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Résumé

Pratique et basé sur l’expérience, ce guide opérationnel complet propose 91 fiches qui abordent de façon exhaustive l’univers des réseaux sociaux pour une utilisation adaptée à la pratique professionnelle.
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LES FICHES OUTILS : DES GUIDES OPÉRATIONNELS COMPLETS

Les ouvrages de cette collection permettent de découvrir ou d’approfondir un sujet ou une fonction. Regroupées en modules, leurs fiches pratiques et largement outillées (conseils, cas pratiques, schémas, tableaux, illustrations…) vous seront rapidement indispensables !
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Préface

La démocratisation d’Internet et l’incroyable popularité des réseaux sociaux modifient en profondeur le comportement des individus et donc des consommateurs. Comment les entreprises doivent-elles s’y prendre pour ne pas passer à côté de cette révolution ? Le mérite de cet ouvrage est d’apporter des réponses très concrètes à cette question.

Cette préface me donne l’occasion de revenir sur trois points clefs : les bouleversements engendrés par le web social, les modèles économiques des réseaux sociaux et, enfin, leur avenir.

Les spéculations financières autour du web n’ont pas manqué de buller depuis le début des années 2000. Le web 1.0, avait posé la question des modèles économiques internet première génération : e-mailing, e-commerce, e-media, forums, téléchargement de fichiers numériques (musique, image…).

Même si le concept de web 2.0 est déjà largement démodé, rappelons-nous qu’en plus des possibilités technologiques qu’il nous a apportées, large bande passante, diffusion de vidéo en streaming, développement d’interfaces plus interactives (Ajax, HTML5), il a ouvert la brèche du web social. D’abord avec l’explosion des blogs, puis au travers des réseaux sociaux : Myspace, Facebook, Copains d’avant, LinkedIn, Viadeo, Twitter… La caractéristique essentielle de ce phénomène social est la possibilité offerte de transformer facilement chaque internaute en émetteur potentiel d’un message vers plusieurs autres personnes simultanément, donc de partager ou rendre public de l’information vers son réseau (amis, relations, fans, lecteurs, auditeurs…). Ainsi tout un chacun décide « quoi » (quel contenu) et « qui » (quel cercle)… à condition de comprendre les outils et les concepts sous-jacents ! En bref, nous sommes devenus journalistes de nos propres vies, personnelles ou professionnelles, libérant un nombre important de données plus ou moins maîtrisées, plus ou moins intéressantes…

Aujourd’hui, à nouveau, se pose la question des modèles économiques de ces nouvelles possibilités technologiques : certains de ces réseaux ont quasiment disparu, d’autres ont émergé très rapidement sur leurs ruines, notamment dans la famille des messageries dites instantanées : WhatsApp, Viber, LINE, Snapchat, WeChat etc. Ce qu’on appelle « l’effet de réseau » – la viralité, forme numérique du bouche à oreille – voit son accélération reposer sur la diffusion « horizontale » (d’internautes vers internautes, de particuliers à particuliers, peer-to-peer) et non plus « verticale » (de marques vers consommateurs et inversement), l’offre et la demande se nourrissent l’une l’autre de manière collaborative. L’accélération est d’autant plus forte que le web 3.0 s’appuie sur l’Internet mobile.

Zéro pub ? Le fondateur de WhatsApp l’a affirmé publiquement : dans ces nouveaux modèles de relation, la publicité n’a pas sa place, car les réseaux sociaux sont comme une extension organique des utilisateurs. Le rejet des outils marketing en est donc d’autant plus fort qu’ils sont soupçonnés d’exploitation de votre propre personne.

Confiance dans l’info ? Le rapport aux journalistes et aux politiciens est remis à plat, car les internautes peuvent désormais se fier à leurs pairs qui diffusent des images, des chiffres, des informations du monde entier et en temps réel et de manière brute – à vous de vous faire votre idée –, mais cette info n’est soi-disant pas manipulée par un intermédiaire (media en latin). Parfois l’info est utile et anodine (horaire d’un concert), parfois socialement significative (interprétation d’une manifestation antisémite), mais elle utilise de manière indifférenciée et non hiérarchisée les mêmes canaux de propagation.

