales comme la mise en place
d'un jeu en ligne, ou coss-canal, comme la réalisation d'un calendrier
au profit dune ceuvre caritative. Nous nous attarderons id sur trois vec-
teurs potentiellement susceptibles de créer le buzz : les concours, les
événements et les vidéos.

Les concours

lls ont toujours existé et sont un levier marketing trés pertinent. Lin-
térét des concours est d'attirer ['attention, d'amuser sa communauté
(clients et prospects) et de la récompenser tout en générant une liste
de contacts. Avant la révolution digitale, on inscrivait ses coordonnées
sur un papier ; aujourd’hui, le « joueur » n'a plus qu'a effectuer quelques
dics. Internet et, plus particuliérement, les réseaux sociaux sont un ter-
rain de jeu idéal pour les concours puisque les utilisateurs sont I3 avant
tout pour se divertir !

Pourquoi organiser un concours ?

Organiser un concours a plusieurs intéréts :

= amuser, afin de construire votre communauté :

= animer volre communauté, et ainsi créer du lien avec elle ;
u faire du bruit afin d'agrandir votre communauté,

Le jeu n'est pas une fin en soi ; il doit entrer dans une stratégie marketing
globale (nous évoquerons dailleurs I'importance du plan marketing dans
le prachain chapitre). Quelle que soit la raison pour laquelle vous souhai-
tez organiser un jeu-concours, il doit vous permettre de mettre en place
votre base de données de prospects, de la qualifier, ou de I'agrandir.

Comment organiser un concours ?

Comme pour toute opération marketing, vous devez commencer par
préciser quel est son objectif (se faire connaitre, élargir sa communauté,
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I'engager, lancer un nouveau produit..), car cela va influencer le type
de concours & mettre en place. Lorsqu'il s'agit de se faire connaitre par
exemple, le jeu doit étre tout a la fois simple a comprendre et pour y
participer (tirage au sort, instant gagnant, quiz), et lorsque la commu-
nauté commence a étre plus grande et/ou plus engagée, on peut alors
se permetire 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 :

= la mécanique du jeu ;

u le timing (date de début, réception des participations, fin du jeu,
annonce des gagnants, envoi des lofs...) ;

= le nombre de gagnants ;
= le jury (s'l y en a un) ;
= les lots/les partenaires si besoin ;

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

m le budget ;

= les contraintes juridiques Facebook sont régulidrement mises a jour
et consultables sur ce lien : www .facebook.com/page_guidelines.php.

Les interdictions de Facebook au 31 décembre 2014

Demander aux utiisateurs de gidentifier dans des photos pour participer
& un jeu-mncours.

Considérer comme participation un partage, ou méme demander le partage
~d‘une publication.

Organiser des concours sur des comptes personnels.

Me négligez pas I'aspect marketing autour du concours lui-méme. Il ne
suffit pas de lancer un concours pour avoir instantanément de nom-
breuses participations. Le(s) lot(s) joue(nt) un réle primordial mais
l'animation du concours est tout aussi importante. |l s'agit de trouver
I'équilibre idéal entre un jeu attractif, créatif et a votre image, et la sim-
plidté de participation.

Méme si cela peut vous sembler &tre un colt supplémentaire, les appli-
cations de jeu-concours sur les réseaux sociaux sont trés efficaces ! Elles
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permettent notamment de aéer une expérience utilisateur qualitative
pour votre image de marque. Kontest, AgoraPulse, PageYourself, 140c...
offrent toute une panoplie de mécaniques de jeux testées et approu-
vées. Ces interfaces ont des atouts marketing indéniables tels que la
facilité de partager un jeu avec ses contads, la possibilité d'obliger &
aimer votre page avant de jouer, et surtout f'obtention des adresses
e-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 partidpants intéressant et d'atteindre vos objec-
tifs, voici quelques régles de bon sens :

= pour assurer le succés de votre concours, dans un premier temps, vous
devez l'annoncer & l'avance, et via différents anaux de communica-
tion (newsletter, teaser, article de blog...). Les quinze jours précédant
le concours peuvent &tre dédsifs pour créer 'engouement souhaité !

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

= offrez un gain suffisamment séduisant pour plaire & votre cible dient,
ou & une partie de celleci (par exemple, uniquement les futures
mamans de |'année) ;

= pensez aux partenariats (toujours en cohérence avec la dble). Ils vous
permettent d'offrir un lot plus important, et donc plus alléchant, mais
aussi d'augmenter la visibilits de votre concours et par |4 méme de
votre entreprise ;

= pour oplimiser le retour sur investissement de votre concours, vous
pouvez envisager une campagne publicitaire sur le réseau concerné
afin de promouvoir votre jeu ;

= pensez & communiquer aussi sur le gagnant et & remerder tous les
participants. Laprés-concours est tout aussi important pour engager
votre communauté (etles nouveaux arrivants) auprés de votre marque.

La construction, 'animation et 'engagement de sa communauté sont
aujourd'hui la clé de volte de votre stratégie commerdale. Le jeu-
concours est 'une des solutions les plus efficaces pour prospecter,
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divertir et récompenser vos dients et prospeds, a condition d'avoir
consdence du potentiel de ce type d'action commerciale et de bien la
préparer et la promouvoir.

Facebook n'est d'ailleurs pas la seule interface permettant d'animer un
jeu-concours. Vious pouvez tout a fait investir d'autres réseaux sociaux
a cette occasion afin de lancer votre arrivée dans ce réseau. Une facon
ludigue de faire le buzz et de gonfler rapidement la liste de vos abonnés
sur un nouveau réseau social ! Instagram, Pinterest et Twitter peuvent
étre de trés bons choix.

Les événements

Il ne sagit pas a proprement parler d'une stratégie digitale, mais la
communication d'un événement sur Internet et les réseaux sodaux per-
met de lui donner plus de visibilité, plus d'ampleur et ainsi de renforcer
votre communauté.

Créer ou participer ?

Il existe une multitude de possibilités ol votre réle peut aller de la
création totale & la simple participation & un événement existant. Orga-
niser ou prendre part & un événement va vous demander du temps, et
souvent méme un certain budget ; c'est encore une fois une dédsion
qui doit &tre bien réfléchie. Elle doit &tre prise en fondion :

= du temps que vous avez a y consacrer ;
= de la partid pation financiére demandée ou du budget a prévoir ;
n de la cible visée ;

= des objectifs de I'opération. Est-ce pour vous faire connaitre ? pour
étendre votre zone de chalandise ? pour rassurer des prospeds ? pour
fidéliser vos dients? pour renforcer votre image de marque?...

s de limage que wous souhaitez véhiculer. En effet, participer 4 une
action caritative au profit d'une maladie, par exemple, va forcément
avoir un impact sur votre image de marque. Yous devez donc en avoir
consdence et &tre sincérement motivé par la cause.
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Les différentes typologies d'événements

Cette liste ne se veut pas exhaustive, elle est simplement constituée
didées qui ont déja fait leurs preuves et qui pourront vous inspirer.

= Proposer une journée de shooting  tarif promotionnel, c'est ce que
l'on appelle souvent les « mini-sessions » Ce sont des séances d'une
durée assez courte (30 minutes en moyenne), sur un lieu défini par
vos soins et 3 une (ou des) date(s) prédse(s). C'est particuliérement
pertinent pour se faire remarguer, en surfant sur les fétes du calendrier
comme Nod, la Saint¥alentin ou la féte des méres.

mlnmmmm mariage ou de l'enfance sont

intéressants pour les photographes de mariage ou
de famille. lls permettent de brasser du monde dblé

= Organiser une conférence (ou un webinaire). Trés 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 &tre trés profitable pour des photographes en BtoB (Busi-
ness to business).

u Créer un rendez-vous annuel convivial. Cela peut étre judicieux pour
un photographe de mariage qui dédderait dinviter ses mariés de
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I'année précédente a rencontrer ses prospects ou futurs dients. Il pour-
rait par exemple organiser une soirée de conseils autour du mariage.

= Reverser une partie de vos bénéfices & une association, participer
@ une action solidaire, caritative ou sodale (Help-Portrait, les Portraits
du ceeur...) ou en aéer une.

= Ouvrir les portes de votre studio. Les journées « portes ouvertes »
sont trés apprécdées des consommateurs; elles permettent de
connaitre I'envers du décor, d'obtenir des informations ou de voir des
personnes habituellement « inaccessibles ». Les visiteurs ont alors la
sensation — grace a vous | - d'étre un VIP pendant quelques instants.

= Imaginer un studio a ciel ouvert. Vous n'avez pas de studio, mais
souhaitez tout de méme 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. Clest une expérience qu'a réalisée Philippe Echaroux avec
brio (www.youtube.com watchtv=e0iKolZx27w).

u Offrir votre image de marque a un partenaire. Il peut étre tout a fait
bénéfique d'organiser une journée de shooting chez un partenaire
ayant la méme cible dient que vous (et vous ouvrant son lieu). Celui-
d aura 'honneur d'offrir a ses dients un moment exceptionnel avec
vous (il fidélise ainsi sa clientéle), et vous, vous élargissez votre carnet
d'adresses grice 3 lui. Ce type d'opération est tout indiqué si vous
visez une dientéle haut de gamme.

= Tester les ventes privées, parce que nous sommes tous endins a réaliser
de bonnes affaires. Les ventes privées sont généralement réservées a des
dients privilegiés ou se présentent sous forme de ventes éphéméres sur
invitation. Attention, elles ne doivent pas brader votre image de marque ;
au contraire, elles ont pour but de provoquer un sentiment d'exdusivité.

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

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

Les outils webmarketing vont vous permettre de faire du bruit, avant,
pendant et méme aprés ['événement !

u L'objectif principal avant I'événement est de générer un taux de par-
tidpation le plus grand possible. Pour cela, vous devez communiquer
afin de faire connaitre son existence & un maximum de personnes et
en particulier a des dients potentiels.

- Créez un événement sur Facebook (ou Google+). Cet outil filtre vos
abonnés intéressés en les regroupant dans cet espace ol vous pour-
rez ensuite communiquer de fagon précise sur l'opération en ques-
tion et ainsi féd érer ces utilisateurs. Cette interface a aussi l'avantage
de permettre & vos convives d'inviter leurs contads. Cette fonction-
nalité est vraiment intéressante pour élargir votre communauté.

Si votre cible est plutdt professionnelle, communiquer sur Linkedin
(ou Viadeo) sera plus approprié.

- Mettez a jour votre site Intemet afin d'afficher 'événement dés la
page d'accueil. Un artide de blog pour prédser lintitulé, le lieu... est
indispensable et le minimum a envisager. Vous pourrez aussi créer du
« teasing » en rédigeant des articles sur son contenu, ou via une vidéo.

- Pensez aux bloggeurs influents, ou a la presse locale, afin de relayer
I'information et de donner de I'écho & votre événement. N'hésitez
pas a les convier a y assister ou a y partidper !

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

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

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

= Pendant et aprés I"événement, vous devez continuer a attirer I'atten-
tion, a impliquer les invités afin de le faire rayonner. Pour cela, com-
muniquez sur les réseaux a chaque étape du projet :

- sur Twitter, vous pouvez inciter les participants a poster leurs com-
mentaires, leurs avis, et a interagir avec vous (sans oublier d'utiliser
le hashtag dédié) ;

- vous pouvez aussi ajouter des images en temps réel sur la page
de I'événement, et sur les autres réseaux ot vous étes présent. Sur
YouTube par exemple, vous avez tout intérét a publier des interviews
des partidpants, des vidéos des moments clés...

