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Module 1 : Stratégie webmarketing : méthodologie et plan d’action 

Objectifs du module 

▪ Comprendre et utiliser le content marketing

▪ Utiliser le storytelling comme levier d’engagement 

▪ Utiliser des supports de communication variés



Les éléments clés du webmarketing : vocabulaire  



Les éléments clés du webmarketing : vocabulaire  



Du consommateur au consom’acteur

▪ La société à l’ère du numérique

▪ La tendance : donner son avis sur tout, tout le temps. 

Nous sommes devenus avec les progrès de la technologie des consommateurs avisés et difficile à convaincre. 
Pour l’entreprise il faudra veiller : 

▪ L’e-réputation : En vérifiant la réputation de sa marque, de son entreprise en répondant à ses clients, même 
quand les commentaires sont négatifs. 

▪ Soignez vos prospects autant que vos clients: Proposez des articles, des vidéos, des tutoriels, bref, plus 
proposez du contenu qualitatif et pertinent et plus vos clients seront satisfait d’utiliser vos services et vos 
prospects curieux de les utiliser. 



Définir sa stratégie de content marketing : rappel des objectifs 

Le marketing de contenus : afficher son expertise 



Content marketing et Inbound marketing 

▪ Inbound marketing 

▪ Définition 

▪ L'inbound marketing fait référence à une méthodologie qui permet 

d'attirer les clients en créant des contenus pertinents, utiles et 

non intrusifs. Elle aide les clients potentiels à trouver les 

entreprises qui les intéressent sur différents canaux tels que les 

blogs, les moteurs de recherche et les réseaux sociaux

▪ Les 4 points clés : Attirer, Convertir, Conclure, Fidéliser

▪ Le marketing traditionnel est désormais obsolète : C’est aux prospect 
de venir à vous et non l’inverse 



Etat des lieux des différents réseaux sociaux 



Content marketing et Inbound marketing 

▪ Content marketing 

▪ Définition 

▪ Le content marketing ou marketing de contenu en français est une 

discipline marketing qui implique la création et diffusion, par une marque, 

de contenus médias dans le but de développer son activité. Ces 

contenus informatifs, utiles ou ludiques, peuvent être présentés sous 

forme de news, vidéos, livres blancs, ebooks, infographies, études de cas, 

guides pratiques, systèmes de questions-réponses, photos, forums, blogs 

d'entreprises, etc. 

▪ Les 4 points clés : Définir sa stratégie, planifiez, produire et amplifiez ses 
contenus 

▪ Création d’un contenu pertinent, utile, facilement consultable 

▪ Etre reconnu comme expert 



Storytelling : l’art de créer de l’engagement et de susciter l’émotion 

▪ Storytelling

▪ Définition 

▪ Littéralement art de raconter des histoires, traduit en français par 

communication narrative. Consiste à communiquer par l'intermédiaire 

d'une histoire ou de plusieurs histoires emblématiques de la marque, 

pour capter l'attention du consommateur et créer une connexion 

émotionnelle avec la marque. 

▪ De l’originalité oui, mais pas sans crédibilité 

S’identifier à la marque, à une destination, permettre au lecteur de faire 

travailler son imagination 

Gare au bad buzz si l’histoire n’est pas assez bien construite, votre 

communauté vous le fera savoir ! 



L’histoire peut tout à faire être fictive, mais garder en tête qu’elle doit être en adéquation avec les valeurs de la 

marque.

▪ Toujours garder à l’esprit la cible ! Pour QUI écrit-on ? 

▪ Bien choisir le registre en fonction de la cible 

▪ Humour

▪ Parodie

▪ Ironie

▪ Réalisme

▪ Polémique

▪ Fantastique 

Storytelling : l’art de créer de l’engagement et de susciter l’émotion 



Ci-contre l’exemple avec le compte Instagram d’une 
photographe culinaire. 

Plus de 2000 like pour cette photo. 

La photo est certes réussi, mais lisons le texte… 

Et vous, comment la trouvez-vous ? 

Storytelling : l’art de créer de l’engagement et de susciter l’émotion 



Storytelling : l’art de créer de l’engagement et susciter l’émotion 

Pourquoi utiliser le storytelling ?

▪ Renforcer l’identité, l’ADN de la marque

Chaque marque possède une histoire, des valeurs. Ces histoires rassurent, 

créer des liens plus forts avec vos lecteurs. 

▪ Intensifier les retombées positives suite à une campagne média

S’identifier. Voilà ce qui fait qu’une campagne média a plus de chance de 

fonctionner. En élaborant une campagne ciblée et en choisissant la bonne 

histoire, vous maximisez alors le capital sympathie. 

