
Communication 

APSIE 

Module 5 : Stratégie de communication & 

déclinaison sur le Web 



 
Connaître les fondamentaux de la communication, 
 
Choisir une documentation adaptée en fonction de la cible 
visée, 
 
Rédiger pour mieux délivrer son message, 
 
Concevoir ses premiers outils de communication,  
 
Appréhender les réseaux sociaux, 
 
 Connaître les règles du référencement et de l’e-réputation 



 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Les fondamentaux de la communication 

•La définition d’un objectif et d’un message, 
•Le choix de la documentation (Print, Web, Digital) 
•Les différents types de documentations (avantages, inconvénients, limites) 
•Les règles de la communication écrite,  

 
 

 La conception d’une infolettre (newsletter) 
•Le vocabulaire technique, le cahier des charges 

•La définition des cibles & objectifs de communication,  
•Les solutions techniques : logiciels dédiés, publipostage, prestataires spécialisés… 

•La législation en vigueur (CNIL & LCEN), 
•L’enrichissement et la diffusion d’une newsletter 



Les réseaux sociaux 

•Présentation des réseaux sociaux (Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo, Pinterest, 
Tumblr, Foursquare …) 
•L’utilisateur, acteur des réseaux sociaux 

•Les bonnes pratiques & l’utilisation contrôlée 

 Le référencement Internet et E-réputation  
•Définition : Moteurs de recherche, annuaires, métamoteurs, moteurs de moteurs de 
recherche, 
•Sites référents, 
•La distinction entre l’indexation, le référencement & le positionnement,  
•Les techniques & outils de référencement,  
•Google (adresse, shopping, images, Adwords, pénalités etc…) 
 Les différents types de présence sur Internet : Entre référencement et E-réputation 

•Présentation des types de présence (site internet, moteur de recherche, réseaux 
sociaux, Wiki etc….) 
•Notion d’E-réputation 

•Le contexte juridique, 
•Les méthodes & outils de veille 

 



Les fondamentaux de la 
communication 



Votre  stratégie de communication doit définir les objectifs à atteindre suite à 

un investissement en communication. Car le constat est là : communiquer 

coûte cher alors, il est important de bien optimiser cette communication afin 

d’en faire un levier de croissance et de développement. 



Établir votre stratégie de communication 

 

Une stratégie de communication doit être globale et prendre en compte toute 

l’entreprise en assurant une certaine cohérence. 

Cette communication globale se construit sur différents messages qui au 

final, ont pour objectif de mettre en évidence un plan d’action . 

 



Affectif 

Établir votre stratégie de communication 

 

C’est à partir de cette stratégie de communication globale, que vous pourrez 

décliner d’autres stratégies internes et externes. 

Pour élaborer votre stratégie de communication, vous devrez passer par 3 

étapes : 

 

Une étape 
d’analyse; 

Une étape 
de 
réflexion; 

Une 
étape 
d’action. 



Affectif 

Établir votre stratégie de communication 

 

Étape 1 : Analyse 

 



Affectif 

Établir votre stratégie de communication 

 

Étape 2 : Réflexion 

 

Une fois le diagnostic de la situation établi, il est temps de trouver des 

solutions et donc d’assurer une réflexion en cohérence avec le diagnostic 

établi. Il est clair qu’à cette étape, la problématique doit être cernée : 

pourquoi mettre en place une stratégie de communication ? Que cherche-t-

on ? 

 

La réflexion est finie une fois qu’on a identifié : 

 

 

 

L’objectif 
principal La cible  



Affectif 

Établir votre stratégie de communication 

 

Étape 3 : Action 

 

Cette phase d’action est l’aboutissement logique de l’étape de réflexion. Une fois toutes les 

réponses en main, il est temps de passer à la mise en œuvre afin d’atteindre ses objectifs. 

 

C’est à ce stade que l’on détermine l’axe de communication et que l'on choisit le message sur 

lequel on va communiquer. 

 

L’axe de communication : c’est au final la promesse de l’entreprise, sur quoi elle veut 

communiquer.  C’est réellement ce qui distingue votre entreprise et qui lui donne un avantage 

par rapport aux concurrents ; 

 

 Le message : pour être crédible, il doit être cohérent avec le positionnement adopté. 



Faire connaître 
notoriété (spontanée, 
assistée) 

positionnement (éléments distinctifs) 

informer de l'existence d'un nouveau  
produit 
montrer les différentes utilisations  
rappeler l'existence 

Faire aimer 
image positive  
préférence  
intention d'achat 

modifier l'image du produit 
créer une préférence pour une marque 

Faire agir 
Achat 

stimuler un achat immédiat (opération  
promotionnelle) 

Cognitif 

Affectif 

Conatif 



Service  
Clients 

Marketing 

Commerce 

Réclamations 

Demandes 

Support 

Commandes 

Gestion  
devis 

Prospection 

Site  
Internet 

Marketing 
Direct 

PDV 
Publicité 



Dans un contexte économique tendu, les TPE, PME ont souvent un budget restreint pour 

communiquer. Aussi, vous souhaitez un réel retour sur investissement, et vous avez une marge 

d’erreur assez minime. 

 

 

 

 

Depuis de nombreuses années maintenant, le web a pris une place importante dans nos vies. Il 

est devenu indispensable d’être présent sur la toile pour pouvoir exister. 

Quel support de 
communication 

choisir  

Quel type de 
communication 
exploiter pour 
avoir de réels 

retours ? 
 



Média 

• Affichage 

• Presse écrite 

• Radio 

• Télévision 

• Internet 

• Cinéma 

Hors-média 

•Promotion des ventes 

•Merchandising 

•Foires et salons 

•Relations Publiques 

•Rumeur (Réseaux sociaux) 

•Sponsoring 

•Marketing Direct 

 

Communication Médias et Hors-médias 
Les principaux outils 



Média de masse « classiques » : 

• Presse (quotidiens, hebdomadaires, mensuels, revues spécialisées, etc.) 

• TV (spots, programmes sponsorisés) 

• Cinéma (placement de produits et films publicitaires) 

• Internet (En tant que moyen de communication de masse = Site) 

• Radio (spot, programmes sponsorisés) 

• Affiches (4 par 3, autres) 

Média de masse « non conventionnels »: 

• Transports : tramway, métro, RER, SNCF, … 

• Autres : montgolfières, hommes- sandwich 

Médias dans les points de vente 

• vitrines 

• displays 

• haut-parleur 



La Presse 

• Excellentes possibilités de ciblage  
(Segmentations par opinions, habitat,  
tranche d’âge, centres d’intérêt, presse  
professionnelle. Stabilité des audience.  
PQN, PQR, Presse Magazine 

La télévision 

• Le média le plus puissant. Possibilités de  
ciblage (en fonction des programmes).  
Médiamétrie. Problème d’encombrement.  
Tarifs très élevés. Relai du sponsoring, du  
parrainage, des droits d’asile. Utilisé  
surtout pour les produits de grande  
consommation. Peu d’annonceurs. 