Enfin, pour garder une belle image de votre entreprise a 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 ['ont
ponctué !

Lévénementiel aujourd'hui ne se limite plus a I'événement lui-méme,
les médias sodaux vous permettent aussi de le faire vivre au travers de
son animation digitale.

La puissance des vidéos

Les débits de nos fournisseurs d'accés nous permettent de visualiser
des vidéos instinctivement, quasiment sans délai de chargement, méme
vig nos terminaux mobiles. Cette technidité a fait entrer la vidéo dans
nos meeurs, dans notre quotidien. On en consomme de plus en plus,
quels que soient leur durée, le lieu ol nous nous trouvons, I'éaan sur
lequel on les visualise (télévision, ordinateur, tablette, smartphone).
Clest 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 4 vos messages et d'améliorer votre visibilité (et
méme votre SEO).

La vidéo sur le Web en quelques chiffres

Les contenus visuels sont la matiére premitre des médias sodaux;
ils se partagent et se propagent beaucoup plus facilement. Les vidéos
ont d'ailleurs un avantage indéniable sur les images, cest leur capadté
a capter 'attention. Tout naturellement, le mouvement attire I'ceil et,
comme nous ['avons vu dans le chapitre 2, le cerveau a tendance a
mieux retenir et comprendre un message en vidéo. Ainsi, selon une
infographie réalisée par Quick Sprout, la vidéo augmente la bonne
compréhension de votre produit ou senice de 74 %. On ne s'étonne
donc pas d'apprendre que YouTube est aujourd’hui le deuxiéme moteur
de recherche le plus utilisé aprés 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 9% des internautes sont plus endins & acheter un produit aprés
avoir vu une vidéo ;
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u le taux de dic d'un e-mailing est multiplié par 2 ou 3 lorsqu'il contient
une vidéo.

En tant que photographe, I'image est notre matiére premiére, nous les
partageons donc tout naturellement, mais la vidéo représente un savair-
faire différent. S'il n'y a aucun intérét a bricoler une petite vidéo soi-
méme et & risquer de mettre en péril notre image de marque, une vidéo
de qualité peut en revanche é&tre un investissement judicieux & prévoir.
En effet, la vidéo représente aujourd'hui 60 % du trafic sur Internet, 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 a vous présenter, & expo-
ser vos images, & montrer votre facon de travailler durant une séance, a
mettre en avant un produit, un témoignage client..

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

= notre matériel de photographe est aujourd’hui parfaitement capable de
saisir des films en bonne qualité. Vous pouvez donc envisager un cadrage
sympa sur votre personne afin de vous présenter. Cela ne va pas générer
un énorme buzz, mais aura le mérite de rassurer vos prospects et d'hu-
maniser votre site. Quand ils vous rencontreront, ils auront cette sensa-
tion de « déja vu», de vous connaitre, qui les mettra rapidement a l'aise
pour leur séance phato, ou pour les convaincre de faire appel a vous ;

= les outils en ligne, tels que Animoto, vous permettront de réaliser des
diaporamas & partir de vos images. Le fichier généré pourra ensuite
é&tre publié sur YouTube ;

= lors d'une séance inspiration par exemple, pourquoi ne pas proposer
4 un vidéaste une collaboration ? Vous profiterez ainsi de son travail
pour mettre en valeur le votre, et rédproquement. Les partenariats
présentent toujours bien des avantages.

Comment créer une vidéo virale ?

Pour bénéficier pleinement de la vitalité de cet outil marketing, vous
devez vous assurer de :

= capter I'attention de vos visiteurs dés les premiéres secondes (comme
pour votre site Internet, le lecteur n'hésitera pas a passer a autre chose,
il ne comprend pas rapidement votre message) ;
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= bien penser au scénario de ce petit film. Pour cela, prenez le temps
de définir quelles valeurs vous souhaitez mettre en avant, & qui vous
vous adressez... ;

u utiliser le « storytelling » pour apporter une dimension émotionnelle
forte;

= consacrer une attention particuliére & la musique ; elle doit renforcer
votre travail et I'histoire de cette vidéo. Etant donné qu'il est compli-
qué d'obtenir les autorisations nécessaires a I'emploi de musiques du
commerce, méme si cela peut étre toléré dans un cadre non commer-
dal, 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 proposent, dont le plus connu est
http://triplescoopmusic.com ;

= fadliter le partage en utilisant des lecteurs intégrant ces fonctions ;

= miser sur la qualité (limitez la durée de votre vidéo & un maximum de
trois minutes). Sachez qu'une vidéo d'une minute a dé&a 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 Instagram ou Vine vous permetiront de
réaliser de courtes séquences directement dans leur interface. Vious
n‘aurez pas les bienfaits du grand YouTube, mais n‘oubliez pas que
créativité et qualité paient toujours !
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Tout ce que nous avons mis en place jusqu'a présent (articles de blog, partages
sur les réseaux sociaux, publications presse et autres blogs, événements...) a
eu pour but d'amener du trafic qualifié vers votre site Internet. Vous devez
maintenant convertir ces visiteurs en prospects, puis en clients.

Chaque visiteur est  une étape différente de son processus d'achat. Certains
sont prits, etle rble devotre gtesera de les amener & remplir un formulaire de
contact, une demande de réservation ou & acheter en ligne, d'autres, pourtant
qualifiés et séduits par votre travail, ne le sont pas encore. Vous ne devez pas
les perdre de vue car ke potentiel est bien existant. Dans ce cadre, I'essence
méme de volre site sera de les inviter a sinsare & votre newsletter, et/ou 3
vous suivre sur les réseaux socaux, afin de les accompagner tout au long de
la maturité de leur dédsion d'achat. On condate que I'on fat plus faclement
confiance a ce que I'on a déja expérimenté. En effet, le frein & I'achat n'est
pas systématiquement le prix mais plutdt le « risque ». Ainsi, plus on expose le
prospect a son service, plus cela lui semble un « terrain connu ». De la méme
fagon, lorsque I'on entend une musique pour la premiére fois, on n'est pas
toujours conquis, puis en la réécoutant, on 'apprécie mieux. Dans ce sens, le
role chamiére de votre site est la conversion de vos visiteurs en lead, prospect
ou dient.

Les fondamentaux de votre site

Nous avons évoqué précédemment F'aspect visuel de votre site Internet
et avons mis en évidence combien il était important que son design
soit en cohérence avec votre image de marque. On y trouvera donc vos
codes couleur, votre logo, votre univers graphique. Son design doit non
seulement mettre en valeur votre identité mais aussi votre travail, vos
photos, tout en permettant une navigation fluide et ludique.

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

Vlos visiteurs n'entreront pas toujours sur votre site via la page d'accueil ;
la majorité viendra trés 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 '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-étre
convertir vos visiteurs.

Il est donc primordial que votre blog fasse partie de votre site Internet et
ne soit pas sur un hébergement distinct De cette fagon, votre blog ren-
force votre identité de marque en gardant le méme univers graphique et
il donne accés a l'intégralité du menu de votre site. Votre visiteur pourra
aisément rebondir sur un formulaire de contact, 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.
§'il est diffidle de trouver une information, vous perdrez vos visiteurs.
Trés rapidement, un internaute va penser que l'information n'est pas
présente sur le site et va préférer en sortir, plutdt que de perdre de
précieuses minutes a 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).

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

Enfin, aprés ces quelques rapides rappels, il ne faut pas hésiter a l'invi-
ter & passer & l'action, par le biais de ce que l'on appelle les « Call to
Action » ou CTA.

Le rdole des Call to Action (CTA)

Bien que le menu propose la possibilité de vous contacter, d'accéder a
votre boutique en ligne 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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4 rester « passifs ». lls 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.

Clest pour cette raison que vous devez les indter a vous suivre, ou a
vous contacter. Les « Call to Action » en webmarketing se présentent
sous la forme de boutons (ou d'une phrase) qui appellent le visiteur &
faire une action. Il peut s'agir d'un lien vers une page de contad, d'une
inscription a 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...).

Lintérét des CTA est multiple :

u ils indiquent & vos visiteurs ot ils doivent aller, ainsi ils ne perdent
pas de temps en recherches ou clics inutiles. En les guidant, vous les
indtez & entrer en relation avec votre entreprise ;

u 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
I'attention de l'internaute et allonger sa prise de décision ;

u ils attirent I'attenion de votre visiteur de par leur formulation et un
design qui les met en valeur. Visuellement, ils doivent attirer le regard
du lecteur, qui doit assez spontanément poser sa souris dessus. Il n'y
a plus qu'a le convaincre d'appuyer ! Le texte doit aussi le pousser a
effectuer 'action envisagée (prendre contact, acheter, s'insarire..), et
donc a sortir du mode « passif ».

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

Attention

Je vous consedle

de veller 3 ce que

e bouton reste en
accord avec la charte
graphigue de wotre
site. Il doit attirer

ke regard par sa

tille mais ne pas

le dénaturer non pls.

ez la Communouté qui vous ressemble | m
v SR v B VR A AR Bl GG B AP e Dt el

Un Call to Action estun bouton clairement identifiable. Il doit attirer le regard.

Il est inutile de le placer sur chaque page de votre site, les visiteurs
finiraient par ne plus le remarquer. Il est plutdt conseillé de I'afficher sur
les pages ayant le plus de trafic, ou celles en lien avec |'action souhaitée.
Il 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 'action.

En admettant que vous soyez spédaliste du portrait de femme, et que
vous décidiez d'écrire un artide sur votre blog afin d'expliquer votre
démarche, ce que vous cherchez a apporter a ces clientes au travers
de vos images, vous choisirez une séance particuliére, dont vous aurez
gardé les croquis préparatoires, ou pour laquelle vous aurez peut-étre
des images backstages ou un témoignage vidéo a 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 prédsément celles qui le feront jusqu'au bout sont une importante
cble de clientes potentielles. Elles pourraient simplement lire, puis
retourner & leurs occupations... Avec un CTA, vous multipliez les chances
qu'une fois séduites par vos mots, et vos images, elles prennent tout de
suite contadt avec vous.

Rien ne vous empéche sur une autre page d'inciter vos visiteurs a s'ins-
aire a votre newsletter. Comme nous l'avons vu au chapitre 4, pour
quils vous donnent cette information, vous avez tout intérét a leur offrir
quelque chose. Cela peut &tre un conseil par semaine pour se sentir
belle dans le cadre de |'exemple précédent, ou un guide pour réussir ses
autoportraits & coup sOr... Les documents téléchargeables sont percus
comme des cadeaux et fondionnent plutét bien. Vous vous céez ainsi
une pefite 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 |'unique but d'indter I'internaute & accomplir
a une action.

Les landing pages

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

Ces pages ne sont généralement pas reliées a 'arborescence de votre
site. En d'autres termes, on ne peut pas les atteindre vig le menu. D'ail-
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leurs, de fagon générale, elles ne contiennent pas de menu car leur seul
objectif est de convertir. Votre visiteur ne doit avoir que deux choix :
passer & Faction ou fermer la page. Vous pouvez donc en supprimer la
navigation (le menu principal), tout comme les sidebars ou tout autre
lien risquant de distraire I'internaute de l'adtion souhaitée.