▪ Se démarquer de l’offre existante

La concurrence « touristique » est forte. Le fait d’offrir une perspective 

différente à la manière de voir une destination peut aider à se différencier. 



Storytelling : l’art de créer de l’engagement et susciter l’émotion 

Le quotidien : L’idée est de placer son personnage dans son quotidien.  

Le monde inconnu : Un événement extérieur vient perturber cette routine. Notre personnage doit alors se confronter à 
l’inconnu et suivre une nouvelle aventure. 

La mission : Notre personnage poursuit son voyage dans ce monde qu’il ne maitrise pas et doit accomplir une mission. 
Cette mission est un véritable enjeu pour la suite de l’histoire. 

L’affrontement : Il n’y a pas de quête sans ennemis ! Le personnage doit affronter des obstacles, des ennemis, qui ont pour 
seul objectif de le faire renoncer. À lui de se relever, de trouver les solutions pour continuer 

La solution : Le personnage s’engage dans une dernière lutte qui le fera vaincre (ou non). 

L’enseignement : Le personnage retourne à son quotidien et tire les enseignements de sa quête. Il n’est plus tout à fait le 
même, de nouvelles expériences sont acquises. 

Zoom sur les techniques de storytelling 

Le monomythe : consiste à raconter l’histoire d’un héros, avec une notion importante : 

il est ORDINAIRE. Il va sortir de sa routine pour vivre quelque chose d’EXTRAORDINAIRE 



Storytelling : l’art de créer de l’engagement et susciter l’émotion 

Zoom sur les techniques de storytelling 

▪ Les montagnes russes : consiste à raconter une histoire en 

instaurant une « montée en puissance », une tension. 

On suit alors cette aventure sans pouvoir imaginer ce que 

va être la suite. 

Cette méthode permet de : 

▪ De mettre en avant les solutions mises en place pour relever 
les défis. 

▪ D’ajouter du « piquant » dans son histoire en laissant planer 
tout au long du récit une incertitude quant à la fin. 

▪ Du fait des éléments et du déroulement incluant une certaine 
dramaturgie, l’attention ne peut être que décuplée. 



Storytelling : l’art de créer de l’engagement et de susciter l’émotion 

Morceaux choisis du livre « Le storytelling en marketing » 

▪ À propos des histoires que les marketeurs racontent : 

▪ Les bonnes histoires sont subtiles 

▪ Les bonnes histoires captivent

▪ Les bonnes histoires ne font pas appel à la logique, mais au sens 

▪ Les bonnes histoires s’adressent rarement à tout le monde

▪ À propos de la vision du monde de chacun 

▪ « Ne pas essayer de modifier la vision du monde des gens : telle est la stratégie 
que doit suivre tout bon marketeur. Ne tentez pas de prouver que vous avez raison 
en énonçant des faits : renoncer à modifier les préférences des consommateurs »

▪ Être remarquable 

▪ Les seules histoires qui marchent, les seules qui portent, les seules qui se propagent, 
ce sont celles qui nous font dire : « Je n’en crois pas mes oreilles ! » 



Storytelling : l’art de créer de l’engagement et de susciter l’émotion 

Des exemples : 
▪ De l’humour décalé 

Guillaume Gibault le créateur, mise tout sur le côté décalé. Premier coup de com avec les 

affiches de la campagne présidentielle de 2012 détournées. 

▪ Tout est détournement 

C’est devenu LA ligne éditoriale de la marque. Les histoires racontées ne sont pas forcément 

liées au produit, mais elles interpellent les gens. Que ce soit l’actualité, des séries, des 

évènements, tout est prétexte. 

▪ Un vocabulaire spécifique

Les salariés sont nommés les « trublions », les différents bureaux les « bananeraies », le 

tablier de cuisinier est un uniforme « normal », les consommateurs sont appelés « les 

gourmands ». 

▪ Tout est storytelling 

Eux même le disent. Tout est basé sur le storytelling : l’élaboration des recettes, les nouveaux 

arrivés, les voyages absolument tout. 



Exercice pratique : Une image des histoires 



Quels supports de communication pour quels contenus ? 

« Le poids des mots, le choc des photos » c’est ce que nous allons voir dans ce chapitre. 

À savoir : 63% des contenus partagés sur les réseaux sociaux sont des images ! 

La tendance du snacking content étant à la mode, il faut attirer l’œil avec un support facile à lire, facile à 
partager. 

La vidéo en direct ou live

Où : Sur Facebook ou Instagram 

Pourquoi : Communiquer sur un événement, 

faire un focus sur une situation réelle. 