L’affichage 

• Variété (4X3, mobilier urbain, transports,  
voitures publicitaires, murs peints, …).  
Grand nombre de contacts et de  
répétitions. Importance de l’image.  
Manque de données sur l’impact. 

Le cinéma 

• Marginal. Qualité de communication très 
forte. Sélectivité géographique. 



Fort 
développement : 

• A partir des 
années  2000 : 
ADSL,  
démocratisation 
du  web. 

• Développements  
technologiques : 
outils  de mesure du 
trafic,  rich média, 
Web 2.0. 

• Bannières flash 

• fenêtre pop-up et 
pop-  under, 
intersticiel 

• SEO (Search Engine  
optimization) : métas  
key words,  
référencement  
naturel, annuaires, … 

• SEM (Search Engine  
Marketing) : liens  
sponsorisés. CPC (coût  
par clic)/PAP (Pages  
avec publicité). Unité  de 
mesure : coût pour  
mille (CPM). Régies  
publicitaires Internet. 

Fort 
développement : 

Le display 
: 

Search 
: 



AVANTAGES 

• Toucher des audiences de masse 

• Efficacité pour valoriser la marque 

• Effet rapide sur la notoriété et les ventes 

• Capitalisation des effets 

• Coût Pour Mille personnes exposées à 

la  publicité (CPM) faible pour les cibles 

de masse 

• Communication contrôlée : intégrité du 

message  respectée par les médias 

• Impressionne la distribution 

• Le plus polyvalent des 

moyens de  

communication 

• Sous-traitée à des agences, il 

demande un  moindre effort de la 

part de l’annonceur 

 

INCONVENIENTS 

• Déperdition souvent forte car elle cible assez 

mal 

•« Ticket d’entrée » élevé 

• Fort encombrement publicitaire des meilleurs  

supports, d’où un phénomène de saturation 

• Message réducteur 

• Coût de l’espace en progression : diminution 

de  la rentabilité 

• Réactivité faible : temps nécessaire à la  

réalisation d’une campagne 

• Moins efficace pour les produits en phase de  

maturité et déclin que pour les produits  

nouveaux 

• Moins efficace pour fidéliser que pour recruter  

de nouveaux consommateurs 

• Action qui, par définition, ne peut être cachée 

à  la concurrence 

• Risque de surenchère publicitaire 

 



Presse 

• 1 page en noir et blanc dans le Figaro =  42 KЄ 

Affichage 

• 825 abribus à Paris, pendant 7 jours (JC Decaux) =  
42,5 KЄ 

Radio 

• 30 secondes en semaine à 8h30 sur RTL =  6,1 KЄ 

T.V. 

• 30 secondes en semaine à 20h30 sur TF1=  45,7 KЄ 

Cinéma 

• 1 min dans 359 salles à Paris (Médiavision) = 42,4 KЄ 

Tarifs média     :  Quelques exemples 



Objectifs stratégiques 

 

• Cibler précisément des segments de  
clientèle, avec une possibilité de  
personnalisation 

• Stimuler les ventes par offres  

spéciales temporaires 

• Créer et entretenir des relations de  

proximité et de sympathie 

• Soutenir et compléter le message 

publicitaire 

• Se substituer à la publicité média  

lorsqu’elle est interdite ou  

réglementée 

• Communiquer au bon moment, au  bon 

endroit, aux bonnes personnes 

 

Caractéristiques 

• Mode dominant en B to B 

• Hors-média : Moyen de stimulation 

des ventes. Effets rapides 

• Marketing One-to-One 

• La publicité et le hors-média doivent  se 

compléter mutuellement 

 

Hors-média 



Réseaux sociaux 
Exploitant le marketing virale, les réseaux sociaux 
sont un excellent moyen de se faire connaitre et de 
devenir une référence dans son domaine d’activité. 

En quelques années, ils ont pris une place 
gigantesque dans nos vies et ne cessent d’évoluer. 

Communiquer sur les réseaux sociaux vous offre la 
possibilité de toucher une très large audience. (80% 
des français ont une page facebook) 

 

 

Site internet 
Sans parler de site e-commerce, un site internet 
est en quelque sorte la carte de visite de votre 
société. 

Visible 24h/24 et 365 jours par an dans le monde 
entier, votre site internet peut vous offrir de 
réelles opportunités de business. 

 
 

 

La vidéo 
C’est un support de communication en plein essor. 

60% du trafic web est généré par de la vidéo. 
Elles suscitent l’engagement des internautes et 
sont donc des supports marketing exceptionnels. 

Une image valant davantage que 1000 mots, une 
vidéo se mémorise facilement et illustre 
parfaitement vos propos. Stop motion, film 
d’entreprise, interview etc.. 

 

 

Le blog 
Le blog est une façon de communiquer différente 
de celle du site internet. Plus ludique, la rédaction 
est moins institutionnelle. 
Le blog permet de publier régulièrement du 
contenu sur votre actualité, l’actualité de votre 
secteur d’activités, de partager votre savoir-faire 
avec vos partenaires et clients. 
 
 

 

 



le print désigne l’ensemble des supports imprimés comme 

les 
catalogues 

Les flyers 
Les 

affiches 

 Les cartes 
postales 



Les avantages  et inconvenant  de la communication Print 

Se conserve 

Matérialité et 
mémorisation 

Se transporte 

Une durée de vie 
souvent plus longue 

Provoque un impact 
visuel 

Les 
avantages  

Il se diffuse 
avec une 

limite 

Il a un coût 

Il est vite 
obsolète 

Les 
inconvénients  



Les points à surveiller(  la mise en pages) 

La règle des tiers divise une image en trois parties égales. Plusieurs 

variantes sont possibles. Le principe s’applique autant aux images qu’aux 

documents et s’applique à la verticale et à l’horizontale. L’emplacement des 

logos, des images, des textes ou de tout autre élément sera conditionné par 

le mode de division choisi par le créateur. 



Les points à surveiller (Le chemin visuel) 

Il est important de savoir comment notre œil se comporte lorsque nous 

regardons une image. Cela permet de positionner des éléments forts à des 

endroits stratégiques 

Les yeux ont tendance à explorer en particulier et successivement 4 points 

qui sont 



Les points à surveiller (Les caractères typographiques) 

Avec ou sans empattements? 

À chaque typographie sa personnalité 

Certains caractères amènent un côté masculin, sérieux 

ou  le prestige ou le modernisme. D’autres 

 un style plus artistique, technologique ou 

fantaisiste. Un caractère gras rend l’idée de force, de 

solidité. Des lettres italiques suggèrent le dynamisme, 

le mouvement. Un caractère maigre apporte une 

touche féminine et est recommandé pour exprimer la 

distinction et la délicatesse. 



Les points à surveiller (Les caractères typographiques) 

Principes de base 

Italique 

•Il est déconseillé de 
mettre un texte continu 
en italique, car l’effet 
de mouvement qu’il 
génère rendra la 
lecture plus ardue en 
forçant l’œil à défiler 
plus vite sur le texte, 
ce qui crée un inconfort 
visuel qui ralentit la 
lecture. 