Rupture de génération ? L’accélération de ces développements a profondément modifié la distinction entre public et privé. Le rapport à l’intimité en est affecté de manière définitive : les dirigeants de Google supposent que le concept-même de vie privée va disparaître. Paradoxe de notre époque : les générations se sont rapprochées dans les usages technologiques, davantage peut être qu’aux périodes précédentes (tout le monde surfe aujourd’hui de 7 à 77 ans), mais la rupture mentale n’en est pas moins profonde entre les digital natives et leurs aïeux : les parents évoquent les « dangers » numériques, les problèmes de maîtrise, de contrôle, de dépendance ; tandis que leurs enfants naviguent à vue, intuitivement.

Il y a 25 ans les parents s’inquiétaient du temps passé devant la télévision (mes propres parentes m’accordaient 5 heures hebdomadaires devant le poste !), il y a 50 ans, la liberté du rock’n roll les faisait paniquer (rappelez vous le drame de Virgin Suicides), aujourd’hui le contrôle parental est devenu digital. Cependant les générations Y et Z ne se poseront sans doute pas ces questions en opérant naturellement le tri au sein des informations partageables sur les réseaux sociaux de demain. Le besoin auquel répondent les réseaux sociaux semble universel : on le retrouve sur tous les continents et dans toutes les cultures. Systématiquement, il mélange entertainment, information, consommation collaborative (la fameuse sharing economy, n’est rien d’autre qu’un puissant réseau social de consommation partagée), sexualité et amitié…

Le web 4.0, celui de la data sociale et de la mise en réseau des objets quotidiens connectés, arrive vite : il ouvre de nouvelles possibilités et laisse entrevoir des modèles économiques robustes reposant sur une humanité cybernétique. Nos enfants n’envisageront pas la vie sociale sans cet organe supplémentaire : gestion du quotidien, de la santé, de la vie de famille, la data sociale, partagée et ouverte devient une nouvelle forme de matière première. Donc elle sera forcément objet de trading.

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

Dans le même temps, incitons les professionnels du marketing à développer leur connaissance et leur pratique du web social : Les fiches outils des réseaux sociaux répondent justement à cet impératif ! En proposant des idées, des pratiques et des exemples très clairs, cet ouvrage va permettre à ces professionnels d’utiliser à leur profit les réseaux sociaux et de lancer des actions marketing efficaces, en fonction du profil et des objectifs de leur entreprise.

Olivier Mathiot

PDG de Price Minister et Président de France Digitale
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Introduction

LE MARKETING FACE 
À LA RÉVOLUTION DES RÉSEAUX SOCIAUX

UNE RÉVOLUTION EN CHIFFRES

Alors qu’ils n’existaient pas il y a dix ans, les réseaux sociaux sur Internet sont aujourd’hui devenus incontournables. Parmi plus de 2 milliards d’internautes, 1,5 milliard sont inscrits sur les réseaux sociaux ! Ces réseaux font désormais partie de la vie de près de la moitié des Français, qui y passent en moyenne une heure et demie par jour, chiffre en augmentation constante. Le temps consacré à Internet par les Américains est maintenant supérieur à celui passé devant la télévision, et ce sera très bientôt le cas des Européens. Conséquence logique, les budgets marketing et communication consacrés au digital vont bientôt dépasser ceux consacrés à la télévision.

NOUVEAUX COMPORTEMENTS ET NOUVEAUX USAGES

Alors que la consommation de télévision est...

Module 1


PANORAMA DES RÉSEAUX SOCIAUX

En dix ans, les réseaux sociaux sont entrés dans notre vie et dans celle des entreprises. Certains d’entre eux, comme Facebook, ont atteint une phase de maturité. Mais de nouveaux venus ont fait une entrée fracassante ces toutes dernières années : c’est le cas notamment de réseaux fondés sur le partage de photos ou de vidéos (comme Instagram, Snapchat ou Vine), qui sont portés par le développement de l’Internet mobile. Nous analyserons donc les opportunités que ces différents réseaux offrent aux entreprises.