Outil puissant pour gagner en visibilité

Quoi ? Une pêche d’étang, la montée  des 

jonquilles, une visite de Vonnas, une recette…

Le webinar ou conférence en ligne 

Où : Sur une plateforme de webinar 

Pourquoi : Promouvoir de manière plus détaillée 

une destination, créer du contenu pour démontrer 

une expertise

Quoi ? Informations à destination des voyageurs 



Quels support de communication pour quels contenus ? 

Le cinémagraph

Où : Sur les réseaux sociaux, sur un blog, sur un site 

web. Exemple : publier une cascade en cinémagraph

sur Instagram. Légender la photo, puis faire un lien 

vers l’article parlant du lieu en question. 

Pourquoi : Focus sur un paysage, ajouter de la poésie 

à un visuel, créer de l’engagement 

Quoi ? Des vidéos modifiées avec par exemple l’outil 

« Clipets » 



Quels supports de communication pour quels contenus ? 

Les outils 

Infographie : Canva, Easelly 

Cinémagraph : Clipets, Photoshop 

Webinar : Gotomeeting, Webikeo, Google Hangouts

L’infographie

Où : Sur les réseaux sociaux, sur un blog, sur un site web. 

Exemple : publier une infographie sur Twitter, et faire un renvoie 

vers l’article complet. Une infographie est certes très visuelle mais 

cela n’empêche pas des précisions. 

Pourquoi : Organiser, résumer, décrypter l’information. 

Pour être partager facilement, lu rapidement 

Quoi ? Des statistiques, un résumé de conférence, de livre blanc… 

https://www.canva.com/
https://www.easel.ly/
https://www.microsoft.com/en-us/download/details.aspx?id=52423
https://www.gotomeeting.com/fr-fr
https://webikeo.fr/
https://hangouts.google.com/?hl=fr


Ecrire pour ses cibles 

Définir ses « persona »
Personnage imaginaire représentant un 

segment cible, on lui attribue : 

▪ Un prénom

▪ Une tranche d’âge, 

▪ Un rôle ou une fonction 

▪ Des données de consommation 

▪ Des centres d’intérêt 

Plus c’est précis, mieux on écrit ! 



Ecrire pour ses cibles 



Ecrire pour ses cibles 

Pour chaque contenu et en 

fonction de sa cible on définir : 

▪ La nature du contenu : un 
article complet, une 
infographie, un dossier…

▪ L’angle éditorial : à quelle 
question doit répondre votre 
contenu ? 

Exemple : Le site web propose des séjours, des activités…

▪ Elément de réflexion : Comment faire venir les touristes dans l’Ain ? >> 
général

▪ Que proposez à des touristes souhaitant connaître les produits locaux >>> 
particulier 

▪ Piste de résolution : Découvrez les producteurs de l’Ain pour une balade 
gourmande 

▪ Interrogation : Où trouver les produits du terroir, les spécialités du 
département ? 

▪ Point de vue : J’ai testé pour vous : les spécialités gastronomiques de l’Ain 

▪ L’approche selon la cible choisi 

▪ Pour Simonette Chopard : Marchés, fermes, producteurs, AMAP, partez à la 
découverte de l’Ain bio et bon ! 

▪ Pour Marie Monnet : Focus sur les fermes pédagogiques et les activités 
proposées

Fidéliser le visiteur 
et le lecteur



Définir sa charte éditoriale : identifier sa ligne éditoriale 

La charte éditoriale web, pierre angulaire 
du content marketing 

▪ Document de référence pour la 

production de contenu web 

▪ Assure l’homogénéité rédactionnelle 

▪ Donne un « cap » éditorial 

▪ Reflète les spécificités de l’entreprise 

Quelle ligne éditoriale ? 

▪ Quels sont les sujets que vous souhaitez 

traiter ? 

▪ Quelle-sont les cibles ? 

▪ Quel est le ton que vous souhaitez employer ? 

▪ Quels sont les mots à utiliser, ceux à bannir ? 

▪ Quel est la longueur maximale de vos articles 

? 

▪ Quel format ? (Plutôt des articles de fond, des 

actualités, snack content, des interviews, des 

podcasts…) 



Le ton à utiliser 

Le ton utilisé lors de la création de contenu permet de : 

▪ Se différencier - D’ancrer l’identité de la marque - Retranscrire aux lecteurs sa spécificité 

Ton décalé et humoristique

pour Bourgogne Franche-

Comté Tourisme. Avantages :

facilement reconnaissable,

peut être décliner sur les

réseaux sociaux et être

partagé.