CAPITALES 

•Un texte en capitales 
subira le même effet de 
ralentissement qu’un 
texte en italique. 
L’utilisation combinée 
de capitales et de bas-
de-casse facilite la 
lecture en apportant 
des points d’attention 
lorsqu’elle est bien 
contrôlée. 

Interlignage 

• L’interlignage des 
titres et des textes doit 
être ni trop serré, ni 
trop espacé. 

Caractère 

• En général, un logo, 
une publicité ou un 
document ne devrait 
pas comporter plus de 
deux styles de 
caractère différents et 
certainement pas plus 
de trois. L’emploi de 
trop de caractères 
différents oblige l’œil à 
de nombreux 
ajustements qui 
poussent à abandonner 
la lecture. 



Les points à surveiller (Les caractères typographiques) 

Choisir le bon alignement 

L’alignement en 

drapeau à gauche 

Avantages : Aspect 

esthétique de densité 

homogène, sans 

césures de mots, 

espaces égales entre les 

mots. 

Inconvénients : 

Inégalité entre les 

lignes, nécessite un bon 

contrôle. 

 

L’alignement justifié 

(en alinéa) 

Avantages : Largeur 

fixe des lignes, bonne 

visibilité, séparation 

franche du texte. 

Inconvénients : 

Espaces variables entre 

les mots, séparation 

difficile des mots 

(césures). 

. 

 



Les points à surveiller (Les zones de repos) 

Dans une conception 

graphique, les zones de 

blanc sont appelées 

« zones de repos » parce 

qu’elles permettent à l’œil 

de se reposer, afin qu’il 

puisse recevoir 

l’information tout en étant 

dans un état favorable 

pour poursuivre la lecture 

et la réception de 

nouvelles informations. 



Les points à surveiller (Le symbolisme des couleurs) 

Jaune : Synonyme de gaieté, de créativité et d’optimisme. Il donne une impression de chaleur et de lumière. 

Orange : Évoque l’énergie et l’action. Il apporte une touche de dynamisme. 

Rouge : Symbole d’amour, de sensualité et de passion. Il est aussi associé au danger, au sang. À utiliser 
avec un dosage bien contrôlé 

Violet : Associé à la délicatesse, à l’imaginaire et à la spiritualité. Il évoque aussi la prospérité et la 
solitude 

Bleu : Exprime la confiance, la fraîcheur et la fidélité. La couleur la plus aimée, il évoque le ciel, les 
voyages et le rêve. 

Vert : Invite au calme et à la détente. Symbole de croissance, de la nature et de chance. La couleur de 
l’espérance. 

Gris :Doute, épouvante, monotonie, vieillesse. 



Les points à surveiller (Les formes) 

Il représente la solidité, la stabilité. C'est le support idéal pour une 

information neutre et objective 

Il représente l'harmonie. Il prévient des dangers et sécurise. C'est le 

symbole de la spiritualité. 

Il représente la perfection, l'absolu, l'infini. Il symbolise la protection. 

Fermé il peut faire penser à l'enfermement. 

Rectangle Vertical, il offre un dynamisme conséquent. Horizontal, il 

produit un effet d'étendue panoramique. 

Il représente la vie, la maternité et la protection. 



Les points à surveiller (Les lignes) 

Les verticales : 

Elles évoquent la force, la dignité, l'équilibre. Elles s'apparentent aussi à la rigidité, l'immobilisme. 

Les horizontales : 

Elles sont synonymes de quiétude, de repos, de tranquillité, d'ouverture. 

Les obliques : 

Elles symbolisent un mouvement rapide et dynamique. Orienté vers le bas elles évoquent la chute. 

Les courbes : 

Elles représentent la plénitude, le raffinement. Elles adoucissent l'espace. Elles peuvent également évoquer la 

mollesse. 

Les brisées : 

Elles sont signe d'agitation, de confusion. Leur aspect anguleux rappellent les graphiques techniques ou 

médicaux. Elles expriment l’incohérence. 

Les convergentes : 

Elles sont ambiguës. Elles symbolisent le choc, la violence, mais aussi l'expansion, l'éloignement. 

 



La chaine graphique  

La création 

développement du 
concept, mise en 
forme du projet 
(maquette), étude de 
la réalisation, choix 
des moyens. Ces 
fonctions sont dans la 
plupart des cas 
assurées soit par un 
éditeur (livres, 
magazines), une 
agence de création 
ou de publicité 
(publicité, 
promotion), ou l'unité 
marketing d'une 
entreprise industrielle 
(catalogues de vente, 
packaging, 
promotion, 
lancement). 

Le pré-presse 

qui englobe tous les 
intervenants qui 
participent à la 
réalisation de l'outil 
nécessaire à la 
production en masse 
(films ou fichier 
numérique finalisé). 

L'impression  

qui procède à la 
production 
imprimée en série 
du produit. 

La finition 

c'est la mise en forme 
finale du produit, ce 
qui donne l'aspect 

physique du produit. 



Vocabulaires  

 A0 : format normalisé 841 x 1189 mm  

 A1 : format normalisé 594 x 841 mm  

 A2 : format normalisé 420 x 594 mm 

 A3 : format normalisé 297 x 420 mm 

 A4 : format normalisé 210 x 297 mm.  

 A5 : format normalisé 148 x 210 mm. 

 A6 : format normalisé 105 x 148 mm.  



Adhésive Gaufrage Assemblage Autocollant  

Backlight Badges Bitmap Bon à tirer  

Calibrage Carte cadeau 
Causes de 

défauts 

Charte 

graphique 

Défonce 
Dépôt en 

Poste  
Détourage  DPI 

En-tête de 

lettre  
EPS Gradation Gaufrage 

http://www.dictionnairedelimprimerie.com/ 



La brochure commerciale   :  est un support de publicité très efficace. 

Distribuées de main à main dans les lieux stratégiques, postées sans les boîtes 

aux lettres ou laissées à la disposition des intéressés, ce support est idéal pour 

faire connaître un produit, une marque, un événement, dans un périmètre 

délimité. 



Plaquette publicitaire : son  but  est de communiquer et faire connaître une 

marque, un produit, une entreprise, etc. 



L’image de marque 



Concevoir son  image de marque 

 LA RÉFLEXION | BIEN 
CONNAÎTRE SA 
MARQUE 

•L’entreprise doit s’assurer 
que son image de marque 
soit cohérente et reflète son 
identité. Créer une image de 
marque est pour une 
entreprise le moyen de 
s’assurer de sa popularité et 
de la fidélité de ses clients 

CRÉER LE MESSAGE 
QUE L’IMAGE DE 
MARQUE VÉHICULERA 

•Qu’est-ce que l’image de 
marque peut dire et peut 
apporter à son marché ? 

•Comment l’image de 
marque doit être perçue par 
le client 

•Comment le message et les 
valeurs seront délivrés à la 
clientèle 

DÉFINIR UN DESIGN 
ET UN CONTENU 
COHÉRENT POUR SON 
IMAGE DE MARQUE, 

•Définir le message à travers 
le nom et le slogan de 
l’entreprise 

•Définir une identité visuelle 
en accord avec son message 

•Définissant une charte 
graphique. 