Ces pages sont ainsi trés pratiques pour vos visiteurs puisqu'ils n'ont pas
a fouiller votre site pour trouver 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 devez absolument les optimiser pour les moteurs de recherche en
rravaillant une seule expression ou un seul mot-dé par page, comme
nous 'avons vu dans le chapitre 3 (optimisation onpage). En effet, un
internaute en quéte d'une solution pour photographier son équipe com-
merdale sur Google serait certainement séduit parvotre guide « Comment
donner confiance grace a vos photos corporate » accessible en amrivant
sur votre page d'atterrissage. Il n'hésitera pas & vous laisser son e-mail
afin de recevoir vos conseils. Vous avez non seulement gagné un nouveau
dient potentiel dans votre liste de diffusion, mais jespére que vous aurez
aussi insufflé dans votre guide votre expertise dans ce domaine ainsi
qu'une offre exclusive pour le persuader de faire appel & vos services.
Les landing pages sont tout aussi efficaces lorsqu'elles sont couplées
a une publicité, ou une publication sponsorisée. En effet, lorsque vous
payez une publicité sur Google ou les réseaux sociaux, autant mettre
toutes les chances de votre cdté en créant une sublime landing page,
plutbt que de rediriger les internautes sur une page « lambda » de votre
site,

Pour créer une landing page performante, vous devez commencer par
déterminer I'action que vous souhaitez que votre visiteur accomplisse.
Vous pouvez avoir autant de landing pages que d'actions (télécharger un
guide de conseils, un livre blanc, souscrire & une offre promotionnelle,
participer 3 une vidéoconférence...).

Vous en avez certainement déja rencontré, leur structure est sensible-
ment toujours la méme :

= un titre séduisant annoncant votre promesse, par exemple : Les
photos indispensables pour votre mariage, 5 conseils pour vos pho-
tos culinaires, Comment donner confiance grice & votre photo corpo-
rate.... Il doit bien entendu contenir vos mots-clés et répondre & une
problématique. En effet, si le visiteur arrive sur cette page suite & une
recherche sur Google, elle doit répondre & sa requéte ;
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= un visuel. 5'il s'agit d'un livre ou livre blanc, vous pourrez insérer sa
couverture, mais également intégrer une vidéo ou un diaporama !

s un texte court, structuré et clair détaillant votre offre. C'est la
solution que vous apportez a son probléme. Vious devez expliquer
pour quelles raisons votre guide est indispensable, vous pouvez aussi
annoncer tous les bénéfices inhérents a votre senice. Le visiteur doit
savoir trés prédsément ce qu'il va retirer de son cadeau, son produit
ou service ;

= s'il s'agit d'un document & télécharger ou d'une offre & recevoir par
e-mail, vous devez afficher un formulaire qui senira a récolter les
informations dont vous aurez besoin pour fransmettre I'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 & saisir, moins vous
aurez d'inscriptions. Focalisez-vous uniquement sur les informations
indispensables ;

n le Call to Action;

= pour donner plus de force & vos arguments, n'hésitez pas a insérer
aussi des éléments apportant une preuve de vos dires. Cela peut
étre des témoignages de clients, mais aussi des « certifications » (por-
traitiste de France, publié dans...), une galerie dimages, 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 « scroller » vers le bas.

Une fois que le wisiteur est converti, qu'il a acheté votre produit, s'est
inscrit & votre conférence en ligne, a souhaité recevoir votre guide... en
résumé, une fois qu'il a diqué sur le CTA, il doit étre redirigé vers une
page de remerciements. De cette fagon, 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 & l'inciter & 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
remerdements).
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Les témoignages

Les témoignages ou aws client ont toujours joué un rdle majeur, et ce,
bien avant I'arrivée du webmarketing. lls crédibilisent vos arguments, ils
donnent la preuve que votre entreprise est fiable et vos produits (ou
services) de bonne qualité. Avec Famivée des réseaux sodauy, et du Web
communautaire, les avis et tdmoignages ont pris encore plus d'ampleur,
et contribuent & 'ascension du marketing authentique ol il ne suffit plus
de dire « je suis le meilleur », il faut aussi le prouver.

Grdce aux réseaux sodauy, il est de plus en plus fadle de vérifier la

crédibilité d'une entreprise, par le biais :

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

» de la fonctionnalité « avis » qui peut étre activée sur Facebook, et qui
est aussi présente sur Google+, d'autre part ;

s et enfin de la mawaise publicité que peut vous faire un client en
dénongant un soud quil aurait eu avec votre entreprise, sur un groupe
social, sur son profil ou son blog.

Les témoignages clients se doivent d'avoir une place importante dans
votre stratégie webmarketing, et pas seulement!

Comment obtenir des témoignages ?

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

Lorsque ce n'est pas le cas, vous pouvez tout simplement le leur deman-
der. Je vous conseille de patienter quelques jours aprés la livraison, mais
pas plus d'une semaine, pour que vos dients ressentent encore toute
I'émotion de la découverte de leurs images. On peut parfois avoir peur,
penser que le silence d'un dient signifie un mécontentement ou une
déception, mais méme si c'est le cas, il est important que vous sachiez
e qui n'a pas convenu car vous pourrez trés certainement lui apporter
une solution et cela vous permettra d'améliorer encore vos services. Il
sera toujours bénéfique d'aller vers un dient insatisfait et de désamorcer
le probléme, plutdt que de faire 'autruche et de découwrir un jour un
commentaire 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 I'on a dtées
précédemment ont cette fonction), pour ne pas perdre trop de temps,
ni oublier de le faire.

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

Ou placer ces témoignages ?

= Sur les réseaux sociaux. Lavantage des tdmoignages sur les réseaux
sociaux, c'est que le profil du client est visible pour tout visiteur qui
consulterait cet espace. Cela donne de la aédibilité, de la véradté a
I'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-mémes qui viennent ajouter leur avis.
W'hésitez pas a les inviter a le faire, ou & profiter par exemple d'un
avis positif pour le partager et motiver vos autres clients & effectuer
cette méme 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
wcommerce 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 Intemet. 5'il est récurrent de trouver une page de
témoignages sur les sites Internet, il est tout aussi pertinent de les
insérer & 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 |'accord des personnes bien entendu, citer leur avis
ou intégrer une image du courrier de remerdements qu‘elles vous ont
peut-étre adressé.

Nous l'avons évoqué précédemment, 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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Il faudra cette fois encore faire preuve de cohérence et de pertinence.
Si vous pratiquez plusieurs types de photographies (mariage, famille,
naissance), publiez les tmoignages en adéquation avec la page pré-
sentée. Pensez aussi a varier et mettre & jour vos avis sur toutes vos
pages de facon réguliére (surtout si vos adivités évoluent).

= Sur vos plaquettes. Ces témoignages peuvent aussi &tre insérés dans
vos documents commerdaux (plaquette de présentation, brochure
tarifaire...), qu'ils soient numériques ou imprimés. Il est particuliére-
ment intéressant de les afficher au plus préss de votre grille de tarifs. Le
dient potentiel est ainsi rassuré ; il sait qu'il fait un bon investissement.

Cette satisfaction client est essentielle pour la pérennité de votre entre-
prise. En effet, votre démarche commerciale et marketing ne peut pas
s'arréter & la vente. Vous devez avoir & l'esprit qu'il est bien plus fadle
et surtout moins onéreux de vendre de nouveaux produits & un dient,
plutdt que d'en prospecter de nouveaux La fidélisation doit faire partie
intégrante de votre stratégie.

Fidélisez

La fidélisation d'un dient ne commence pas au moment o vous lui
livrez sa commande ; c'est un véritable état d’esprit qui prend sa source
dés le premier contact. Prendre soin de ses clients, ce n'est pas uni-
quement leur proposer des promotions, c'est une démarche qui nait
bien avant la vente. Effectivement avant de vouloir le fidéliser, il faut
absolument le satisfaire, et e, & chaque étape de votre relation dient,
du premier contact 4 la livraison... C'est le prérequis.

Satisfaction et enchantement :
les clés de la relation client

il existe des cartes de fidélité, et autres méthodes trés pragmatiques
pour faire revenir le client, la meilleure des stratégies reste d'obtenir
d'abord sa satisfaction. Méme avec un superbe rabais, un client insa-
tisfait ne reviendra pas, il ne vous recommandera pas et il peut méme
faire savoir autour de lui sa déception. Il y a donc beaucoup & gagner &
tout mettre en ceuvre pour enchanter nos dients !

Aduellement, la relaion client passe par de nombreux canaux :
l'e-mail, les réseaux sodaux, 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
grace aux smartphones; ils deviennent encore plus exigeants quant a
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 déja décisive dans le processus de satisfaction
dient. §'il s'agit d'un e-mail, soignez votre présentation et 'orthographe ;
prenez le temps de personnaliser votre message pour que le dient se
sente considéré, pour qu'il se sente... important ! 5l s'agit d'un appel
téléphonique, préférez rappeler le prosped quelques minutes plus tard,
plutdt que de lui répondre en conduisant, ou a un moment ol vous
ne pouvez &tre a 100 % disponible et engagé dans cette conversation.
La premiére impression est primordiale (on ne le dira jamais assez ),
il y a de fortes chances qu'elle conditionne le choix du client. Si wous
avez réussi a établir une relation vraie et de confiance, méme a un tarif
supérieur, vous ferez la différence.

Chaque échange dewa insuffler cette méme philosophie ; prenez soin
des détails, de votre signature e-mail, de votre délai de réponse, des
mots employés... Soyezr a I'écoute de wotre client potentiel, de ses
demandes, de ses craintes, rassurez-le.

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

Gardez bien en téte que le dient n'attend pas uniquement un résultat,
et pas seulement vos images car, finalement, c'est le propre d'un pho-
tographe de produire des clichés. Ce qu'il souhaite avant tout, c'est vivre
une véritable expérience. Il n'a pas fait appel & un photographe, mais
a VOUS! Le mot « expérience » peut vous paraitre flou dit comme ca.
Comprenez bien qu'il n'a pas une signification unique ; cette expérience
recherchée sera totalement différente en fonction de votre spédalits,
de votre personnalité et de votre dient. Certains professionnels vont
mettre en avant un aspect éducatif, et expliquer ce qu'ils font, d'autres
souhaiteront valoriser I'asped exceptionnel de l'expérience et le cdté
u artificiel » de la séance (&re dans la peau d'une star le temps de la
prise de vue), d'autres encore vont vouloir créer un moment vrai, un
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fragment de temps qui donnera place non seulement & des images mais
aussi & des souvenirs prédeux, uniques pour leur dient.

Il ne s'agit pas simplement de satisfaire ses dients, mais comme le
développe si bien Alexandre Dubarry dans son livre Lenchantement du
dient (voir bibliographie), il faut l'enchanter !