Autre exemple avec la Bretagne et son « Passez à

l’Ouest » qui communique sur la ligne LGV.

Fédérer sa communauté
Créer de l’engagement



Le ton à utiliser 

Et sur les réseaux sociaux ? 



La curation de contenu : définition et outils 

Curation de contenu 

▪ Définition

▪ La curation de contenus est l’activité qui consiste à 
sélectionner, trier et éventuellement commenter ou enrichir des 
contenus plus ou moins spécialisés présents sur Internet et à 
les présenter ou diffuser de manière organisée. 

Cette méthode permet de suivre le rythme « imposé » par les médias 

sociaux. 



Comment s’organiser ? Avec quels outils ? 

▪ La veille : être à l’écoute des tendances, de l’actualité, 

▪ Définir les points sur lesquels être l’écoute : partager 
du contenu en lien avec votre activité, une 
destination, la marque, des activités insolites… 

La curation de contenu : définition et outils 

▪ Prérequis : avoir un compte gmail. Il 

suffit ensuite d’écrire les mots-clés 

intéressants, la fréquence, les 

sources, les régions, le nombre de 

résultats 

▪ Cet outil permet de classer, répertorier les 

contenus en provenance de sites. 

▪ outil (payant) très complet permettant de 

rechercher et sélectionner les sources, la 

curation se met en place de manière 

automatique pour pouvoir partager les 

informations 

Complément pour diffuser du 
contenu de qualité
Ne pas oublier de donner son 
avis sur le sujet partagé ! 

https://www.google.fr/alerts
https://feedly.com/i/welcome


Etablir un calendrier éditorial 

Content is King ! Oui mais…à condition d’être orga-

nisé

▪ Publier du contenu oui, mais de qualité ! Pour éviter 
d’être débordé, rien de mieux que le calendrier 
éditorial 

▪ Identifier les événements principaux et « communs » 
comme Noel, la St Valentin, les journées du 
patrimoine…et commencer d’ores et déjà à noter les 
idées d’articles, de campagnes, de publications, de 
partenariats…

▪ Identifier les événements plus originaux comme la 
journée du bien-être le 20 mars, la journée des forêts 
le 21 mars, ou encore la journée de la bière le 1er

vendredi d’août (ces journées proviennent du 
calendrier de l’ONU. 

Quel intérêt ? 

▪ Encore et toujours créer de l’engagement ! Et faire 
parler de sa marque

▪ Faire un focus sur un produit en particulier : à 
l’occasion de la journée de la bière peut être réaliser 
une interview du créateur de la biere Rivière d’Ain

▪ Cela permet également d’organiser des événements 
ciblés 



Etablir un calendrier éditorial 

Comment ? Avec quel outil ? 

▪ L’agenda partagé, ou encore un 
tableau excel peut faire office de 
calendrier éditorial 

▪ Avec des outils en ligne comme 
Trello.com qui permet de voir la 
totalité des articles, des idées, 
d’avoir des étiquettes «en cours, à 
faire, réalisé ». 

http://www.trello.com/


Etablir un calendrier éditorial 

Cet outil permet également d’ajouter des membres, de 

définir des dates butoirs, d’écrire les objectifs, en bref, 

d’avoir une véritable salle de rédaction virtuelle. À 

noter que la plupart des fonctionnalités de cet outil 

sont gratuites. 

Pour aller plus loin : le calendrier éditorial adapté aux 

réseaux sociaux 

Inclure les RS dans son calendrier présente de nombreux avantages

▪ Avoir une vue d’ensemble des contenus à publier, et donc 
éviter les doublons où les informations jugées non qualitatives 

▪ Anticiper les événements saisonniers 

▪ Mettre en place des campagnes 

▪ Gérer les éventuels partenariats avec les influenceurs 



Exercices pratiques : Le calendrier éditorial 

▪ 10 idées d’articles/posts/vidéos à intégrer au calendrier éditorial avec Trello.com



Objectifs du module 

▪ Définir les KPI (Key Performance Indicator)

▪ Utiliser Google Analytics 

Module 2 : Initiation au SEO et utilisation des réseaux sociaux



Le référencement naturel : vocabulaire 

« Le SEO (Search Engine Optimization), ou 
référencement naturel, consiste à optimiser un 
site web afin qu'il obtienne la meilleure visibilité 
possible dans les résultats naturels des 
moteurs de recherche tels que Google ou Bing. 
3 points doivent être pris en compte : 
la technique, le rédactionnel et les liens ». 