La cadre réglementaire   

Les différentes mentions obligatoires à ne pas oublier sur vos imprimés 

papiers et supports Print,  

Le nom et l’adresse 
de l’imprimeur  

Les informations 
légales concernant  

• La dénomination sociale 

• Le numéro de R.C.S  

• La forme sociale 

La rédaction du flyer 
en langue française 

Les images citations   
 et droit d’auteur   

Le respect du Code de 
l’environnement  



Les avantages  et inconvenant  de la communication web et digital  

L’accès facilité à un 
marché gigantesque 

Une relation client 
transfigurée 

Plus d’agilité pour 
l’entreprise 

Il se diffuse sans 
limite 

 

La valorisation de 
son image 

La différenciation de 
son offre 

Les 
avantages  

Le succès ne 
s’acquiert pas 

en un jour 

expire 
rapidement 

Nécessite un 
nouveau 

savoir faire  

Les 
inconvenan

t  



L’évolution vers la digitalisation des supports  

70% 



L’évolution vers la digitalisation des supports  

• 61 % des mobinautes utilisent leur mobile dans 
les transports 

– Un moyen de s’informer et/ou se divertir 

– Un moyen de « tuer » le temps 

 

• 71% des mobinautes utilise la géo localisation 

– Pour se rendre à un point précis ou se repérer 

 



L’évolution vers la digitalisation des supports  

• Petit logiciel à installer sur son Smartphone 

• On les trouve dans des « market » 

• 35 applications en moyenne sur un Smartphone 



Particularités de la lecture et de la rédaction  

Une lecture dans 
l'ensemble moins 

rapide 

Une lecture souvent 
en diagonale 

La difficulté induite 
par les pages longues 

et denses 

Rédigez de manière 
synthétique 

Organisez le contenu 
pour faciliter son 

assimilation 

Offrez des repères 
pour faciliter la 

lecture 



Les règles de la communication écrite 

Ne pas multiplier les objets 

Faire un plan 

Tenir compte du destinataire 

Bien choisir les arguments 

Limiter la redondance 

L’usage du français correct  



Apprendre à écrire court  

Un plan d'une logique sans faille 

Un principe d'organisation visible au premier contact visuel. 

Une gestion rigoureuse de la mise en page 

Une structure assimilable et mémorisable 

Des titres et des sous-titres informatifs 

L'harmonisation des formulations 

Des points d'appui solidaires des titres 



Concevoir votre infolettre 
(newsletter) 



Une newsletter est un contenu informatif envoyé de façon 

régulière à une cible, qui souhaite recevoir cette lettre et qui 

représente un réel panel de prospects pour l’entreprise concernée.  

Ce type de support est relativement rapide à mettre en place, et 

les coûts de création et de maintenance sont moins importants 

que pour d’autres supports. 
  

 

 



Quelques points à fixer avant chaque diffusion de newsletter 

 

  

 

 

Quelle est la cible visée? 

Quel message diffuser? 

A quel moment lancer la diffusion? 

L’objectif principal: vendre? Informer? Prospecter? 
Relancer? 



Pour quels objectifs ? 

  

Rappeler 
périodiquement 

l’existence de votre 
entreprise à vos 

contacts 

Promouvoir et 
contrôler l’identité 
visuelle de votre 

organisation 

Informer sur vos 
nouveaux produits 

ou services 

Publiciser une 
promotion ou un 
concours (Noël, 
Fête des mères, 

etc.) 

Partager des 
conseils propres à 

votre domaine pour 
renforcer votre 

notoriété 

Partager de 
l’information pour 
vous positionner 
comme un expert 

dans votre domaine 

Contrôler le 
contenu selon le 

public ciblé 

Générer du trafic 
sur votre site Web 

Améliorer la 
visibilité de vos 
pages sur les 

réseaux sociaux 



Bien définir vos cibles 

Pour que votre newsletter incite au clic, vous devez adopter le langage de vos 

destinataires. 

  

Des 
phrases 

conviviales  

une cible 
jeune 

un ton 
dynamique 

des 
sportifs 

Un 
langage 
soutenu  

Professionnels 



  

Trouver les meilleurs clients 

Utiliser la démographie 

Trouver les abonnés actifs 

Différencier les habitudes et les comportements 
d’achat 

Identifier les nouveaux abonnés 

Déterminer les préférences et intérêts 



  

La solutions la plus adaptée 

La réussite d'une campagne d'e-mailing passe aussi par le 

choix des bons outils. Plusieurs logiciels et outils 

proposent des solutions en ligne. Elles peuvent être 

gratuites ou payantes, mais se différencient aussi par les 

fonctionnalités qu'elles proposent. 



La solutions la plus adaptée 
Vérifier les fonctionnalités proposées et en quoi elles répondent aux objectifs du projet de 

newsletter :  

 

Thèmes 
préétablis avec 

une mise en 
page facilitée 
(solutions clés 

en main),  
 

Gestion des 
listes et des 

désinscription
s 

Données 
chiffrées après 
l'envoi de la 
newsletter : 

nombre 
d'ouvertures, 

nombre de clics,  

Gestion des 
listes et des 

désinscriptions 

Nombre 
d'envois 

autorisés dans 
la version 
gratuite 

Le coût des 
solutions 



Avantages et inconvenants  

MailChimp 

Aweber 

Mailjet 

SimpleMail 

Mailpoet 

Sarbacane 



La législation en vigueur  

 de l’identité du responsable du traitement ou de son représentant ; 

 de l’identité de l’expéditeur ; 

 de la finalité du traitement (ex. gestion de fichiers spectateurs, diffusion…); 

 du caractère obligatoire ou facultatif des informations collectées ; 

 des destinataires de ces informations ; 

 des conséquences éventuelles d’un défaut de réponse ; 

 de l’existence de droits pour les personnes fichées et auprès de qui les faire valoir ; 

 des transmissions envisagées. 

L’inscription à une newsletter est une collecte de données personnelles, puisque l’adresse 

email de l’abonné est stockée et utilisée par le diffuseur de la newsletter. Elle est donc 

soumise à l’article 32 de la Loi Informatique et Libertés, qui précise que l’utilisateur doit 

être informé : 

 



La législation en vigueur  

Selon l’article L34-5 du Code des postes et des communications électroniques, 

vous êtes tenu d’indiquer les coordonnées auxquelles le destinataire peut 

demander le désabonnement de votre newsletter,  



La législation en vigueur  

En matière d’abonnement à une newsletter, il faut distinguer quatre cas 

de figure : 

 

 L’opt-in actif : l’utilisateur coche lui-même la case pour signifier 

qu’il souhaite s’inscrire, 

 L’opt-in passif : la case est déjà pré-cochée, 

 L’opt-out actif : l’utilisateur doit cocher une case s’il ne souhaite pas 

s’abonner, 

 L’opt-out passif : il est abonné automatiquement et doit faire une 

démarche de désabonnement s’il ne souhaite plus recevoir 

d’informations. 



les risques liés au non-respect de ces obligations ? 