Il faut cependant savoir que toutes les entreprises ne sont pas égales devant les réseaux sociaux : selon les secteurs, les enjeux ne seront pas les mêmes. Une société de services informatiques ne les utilisera pas comme le ferait un parfumeur, ni comme une compagnie pétrolière. Nous proposerons donc une typologie qui permettra à chacun de se repérer.

Quant à la question du retour sur investissement (ROI), elle se pose bien à tous les dirigeants, quelle que soit leur entreprise. Nous nous attacherons donc à apporter des réponses à cette épineuse question.













	Fiche 1
	 
	Les réseaux sociaux en chiffres



	Fiche 2
	 
	Choisir un réseau social



	Fiche 3
	 
	Adapter sa stratégie au profil de l’entreprise



	Fiche 4
	 
	Mesurer le retour sur investissement






1 LES RÉSEAUX SOCIAUX EN CHIFFRES

Inspirés par le succès des quatre grands réseaux majeurs que sont Facebook, Twitter, Google+ et LinkedIn, de nombreux autres réseaux, notamment centrés sur l’image et la vidéo, ont récemment fait leur apparition. Après s’être développés dans un premier temps dans la sphère privée, ils touchent à présent la vie des entreprises.

LES DONNÉES CHIFFRÉES

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

Les chiffres de ce tableau sont des estimations pour mars 2014, les chiffres officiels étant rarement communiqués. Concernant les sites de partage vidéo, YouTube et Dailymotion, il s’agit du nombre de visiteurs uniques par mois. Twitter et Google+, pour leur part, comptent un nombre d’utilisateurs actifs significativement inférieur au nombre d’utilisateurs total. À cela des raisons différentes : pour Twitter, un certain nombre d’inscrits se contente de consulter des tweets, sans « tweeter » eux-mêmes. Ils sont donc inactifs d’une certaine manière, mais Twitter leur apporte néanmoins une certaine valeur ajoutée. Concernant Google+, certains inscrits ont été fortement incités par Google à le faire pour utiliser certaines fonctionnalités de YouTube par exemple mais ne se rendent jamais sur ce réseau.










	Réseau social
	Vocation
	Nombre d’utilisateurs Monde (en millions)
	Nombre d’utilisateurs France (en millions)



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



	YouTube
	Partage de vidéos
	1 000 (visiteurs uniques par mois)
	27 (visiteurs uniques par mois)



	Dailymotion
	Partage de vidéos
	110 (visiteurs uniques par mois)
	9 (visiteurs uniques par mois)



	Twitter
	Microblogging : partage de messages courts (140 caractères)
	550 (actifs : 200)
	7,5



	Whatsapp
	Application mobile de messagerie instantanée
	450
	5



	Google+
	Réseautage social
	540 (actifs : 300)
	5



	LinkedIn
	Réseautage social professionnel
	260
	6



	Viadeo
	Réseautage social professionnel
	55
	6



	Tumblr
	Microblogging, partage de textes, sons et vidéos
	180 (nombre de blogs)
	5



	Instagram
	Application mobile de partage de photos
	150
	2,4



	Pinterest
	Partage de photos
	60
	0,4



	Snapchat
	Application mobile pour le partage éphémère de photos et de vidéos (autodétruites après quelques secondes)
	50
	4



	Vine
	Application mobile pour la réalisation et le partage de vidéos ultracourtes (moins de 6 secondes)
	60
	0,4






Un deuxième tableau donne l’évolution du nombre d’inscrits en 2013 (source Globalwebindex, janvier 2014).










	Réseau social
	Date de création
	Croissance 2013



	Vine
	2013
	Lancé en 2013, croissance exponentielle



	Snapchat
	2011
	+500 %



	Instagram
	2010
	+23 %



	LinkedIn
	2003
	+9 %



	Pinterest
	2010
	+6 %



	Tumblr
	2007
	+6 %



	Google+
	2011
	+6 %



	Viadeo
	2004
	+4 %



	Twitter
	2006
	+2 %



	YouTube
	2005
	– 3 %



	Facebook
	2004
	– 3 %







L’ÉVOLUTION DES RÉSEAUX SOCIAUX

Selon les sources, les réseaux sociaux touchent entre 1,2 et 1,5 milliard d’individus. La loi de Metcalfe fait que dans chaque catégorie un réseau social a tendance à dominer nettement ses concurrents. C’est le cas de Facebook, qui est leader partout excepté dans quelques pays, notamment la Chine (Renren) et la Russie (Vkontakte), où des considérations politiques entrent en jeu. En près de dix ans, les grands réseaux sociaux ont atteint une certaine maturité, et le nombre de leurs utilisateurs croît désormais moins vite, voire stagne comme c’est le cas de Facebook.