Optimisation « on page » et « off page »



La stratégie de longue traîne et la régularité des publications 

La stratégie de longue traine :

▪ Qualifier au maximum les résultats de recherche : en écrivant des pages de 
contenus ciblés 

▪ Garanti d’une meilleure visibilité: Les mots utilisés sont certes « rares ». 
Votre contenu en sera que plus qualifié 

▪ La recherche vocale : Une recherche vocale est de fait précise. Alors on hésite 
pas à utiliser des termes hyper précis ! 

Définition : Dans le domaine du 

référencement naturel (SEO), la longue traine 

(tong tail) désigne l’ensemble des 

expressions clefs qui ne sont pas souvent 

recherchées par les internautes, mais qui, 

cumulées, peuvent représenter une source 

de trafic non négligeable. (1min30.com)



La stratégie de longue traîne et la régularité des publications 

Pour : la mise à jour quotidienne de votre site est 

pertinente quand

1. Les contenus que vous produisez sont variés, 

intéressants, et de grande qualité (forte valeur 

ajoutée pour votre lectorat, bonne maîtrise de la 

langue française, fiabilité des informations…)

2. Vous visez plutôt un public B2C que B2B (il aura 
sinon moins de temps à vous consacrer)

3. Vous pensez pouvoir tenir le rythme sur la durée, 
sans lasser votre auditoire ni vous répéter.

Contre : la mise à jour quotidienne de votre site est à 

éviter quand : 

1. Le rythme élevé de production vous empêche de vous 
concentrer sur la qualité (analyses peu profondes 
voire inexistantes, articles bâclés, coquilles restantes 
faute de relecture…)

2. Les contenus sont produits d’abord pour le 
référencement, avant de l’être pour le lecteur (les 
mots-clés sont martelés, les articles surchargés de 
liens hypertextes sans intérêt, etc)

3. Vous n’avez rien de bien original à dire et n’écrivez 
que du « réchauffé » : la compilation de choses déjà 
lues par ailleurs sur internet ou le recyclage d’articles 
que vous avez déjà publié il y a quelques mois ne 
suffiront pas à contenter vos lecteurs.



Le SEO local, la recherche vocale et les sites « responsives » 

Le SEO local

▪ A qui s’adresse le SEO local ? Réponse : à toute 

entreprise, commerce qui souhaite cibler une zone de 

chalandise précise. 

▪ Pour cela un outil : Google My Business 

(https://www.google.fr/intl/fr/business/). Celui-ci 

vous permet d’accéder à une fiche d’entreprise et 

surtout d’être visible sur Google Maps. 

La recherche vocale 

▪ Si vous aussi vous parlez fort à votre smartphone en 

lui demandant de vous trouver un restaurant chinois 

à proximité de votre lieu d’habitation, alors vous êtes 

adepte de la recherche vocale. L’importance dans 

cette façon de rechercher de l’information est d’être 

bien présent localement. Car une requête effectuée 

via recherche vocale est très souvent liée à un besoin 

local. Un restaurant à côté de chez soi, un bar, une 

salle de concert. En bref, misez sur la localité ! 



Le SEO local, la recherche vocale et les sites « responsives » 

Site responsive 

▪ Depuis fin 2016 l’usage d’internet est devenu plus important sur les mobiles que sur ordinateur. Une tendance 
qui n’a pas échappé à Google. 

▪ Tout d’abord que veut dire « Mobile First » : « Le concept mobile first consiste à concevoir un site en 
concevant en priorité la version mobile et en adaptant progressivement celui-ci pour les écrans plus larges. 
Cette façon de procédé est contraire à la manière ordinaire qui consiste à dégrader progressivement un site web 
pour l'adapter à un affichage sur des écrans plus petit. »

▪ Maintenant que Google a pris en compte cette donnée, le référencement de votre site sera impacté si celui-ci 
n’est pas « mobile first ». Il fallait jusque-là que votre site soit « Responsive » c’est-à-dire un site qui s’adapte 
automatiquement à la résolution d’écran du terminal utilisé. 

▪ Mais la tendance de naviguer exclusivement sur son smartphone a changé la donne et désormais il est 
important de la prendre en compte pour son SEO. 



Mesurer les retombées : utiliser les outils d’analyse 

Focus sur Google Analytics 



Focus sur les KPI – Key Performance Indicator et le ROI

Content is King ! Vive le ROI ! 

▪ Le R.O.I - Return On Investment 

▪ Le contenu publié doit lui aussi être analysé au même 
titre que les statistiques de votre site web 

▪ Quelles métriques ? Ou Key Performance Indicator

▪ Indicateur de « consommation »

▪ Indicateur de génération de « leads »

▪ Indicateur de « conservation »

▪ Indicateur de vente

▪ Indicateur de partage

PATIENCE !