Les pénalités encourues pour contravention aux dispositions légales liées au 

respect de la vie privée des internautes sont exposées dans l’article 131-13 

du code pénal, et dans l’article 110 de la Loi Informatique et Libertés: 

 

 Le refus ou l’entrave au bon exercice des droits des personnes, qui est 

puni de 1500 € par infraction et de 3 000 € en cas de récidive ; 

 

 Le détournement de la finalité des informations recueillies, de même que 

la communication de ces informations à des personnes non-autorisées, 

passibles de 5 ans d’emprisonnement et de 300 000 € d’amende. 



 Quel contenu? Satisfaire un vrai besoin des 
abonnés 
 Bonnes affaires, promotion 

 Infos, conseils, articles que vos lecteurs 
valoriseront! 

 Ajouter de sa personnalité 

 Faites parler vos clients! 

 Attention aux ressources 
 Ne prévoyez pas trop au début 

 Pensez à la curation de contenu 





Vous devez leur 
fournir un contenu à 
forte valeur ajoutée 
 
 
 

Votre newsletter doit 
leur donner satisfaction 
: offres spéciales, 
promotions, derniers 
articles du blog, jeux 
concours… 

Donnez avant de 
demander, c’est la 
règle numéro 1. 
Rien de pire qu’une 
newsletter qui ne 
propose que des 
promos. 

Le meilleur moyen pour 
fidéliser les abonnés à 
votre emailing, c’est de 
régler leurs problèmes 
 
 
 





1 



1 

L’en-tête  du mail  



2 

L’en-tête  de la 
newsletter 



2 

L’en-tête  de la 
newsletter 



3 

Le contenu principal et 
secondaire  



3 

Le contenu principal et 
secondaire  



3 

Le contenu principal et 
secondaire  



4 

Le contenu principal et 
secondaire  



une charte graphique  

La charte graphique est donc un document garant de votre identité visuelle. 

Elle est constituée de 3 éléments : 

   

le logo : 
votre 
signature 
visuelle. 

les couleurs 

les polices 



   

Jaune : Synonyme de gaieté, de créativité et d’optimisme. Il donne une impression de 
chaleur et de lumière. 

Orange : Évoque l’énergie et l’action. Il apporte une touche de dynamisme. 

Rouge : Symbole d’amour, de sensualité et de passion. Il est aussi associé au 
danger, au sang. À utiliser avec un dosage bien contrôlé 

Violet : Associé à la délicatesse, à l’imaginaire et à la spiritualité. Il évoque 
aussi la prospérité et la solitude 

Bleu : Exprime la confiance, la fraîcheur et la fidélité. La couleur la plus aimée, 
il évoque le ciel, les voyages et le rêve. 

Vert : Invite au calme et à la détente. Symbole de croissance, de la nature et de 
chance. La couleur de l’espérance. 

Gris :Doute, épouvante, monotonie, vieillesse. 

les 
couleur

s 



Particularités de la lecture et de la rédaction  

Une lecture dans 
l'ensemble moins 

rapide 

Une lecture souvent 
en diagonale 

La difficulté induite 
par les pages longues 

et denses 

Rédigez de manière 
synthétique 

Organisez le contenu 
pour faciliter son 

assimilation 

Offrez des repères 
pour faciliter la 

lecture 



Les règles de la communication écrite 

Ne pas multiplier les objets 

Faire un plan 

Tenir compte du destinataire 

Bien choisir les arguments 

Limiter la redondance 

L’usage du français correct  



Organisation 
claire 

Images 
engageantes 

Boutons 
d’actions 
évidents 



M
o
d
if
ic

a
ti
o
n
 

Tout inscrit doit 
pouvoir modifier 
ses données 
personnelles sur 
simple demande. 

D
é
s
in

s
c
ri
p
ti
o
n
 

Toute personne 
doit pouvoir se 
désinscrire à tout 
moment sur 
simple demande 

S
e
g
m

e
n
ta

ti
o
n
 

Dans le cas de 
services très 
variés, il peut 
être utile de 
segmenter sa 
liste de diffusion 
pour adapter 
l’offre aux 
intérêts des 
inscrits 

Bien gérer sa liste de diffusion 



Les 5 règles pour ne pas 
«spammer» 

 



 
 

Analyse 

Base d’inscrits 

• Nouveaux d’abonnés 

• Désabonnés 

• Croissance 

Réactivité 

• Taux d’ouverture 

• Taux de clics 

• Taux de conversion 



 
 

Analyse 

Utiliser un web analytics 
Bonne 

Pratique 



Réseaux sociaux 



Définition du réseau social 
« Site à l’accès restreint où chaque utilisateur possède un profil. 
Les membres sont liés de façon bilatérale ou au travers de 
groupes. Certains réseaux proposent également des 
fonctionnalités plus sophistiquées (messagerie, publication et 
partage de contenus…) ainsi que la possibilité d’héberger des 
applications tierces (plateforme). » 

 

Source : Frédéric Cavazza 



Définition du réseau social 



Utilisateur, acteur des réseaux sociaux  



 Création en 2004 

 Réseau social leader dans le monde et en France 

 1,49 milliards d’utilisateurs actifs mensuels dans le monde 

 30 millions d’utilisateurs actifs mensuels en France 

 24 millions d’utilisateurs actifs français depuis un mobile 

 Temps moyen passé sur Facebook : 6 h 45 par mois 

 50 millions de pages fan (EdgeRank) 





 Création en 2006 

 304 millions d’utilisateurs actifs mensuels (2,3 millions en 

France) 

 500 millions de tweets envoyés chaque jour 

 80 % des utilisateurs sur mobile 

 Les tweets contenant une photo sont deux fois plus 

partagés 

 







 Création en 2011 

 500 millions d’inscrits 

 359 millions d’utilisateurs actifs 

 Temps moyen passé sur le réseau : 6’47 

par mois (plus de 6 heures pour Facebook) 





 Création en 2010 

 Rachetée par Facebook en 2012 

 400 millions d’utilisateurs actifs dans le monde 

 75 % des utilisateurs sont en-dehors des Etats-Unis 

 70 millions de photos partagées chaque jour 







100 millions d’utilisateurs actifs chaque mois 

85 % des usagers sont des femmes 

80 % du contenu est du « réépinglage » 

Les contenus les plus épinglés sont les tutoriels, les guides, les recettes et 

« DIY » 

Pinterest 





Création en 2005  

 3e site le plus visité au monde  

 300 heures de vidéos téléchargées chaque minute  

 4 milliards de vues par jour dont 25 % via mobile 

Le nombre d'heures de visionnage mensuelles sur 

YouTube augmente de 50 % chaque année 

Plus de 50 % des vidéos YouTube ont été notées ou 

commentées par les utilisateurs 





LinkedIn 

 Création en 2003 

 400 millions d’inscrits dont 
10 millions en France 

 1,5 millions de groupes 

 A racheté Slideshare 

 

 

 

 

Viadeo 

• Création en 2004 

• 65 millions d’inscrits 
dont 10 millions en 
France 

 

 

 
 