Depuis 2010, l’évolution principale vient du fait que de nouveaux segments de population ont adopté les réseaux sociaux : les adolescents, présents dès l’origine, ont été rejoints par les adultes et de plus en plus par les seniors qui sont heureux d’y retrouver leurs enfants et petits-enfants. L’inverse étant moins vrai, Facebook semble connaître un début de désaffection chez les adolescents. Dans le même temps, de nouveaux réseaux sociaux centrés sur le partage d’image (Pinterest, Instagram) ou la vidéo (vine) et généralement destinés à un usage mobile (Snapchat) ont acquis une réelle popularité ces dernières années. À noter aussi le succès récent et fulgurant de Whatsapp et Wechat (en Chine principalement pour ce dernier), messageries instantanées qui possèdent des fonctions « sociales ».

Il est rare que des réseaux à succès disparaissent. Mais on peut noter le cas de Second Life, à la fois réseau social et jeu, annoncé comme LE réseau social incontournable pour les entreprises au milieu des années 2000 et qui n’est plus maintenant qu’une plateforme de jeu. Les spécialistes estiment que cet échec vient du fait que les utilisateurs y incarnent des personnages virtuels dans un monde virtuel : l’ambiguïté entre fiction et réalité aurait été fatale à cette plateforme. On peut aussi citer MySpace, tombé en désuétude suite à l’arrivée de Facebook sur le même segment. L’échec de MySpace a été analysé comme le résultat d’erreurs de management, alors qu’il possédait pourtant une longueur d’avance sur son concurrent.
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POUR RÉSUMER

• Les réseaux sociaux traditionnels (Facebook, Twitter) atteignent une certaine maturité et leur taux de pénétration se stabilise.

• Les réseaux sociaux destinés à une utilisation mobile sont en forte croissance, tout comme les réseaux de partage d’image et les messageries instantanées (sauf en France où le SMS reste dominant).




► fiche 2

Choisir un réseau social

► fiche 4

Mesurer le retour sur investissement

POUR ALLER PLUS LOIN

• http://mashable.com : site américain dédié à l’actualité du web (business et nouvelles technologies) mais aussi au divertissement.

• http://frenchweb.fr : l’actualité du secteur digital en français.

• www.digitaltrends.com : les tendances du digital et de l’électronique grand public.

• www.socialbakers.com : les chiffres et les statistiques relatifs aux réseaux sociaux.





2 CHOISIR UN RÉSEAU SOCIAL

La première question qui se pose lorsque l’on souhaite s’engager sur les réseaux sociaux est : lequel choisir ? S’il est conseillé d’être présent sur un grand nombre d’entre eux, il n’est pas toujours possible de le faire pour des questions de ressources. Il faut donc bien cibler ses actions, en fonction des objectifs que l’on s’est fixés.

QUELS SONT VOS OBJECTIFS ?

Voici une liste des principaux objectifs d’une stratégie sur les réseaux sociaux, que l’on appelle SMO (Social Media Optimization) :


	Augmenter la notoriété de sa marque.

	Développer l’attachement à sa marque.

	Construire une communauté.

	Optimiser ses résultats sur les moteurs de recherche.

	Établir des relations avec des clients potentiels.

	Développer ses ventes.

	Démontrer son expertise.

	Divertir son audience.

	Former son audience à un produit.

	Générer plus de trafic vers son site web.

	Protéger sa réputation en ligne.

	Faire des études de marché.

	Solliciter son audience pour innover.

	Identifier des utilisateurs influents pour en faire des ambassadeurs.

	Faire du recrutement.



Une fois vos objectifs déterminés, vous devez :


	Définir votre public cible sur les réseaux sociaux.

	Sélectionner les réseaux sociaux sur lesquels vous allez travailler.