Le content marketing est un « programme » 
de longue durée. En règle générale il faut 
compter entre 6 et 12 mois avant d’avoir des 
résultats probants. 



Définir les KPI – Key Performance Indicator

Les KPI en détail 

▪ Indicateur de « consommation » :  aide à comprendre 
comment vos contenus sont « consommés » via Google 
Analytics:

▪ Le nombre total de visites, les visiteurs uniques

▪ La source du trafic

▪ Le nombre de pages vues

▪ Le temps passé

▪ Le taux de rebond

▪ Les téléchargements  

▪ Indicateur de génération de « leads » :  aide à 
comprendre à quel moment il y a une conversion 

▪ Analyser leurs provenances 

▪ Calculer le taux entre le nombre de personne ayant 
lu/vu un contenu et ceux qui ont cliqué sur le bouton 
d’appel à action

▪ Mesurer le nombre de souscriptions à une newsletter



Définir les KPI – Key Performance Indicator

Les KPI en détail 

▪ Indicateur de « conservation» :  aide à savoir si vous 
êtes en mesure de gagner des lecteurs fidèles 

▪ Les nouveaux visiteurs 

▪ Le taux de rebond

▪ Le nombre d’abonnés sur les médias sociaux 

▪ Indicateur de vente : aide à mesurer les ventes à coupler 
avec un CRM pour suivre le comportement de 
l’utilisateur tout au long du cycle de vente

▪ Un contenu de type billet de blog, webinar

▪ Une campagne 

▪ Une forme de contenu (une photo, une vidéo…) 

▪ Indicateur de partage : aide à comprendre si votre 
contenu satisfait les lecteurs, si ils sont pertinent

▪ Le nombre de « like »

▪ Le nombre de vues 

▪ Le nombre de commentaires



Fonctionnement et exercices pratiques sur les réseaux sociaux 



Définition des médias sociaux : les médias sociaux regroupent différents sites et fonctionnalités 
sociales du web. Ceux-ci permettent d’interagir, de publier du contenu, des photographies, des 
vidéos, des PDF (comme les blogs, les plateformes de blog, les forums de discussion…)

Définition des réseaux sociaux : les réseaux sociaux sont des sites dont l’objectif premier est de 
favoriser la mise en relation des utilisateurs. 

Différencier médias sociaux et réseaux sociaux 

Source : www.lecadredigital.fr 2017

http://www.lecadredigital.fr/


Panorama des principaux médias sociaux : notoriétés, usages, typologie 

Différents outils existent pour vous 
permettre d’utiliser au mieux la vente via 
les réseaux sociaux. 



Comportements générationnels et typologie

On peut définir les groupes comme suit : 

▪ Les Milléniaux (18-34 ans)

▪ Les Gen X (34-54 ans)

▪ Les Boomers (55-70 ans)

Facebook reste le réseau social préféré des 3 générations 
confondus. 

Toutefois, Snapchat ou encore Instagram gagne du terrain 
sur les Milléniaux. À cause des Gen X !



Comportements générationnels et typologie

Pourquoi suit-on une marque ?

▪ Les Millenniaux suivent une marque à des fins de 
divertissement (38%) et d’information (42%)

▪ Les  Gen X ont plus tendance à suivre pour un concours 
(41%), des offres ou promotions (58%)

▪ Les Boomers se situent entre les deux, et recherchent 
un juste dosage de deals et promotions (60%) et de 
l’information (53%)



Comportements générationnels et typologie

Pourquoi cessons-nous de suivre une marque ? 

▪ Les utilisateurs de la Génération X ont 160% plus de 
chance que les autres générations de se désabonner 
d’un compte de marque sur les médias sociaux si celui-
ci publie des contenus offensants ou contre leurs 
valeurs personnelles. 

▪ Les Milléniaux se désabonnent surtout suite à une 
mauvaise expérience (21%) ou parce qu’ils trouvent le 
marketing de marque et les contenus dérangeants 
(22%). 

▪ Et les Baby Boomers? C’est surtout les communications 
non sollicitées (spam) qui amènent 29% d’entre eux à se 
désabonner d’un compte sur les médias sociaux.



Qu’est ce que le Edgerank de Facebook ou News Feed Algorithm

▪ Le Edgerank est l’algorithme de Facebook qui 
détermine la visibilité des statuts au sein de 
votre fil d’actualité appelé aussi Timeline. 

▪ Il faut savoir que depuis quelques temps 
l’engagement est en baisse perpétuelle. En 
cause ce fameux algorithme qui sélectionne ce 
que vous voyez en premier dans votre fil.