Stratégie : les outils du CM 





Les + Les - 

 Planification -> gain de 
temps 

 Une seule plateforme pour 
surveiller les interactions 
et y répondre 

 Travail en équipe possible 

 Statistiques en un seul 
endroit 

 Création de rapports 
personnalisés 

 Accès gratuit avec 
fonctions limitées 
(freemium) 

 Logiciels parfois 
onéreux 



Stratégie : établir des 
statistiques 

Evaluer les actions mises en place : 
◦ Directement à partir des statistiques 
fournies par les plateformes sociales 

◦ Avec les logiciels de gestion de réseaux 
sociaux 

◦ Avec des outils en ligne 

◦ En utilisant les données de Google Analytics  
 





Statistiques : outils en ligne 



 Part des réseaux sociaux dans le 
trafic vers le site web : 
acquisition > tout le trafic > 
canaux 

 Réseaux sociaux apportant le 
plus de trafic vers le site web : 
acquisition > réseaux sociaux > 
réseaux sociaux référents 

 Pages du site web partagées sur 
les réseaux sociaux : 
acquisition > réseaux sociaux > 
pages de destination 



Baromètre 2015 
Hootsuite/Adetem 

Le facteur humain 



Elaborer une stratégie sur les réseaux sociaux 

 Fixer des objectifs 

 Définir les personnes ressources  

 Elaborer un budget 

 Déterminer les cibles  

 Définir une ligne éditoriale 

 Créer un calendrier éditorial 

 Créer du contenu éditorial 

 Etablir des statistiques 

 Adapter 



Un moteur de recherche est une application informatique 

permettant de rechercher une ressource. Sur l'internet il 

existe des sites web dont le principal service est la 

recherche,  



Un annuaire sur le web est généralement une bibliothèque virtuel de sites 

web. Les annuaires sont ainsi connu pour classer les sites de manière 

thématique. Contrairement à un moteur de recherche sur lequel il faut 

faire une recherche par mot-clé, un annuaire se visite par des catégories 



un métamoteur est un moteur de recherche qui répond à des requêtes en 

interrogeant simultanément plusieurs autres moteurs et en agrégeant les 

résultats obtenus. Les résultats sont dédoublonnés sur les pages de réponse 

à la requête. 



Un site référent est pour l’outil de web analyse Google Analytics un site 

ayant fourni un ou plusieurs visiteurs au site dont on analyse l’audience. 

Les visites venant du site référent se font à partir de liens externes qu’il 

propose et qui pointent vers le site dont l’audience est mesurée. 



L’indexation par un moteur de recherche est la procédure par laquelle il 

« répertorie » et classe les pages accessibles sur Internet avant de pouvoir les 

restituer sur les pages de résultats. 

 

L’indexation se fait après soumission de l’URL de la page ou des pages 

auprès du moteur ou de « manière naturelle » avec le passage du crawler ou 

robot d’indexation. Elle peut également être optimisée avec l’utilisation 

d’outils spécifiques comme Sitemaps  pour Google. 

 

La page de soumission d’URL de Google, 

accessible à cette adresse : 

http://www.google.fr/addurl/?continue=/ad

durl 



Positionnement 
 

Le positionnement est le classement attribué à un site Web sur la page de 

résultat d'un moteur de recherche ou d'un annuaire suite à une requête d'un 

internaute. Le référencement d'un site et son indexation dans les bases de 

données des moteurs de recherche et des annuaires ne suffisent pas à un site 

pour jouir d'une visibilité accrue et pour générer du trafic et encore moins 

pour obtenir un positionnement en tête des pages de résultats. On ne parle pas 

de positionnement dans l'absolu mais de positionnement sur un mot 

clé/expression clé 



Référencement 

 

Le référencement correspond aussi à l'ensemble des actions et techniques 

visant à améliorer la position du site internet dans ces résultats de 

recherche ( =positionnement) et à en optimiser la visibilité. 

Le référencement est un enjeu important puisqu'il va générer du trafic sur le 

site internet et influer sur le nombre de visiteurs. 

 



Réfléchir aux mots clés et … les intégrer dans 
son site ! 

Utiliser les balises de manière optimale 

Optimiser la navigation mobile 

Améliorer la qualité de ses textes 

Booster la vitesse de chargement des pages  

Éviter les bugs 

Penser local 

Augmenter les backlinks de qualité 

Gagner en visibilité sur les réseaux sociaux 

Créer un fichier sitemap 



Le référencement payant consiste en la mise en place d'actions payantes visant à améliorer le 

classement de son site Internet dans les moteurs de recherche. Contrairement au 

référencement naturel, généralement gratuit et pouvant être appliqué directement au sein d'une 

page web, il nécessite l'utilisation de services web appropriés. Ces derniers sont idéalement 

proposés directement par les grands groupes concernés, à l'image de Google. 

CARACTÉRISTIQUES DU SEO 

•Peu coûteux (selon vos moyens et ressources alloués), 

•Actif durablement sur le long terme, 

•Nécessitant des connaissances techniques, 

•Demandant une veille régulière sur son évolution, 

•Configurable directement via votre site web. 

CARACTÉRISTIQUES DU SEA 

•Coûteux voire très coûteux (selon la concurrence), 

•Actif rapidement sur le court terme, 

•Nécessitant peu de connaissances techniques, 

•Demandant un suivi ponctuel des résultats, 

•Configurable via des services web. 



La maîtrise et l'optimisation de la visibilité d'une page sur Google 

impliquent un travail en profondeur d'identification et de correction des 

facteurs SEO sensibles : mots-clés porteurs et stratégie de contenus, 

facteurs techniques on site, NETLINKING... Or, la vie d'un webmaster, 

d'un responsable de la communication, ou d'un consultant internet n'est 

pas toujours facile. 



Google Keyword Planner 

Google Trends 

StartPage 

Majestic SEO 

Übersuggest 

Xenu Link Sleuth 

MyPoseo, suivi de ranking et analyse 
concurrentielle SEO/ SEA 

Google Search Console 

Google Suggest 

99positions.fr 

https://www.objectifpapillon.fr/blog/8-outils-indispensables-pour-optimiser-son-referencement-naturel.html 



Google  shopping  



Google  shopping  



Google image  
C'est une fonction peu connue de Google mais qui peut parfois s'avérer utile 

quand on cherche des informations sur un produit, sur un objet ou une personne à 

partir d'une image. Il faut dans ce cas passer par le lien "Images" en haut à droite 

de l'interface Google. 

Une fois sur la page de recherche de Google images, cliquez sur l'icône de 

l'appareil photo à la fin du champ de recherche puis saisissez l'adresse de l'image 

qui constitue la base de la recherche ou importez le fichier depuis votre ordinateur. 



Google Adwords 

30% des visites sur un site internet référencé sur Google proviennent 

des liens sponsorisés. 

 

70% viennent du référencement naturel, mais parmi ceux-ci 10% à 

15% atterrissent par erreur . 



Les pénalités Google : Panda & Pingouin 

Elles s’appliquent par des filtres pouvant déclencher des sanctions 

néfastes pour le bon référencement de votre site internet dans le moteur 

de recherche.  