" 5; les clients font le choix
de se déplacer jusqu'a vous,
c'est souvent qu'ils sont a la recherche
d’'un moment un peu particulier,
hors du temps. lls sont animés
par une autre dimension, esthétique,

culturelle, sensorielle... ,,
Alexandre Dubarry

Et méme lors de la livraison, vous devez continuer de wvéhiculer les
mémes valeurs, le méme sens de la satisfaction dient. Qu'il s'agisse d'un
achat en ligne ou d'une livraison postséance, votre packaging se doit
d'étre en totale corrélation avec votre identité de marque, cela valorise le
choix du client. Il doit aussi véhiculer votre positionnement. Si nous pre-
nons I'exemple d'un bijoutier, la boite qu'il choisira pour offrir ses créa-
tions vous indiquera rapidement s'il s'agit d'un petit bijoutier, ou d'un
orfévre haut de gamme. Enfin, le packaging est le dernier lien physique
que vos clients vont garder de vous. Cest un peu la derniére image de
votre travail. 5l est de mauvaise qualité, méme si vous avez donné le
meilleur de vous précédemment, cette petite déception peut entacher
votre image de marque. La personnalisation seule ne suffit pas, vous
devez vraiment prendre le temps de trouver les matiéres, les couleurs,
les formes qui correspondent & votre identité et votre positionnement

Le secret pour donner une belle impression & vos clients, c'est d'ajou-
ter un petit cadeau. Cela peut étre 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.

Pour reprendre les termes d'Alexandre Dubarry : « Enchanter le dient,
Cest s'adresser au cceur, en soignant l'accueil et en créant un climat
positif, mais aussi a son corps. Le corps humain est une machine a
percevoir, mais ses sens sont bien souvent endormis, engourdis, faute
d'occasions et d'attention a les exercer. » N'hésitez pas & réveiller ses
sens en lui livrant un produit qui va enchanter sa vue, son toucher, son
odorat... et pourquoi pas le godt et I'ouie !

Enfin, ne négligez pas vos envois postaux qui devront toujours &tre bien
protégés. Passer du temps a dénicher le packaging idéal pour que des
tirages, un album, une clé USB ou un DVD arrivent abimés (s'ils arrivent
bien... attention & la rédaction de |'adresse du destinataire), cest dom-
mage.

Et surtout, n‘oubliez pas : soyez toujours sincére et authentique avec vos
prospeds et clients. Ne trichez pas !

Provoquer la recommandation

Un dient satisfait devient fidéle et peut méme jouer le réle d'un ambas-
sadeur de votre marque. En dautres termes, il sera quasiment un com-
mercial qui travaille pour vous et vous recommande auprés de son
réseau personnel. Il n'hésite pas & partager vos publications, a témoi-
gner... Ce dient est & chouchouter tout particulirement Vous vous
devez de lui donner de I'importance, de le remerder pour son soutien
et sa fidélité.

Toutefois, si ce comportement arrive parfois spontanément, il peut aussi
tout a fait étre incité par une invitation, un petit bonus, une réduction,
un cadeau, une attention supplémentaire. C'est juste votre remerde-
ment pour sa confiance.

Sur les réseaux sociaux

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

Bien entendu, si le client vous a spédfié qu'il ne souhaite pas que ses
images soient publiées, il faut respecter son choix. Toutefois, vous pou-
vez toujours lui offrir un dossier contenant celles qu'il a achetées au
format web (c'est-a-dire 4 une résolution de 72 dpi, et un format de
1 000 pixels sur le c6té le plus large au maximum) et avec votre signa-
ture. Il est important de lui prédser que c'est un petit cadeau supplé-
mentaire, que le format est plus léger et plus adapté & un affichage
sur écran, et que vous avez pris soin de le préparer uniquement pour
lui. Il y a de fortes chances qu'il les partage sur son compte personnel.
Méme si vous ne le voyez pas, I'important c'est que son propre réseau
de contacts — quelle que soit sa faille - y accide.

Chaque attention a un impact sur votre relation, et chaque geste que
vous pouver mettre en place pour privilégier le partage ou la recom-
mandation de votre travail est un plus pour votre entreprise.

Par I'e-mailing
Si I'e-mailing est un outil fort intéressant pour recontacter vos clients

potentiels via une newsletter ou des messages promotionnels, il I'est
aussi pour en prendre soin !

Un photographe culinaire, par exemple, dont les clients sont suscep-
tibles de changer leur carte au printemps et & I'automne, pourra envoyer
un e-mailing & ces périodes pour rappeler son existence et montrer
qu'en tant que professionnel spécialisé dans ce domaine, il connait leurs
besoins.

Un photographe spécialisé dans le domaine de la famille peut, aprés
ses séances nouveau-nés, prévoir des e-mailing a4 envoyer aux 6 mois
du bébé, 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 | d'étapes importantes de la
vie de leur enfant : & & mois, il commence & tenir assis et & un an, il
est généralement debout. Happés par leur vie quotidienne, les clients
ne penseront peut-8tre pas a faire appel & 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 &tre trop compliqué & gérer manuellement parce
que votre flux de clients est important, sachez quil existe des solutions

137




Photographe 3.0

permettant de créer des modéles d'e-mails (MailChimp, AWeber...) et
de les paramétrer afin quils soient envoyés automatiquement a un
moment déterminé.

Vous pouvez ainsi définir qu'un courriel sera envoyé systématiquement
trois mois, six mois et un an aprés que vous ayez ajouté ['adresse e-mail
de votre dient & une liste de diffusion prédse. Une fois que vous avez
créé vos e-mailings et configuré vos envois, tout va se faire sans que
vous ayez besoin d'intervenir.

Attention, généralement, 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 a une formule d'abonnement.

Avec MailChimp, il vous suffit de vous diriger vers I'onglet Automation,
puis de cliquer sur Create automation workflow, de sélectionner la liste
de diffusion concernée, et vous aurez accés a une liste de workflow. Il
ne vous reste plus qu'a choisir le type d'e-mailing qui vous intéresse et
# le personnaliser afin qu'il corresponde & votre charte graphique.

Now select a workflow
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Par un courrier postal (I'authenticité d’'un geste...)

Entre nous, il n'y a pas que le webmarketing dans |a vie ! Si vous souhai-
tez surprendre vos dients, n'hésitez pas & utiliser aussi le courrier postal.
il n'y a rien de plus plaisant que de recevoir une vraie carte de veeux,
avec un petit mot manusait et personnalisé. Limportant est que votre
dient se sente privilégié, chouchouté, important.

" un dlient ne peut étre réduit
a un numéro, un chiffre d'affaires
ou une rencontre éphémeére,
il faut vous intéresser vraiment a lui. ;,

Un ami photographe, Daniel Bourdenet pour ne pas le dter, spédalisé
dans la photographie de famille, « s'amuse » & envoyer aux enfants de
3 4 6 ans qui sont passés devant son objedtif une enveloppe contenant
un ballon et des confettis pour leur anniversaire. Chaque détail a été
pensé pour correspondre & sa philosophie et & son identité de marque.
Le sens du toucher a une importance particuliére pour lui qui travaille
avec les techniques d'interactions entre personnes, selon la méthode
Beloved. U'envoi postal a donc tout son sens dans sa démarche. Méme
la couleur des enveloppes n'a pas été choisie & la légére
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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 vétre !

Clest l'occasion pour vous de faire preuve de créativité et d'originalité,
et de laisser un souvenir fort & vos dients. Vous pourrez par exemple
ajouter un cadeau inattendu & la commande (des bonbons, un tirage
sous forme d'aimant, un sachet de thé, un tatouage...), envoyer une
carte sans qu'il y ait de raison spédfique & cette pensée chaleureuse, un
e-mail personnalisé juste aprés 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
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On a tendance  se focaliser sur des indicateurs qui ne sont pas toujours
représentatifs de la vraie valeur de notre entreprise, et surtout de sa straté-
gie de communication. Trés souvent, on me demande comment augmenter le
nombre de fans ou d'abonnés sur un réseau sodal ou un autre, mais est-ce
wraiment le plus important ? L'essentiel est que ce chiffre représente une wraie
communauté engagée, et par la méme une véritable cble dient potentidle.
Pour le savoir, il va falloir entrer plus en détail dans F'analyse des statistiques
de vos réseaux et de votre site Intemet afin d'optimiser vos efforts et de gagner
en efficacité. En effet, si le nombre de visiteurs sur votre site est important, le
taux de conversion l'est encore plus ! Ces analyses vont orienter votre stratégie.
Parfoss, il suffit de retravailler une page pour obtenir plus de ventes, sans pour
autant avoir davantage de visiteurs.

Entreprendre : dans quel(s) but(s) ?

Les stratégies de webmarketing que vous avez mises en place, ou que
nous avons vues précédemment, ont pour objectif :

= d'augmenter le trafic de votre site Internet, tout en gardant & I'esprit
I'aspect qualitatif de ce marqueur. Lidée est dattirer des internautes
potentiellement intéressés par vos senices ;

= d'améliorer la visibilité de votre site, et donc sa notoriété. Il s'agit de
faire en sorte que les intemautes pensent  vous lorsquls ont besoin
d'un photographe ;

= de qualifier vos prospects, notamment en les indtant & s'inscrire &
votre newsletter ;

= de conclure plus de ventes ;

wde mieux comprendre les besoins de vos dients potentiels, de
construire une relation de confiance et renforcer votre identité de
marque, grdce aux réseaux sodaux et autres outils interactifs ;

= de prendre soin de votre e-réputation.
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Vous dewez avoir conscience que chaque action marketing mise en
place, en plus d'engendrer des colts et du temps, impacte votre image
de marque, voire votre chiffre d'affaires. Vous devez donc évaluer régu-
lisrement 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 Indicator »
(KPI). 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-a si nécessaire, voire de planifier
de maniére optimale vos nouvelles actions marketing.

Analyser

Chaque élément de votre webmarketing joue un réle préds dansle 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
a surveiller. Vous devez, en effet, adapter votre KPI en fonction de la
tache & accomplir.

Il s'agit de vous créer un tableau de bord des indicateurs clés de VOTRE
stratégie. Vous aurez donc une analyse globale de votre webmarketing
et, lors d'actions événementielles, vous pourrez focaliser votre attention
sur des indicateurs spécifiques. C'est ainsi que vous détemminerez si catte
action a été un succés sur les différents objectifs fixés. En effet, on peut
tout a fait ne pas avoir suffisamment d'insaits pour une action commer-
dale ponctuelle, mais la communication générée par celle-d peut vous
avoir apporté de la visibilité, du trafic ou des insariptions supplémentaires.
En étudiant les chiffres ainsi que les conditions intrinséques, vous pourrez
amplement améliorer vos résultats lors d'une prochaine opération.

Comme je le souligne depuis le début de ce livre, nous ne parlons pas
id de marketing intrusif. Lobjectif 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
gréce a une mécanique de site bien rodée (Call 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 contact/ventes? Le temps que vous
consacrez au marketing, vous ne le passez pas sur le terrain & pratiquer
la photographie ! Vios efforts doivent étre efficients. Pour cela, 'analyse
de votre stratégie est indispensable.
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Les KPI relatifs a votre site et au SEO

Afin d'étre visible sur les moteurs de recherche, vous mettez progressi-
vement en place toutes les régles de bonne pratique du SEO. Cela vous
demande du temps et quelques efforts pour I'éariture réguliére d'articles
utiles pour vos lecteurs et pertinents pour les mateurs 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, c'est d'utiliser un outil d'analyse. Il existe
plusieurs solutions :

u la plus connue et employée est Google Analytics, que nous avons
déja évoquée ;

= Piwik est aussi trés performante mais demande quelques connais-
sances supplémentaires puisque vous devez l'installer sur votre ser-
veur, la conneder a votre site...