▪ Facebook va d’abord « montrer » les 
contenus avec lesquels vous avez une 
connexion (vos amis, votre famille) puis les 
marques avec un contenu qualitatif. 

▪ Donc vous l’aurez compris pour faire en sorte 
que vos publications soient vues, il va falloir 
soigner le contenu et comme toujours créer de 
l’engagement. 

Le Edgerank expliqué en 60s: 

https://www.youtube.com/watch?v=HPjQO0vrV6M

https://www.youtube.com/watch?v=HPjQO0vrV6M


Utiliser Instagram, Pinterest, ou Snapchat pour du picture marketing 

Le picture marketing c’est quoi ? 

▪ Le marketing par l’image permet de promouvoir sa 
marque, ses produits, par – comme son nom 
l’indique – l’image. Mais attention, pas n’importe 
quelle image. Il s’agit là de celle qui créée un 
engagement, une émotion, celle qui interpelle et 
communique sur vos valeurs. 

▪ Les 3 réseaux sociaux permettant d’utiliser cette 
technique sont Instagram, Pinterest et Snapchat

▪ Nous allons surtout nous intéresser à Instagram et 
Pinterest. Néanmoins vous retrouverez dans les 
sources un article expliquant de manière précise le 
fonctionnement. 



Utiliser Instagram, Pinterest, ou Snapchat pour du picture marketing 

Comment démarrer avec Instagram ? 

▪ Tout comme pour Twitter, il suffit de créer un compte soit via l’application, soit directement sur son ordinateur. 
À noter que les publications se font via l’application. 

▪ Si vous possédez déjà un compte pour votre entreprise, il faut s’assurer qu’il s’agit bien d’un compte 
professionnel. Il est très facile de passer d’un compte perso à un compte pro, tout est très bien expliqué dans 
les paramètres de votre compte. 

▪ Le contenu visuel doit être de qualité ET très bien légendé. D’où l’intérêt du storytelling 

▪ Les hashtag ! Tout comme sur Twitter, et maintenant sur Facebook,  Instagram fonctionne sur un système de 
hashtag pour attirer plus de visiteurs.

▪ Les statistiques sont également disponibles sur l’application. 

▪ Utiliser des stories permet de créer encore plus d’interaction avec votre audience. Elles permettent également 
d’être plus proche. 



▪ Utiliser les réseaux sociaux c’est bien, mais créer des interactions c’est mieux ! 

▪ Définissez vos objectifs : 

▪ Quel intérêt présente votre entreprise pour vos abonnés ? Est-ce que vous souhaitez les aider ? Les divertir ? Les informer

▪ Souhaitez-vous obtenir plus de commentaires ? Rechercher et développer vos leads ?

▪ Aider vos clients dans leurs parcours d’achat ? 

▪ Directives générales : 

▪ Lisser votre image de marque : utiliser toujours les mêmes émojis, les mêmes hashtag 

▪ Réponses aux messages 

▪ Quand et comment répondre ? 

▪ Détecter les commentaires parlant de votre marque 

▪ Gérer son temps 

▪ Organiser ses journées en fonction de certains réseaux sociaux, selon la taille de la communauté 

Plus d’infos ici ! https://blog.hootsuite.com/fr/booster-les-interactions-sur-vos-medias-sociaux/#

Bonnes pratiques d’interaction 



Finalités d’un réseau social 

▪ Pour votre entreprise : 
1. Vous faire connaître 

▪ Véritable tremplin pour développer votre visibilité 

2. Améliorer votre SEO

▪ Le SMO Social Media Optimization permet d’attirer les visiteurs vers les contenus de votre site web grâce 

aux annonces faites sur les réseaux sociaux. 

3. Prospecter et fidéliser 

▪ Utiliser le content marketing sur les réseaux sociaux pour prospecter ou pour fidéliser vos clients 

4. Communiquer rapidement 

▪ Pouvoir intéragir avec vos clients/prospects, presque en temps réel 

5. Créer une communauté 

▪ Concevoir une communauté, l’animer, permet de générer plus d’engagement, mais surtout elle peut 

permettre de fidéliser vos « fans »



La vente via les réseaux sociaux 

Le Social Selling

▪ La vente via les réseaux sociaux ou « Social Selling » est une stratégie qui peut s’avérer payante si on utilise les 
bons ingrédients. 

▪ Il faut aussi avoir en tête qu’utiliser les réseaux sociaux pour se faire connaitre, ou pour démontrer une expertise 
est un travail de longue haleine. Alors que ce soit pour générer et qualifier des « leads », fidéliser sa clientèle, 
ou maintenir le contact avec ses prospects, la patience et la régularité sont les maîtres mots ! 