	Développer des contenus pertinents.

	Définir les façons de promouvoir votre présence.



COMMENT CHOISIR ?

Le choix des réseaux sociaux à utiliser dépend naturellement des objectifs que s’est fixés votre entreprise. Quel que soit votre choix, il ne faut pas perdre de vue que les internautes peuvent s’exprimer à propos de votre marque, de vos produits ou de votre organisation sur tous les réseaux sociaux. Il faudra donc être également à l’écoute des réseaux sur lesquels vous ne développez pas de présence active.

La question du nombre de réseaux sur lesquels intervenir dépend en partie des ressources de votre entreprise. On constate à l’heure actuelle que les grandes marques investissent entre 5 et 12 réseaux sociaux. Dans le cas de structures plus petites (PME, TPE), les experts considèrent que l’investissement principal doit porter sur un réseau social, et que des investissements de moindre intensité peuvent être réalisés sur deux autres réseaux.
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CONSEIL

Il est impératif de respecter une cohérence dans les actions que vous menez sur les différents réseaux sociaux.



Le panorama des médias sociaux de Fred Cavazza (http://www.mediassociaux.fr/2013/04/16/panorama-des-medias-sociaux-2013/), mis à jour chaque année, fait autorité et donne une bonne vue d’ensemble des objectifs des différents réseaux sociaux :


[image: 177086.png]
PANORAMA DES MÉDIAS SOCIAUX 2013



Plus précisément, on peut distinguer les réseaux sociaux en fonction de certains objectifs majeurs. C’est ce que présente le tableau suivant, inspiré de « The CMo’s guide of the social landscape » du site CMO.com











	 
	Communication client
	Exposition de la marque
	Trafic vers site web
	Référencement naturel (SEO)



	Facebook
 


	++
Facilité d’interaction avec ses fans. Usage de liens sponsorisés pour toucher les non-fans.


	++
	++
	+



	Twitter
	++
Suivi des tweets et interaction en temps réel.


	++
 


	++
	+



	Google+
 


	++
Audience encore limitée, mais bonnes possibilités d’interaction client.


	+
 


	+
	++



	YouTube
	++
La vidéo est un moyen puissant d’engagement de sa cible.


	++
 


	+
	++



	Pinterest
	/
	++
Excellente exposition pour le luxe, la mode, voire l’agroalimentaire.


	++
	+



	LinkedIn
	+
	++
Excellente exposition auprès des professionnels (individus et communautés).


	/
	+



	Instagram
	/
	++
Très bon outil pour montrer des images de produits et toucher une cible jeune.


	/
	/



	Slideshare
	++
	++
Permet de démontrer son expertise en BtoB


	+
	+





Légende : ++ : très bon ; + : bon ; / : non pertinent.


[image: 176012.png]

POUR RÉSUMER

• Le choix des réseaux sociaux sur lesquels intervenir dépend des objectifs que s’est fixés l’entreprise.

• Si les grandes marques investissent parfois plus d’une dizaine de réseaux sociaux, les plus petites structures (PME, TPE) peuvent concentrer leurs efforts sur un seul, et en investir deux autres à un degré moindre.

• Sachant que les internautes sont susceptibles de communiquer sur tous les réseaux sociaux, il faut mettre en place un système d’alerte et de veille prenant en compte le maximum de ces réseaux.




► fiche 1

Les réseaux sociaux en chiffres

► fiche 3

Adapter sa stratégie au profil de l’entreprise

POUR ALLER PLUS LOIN

[image: p22_1.tif]

• « Guide of the social landscape » : www.cmo.com/content/dam/CMO_ Other/Misc./2013CMOsGuideToSocialLandscape.pdf

[image: p22_2.tif]

• Blog de Jeff Bullas : www.jeffbullas.com/2009/08/02/how-many-social-media-channels-should-your-brand-be-using/





3 ADAPTER SA STRATÉGIE AU PROFIL DE L’ENTREPRISE

Toutes les entreprises ne sont pas égales face aux réseaux sociaux : selon qu’elles soient en BtoC ou en BtoB, connues ou inconnues du grand public, selon qu’elles appartiennent à un secteur « glamour » ou décrié, elles ne pourront pas adopter la même stratégie.