Google Analytics est une solution gratuite, créée et développée par Google,
qui va vous permettre de mieux connaitre vos visiteurs, de valider la per-
tinence de vos choix, les boutons qui fonctionnent le mieux, les pages
désertées... Avectoutes ces informations, vous pourrez optimiser progres-
sivement votre site Intemet, et améliorer ainsi votre taux de conversion.

1. Comment installer Google Analytics ?

= 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 connedé, une nouvelle page s'affiche et vous propose de
diguer sur Insaiption.

Cammences i snaiyyer i fraflc sur wire aie e e Fapes
L e ] L e ) oo e s e e b g Mg
P ]
\ : \ »y—
&3 - 4
i s e |
3 |
e e e e o
e et s 1 L 8
b s o o o e g e e e -
[t e e oty [ —
—t

= Vious arrivez donc sur la plateforme Google Analytics qui vous permet
de aéer le compte de suivi de votre site Internet. Vous pourrez créer
autant de comptes que vous avez de sites (du moins jusqu’a 100). Il
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 révéle le fameux script grace auquel Google
Analytics va analyser le trafic de votre site.
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= Pour implanter ce code sur votre site, vous avez trois possibilités :

—si vous étes sur WordPress, vous pouvez installer l'extension. Il
en existe des centaines, dont « GA Google Analytics» que je vous
recommande pour sa légéreté. Il 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 thémes WordPress réservent un champ de saisi dédié 4 ce
code. N'hésitez pas & fouiller dans les paramétres de personnalisa-
tion de votre théme, et copiez-y votre code de suivi (ou votre 1D
de suivi) ;

- derniére possibilité : I'insérer vous-méme dans le code de la page.
Ce n'est pas trés compliqué et une fois quiil est collé au bon endroit
- C'est primordial ! -, vous naurez plus besoin d'y revenir. Ce code
doit étre 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 premiéres statistiques. Vious
pourrez notamment voir votre propre connexion au site dans la partie
Temps réel.
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Comment masquer vos propres visites sur vofre site, afin qu'elles n'al-
térent pas vos statistiques globales ? Pour cela, nous allons céer un
filtre. Ouvrez votre compte Google Analytics et allez dans I'onglet Admin,
puis sélectionnez l'item «Tous les filtres ». Cliquez maintenant sur le
bouton « + nouveau filtre ». Un formulaire apparait, ol vous devez :
= nommer votre filtre (exemple : Stat sans imac) ;
u sélectionner le type de filtre « personnalisé », puis le champ de filtrage g:‘r:u?vms
«Adresse [P » ; connecter
u indiquer votre adresse IP (pour la connaitre, il suffit de vous connecter :&”’(‘;ﬂ;m
4 cette page : www.mon-ip.com) ; makson...), '
= ajouter la vue « Toutes les données du site web» (qui est normale- i faudra ader
ment la seule disponible 4 ce stade) aux vues sélectionnées ; ;:‘:Jm“za”
= diquer sur Enregistrer. leur adresse IP.

Si vous actualisez la page Temps réel de votre tableau de bord, votre
connexion n'apparait plus.
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La directive européenne sur les cookies et traceurs

En application de la loi informatique et libertés, les traceurs (cookies ou autre)
nécessitant un reaseil du consentement ne peuvent donc étre déposés ou
lus sur son terminal, tant que la personne n'a pas donné son autorisation.
Cela signifie que pour utiiser Google Analytics, vous devez insérer un ban-
deau sur votre site qui donnera le choix & votre intemaute de délivrer ou
non ces informations. Tant qufil n'a pas validé votre formulaire, le systéme de
cookies ne doit pas ére activé. Cela est aussi valable pour les « traceurs » et
notamment pour l'utilisation des « pixels de suivi » des publicités payantes de
Facebook &voqués au chapitre précident

Le site de la Cnil donne la marche & suivre pour se mettre en conformité :
www.cnilfr/vos-obligations /sites-web-cookies-et-autres-traceurs/.

Si vous &tes sur WordPress, il existe des extensions qui vont vous permettre
d'gjouter un bandeau d'alerte sur votre site, notamment « Cookie Notice s,

2. Le tableau de bord de Google Analytics

Aprés quelques jours et quelques publications partagées sur les réseaux
sociaux, vos statistiques vont commencer & devenir intéressantes. Dés
l'ouverture de votre compte, vous pourrez voir tous les compteurs de
votre tableau de bord en action. Ces premiéres informations sont déja
trés 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 : Cest le nombre de wvisites 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 méme
visiteur). Si le méme utilisateur retourne sur votre site plus de
30 minutes aprés sa premiére visite, il comptera comme une nouvelle
session, mais pas comme un utilisateur supplémentaire. Le compteur
est remis & zéro pour chaque journée ;

= la courbe d'audience : elle vous permet de visualiser trés 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 d-contre, on constate
un pic d'audience le 15 janvier, qui est justifié par le lancement d'un
magazine en ligne. 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 4 jour plutdt en semaine ;
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Tableau de bord de Coogle Analytics : en un coup d'eell, wous aver accks
aux informations essentielles sur un déai d'un mois (ce paramitre
peut &tre modifié & vous souhaiter une vue plus précise ou plus large).

n le diagramme circulaire : il m'indique que 52,7 % de mes visiteurs
sont des «fidéless, Cest-a-dire quils sont venus plusieurs fois sur
le site. Il faut toujours veiller a avoir un nombre équilibré entre les
visiteurs fidéles et les nouveaux. S'il est plus facile de vendre & des
dients fidéles, vous avez tout de méme besoin de nouveaux clients
pour garder une cible potentielle suffisante pour faire progresser votre
entreprise, d'oll l'intérét de viser des chiffres équilibrés, autrement dit
de chercher a attirer mais aussi a fidéliser ;

u utilisateurs (visiteurs), pages vues, pages/session... : on obsene
8 040 wisiteurs 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 frés impaortantes ; elles vous
précisent si vos visiteurs se sont contentés de lire une page, ou sfls
ont eu envie d'aller plus loin. Si vous remarquez qu'ils ne restent pas,
il faut peut-étre mettre en place une suggestion d'artides relatifs a la
fin de chaque page etfou article;
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= taux de rebond : voild un autre chiffre a surveiller de prés! Il s'agit
du nombre de personnes qui quittent le site en nayant wu qu'une
seule page. Plus ce chiffre est bas, plus on peut dire que votre site est
de qualité. On s'entend a dire qu'il ne doit pas dépasser les 60 % ;
en effet, votre objectif est que votre visiteur navigue sur votre site et
donc quil visite plusieurs pages. On tolére 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 (a partir de 50 %
pour un site de photographe), il est impératif d'analyser votre site de
plus prés. Le design est-il suffisamment agréable pour donner envie
d'y rester ? La navigation est-elle assez ludique pour que l'on navigue
de page en page 7 Vos textes sont-ils bien écrits, sans fautes, et struc-
turés ? Proposez-vous a vos visiteurs de rebondir sur d'autres articles

ou pages?...

3. La vue en temps réel

Mous I'avons évoqué précédemment, ce tableau de bord vous indique
qui se trouve en ce moment méme sur votre site. Vous n'accédez pas a
ses coordonnées bien entendu, mais vous savez ol ce visiteur se situe
dans le monde, depuis quel site il arrive, sur quelle page il se trouve...

Cest un espace que jaime beaucoup consulter depuis |'application
mobile de Google Analytics (pour Android), lorsque je publie un artide
trés important ou une offre promotionnelle. Je vois instantanément si ce
que j'ai écnt pour accompagner mon artide sur les réseaux a plu ou pas.
Si le site 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 meileur équilibre.

4. Les indicateurs importants pour votre SEO

Nous ne pouvons passer en revue fous 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 déja
évoqué 'importance d'avor un site responsive. Si vous n'en &tes pas
convaincy, jetez un ceil a léquipement de vos visiteurs ; vous trouverez
linformation dans la partie Audience>Mobile. Sur la capture suivante,
on constate que 33 % des visiteurs de mon site le consultent depuis leur
tablette ou smartphone ! 1l est donc primordial que leur visite y soit tout
aussi agréable et qualitative que sfls le regardaient via leur ardinateur.

148



Analyser, veiller et planifier = &

000
il Avdience
Vue densemble 1000
Analysa des
cohortes 174
% 15 jarrw 2
démographiques
» Contros dintérit Dimension principale  Catbgorie d*sppareil
» Zona ghographique [Dimension secondais ~ Typadein: Pammbire |
» Comportement Acquinition
* Technalogie Catégorie C'apparsil
« Mobils Ssanlans +
Vue d'ensemble
15 532
Apparesls % du wilal
100,00 %
P " (15 532)
* Analyse comparative (] 1. deskiop 10 344 (80,00 %)
ik 2 e
Ty Aennten s v G i)

= D'ou viennent vos visiteurs ? Nous allons maintenant nous arréter
sur la partie Acquisition du menu Google (3 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 (Dired) ;

- par les réseaux sociaux ;
- via une recherche sur un moteur de recherche (Organic Search) ;
- grace a 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 permet de mesurer limpact de chacune de vos cam-
pagnes marketing sur le trafic de votre site sur un temps donné (un
jour, une semaine... frois mois, en fondion de vos besoins). Sur la
capture ci-dessus, je constate que ma newsletter (donnée « Email ») a
attiré plus de 700 wisiteurs, mes publications sur les réseaux sociaux
ont généré plus de 6 700 visites (donnée « Sodal »). Ce qui est fort
intéressant aussi, Cest 'affichage du taux de rebond et de la part de
nouveaux visiteurs pour chacun de ces canaux.

Pour aller plus loin

Vous pouvez aller encore plus loin en diquant sur « Pour afficher l'ensemble
des 5 canaux, veuillez dliquer icis (en bas de la apture) et ains analyser
l'impact du canal sur le comportement du visiteur. Sur la figure précédente,
on remarque que les visiteurs qui viennent des réseaux sociaux ont un taux
de rebond plus élevé, ce que Fon peut analyser comme étant le comporte-
ment des « abonnéss habitués au site, qui se contentent de lire uniquement
l'article partagé, la nouveauté du moment.

Toujours dans le menu Tout le trafic, je peux de la méme facon sélectionner
Sites référents et voir queks sites pattenaires m'apportent le plus de visiteurs,
et quels sont ceux sur lesquels je peux consolider mon partenariat et ceux ol
je peux diminuer ma présence (et donc mon temps, mon énefgie voire mon
argent sfl s'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 référencement, et cliquer sur Requétes. 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 permis d'accéder a votre site.
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Voild 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
# Nices.

Si votre compte Google Analytics n'est pas synchronisé avec Google
Webmaster Tools, vous aurez tout de méme accés & une liste de mots-
dés saisis par vos visiteurs, mais elle sera incompléte. Vous pourrez
constater une proportion importante de requétes sous la dénomination
«not provided ». En effet, Google Analytics n'affiche pas les recherches
effectuées par les internautes en mode « sécurisés, cela 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 méme menu, I'onglet « Pages de destination » va vous indiquer
les pages sur lesquelles les recherches naturelles atterrissent. Cela vous
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permet de connaitre 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), soit, plus simplement, vous n'avez pas suffisamment optimisé
la page pour le SEO et devrez faire une petite mise a jour. Cela ne doit
pas vous empécher de continuer d'ajouter de nouveaux artides régu-
litrement !