La vente via les réseaux sociaux 

La montée en flèche du social selling



La publicité 

https://www.youtube.com/watch?v=LZH1sCZ7Q_4



La communauté, les bad buzz 

▪ Qu’est ce qu’une communauté ? 

Avant tout, définissons ce qu’est une communauté au travers des réseaux sociaux notamment. La communauté est 
généralement liée à un groupe d’internautes qui se rassemblent autour d’un intérêt commun, qui peut être lié à une 
cause, un produit, un projet, un artiste etc…(journalducm)

▪ Pourquoi bâtir une communauté ? 

L’idée de la communauté est de proposer à des internautes qui ne se connaissent pas de réagir ensemble sur des sujets 
précis. Cette communauté a plusieurs avantages. Tout d’abord vous pourrez la questionner, lui demander des retours sur un 
nouveau produit ou une idée. Ce qui permet de mieux cerner son marché. 

▪ Animer sa communauté 

Voilà, votre communauté est créée sur Facebook, et maintenant il va falloir l’animer. Gérer les publications, répondre, organiser 
des événements, modérer les commentaires, autant de tâche qu’il faut planifier. 

Le fait de bâtir une communauté peut avoir des avantages lorsqu’ on souhaite se faire connaître ou lorsque on une passion 
que l’on souhaite faire partager. Il faut quand même être vigilant sur le temps que cela prend et bien l’intégrer à son planning 
de production. 



La communauté, les bad buzz 

Règle n°1 : ne pas réagir trop vite 

Quand la réputation de l’entreprise est touchée, la première chose à faire est surtout de garder la tête froide et de ne 
pas réagir précipitamment. D’abord il faut identifier les causes de ce bad buzz. 

Règle n°2 : ne rien supprimer 

La technique du « pas vu pas pris » est à proscrire. En web, tout est retenu, une capture d’écran est si vite arrivée ! On appelle 
ça « l’effet Streisand » : plus on essaie de cacher les informations au public et plus le public voudra découvrir pourquoi. Il vaut 
donc mieux affronter la tempête. 

Règle n°3 : s’excuser 

Tout simplement. Ne pas minimiser son erreur et reconnaître là on s’est trompé. 

Règle n°4 : communiquez sur l’après 

En d’autres termes, qu’allez-vous faire pour réparer les torts. Quelles sont les solutions que vous proposez à vos 
clients, pour contrer ce bad buzz. C’est-à-dire essayer de rester dans le positif et de penser à l’après. 



Ambassadeurs, micro-influenceurs, comment les intégrer à sa stratégie 

Comment utiliser le marketing d’influence ?

Nous lisons, écoutons, regardons les opinions de chacun à propos 
d’un produit, d’un restaurant, d’un hôtel. Nous sommes donc tous 
potentiellement influençables. 

Qu’est ce qu’un influenceur ? 

Un influenceur est un individu qui par son statut, 

sa position ou son exposition médiatique peut 

influencer les comportements de consommation 

dans un univers donné – (Lexique Marketing)

Qu’est ce qu’un ambassadeur ?

Un ambassadeur de marque client est un individu 

client de la marque qui réalise plus ou moins 

bénévolement et spontanément la promotion d'une 

marque, par le biais du bouche à oreille, auprès de 

ses « pairs » consommateurs – (Définition 

marketing)



Ambassadeurs, micro-influenceurs, comment les intégrer à sa stratégie 

Avant de se lancer 

▪ Il faut penser « engagement » : le micro-influenceur a moins 
d’abonnés, mais une communauté plus engagée ! 

▪ Garder en tête que la qualité du contenu doit être au rendez-vous 



Ambassadeurs, micro-influenceurs, comment les intégrer à sa stratégie 

Exemples de campagne

▪ Les vins d’Alsace : 

▪ Pour promouvoir l’évènement « Drink Alsace », la société des 
Vins d’Alsace a misé sur les partenariats avec des micro-
influenceurs. Résultat : 380 000 personnes atteintes avec 26 
publications et un taux d’engagement de 3%. Une dizaine de 
micro-influenceurs avait été sélectionnés, l’action s’est passée 
en deux temps. D’abord une phase de teasing pour générer de 
l’intérêt pour la marque puis un live de la soirée. 

▪ Go Sport

▪ Go Sport a créer le hashtag #GOHEROES pour fédérer une 
communauté de sportif engagés qui vont partager leurs 
expériences sportives sur les réseaux sociaux. 



Merci de votre écoute !