CINQ TYPES DE PROFILS

Nous retenons ici une classification qui distingue cinq types de marques en fonction de leurs opportunités et de leurs enjeux sur les réseaux sociaux. Cette classification se fonde principalement sur l’approche de Loïc Moisand (co-fondateur du cabinet Synthesio) qui a pour sa part défini quatre catégories de marques : « Ennuyeuses », « Fonctionnelles », « Excitantes » et « Vitales ». Nous prenons en compte l’apport de...


4 MESURER LE RETOUR SUR INVESTISSEMENT

Quand on a décidé d’investir dans les réseaux sociaux, on cherche naturellement à évaluer si cela est rentable. Il existe différentes façons d’aborder la question du retour sur investissement (ROI) et de mesurer les bénéfices d’une présence sur les réseaux. Mais il faut garder en tête que performer sur les réseaux sociaux, c’est avant tout chercher à être recommandé par sa communauté. Rien n’est plus efficace que cela.

UN MONDE DE « DATA »

La « data », ce mot à la mode signifiant « donnée », est sur toutes les lèvres. Il est vrai qu’avant Internet, il était impossible de savoir combien de personnes avaient lu votre article, combien d’acheteurs nouveaux étaient générés grâce à l’achat d’espace publicitaire. Pire encore, la communication était considérée comme un budget perdu dont l’effet était difficilement mesurable...

Module 2


FACEBOOK

Ouvrir une page Facebook pour votre activité est une quasi-obligation, que vous la placiez ou non au cœur de votre stratégie, que vous l’alimentiez abondamment ou non. La raison principale en est la puissance de Facebook. Avec 26 millions d’utilisateurs actifs en France (1,2 milliard dans le monde), le réseau est devenu un réflexe de recherche au même titre que Google. Il est donc fortement recommandé d’y être présent, ne serait-ce que pour montrer que vous existez et fournir les informations nécessaires pour vous contacter et vous retrouver ailleurs sur le web.

Alors qu’il vient de fêter ses 10 ans, Facebook soulève de nombreuses questions, dont le désintérêt des jeunes générations, la baisse de la visibilité pour les marques de plus en plus noyées dans la masse d’actualités et de contacts, ou la confidentialité relative des informations fournies par les utilisateurs… Soyez conscients de ces problèmes et suivez nos conseils pour vous faire une bonne place sur ce réseau et y exister de façon intelligente.

En effet, si beaucoup d’entreprises ouvrent une page Facebook – ce qui n’est techniquement pas compliqué – elles pêchent souvent par manque de vision, « likent » (c’est-à-dire cliquent sur « J’aime ») et lancent des jeux-concours à tout va, rendant leur présence inefficace face à une concurrence de plus en plus experte.













	Fiche 5 
	 
	Définir ses objectifs et ses moyens



	Fiche 6 
	 
	Promouvoir sa fanpage



	Fiche 7 
	 
	Utiliser les statistiques



	Fiche 8 
	 
	Nuancer les statistiques



	Fiche 9 
	 
	Augmenter l’engagement de ses fans



	Fiche 10
	 
	Répondre aux critiques



	Fiche 11
	 
	Faire de la publicité



	Fiche 12
	 
	Réaliser une campagne publicitaire



	Fiche 13
	 
	Lancer un concours



	Fiche 14
	 
	Choisir un type de concours






5 DÉFINIR SES OBJECTIFS ET SES MOYENS

Une fanpage sur Facebook n’est techniquement pas compliquée à lancer, mais c’est son efficacité – à faire parler de la marque, à inciter les gens à « aimer », à s’engager… – qui doit être au coeur de vos préoccupations. Vous poser les bonnes questions en amont est crucial si vous voulez réussir votre lancement et ne pas perdre de temps.

QUEL EST L’OBJECTIF DE VOTRE FANPAGE ?

Une fanpage peut combiner plusieurs objectifs, mais vous devez savoir lequel est prioritaire dans votre démarche. Cette page peut représenter :


	Une vitrine de votre activité et de votre expertise. N’oubliez pas d’y inclure des renvois vers votre site ou blog de marque, et vers d’autres réseaux...