A ne pas confondre

Longlet Acquisition/Optimisation de référencement/Pages de destination

vous indique les pages les plus vues, en fonction des requétes effectudes

sur le moteur de recherche Google.

Longlet Compartement/Contenu du site/Toutes les pages vous indique les

pages les plus vues de votre site, quelle que soit la fagon dont le visiteur

est amivé dessus (recherche, publication sur un réseau sodial, en direct...).
lls apportent tous les deux des informations différentes et impartantes pour
l'ajustement de votre stratégie webmarketing Le premier est plus orentd
SEQ, le second davantage tourné vers le comportement de vos visiteurs.

= Quelles sont les pages & 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 préter une attention particuliére 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 créer une alerte ?

Vous pouvez paramétrer des alertes automatiques directement dans
Google Analytics. Vous recevrez ainsi un e-mail vous informant d'un
comportement « anormal » :

n chute brutale de trafic ou hausse inhabituelle ;

= nombre de visites en fonction d'un mot-clé stratégique ;
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u lorsque votre budget publicitaire sur Google AdWords atteint un cer-
tain seuil...

Pour créer une alerte, rendez-vous dansle menu Evénements d'alerte>Vue
d'ensemble. Sur cette page, dans I'onglet Alertes personnalisées, diquez
sur le bouton Gérer mes alertes pesonnalisées. Une nouvelle page
s'ouvre et le bouton «+ NOUVELLE ALERTE » apparait ; cliquez et vous
obtiendrez le formulaire qui va vous permettre de paramétrer votre alerte.

Nom de Malerts : | #1000
Apphiguer 8 © Toules les donndes du site Web 81 0 swrels) vueis) =
Pénods © | Jour =

o Ervoyez-ma un s-mail lormque oetie alens se déclenche. Inclur 6Qalement  comac »

Conditions de Malerte
Cola s'appligue &

Erregistred Falerte Annuler

Vioidi le modéle d'un formulaire 3 remplir pour recevoir un e-mail losque ke site
dépasse 1 D00 sessions par jour.
6. Suivre ses objectifs

Si les tableaux de bord standards de Google Analytics vous donnent
déja de nombreuses informations intéressantes, vous aurez certaine-
ment besoin aussi de vous créer vos propres indicateurs !

Lobjectif 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 & la newsletter, par exemple), en prospect voire en dient.
Pour cela, vous avez peut-&tre mis en place sur votre site :

u ['inscription & une newsletter ;
» un formulaire de réservation de séance;
= une boutique en ligne ;
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Paur surveiller I'efficacité de ces éléments, vous avez notamment besoin
de connaitre votre taux de conversion, en d'autres termes, le nombre de
personnes « converties » par rapport au nombre de visiteurs. Cette infor-
mation est particuliérement importante puisqu'elle va vous permettre
de jauger si vous devez améliorer votre taux, et donc travailler votre
site Internet (design, appels a l'action, pages d'atterrissage...), ou plu-
tit améliorer le trafic de votre site (publier plus réguliérement, animer
davantage vos réseaux sodaux...).

Pour créer un objectif, rendez-vous dans la partie Admin de Google Ana-
Iytics, puis cliquez sur Objectifs et enfin sur le bouton Nouvel objedif.
Vous accéderez alors a un formulaire en trois étapes grace auquel vous
pourrez paramétrer le tableau de bord dont vous avez besoin, soit en
utilisant les modéles proposés qui couwrent déja les objectifs les plus
courants, soit en créant votre propre configuration.
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Pour créer ces nouveaux indicateurs, Google Analytics se base sur le
nombre de visites sur une page précise. Ainsi, si vous souhaitez connatre
le taux de conversion de votre newsletter — autrement dit, le nombre
de personnes qui se sont inscrites a votre liste de diffusion par rapport
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au nombre de vos visiteurs —, I'outil analysera le nombre de personnes
ayant visité la page de remerciements qui s'affiche aprés inscription.
Clest celle-d qu'il faudra insérer dans les Détails de 'objectif (étape 3 du
formulaire ci-contre). En effet, seuls les inscrits ont accés a cette page.
De la méme maniére, si vous souhaitez connaitre le taux de conversion
de votre boutique en ligne, vous indiquerez la page qui s'affiche aprés
le paiement (page de « Checkout » ou de « Thank you ).

Laissez du temps au temps

Google Analyties est un outil gratuit dont vous ne devez plus vous passer.
C'est votre camet de bord, qui va vous montrer si vos efforts webmarke-
ting sont conduants ou pas. Comme vous |'aurez compris, le référencement
naturel n'opére pas de maniére instantanée. Les premiers arficles de votre
site ne vont pas tout de suite faire bondir vos chiffres ; il va falloir patienter
«un peu s, le temps que Google les indexe, juge quiils sont pertinents et les
affiche, Cela peut prendre des jours, comme des mois en fonction de votre
notoriété aux yeux du moteur de recherche, et de la compétitivité des mots-
clés sur lesquels vous travaillez. Surtout, ne vous découragez pas : maintenez
votre rythme de publication, car votre régularité va finir par payer!

Observez vos chiffres en créant un tableau Excel dans lequel vous lis-
terez ce qui a le plus d'importance & vos yeux Fixez-vous dans votre
agenda de faire un point sur vos chiffres chague fin de mois et observez
I'ascension de vos indicateurs. Soyez rigoureux, de maniére & réagir et
rétablir la barre, si nécessaire, au plus vite.

Les KPI liés aux réseaux sociaux

Vious surveillez trés certainement assidiment le nombre de vos fans ou
d'abonnés de votre page Facebook ou autre. C'est bien, mais ce n'est
qu'un indicateur parmi d'autres, et vous verrez que ce nombre n'est pas
proportionnel a votre succés.

Les réseaux sodauy, et particuliérement ceux qui sont arrivés a maturité
aujourd’hui comme Facebook, Twitter ou Pinterest, proposent aux pro-
fessionnels des outils publicitaires et, par la méme, 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 abonnés, leur comportement en fonction du
type et du moment (jour et heure) de la publication... Heureusement,
vous n'étes pas obligé de souscrire a leurs offres de publicité pour accé-
der aux statistiques de vos pages professionnelles.
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Connaitre votre communauté et ses habitudes va wous donner les
moyens de communiquer au moment le plus opportun, et avec le ton
adequat. Cela va vous permettre aussi de créer des campagnes publici-
taires les plus dblées et pertinentes possible.

Statistiques des réseaux sociaux
Twitter : https://analytics twitter.com ;
Pinterest : https://business pinterestcom/fr/pinterest-analytics ;
Google+ : https://plus google.com/dashboard (ces informations sont direc-
tement intégrées dans votre tableau de bord).

1. Mes statistiques générales

Pour consulter vos statistiques sur Facebook, rendez-vous sur votre page
professionnelle et diquez sur 'onglet Statistiques dans le menu supé-
rieur (ou ajoutez finsights a la fin de votre adresse, comme dans cet
exemple : « https://www.facebook.com/portraito upaysage/insights/ »).

La page qui s'affiche vous donne une vue d'ensemble sur les 7 derniers
jours écoulés et vous permet de prendre connaissance trés rapidement
des indications suivantes :

= le nombre de mentions J'aime, autrement dit le nombre de personnes
qui suivent vofre page ;

= 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
Yaime, commentaires, partages, dics.

Sous ces données, vous trouverez un tableau présentant ces indicateurs
sur les 5 derniéres publications de votre page.

Parmi toutes ces données, ce qui est particulierement significatif,
rappelons-le, c'est de surveiller votre taux d'engagement ; en effet, si les
personnes sont engagées, cela signifie gu'elles apprédent ce que vous
monfrez, et trés certainement qu'elles correspondent a votre cible dient.
Un taux élevé révéle que votre base d'abonnés est saine ; wous devez
donc continuer & 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 & vos publications, plus I'algorithme de Face-
book identifie que vos informations sont intéressantes et les partage
avec vos abonnés.

A confrario, si vous avez aéé votre page en ne tenant compte que
du nombre de fans, en cherchant & faire augmenter ce chiffre par des
méthodes plus ou moins douteuses (achat de fans, concours, promo-
tions, sollicitations abusives...), vous risquez d'avoir un joli compteur
mais peu d'engagement Or, un taux d'engagement bas indique que
vous n'avez pas réussi a capter votre cible client ; il faut donc analyser
votre stratégie de communication et y remédier. Veillez-y, car c'est un
cercle vicieux : sl y a peu d'engagement, Facebook publiera de moins
&N Moins vos contenus a vos abonnés.

Cest en ce sens que le taux d'engagement est un critére bien plus
important que le nombre de mentions J'aime.

2. Comment se compose ma communauté ?

Ces informations vont vous aider  identifier le profil type des personnes
qui suivent vos actualités. Ainsi vous pourrez le comparer & volre « cible
dient idéale » définie dans le premier chapitre, et en déduire si vous
vous adressez 4 la bonne communauté ou si vous avez un travail de
positionnement & effectuer pour aligner ces deux éléments.

Toujours sur la page Statistiques, diquez sur Personnes dans le bandeau

situé sous le menu prindpal (voir p. 158). Un sous-menu vous permettra

de distinguer :

= vos fans dans leur ensemble ;

u les utilisateurs atteints (ceux pour qui vos publications se sont affi-
chées dans leur fil d'actualité) dans les 28 demiers jours ;

= les personnes engagées (celles qui sont sensibles 3 vos actualités et
le montrent par un Jaime, un commentaire, un partage...) dans les
28 derniers jours.

Nhésitez pas & comparer la desaiption de vos fans avec celle des per-

sonnes engagées. Si votre base d'abonnés est saine, ces profils doivent

étre sensiblement les mémes.
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3. Quel est le comportement de ma communauté ?

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 & quelle heure il est le plus intéressant de publier vos actualités.

Trés souvent, vous venez de terminer de traiter une séance, vous avez
de superbes images sous les yeux, vous en &tes fier et vous avezr envie
que tout le monde les voie tout de suite. Toutefois, s'il est 23 h 00, il y
a de fortes chances pour que wotre publication n'ait pas le succés
escompté, Cest d'autant plus flagrant sur Facebook ol 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
trés vite décider de ne plus I'afficher dans le fil d'actualité de vos abon-
nés... 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 suiventsa 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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Observez ke comportement de volre communauté
afin d'optimiser votre communication.