Les pénalités Google 

 
Google Penguin pénalise 

L’achat et la vente de liens pour améliorer le classement  

Les backlinks de mauvaise qualité avec des ancres optimisées, 

Les pages sur optimisées et le bourrage de mots-clés (keyword stuffing),* 

Des échanges excessifs de « liens artificiels » là ou Google souhaite des 
liens naturels, 

De l’utilisation de programmes ou de services automatisés pour créer 
des backlinks (liens artificiels). 



Les pénalités Google 

 

Les pénalités de Google ne sont pas irréversibles. Commencez par 

vérifier les fondamentaux du référencement (contenu texte 

dupliqué, qualité des liens sortants …).  

Comment remédier aux pénalités 
automatique? 



Les pénalités Google 

 
Comment remédier aux pénalités 
manuelles ? 

Les pénalités 

A travers l’interface Google Search Console, le moteur Google peut vous avertir d’une 

action manuelle, appelée pénalité manuelle. Elle résulte d’examens réalisés par des 

salariés spécialisés de Google. 20 pratiques du Black Hat SEO sont condamnées par le 

moteur de recherche. 

Google donne les raisons des pénalités manuelles et transmet les URL visées dans le 

menu de Google Search Console  « Trafic de recherche » >> « actions manuelles ». Ces 

pénalités manuelles peuvent être liées à des textes cachés, une utilisation abusive de 

mots-clés, des liens factices, … Le moteur impose des critères à respecter pour 

optimiser son SEO. 



Les pénalités Google 

 
Comment remédier aux pénalités 
manuelles ? 



Les actions à mener en cas de sanction 

Examinez votre site internet, l’ensemble des aspects 
on-site et rendez votre site internet SEO friendly, 

Retravaillez les critères internes, 

Supprimez les actions menées qui déplaisent à 
Google et  analysez vos backlink 

Enrichissez les pages ayant peu de contenu 
texte, 

Supprimez le contenu texte copié, 

Désindexez les pages inutiles, 

Corrigez les erreurs 404, 



Site internet 

Moteurs de recherche 

Réseaux sociaux 

Blogs 

Wiki & espace collaboratifs 

Flux 

Réseau de partage de contenus  



Site 
internet 

La site « carte de visite » 

Le site vitrine 

Le site de e-commerce 

Le site mobile 

L’application web 

Le site communautaire 



Réseaux 
sociaux 

Facebook  

Twitter  

Pinterest 

Instagram 

Google+ 

Tencent QQ 



Réseau 
de 
partage 
de 
contenus  

Youtube 

Slideshare 

Infogr 

Dailymotion 



Blogs 

c'est à la base une suite de texte qui parlent d'un sujet choisi, le tout réuni dans 

un même site ou partie de site internet. 

 

Le blog a évolué et il propose nombre de possibilités comme les fameux 

commentaires, ajouter des photos ou vidéos… bref il est devenu un type de site 

internet à part entière. 



Le Wiki se présente comme un logiciel relationnel. L'utilisateur peut 

modifier toutes les pages et apporter sa contribution. Tout le contenu du 

site est placé sous licence copyleft. Il existe plusieurs types de wiki plus ou 

moins complexes. Certains contiennent par exemple une fonctionnalité de 

sauvegarde des anciennes pages ou une fonction d'alerte d'édition de la 

page. Ils sont tous disponibles, téléchargeables sur l'internet. Les wikis 

téléchargeables sont distribués sous licence libre (OpenSource).  

Des communautés techniques et d'utilisateurs aident les individus 

souhaitant les utiliser. 

Wiki & espace collaboratifs 



« La majorité des chefs d’entreprise déclare que leur clientèle provient 

principalement du bouche à oreille. De nos jours, ce bouche à oreille se fait de 

plus en plus sur internet... Des clients peuvent parler de votre entreprise sur le 

web. Les entreprises doivent donc aujourd’hui surveiller leur « E-réputation » et 

prendre des mesures pour la maîtriser » 

L’Opinion Commune sur le Web 

Votre  
entreprise 

Stratégie 

de E-réputation 



Les forums restent parmi les 

premiers réseaux d’informations 

et d’entraides pour les 

consommateurs… 

ex : Doctissimo.fr 

 

 

 

 

Les différents type de 
présence  



Les différents type de 
présence  
 Où parle-t-on de mon entreprise sur internet ? 

Sur les forums 
Sur les blogs 
Sur les sites d’avis 
Sur les réseaux sociaux 



Risques  

La propagation d’une mauvaise expérience avec votre entreprise 

s’accélère au travers de ces communautés grâce aux sites de recherche 

et réseaux sociaux. 



Risques  
 Comment savoir ce qui se dit de mon entreprise sur le 

web? 

 
 
 



Risques  

 Comment savoir ce qui se dit de mon entreprise sur le 
web? 

 
 
 

 

Vous n’allez pas devenir des enquêteurs du web ! 

FAITES SIMPLE ET RAPIDE 

 

A partir d’un email,  

vous pouvez veillez quotidiennement grâce à Google Alerts 

www.google.com/alerts 



Risques  

 Comment savoir ce qui se dit de mon entreprise sur le 
web? 

 
 
 

 

Vous n’allez pas devenir des enquêteurs du web ! 

FAITES SIMPLE ET RAPIDE 

 

A partir d’un email,  

vous pouvez veillez quotidiennement grâce à Google Alerts 

www.google.com/alerts 



Risques  

 Comment savoir ce qui se dit de mon entreprise sur le 
web? 

 
 
 



Risques  

 Comment réagir en cas d’avis négatifs ? 

 

Sur le coup d’une crise 

 

MISE EN SITUATION 

 

Vous venez de subir une crise d’E-réputation. Un client mécontent vous fait 

savoir qu’il ira se plaindre partout sur internet… NE PANIQUEZ PAS 

 

C’est l’occasion de vous pencher sur les process de votre entreprise, peut être 

effectuer une remise en question. 

NE REPONDEZ JAMAIS A CHAUD 



Risques  

 Comment réagir en cas d’avis négatifs ? 

 

Profitez de l’occasion pour entamer la création de votre identité numérique. 

Le but : couvrir l’avis négatif par un ensemble d’avis positifs  

Si vous avez du mal à collecter des avis positifs, la remise en question est 

obligatoire. 



Contrairement à ce que l’on peut parfois encore entendre, Internet n’est 

pas une zone de non-droit. Le droit français en particulier s’y applique et 

permet de sanctionner les abus commis sur la toile. 

Le droit de la communication en ligne permet ainsi de sanctionner les abus 

de la liberté d’expression : diffamation, injures, dénigrement, sont des 

infractions que l’on rencontre fréquemment sur internet. 



abus de la liberté d’expression 

atteintes au droit à l’image et vie privée 

concurrence déloyale 

protection des données personnelles (droit à l’oubli) 

propriété intellectuelle (droit des marques, des noms de 
domaines) 



abus de la liberté d’expression 

atteintes au droit à l’image et vie privée 

concurrence déloyale 

protection des données personnelles (droit à l’oubli) 

propriété intellectuelle (droit des marques, des noms de 

domaines) 



Mentions légales 

Les mentions légales sont destinées à apporter une information 

minimale au consommateur. Appliquées à internet, leur indication 

dans un site doit être accessible sur chaque page du site. En 

application de la loi pour la confiance dans l’économie numérique ( 

loi CEN , n° 2004-575 du 21 juin 2004), elles doivent 

impérativement contenir les éléments suivants. 