6 PROMOUVOIR SA FANPAGE

Une fois la page créée, il faut la faire connaître. En récoltant des « J’aime » (ou « Like » en anglais) de votre fanpage en entier – pas seulement des posts qu’elle contient –, vous constituez un groupe de fans, lesquels formeront votre communauté Facebook, qu’il faudra ensuite vous efforcer de fidéliser.

GAGNER DES « J’AIME » (OU « LIKE »)

Une étude Syncapse, datant de 2013, a analysé les motivations des internautes pour « aimer » une page (► image ci-dessous) :

En observant ces résultats, on note que les fans d’une page ne se sont pas en majorité abonnés pour les concours, ni pour les infos. Cela ne veut pas dire qu’un concours n’est pas...


7 UTILISER LES STATISTIQUES

Facebook est l’un des réseaux fournissant le plus de chiffres sur la performance de votre page : impressions, visites, actions, taux d’engagement… Vous saurez tout ! Mais il vous faudra identifier quelles conclusions tirer de ces données. Vous consulterez certaines d’entre elles de façon quasi quotidienne…

LE NOMBRE ET LE TYPE DE FANS

L’onglet « Mention J’aime »

Cet onglet détaille l’évolution de votre nombre de fans au cours d’une période que vous déterminez, par exemple sur le dernier mois. Prêtez une attention particulière aux dates : pourquoi 9 personnes ont-elles arrêté d’aimer ma page ce jour précis ? Grâce à quoi ai-je gagné 10 fans ce jour-là ? Vous y trouverez également l’origine des mentions, c’est-à-dire si les internautes ont aimé depuis votre page Facebook, ou par exemple depuis la publication d’un tiers.

L’onglet « Vos fans »

Cet onglet permet de dresser le « persona » de vos fans. Vous y trouverez la composition démographique de votre audience : âge, sexe, zone géographique, langue… Ces profils correspondent-ils bien à la cible que vous souhaitez toucher (► image ci-dessous) ?

Tirez...


8 NUANCER LES STATISTIQUES

La performance d’une page Facebook est une notion abstraite. Si les métriques fournies ne manquent pas, il n’existe pas un indicateur d’efficacité en soi. Le taux d’engagement est fréquemment cité, mais c’est surtout pour comparer les publications entre elles qu’il est pertinent. Voyons pourquoi il convient d’approcher avec précaution les performances observables de votre page.

FAIRE PARLER LES CHIFFRES

En pratique, chaque community manager s’intéressera à des données différentes, en fonction de ses objectifs mais aussi du temps qu’il pourra accorder à l’analyse des statistiques Facebook. Des outils tels que SimplyMeasured ou Agorapulse permettent d’ailleurs de gagner en temps et en contextualisation (c’est-à-dire qu’ils vous aident à y voir plus clair sur ce que signifient ces chiffres), grâce à des rapports qui agrègent les données pour vous.

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

La nuance à apporter aux chiffres fournis par...


9 AUGMENTER L’ENGAGEMENT DE SES FANS

Vous avez créé votre page et regardé les « J’aime » s’accumuler. Mais que faire ensuite quand le rythme ralentit ? Il faut fidéliser votre communauté et la rendre active. Vous ne voulez pas seulement des clients qui aiment, vous voulez des clients qui achètent. Il faut donc faire des efforts en ce sens : les fans s’engageront avec vous si vous vous engagez avec eux.

RÉCOMPENSEZ VOS FANS POUR LEUR ATTACHEMENT

Les fans méritent un retour de leur fidélité, que votre page ait ou non un objet commercial : promotions, cadeaux, petites attentions, infos exclusives, etc. S’il s’agit de bons ou de cadeaux, trouvez un moyen de les leur remettre via un jeu-concours, une course au partage ou aux commentaires, des poèmes…

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

OPTIMISEZ
...


11 FAIRE DE LA PUBLICITÉ

Facebook propose de diffuser des annonces publicitaires, comme le fait Google avec AdWords. Toutefois, le programme d’annonces sponsorisées de Facebook n’a pas encore rencontré le même succès que celui de son concurrent. Quelles sont ses caractéristiques et comment l’utiliser ?