En revanche, ce que vous pouvez faire pour ne pas étre trop frustré de
ne pas partager immédiatement votre image ou votre article @ 23 h 00,
c'est tout simplement d'en programmer la publication ! Pour cela, il suffit
de préparer votre post et d'indiquer ensuite la date et I'heure auxquelles
vous souhaitez qu'il soit publié. Ce systéme est aussi intéressant pour
garder une certaine présence sur les réseaux lorsque vous vous absentez
quelques jours, par exemple.
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Il existe de nombreux autres indicateurs que je vous invite & découvrir
par vous-méme et & suivre en fonction de votre stratégie et de vos
objectifs. Il est important de mettre & jour votre feuille de route chaque
mois, afin d'avoir une wsibilité sur Favancement du succés de votre
webmarketing, et I'enthousiasme de votre communauté. Lorsque vous
lancez une campagne promotionnelle ou un événement, créez un dash-
board dédié reprenant les objectifs de cette action prédse.
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D'autres outils sont disponibles

D'autres sites ont développé des outils pertinents pour vous donner en un
coup d'ceil une analyse de votre page Facebook comme likealyzercom (I'ana-
lyse est gratuite) ou de tous vos réseaux sodaux avec socialbakers.com.
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Vious l'aurez compris, il ne faut pas aller & la facilité ; le plus impor-
tant, ce n'est pas le nombre de visiteurs de votre blog, ou le nombre
d'abonnés a votre page Facebook, mais la facon dont ces personnes
se comportent et s'engagent auprés de votre blog ou de vos réseaux
sociaux. On en revient encore une fois a cette nécessité de connaftre sa
dble client, de savoir s'adresser correctement a elle, en d'autres termes
d'animer convenablement votre communauté pour qu'elle soit fidéle et
engagée. Finalement, tout le secret de la réussite est 1a !
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Veiller

Les statistiques vous donnent des dhiffres, C'est trés pragmatique et effi-
cace, mais votre présence sur Intemet et les réseaux sociaux doit aussi
engendrer une analyse « qualitative » de votre image, & la fois person-
nelle et professionnelle

Si B7 % des dirigeants francais pensent que les médias sociaux aident a
la compréhension du dient, 93 % soulignent que |'e-réputation est un
sujet stratégique. Aujourd’hui, votre présence sur les réseaux sodaux et
Internet est une évidence, mais vous devez veiller aux répercussions de
vos publications, de celles de vos collaborateurs, et/ou vos partenaires,
et aussi savoir répondre & I'avis négatif d'un client.

E-réputation

Wikipédia définit I'e-réputation comme la réputation, Fopinion com-
mune (informations, avis, échanges, commentaires, rumeurs...) sur le
Web d'une entité (marque, personne morale - entreprise ~ ou physique
- particulier), réelle (représentée par un nom ou un pseudonyme) ou
imaginaire. Elle correspond & lidentité de cette marque ou de cette
personne assodée a la perception que les internautes s'en font.

Sur Internet, votre réputation se compose donc de tous les éléments que
l'on peut trouver sur vous, qu'ils soient personnels ou professionnels, Ce
quiil est important de souligner dans cette définition, c'est le mot « per-
ception ». En effet, aujourd'hui, tout le monde « googlise » tout le monde
{tape les nom/prénom de tel ou tel dans Google ou autre moteur de
recherche), et ce, aussi bien pour le recrutement d'un salarié, I'achat
d'un produit, que pour Fembauche dun photographe professionnel !

La majorité des photographes travaillent seuls. lis sont 4 la fois, le photo-
graphe, le comptable, la seaétaire, le webmaster... mais ils sont aussi et
surtout une personne, un individu avec une vie personnelle, des centres
dintérét, des passions, une famille...

En tant que photographe, vous vendez non seulement vos images, mais
aussi 'expérience que retireront vos dients de ce moment passé avec
vous. Viotre style artistique, tout comme votre personnalité et la facon
dont vous abordez vos dients et les considérez fagonnent votre marque
personnelle (aussi appelée « personal branding »).

Votre personal branding est tout autant exposé que l'image de marque
de votre entreprise, elles ne font qu'un. En tant quindividu, vous avez
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bien entendu le droit de vivre comme vous I'entendez, mais vous devrez
veiller soit & sdnder vos adivités personnelles de celles professionnelles
- de maniére a ce que vos opinions et actions personnelles quelles
qu'elles soient n'aient pas de répercussions sur votre vie profession-
nelle —, soit a faire attention & vos communications personnelles, a votre
e-réputation.

Trés souvent, nous utilisons nos propres nom et prénom pour créer notre
marque de photographe, et cest une bonne idée en soi. Cela confére a
notre activité une dimension artistiqgue pertinente, humaine et unique.
Toutefois, le risque, c'est que les internautes aillent taper 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 4 ce que rien ne puisse entacher votre crédibilité, et
rester en alerte de ce qui s'affiche au moment de ces requétes.

Quelles sont vos solutions 7

1. Réfléchissez & ce que vous publiez !

La premigre protection, cest de bien mesurer I'impact de tout ce que
vous pouvez publier sur Internet. Est-ce que cela peut nuire a ma noto-
riété ? Est-ce que cela peut &tre 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 personnel sur Facebook par exemple,
vous pouvez contrbler qui peut voir ou non vos publications. C'est un
paramétrage qu'il est important de connaitre et d'utiliser. En revanche,
si vous prenez part a4 un débat sur une page, le profil est public et donc
visible de tous. Faites donc aussi attention a ce que vous écrivez sur les
autres supports Internet.

Personal branding

Il est important de triter vos communications et interactions personnelles
avec autant de soin que celles de votre entreprise. En effet, méme lomsqu'il
s'agit de votre profil personnel vous continuez de wéhiculer une certaine
image de marque. C'est d'autant plus vénfié lorsque vous acceptez des clients
en « amis » sur Facebook.

2. Effectuez une veille

Il existe de nombreux outils pour surveiller ce qui peut se dire sur vous
sur Internet, notamment sur les moteurs de recherche et les réseaux
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sociaux. Je vous conseille de les utiliser, ils sont trés simples & program-
mer et travailleront pour vous : dés que votre nom apparaitra sur le Net,
vous recewrez un e-mail.

= Google Alerte : il s'agit d'un outil gratuit offert par Google. Sa mis-
sion premiére est de wous alerter sur du contenu qui pourrait vous
intéresser... sur un sujet préds comme la photographie argentique,
le nom de votre studio ou votre propre nom (en particulier si vous
aver baptisé votre entreprise autrement). Vous pouvez créer autant
d'alertes que nécessaire.

Comment faire 7 Clest trés simple, il suffit de vous rendre sur cette
page : www.google.fr/alerts. Si vous étes déja connecté & votre compte
Gmail, il suffit de saisir votre alerte et de valider. Sinon, il faudra aussi
saisir votre adresse e-mail.

£ Rachel Nething

Cette action permet de créer une alerte par e-maill pour

m Arr\tM' l‘.i GD‘I{,"‘ =

Une fois l'alerte créée, cette solution vous enverra un e-mail & chaque
fois qu'un artide utilise les mots-dés que vous avez renseignés.

= Réputation VIP. Les résultats Google changent tous les jours, et encore
plus vite depuis I'intégration des réseaux sodaux 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 connaltre en temps réel ce
qui apparalt en premiére page de Google lorsque I'on saisit le nom de
votre entreprise, ou les mots-dés sur lesquels vous souhaitez travailler,
Vous recevrez un e-mail & chaque mise & jour de cette page.
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Lintérét de cette solution est qu'elle vous donne aussi des conseils
pertinents pour améliorer le référencement de votre entreprise.
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= 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.

Lavantage de cette solution, cest que vous pouvez réagir trés rapi-
dement 4 une mention de votre entreprise sur Twitter, Facebook ou
Internet. Que le propos soit positif ou négatif, il est important de
savoir remercier un client qui vous recommande, ou de répondre
& un mauvais avis avant qu'il ne se transforme en « bad buzz » !
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3. Gérez un buzz négatif

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'a publier un tel commentaire a dairement en téte de vous por-
ter préjudice. Une réponse inappropriée, ou irespectueuse, peut com-
plétement entacher votre image. Votre réponse est donc indispensable !

La premiére bonne réaction, c'est de garder votre calme et de bien lire le
commentaire afin de bien comprendre ce qui vous est reproché. Il n'est
pas question de supprimer le message, ou de le laisser sans réponse
en se disant quiil va vite &tre 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 &tre profes-
sionnelle et mirement réfléchie.

Et puis... dédramatisez! La critique fait partie de la vie d'entreprise.
Méme 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 méme vous permettre de vous rendre compte qu'il
mangque certaines précisions a vos conditions générales de vente, ou
que vous devez peut-étre davantage communiquer en amont avec vos
prospeds. Sachez prendre du recul.

Veille concurrentielle

En marketing les entreprises ont I'habitude d'effectuer une weille
concurrentielle, afin de surveiller ce qui se passe ailleurs et de ne pas
perdre leur longueur d'avance ou leur spécificité. Il s'agit d'observer
réguligrement 'offre, la place, les efforts marketing des entreprises du
méme secteur.

En photographie, ce type de comportement est tout a fait valable, mais
nous sommes tout de méme dans un métier artistique, ol nos axes
de différenciation doivent &tre 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 déja
identifié cette pefite différence qui fait que I'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. Trés souvent, les photo-
graphes se sentent paralysés par deux visions :

u les photographes qui débutent et qui ne sont pas structurés, et qui
offrent leurs services pour pas grand-chose, espérant combler toutes
les attentes de tous les clients — c'est peut-&tre ainsi que vous avez
vous-méme 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 a la méme dble 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 gacher votre énergie, utilisez-la plutdt pour faire
votre chemin ;

= les clichés que wous ne ferez jamais. Vous faites certainement de
trés belles images, et méme si vous étes le meilleur photographe de
France et de Navarre, vous aurez toujours la frustration de ne pas avoir
fait cette image-ci ou cette photo-la. 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, cest parfois tout sim-
plement &tre au bon endroit, au bon moment, alors ne vous focalisez
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pas sur les images des autres non plus. Elles doivent vous inspirer,
vous motiver, mais pas vous décourager.

Cette veille « concurrentielle » C'est tout simplement une fagon de rester
dans la course, d'ére informé de ce qui se fait de mieux, de participer
4 des salons, des concours, d'échanger avec vos collégues. Il ne s'agit
pas de vous mettre dans une bulle, et encore moins de refaire tout ce
que font les autres. Certainement pas ; ce sont des informations que
vous devez cultiver avec votre propre approche, votre personnalité et
votre o éativité |

Au fil de vos expériences, vous gagnerez en confiance, et en affirmant
bien votre valeur ajoutée et votre spécificité, votre regard sur la concur-
rence va s'adoucir. Votre travail sera de garder cette avance et cette
valeur aux yeux de vos dients.