 Pour les activités de commerce électronique (fourniture de biens ou prestations de 

services en ligne) : 

La société : raison sociale + siège social (adresse avec le pays) + numéro de téléphone + 

contact e-mail générique + numéro d’inscription RCS ou au répertoire des métiers + 

capital social + numéro de TVA + numéros d’inscriptions aux régimes d’autorisations 

spéciales (avec nom et adresse de l’autorité délivrente) ; 

 

Pour les professions réglementées : les règles professionnelles applicables + titre 

professionnel, + l’état où il a été délivré + nom de l’ordre ou de l’organisme 

professionnel concerné ; 

 

En présence de prix de vente (biens ou services) : les prix (de manière claire et non 

ambiguë) + les taxes + les frais de livraison (même s’il s’agit de livraisons gratuites). 

 



 Les CGU et les 
CGV 

•Les CGU 

•Les CGV 

•Principales clauses à 
insérer dans des 
CGU et/ou des CGV 

 Les clauses 
particulières 

•Les clauses 
destinées aux 
réseaux sociaux 

•La clause de 
transfert de données 
personnelles 

 Pour les activités de commerce électronique (fourniture de biens ou 

prestations de services en ligne) : 



E-
Réputation 

Avis des 
internautes 

Réputation 
offline 

Qualité des 
produits 

Partage 
d’infos  

Influenceurs 

Google 

Bad buzz 

Good buzz 

Vous  
(et moi :-) 



Se créer une 
identité  numérique  

 Comment maîtriser son image ? 

 

Après une crise 
 Diagramme d’Ishikawa 



Se créer une 
identité  numérique  

 Comment maîtriser son image ? 

 
« L’effet » que l’on souhaite éviter est la crise ou la reproduction d’une crise d’e-

réputation.  

Le diagramme d’Ishikawa a donc une double fonction :  

Suite à une réclamation, améliorer ses produits ou ses services en vue de prévenir une 

réelle crise – les interactions entre community manager et service qualité/client étant 

primordiales. 

Réaliser une analyse post-crise pour éviter qu’elle ne se reproduise et identifier les 

actions d’amélioration à mettre en place pour cela (source : webmarketing-com.com) 

http://www.webmarketing-com.com/
http://www.webmarketing-com.com/
http://www.webmarketing-com.com/


Se créer une 
identité  numérique  
 Comment maîtriser son image ? 

 
Ce qu’il faut retenir ce sont les origines d’une crise de réputation : 

Elles sont liées à l’évolution de votre entreprise 
Si un process lié à votre service ou produit peut être contesté dans son 
intégrité par un client, il y a un risque… 
 
ex : Utilisation de produits toxiques dans un process 
 
Traduisez vos réclamations clients pour ensuite afficher une suggestion 
d’amélioration ou votre transparence 



 Comment maîtriser son image ? 
 
Préparer une stratégie d’E-réputation 
 
Les stratégies d’E-réputation sont nécessaires dans les grands 
groupes quand il y a de la distance entre l’écoute-veille, la 
direction, et la réaction. 
Pour vous, il s’agit de : 
 
- Connaître ses points faibles 
- Ecouter les réclamations 
- Anticiper les réponses 
- Faire parler votre communauté clients 
- Répondre officiellement 
- Guider vers une porte de sortie 



 Comment maîtriser son image ? 

 

Construire une identité numérique cohérente 

 

SOYEZ PROCHE DE VOTRE IMAGE REELLE 

 

Demandez à votre entourage et à vos clients quels sont les mots qui vous 

définisse et travaille vos résumés grâce à ces mots clés. 

 

N’allez que sur les réseaux où vos clients sont présents 



Se créer une 
identité  numérique  

 Comment maîtriser son image ? 
 
Propager son identité numérique ou l’art du bouche à oreille 

  

 1° Cultiver son réseau 
 2° Rappeler le souvenir (vœux, portes ouvertes, 
mailing) 
 3° Prospecter les amis des clients (parrainage) 
 4° Lier votre identité numérique à votre activité 
du réel 
 5° Demander des contacts aux clients satisfaits  



 Pourquoi maîtriser son image ? 
 
Remplacer des actions de communication 

 En travaillant le bouche à oreille 2.0, vous remplacerez 
petit à petit vos supports de communication traditionnels.  
Pas tous, gardez quand même vos cartes de visites … 
 
Il est plus facile de mesurer le retour sur investissement 
lorsque vous créez des supports qui vous appartiennent.  
Les prestataires type Pages jaunes (web) sont chers et ne 
proposent pas de mesures de suivi. 



 Pourquoi maîtriser son image ? 
 
Remplacer des actions de communication 

 En travaillant le bouche à oreille 2.0, vous remplacerez 
petit à petit vos supports de communication traditionnels.  
Pas tous, gardez quand même vos cartes de visites … 
 
Il est plus facile de mesurer le retour sur investissement 
lorsque vous créez des supports qui vous appartiennent.  
Les prestataires type Pagesjaunes (web) sont chers et ne 
proposent pas de mesures de suivi. 



La veille  Définition du 
besoin 

Cartographie 
des sources 

Collecte de 
l’information 

Analyse et  
Synthèse 

Prise de 
décision 

Cycle de  
la veille 



La veille  

Définition du besoin 

Définition du 
besoin 

Cartographie 
des sources 

Collecte de 
l’information 

Analyse et  
Synthèse 

Prise de 
décision 

• Pour quoi faire ? 
• Que veut-on savoir (ou pas) ? 
• Quels types de sources d’infos ?  



La veille  

Cartographie des sources 

Définition 
du besoin 

Cartograp
hie 
des 

sources 

Collecte 
de 

l’informati
on 

Analyse et  
Synthèse 

Prise de 
décision 

 Recherche des sources d’infos 
pertinentes : sites, blogs, 
forums, vidéos, livres, 
personnes, … 

 
 Bookmarking, listage 



La veille  

Collecte de l’information 

Définitio
n du 

besoin 

Cartogr
aphie 
des 

sources 

Collecte 
de 

l’inform
ation 

Analyse 
et  

Synthès
e 

Prise de 
décision 

• Récupération des contenus : copier-coller, 

aspiration de sites… 



La veille  

Prise de décision 

Définition 
du besoin 

Cartograp
hie 
des 

sources 

Collecte 
de 

l’informati
on 

Analyse et  
Synthèse 

Prise de 
décision 

 Veille = aide à la  prise de décision informée 
 

 Transmission des résultats :La bonne info, à la bonne  
personne, au bon moment 



Si jamais vous êtes victime de violation de votre vie privée, sachez que vous 

avez un « droit à l’oubli. » 

Autrement dit, vous pouvez demander à Google (ou un autre moteur de 

recherche) de déréférencer les informations illégales à votre sujet de son 

outil de recherche. 