LE POUVOIR DE LA RECOMMANDATION

Les réseaux sociaux ont transformé la manière dont nous communiquons. Après avoir vécu dans un monde de l’information, puis de la communication, nous vivons actuellement dans le monde de la conversation. La recommandation est devenu un levier d’achat très important, qui peut remplacer la publicité classique, payante : elle désigne la mise en valeur, au sein de votre réseau d’« amis », des publications...


12 RÉALISE UNE CAMPAGNE PUBLICITAIRE

Si vous souhaitez donner un relais de croissance à votre communauté, engager de nouvelles personnes dans votre aventure, la publicité payante sur Facebook peut sans doute répondre à vos attentes. Mais vos objectifs doivent être très clairs pour que cette stratégie porte ses fruits.

DES OBJECTIFS CLAIRS

Une campagne réussie passe avant tout par la définition de ses objectifs. Quelles sont vos attentes pour cette campagne ? Vous pouvez choisir de diriger les internautes vers votre site Internet, vers votre page d’entreprise, vous concentrer sur une publication de votre page, ou encore sur l’un de vos événements, sur votre application…

DÉFINIR SA CIBLE

Vient ensuite le choix de la cible que vous souhaitez toucher. Votre audience est définie en fonction de la localité, de l’âge, du sexe, des centres d’intérêt, du niveau d’études, du lieu de travail… La performance du service est impressionnante, puisqu’il affiche une pertinence de 91 %, contre 27 % sur le reste des sites Internet. C’est la...


14 CHOISIR UN TYPE DE CONCOURS

Les concours Facebook peuvent prendre des formes très diverses et être proposés soit directement sur la page d’une marque ou d’une entreprise, soit par le biais d’une application spécifique. Ces deux possibilités correspondent à des types de concours différents.

SUR LA PAGE D’UNE MARQUE OU ENTREPRISE

Pour lancer un concours sur la page d’une marque ou d’une entreprise, deux cas de figure sont possibles :


	Les internautes aiment ou commentent un post ou un contenu (texte, image ou vidéo) publié par la marque sur sa page, et certains d’entre eux sont choisis soit par tirage au sort, soit parce que leur contribution est la plus appréciée par la marque.

	Les internautes postent un...



Module 3


TWITTER

Qui aurait pu croire qu’un outil permettant d’envoyer 140 caractères seulement allait complètement transformer notre manière de voir la relation client ? C’est pourtant le challenge qu’a réussi à relever Jack Dorsey, le fondateur de Twitter.

Pour comprendre ce que représente Twitter, imaginez-vous à une soirée où plusieurs centaines de milliers de personnes sont présentes. Le bruit des conversations rend l’ensemble incompréhensible. Vous vous dirigez alors vers un premier groupe de discussion qui échange autour d’une thématique. Vous écoutez les différents échanges, puis vous vous mettez à enrichir la discussion. Si la communauté présente trouve votre discours intéressant, vous serez accepté, repris et félicité. Si vous n’apportez rien, pire encore si vous ennuyez tout le monde, vous parlerez dans le vide, sans être écouté.

Twitter ressemble à une énorme fête, constituée de groupes de discussions qui s’échangent des informations. Cette plateforme a permis l’avènement de l’ère de la conversation, ce qui implique, pour les entreprises, une relation plus simple et plus proche avec leurs clients. Ces derniers expriment désormais leurs besoins librement… Saurez-vous y répondre pour faire grandir votre entreprise ?













	Fiche 15
	 
	À quoi sert une présence sur Twitter ?



	Fiche 16
	 
	Comprendre le fonctionnement



	Fiche 17
	 
	Créer son profil



	Fiche 18
	 
	Faire de la veille concurrentielle



	Fiche 19
	 
	Débuter une conversation



	Fiche 20
	 
	Animer une communauté



	Fiche 21
	 
	Répondre à ses clients



	Fiche 22
	 
	Gérer une crise



	Fiche 23
	 
	Promouvoir un événement



	Fiche 24
	 
	Générer du trafic



	Fiche 25
	 
	La course aux followers
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Pour suivre toutes les nouveautés numériques du Groupe Eyrolles, retrouvez-nous sur  Twitter et Facebook
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