Le plus difficile finalement, c'est lorsque F'on débute et que F'on ne se
sent pas légitime. Jai invité mon amie Nathalie, coach pour femmes
entrepreneurs, & nous donner des conseils pour pallier cela, des conseils
valables pour tous les entrepreneurs.
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LY = ]
Comment se sentir légitime quand on débute ?
Quand on débute, aussi bien formé soit-on, on est loin de se senfir expert
dans son domaine. On se sent parfois méme & peine crédible. Pour établir
cette aédibilité & I'extérieur et la communiquer & ses futurs clients, il faut
d'abord le bétir & l'intéreur de sol. Avoir peu dexpérience et de clients ne
veut pas dire n'avoir fen & offrir
Commencez par communiquer sur votre enthousiasme et votre passion ! Pre-
nez letemps de réfléchir a ce qui est important pour vous, ce quivous inspire,
ce qui vous fait lever le matin avec I'envie de changer le monde, e qui vous
guide les jours de tempéte, ce qui vous met hors de vous. Vous n‘avez peut-
&tre pas encore l'expérience que vous aimeriez en tant que photographe,
mais vous avez stirement au fond de vous un point de vue sur votre activité,
une fagon particuliére de voir les choses, une mission personnelle, un idéal
qui vous porte, une envie de toucher les gens... Ce sont dans ces chosesa
que vos clients pourront se reconnaltre et vous suivre.
Décowvrez quel photographe vous &tes, Identifiez votre style, votre vision artis-
tique, ce qui vous rend unique. Henri Cartier-Bresson a dit : « Vibs premiéres
10 000 photos sont vos pires.» Alors, pratiquez, pratiquez, pratiquez. Faites
des photos, méme si vous n'avez pas de dients Photographiez dans des
contextes différents. Entrainez-vous méme quand les conditions ne sont pas
favorables. Notez ce qui vous inspire, vous met 4 l'aise, vous sécurise et éga-
lement, ce qui vous déstabilise, vous angoisse, vous fait douter.
Ensuite, il est nécessaire de bien darifier votre activité. Sachez ce que vous
vendez, comment, & qui et & quel prix Clarifiez vos offres, vos tarifs, votre pro-
cessus de vente La clarté est source de confiance, la confusion de... doute.
Puis, peu & peu, construisez votre expertise. Tous les experts ont commencé
débutants... tout comme vous. Vous avez choisi votre domaine de spéciali-
sation, votre positionnement, identifiex alors les formations dont vous avezr
besoin, rencontrez d'autres spécialistes, tenez-wous informé des demibres
techniques, apprenes, lisez, échangez. Devenir expert ne veut pas dire deve-
nir le medlleur mais devenir le mieux informé. Faites le point réguliérement
pour savoir ol vous en &tes,
Enfin, amétez de vous comparer. Les débutants ont tendance a passer du
temps & se comparer a leurs « concurrents s et en ressortent généralement
démoralisés. Si vous devez vous confronter, faites-le avec vous-méme. Evaluez
votre progression. Reconnaissez vos réussites Collectez les témoignages de
vos clients. Rien de tel pour prendre conscience de la qualité de son travail

Quel conseil donnerais-tu & un ami photographe qui se lance ?

Osez &tre l'artiste dont vous révez | Identifier clairement votre style, votre
vision artistique, ce qui vous différencie des autres, méme si bien sir, cest
quelque chose qui va é&voluer. Quand vous saurez prédsément quel photo-
graphe vous &tes, vous pourrez vous révéler et trouver votre clientéle.

http://revellecoaching.com
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Planifier

Les bases sont posées : vous savez oll vous allez, & qui vous vous adres-
sez et sur quels supports... Il faut trouver maintenant le temps de le
faire, de s'y tenir, et maintenir le rythme. On I'a wi précédemment, écrire
un article par mois, ou étre présent en dents de sde sur les réseaux, ne
sera pas profitable pour votre enfreprise.

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 & venir. C'est un élément qui va compléter votre carnet de route
déja bien entamé au premier chapitre. Il n'est pas figé, il va évoluer
tout au long de l'année en fondion de vos réussites et des nouvelles

opportunités qui se présenteront & vous.

Qu’est-ce qu‘un plan marketing ?

Vous constaterez que je ne parle pas de « plan marketing digital ». 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.

Drailleurs, si nous extrapolons a 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 développent aujourd'hui des
boutiques en ligne qui permettent de faire ses courses sur le Web, mais
le consommateur ira chercher sa commande lui-méme sur le point de
vente. Linteraction est id flagrante et intéressante pour les deux parties.
Le consommateur ne prend pas le risque de recevoir une commande
alors quil n'est pas 4 son domidle, et I'entreprise économise sur la
livraison, et valorise son image par ce service rendu.

Un plan marketing est un docurnent qui va lister mois par mois les dif-
férentes opérations de communication prévues. Il indiquera les supports
médias utilisés, le iming, la dble client visée, les moyens nécessaires...
et surtout les objedifs a atteindre. C'est donc simplement un document
qui va planifier I'application de votre stratégie marketing.

La partie « théorique » de votre 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 vos objectifs. Cest I'ensemble
des éléments que nous avons établis au premier chapitre.
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La partie « pratique » consiste a poser sur un calendrier toutes les actions
amener sur l'année. Vious pourrez y mentionner vos périodes de « rush »
(la haute saison en général) ol les actions marketing seront plus diffi-
dles & 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 a mener sur I'année ainsi que les temps forts (haute saison)
et les vacances. Cela permet de visualiser trés rapidement les périodes
de repos, celles de travail intensif, et le temps a dédier a la préparation
des actions commerdales ;

= une vision mico : on reprend chaque opération marketing prévue
pour détailler son « plan d'action ». En effet, il faudra définir la cible
visée, les supports choisis, le budget alloué, les partenariats et autres
moyens/outils nécessaires... mais aussi les deadlines spédfiques
(date a laquelle les visuels ou les vidéos doivent étre préts, les articles
ou annonces publiés...).

Ce document ne doit pas obligatoirement rester figé mais évoluer au fur
et a mesure de I'année avec volre propre évolution. Certains éléments
pourront &tre précisés, si des opportunités se révélent 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 aprés une saison intense. Cest une période
ol I'on finit par tout remettre en question parce que l'on n'a plus de
u travail » alors que c'est simplement le juste retour de quelques mois la
téte dans le guidon sans animation de votre communauté. Il s'agit donc
de prévoir cela en préparant tous les éléments de communication avant
la saison, afin de n‘avoir qu'a appuyer sur un bouton le temps venu.
Vious pourrez de cette facon continuer d'étre 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 (eten les
laissant en « brouillon » dans votre CMS).
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Cela peut vous permettre aussi de préparer une superbe journée de
shooting aux couleurs automnales juste aprés votre saison des mariages,
pour éviter le blues postsaison. Vous aurez préparé vos visuels, tarifs et
intitulés avant la saison, et le moment venu, vous publierez les ééments
et récolterez les inscriptions sans prendre de retard sur les clients en
cours.

Les secrets d'une bonne stratégie marketing

La photographie est un métier passionnant mais difficile car il y a une
grande part de nous dans cette entreprise. On y met tout notre cceur,
nos tripes et parfois tout notre temps. Méme s'il s'agit d’'un métier de
passion, nous devons aussi prendre & notre charge des tiches qui nous
intéressent moins, telles que la comptabilité, la mise & jour du site
Internet, ou I'établissement des devis et factures. Pour que la passion
reste intacte, il faut que le temps passé demriére son appareil photo
reste toujours un plaisir ! Or, on a tendance lorsque 'on débute & avoir
deux défauts : proposer des tarifs trop bas et ne pas oser dire non. On
se retrouve donc & faire des photographies qui ne nous plaisent pas
pour pas grand-chose. ..

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 voulez vendre, & qui,
comment et pourquoi. Fort de ces informations, il ne vous restera plus
qu'a avoir une identité de marque en cohérence et & communiquer.

Pour créer une belle stratégie marketing, il y a, & mon sens, trois points
& respecter :

= restez authentique. Nous I'avons vu, les consommateurs d’aujourd hui
ne se laissent plus simplement manipuler par des discours commer-
daux, ils sont en recherche de valeur. lls aiment que leurs achats
correspondent & leur mode de vie, & leur éthique. Si le marketing
authentique et le storytelling sont actuellement des stratégies a la
mode, ¢'est justement parce qu'ils répondent & ce besoin.
En tant que photographe, cette authenticté est en vous, c'est une part
de votre personnalité, de vos valeurs, de votre éducation. C'est elle qui

va former votre différence, consfituer votre valeur ajoutée et qu'il va
falloir découvrir et cultiver ;

= ciblex. Pour rester en cohérence avec votre authenticté, vous serez de
toute facon obligé de dbler. Tout le monde ne peut &tre réceptif aux
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mémes signaux ; au méme fitre qu'au sein d'une famille, deux fréres
peuvent parfaitement avoir des godts différents. Vous attirerez donc
systématiquement les gens qui vous ressemblent, des personnes qui
se sentiront touchées par votre discours.

Savoir identifier cette cible et la connaitre est par conséquent primar-
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 ceufs dans
le méme panier, vous prenez le risque de tout perdre d'un coup en
as de probléeme. C'est en ce sens que je vous invitais au début de
I'ouvrage & étre présent sur au moins deux réseaux sodaux, mais toute
votre communication doit &tre régulée de cette fagon. Une stratégie
basée sur un seul canal n'est plus envisageable, car elle doit vous
permettre de continuer & vivre et travailler méme si l'un des canaux
se fermait pour une raison ou une autre.

Prenons I'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 5'il n'avait plus ces partenaires? si son
budget ne lui permettait pas d'investir dans des AdWords pendant
quelque temps ? On perqoit malheureusement I'engrenage qui méne-
rait probablement a la fermeture de son entreprise.

Btre 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
I'allier aux médias plus traditionnels. C'est cette synergie, complétée par
une identité de marque forte, qui pourra créer votre succés.
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Conclusion

Avant de refermer cet ouvrage, je souhaiterais insister une dernigre 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,
comment procéderiez-vous ? Vous commenceriez sans doute par éudier
le parcours & réaliser, I'équipement nécessaire en fondion du confort
souhaité, les logements existant selon le type de périple envisagé (aven-
ture, confort, luxe....), non ? Eh bien, en tant qu'entrepreneur vous devez
aussi préparer votre feuille de route afin de sawoir ol vous allez et com-
ment atteindre votre but. Il faut vraiment que vous ayez consdence que
cest vofre 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.

Voild votre point de départ !

2°/ Pour que I'on vous trouve fadlement, il faudra vous créer une place
sur la Toile grice & votre site Intemnet, & son optimisation pout les
moteurs de recherche et 4 une présence efficace sur les réseaux sociaux.
Votre image de marque sera renforcée par la cohérence du graphisme,
du style photographique et de la communication en général.

3°/ Une fois tous ces éléments en place, il ne vous restera plus qu'a ani-
mer votre blog et vos réseaux sodaux afin de démontrer votre expertise,
votre générosité et votre personnalité. C'est en montrant qui vous étes
et en étant authentique que vous aftirerez vers vous la communauté
qui vous ressemble, qui a envie de travailler avec vous parce qu'elle se
reconnalt dans vos valeurs.

4°/ Considérez vos dients, vos prospects, votre communauté comme
des individus, et non comme des consommateurs, en veillant & toujours
leur apporter une belle expérience, que ce soit lors de la séance, de la
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visite de votre site... Viotre 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 ceufs dans le méme
paniet. Une bonne stratégie est toujours un savant équilibre entre plu-
sieurs canaux de communication, qu'ils soient digitaux ou non.

Si tout ce que j'ai déait au fil des chapitres peut vous sembler compli-
qué ou abstrait, soyez rassuré : en avancant 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.

Il 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. Il n'y a pas de honte 4 se
tromper, chaque erreur est une legon qui vous fera grandir. Limportant,
cest de savoir rebondir et de continuer d'avancer, quelle que soit la
taille de vos pas.

Pour terminer, je vous laisse méditer cette citation de Seth Godin :

u o :
La seule voie qui ne fonctionne
jamais est la plus commune :
ne rien faire du tout. ,,

Alors, prét & adopter les bonnes pratiques du photographe 3.07
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