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Comment intégrer les réseaux sociaux dans sa stratégie marketing ? Comment lancer une marque sur les médias sociaux ? Quelles plateformes choisir, comment les gérer et comment contrôler les interactions ?

Conçu comme un véritable guide pratique, cet ouvrage répond à toutes ces questions et permet de construire votre stratégie à partir d’une cartographie détaillée des possibilités offertes par les médias sociaux.

À l’aide de nombreux cas commentés, les auteurs vous guident dans la construction de votre démarche et proposent des méthodes adaptées à chaque objectif marketing : gérer sa réputation en ligne, développer sa notoriété, générer du trafic, manager et fidéliser sa communauté, gérer sa relation client, entretenir la relation avec les blogueurs, communiquer en interne et recruter, piloter et mesurer sa stratégie sur les médias sociaux.
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Introduction

Bienvenue dans ce guide pratique. Si vous avez ouvert ce livre, c’est que vous êtes intéressé par les réseaux sociaux et les opportunités mises à la disposition des entreprises pour s’approprier ce nouvel outil marketing. Nous allons nous intéresser à un phénomène qui a profondément bouleversé le Web, pour lui donner une dimension encore plus dynamique et positive : les réseaux.

Ils ont changé nos habitudes quotidiennes et modifié le rapport entre les marques et les consommateurs. Vous les connaissez : Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, YouTube, Google +, et les dizaines, les centaines d’autres médias. Nous les appellerons « médias » plutôt que « réseaux » du fait de leur dimension marketing et de leur réel intérêt pour les entreprises qui ciblent de potentiels consommateurs, tout comme le font la presse, la télévision ou encore la radio.

Un sujet inévitable

Qui peut passer une seule journée aujourd’hui sans entendre parler des médias sociaux ? Probablement personne. Dans la vie professionnelle, ces médias deviennent une priorité, un sujet de discussion, et ils sont très certainement devenus un enjeu pour les entreprises.

Comment lancer une marque sur les médias sociaux ? Comment intégrer les réseaux sociaux dans une stratégie marketing ? Quel réseau choisir et comment gérer toutes ces plateformes ? Quelles sont les bonnes pratiques à adopter ? Comment réussir à contrôler toutes les informations et toutes les interactions avec une communauté ? Autant de questions qui ont besoin de réponses précises et pratiques.

Les modules du livre

L’objectif de ce guide est d’expliquer pas à pas tous les processus à mettre en œuvre pour répondre aux questions de méthode, aux objectifs marketing. Ce guide tente d’apporter une réponse construite aux défis que l’entreprise doit relever pour réussir sur les médias sociaux. Que vous soyez responsable marketing, responsable communication, responsable des ressources humaines ou à un autre poste, que vous soyez dans une start-up, une petite entreprise ou un grand groupe, les règles sont les mêmes et ce guide vous donnera les clés pour maîtriser cet environnement.

La question essentielle est de savoir comment intégrer et maîtriser les médias sociaux dans une stratégie globale et de comprendre rapidement les enjeux et les comportements à adopter. Pour répondre à cette question complexe, et pour simplifier la lecture, nous avons décomposé ce livre en douze modules distincts et complémentaires, comme des briques qui s’assemblent pour former l’édifice de votre stratégie. Vous pouvez aborder cet ouvrage en fonction des problématiques qui vous occupent pour votre entreprise, le lire dans son ensemble ou choisir les modules dont les thèmes vous intéressent.

MODULE 1

Cartographie des réseaux sociaux


OBJECTIFS


	Comprendre les nouveaux enjeux des réseaux sociaux en analysant les possibilités offertes par les différentes plateformes pour les entreprises.

	Apprivoiser cet univers marketing en fonction des objectifs des entreprises.





Avant d’ouvrir les différents volets pratiques que nous allons aborder, il est essentiel de bien connaître l’environnement et les spécificités de chacune des plateformes sociales. Quels sont les médias sociaux disponibles à ce jour ou, du moins, les plus utilisés par les marques ? Quelles sont leurs spécificités ? Quelles sont leurs différences ? Sont-ils complémentaires ?

Autant de questions auxquelles nous allons essayer de répondre grâce à une cartographie très opérationnelle des médias sociaux. Celle-ci reprend les principales spécificités des différentes plateformes et permet de disposer d’un outil pratique de référence pour comprendre la structure des principaux acteurs du Web social actuel.

L’écosystème des médias sociaux

Pour atteindre 50 millions d’utilisateurs, il aura fallu trente-huit ans à la radio, treize ans à la télévision, quatre ans à Internet, trois ans à l’iPod, alors que Facebook aura conquis 100 millions de membres en moins de neuf mois. Le développement des réseaux sociaux a été rapide et, chaque jour, de nouveaux réseaux dédiés à des usages spécifiques ou à des cibles différenciées apparaissent et s’intègrent à nos vies.

Comprendre l’essor du social media

Avec l’avènement du Web 2.0 en 2004, le Web et ses usages ont évolué ; ils sont devenus plus simples et plus interactifs. L’internaute a désormais la possibilité d’interagir avec les sites Internet sans avoir de compétences particulières et peut les alimenter en tenant un blog par exemple, ou bien en collaborant à des articles, comme le permet la célèbre encyclopédie virtuelle : Wikipédia.

La quantité d’informations produites et échangées croît de façon exponentielle et rares sont les internautes qui se passent de ces nouveaux moyens de communication. La question à se poser n’est plus de savoir s’il s’agit d’une mode passagère : les médias sociaux sont là pour durer.

Qu’est-ce qu’un réseau social ?

Le mot « réseau » est attesté dès le XVIIe siècle dans le lexique des tisserands. Il servait à nommer l’entrecroisement des fibres. Au XVIIIe siècle, son utilisation s’est étendue au registre médical pour désigner le système sanguin ou encore le système nerveux. C’est au XIXe siècle que le mot prendra un nouveau sens pour désigner l’ensemble des chemins, des routes, des voies ferrées qui parcourent une région ou un pays. Que ce soit un réseau de fibre, un réseau sanguin, un système nerveux ou bien un réseau de voiries, le mot reflète bien la complexité des liens qui existent entre les différents éléments pour représenter un tout. Toutes ses utilisations suggèrent l’entrelacement, la circulation des éléments dont le réseau est le support. Pour Pierre Mercklé (2004), sociologue qui a réalisé de nombreuses recherches sur le sujet, « dans le langage courant, le retour à la notion de réseau, [...], pour désigner des ensembles d’individus et les relations qu’ils entretiennent les uns avec les autres, est attesté au milieu du XIXe siècle ».

C’est à partir de 1954 que la notion de « réseau social » se rapproche le plus de la définition moderne. Le concept a été introduit par l’anthropologue John Arundel Barnes dans le cadre d’une étude menée en Norvège dans un petit village de quatre mille six cents habitants, portant sur les relations entre l’organisation politique, le système industriel et les individus dans cet écosystème restreint. L’objectif de cette étude consistait à mettre au jour les piliers de l’organisation sociale d’une petite communauté en s’appuyant sur l’ensemble des relations entre les membres de cette communauté. Pour John A. Barnes, un réseau social correspondrait à un ensemble d’identités sociales représentées par des individus, des groupes d’individus ou des organisations reliées entre elles par des liens générés lors d’interactions sociales.

On retrouve de nombreux ouvrages de sociologie et d’anthropologie qui traitent de cette notion et, en particulier, des interactions sociales, et cela avant même l’essor des réseaux sociaux. Le sociologue français E. Lazega (1998) définit un réseau social comme « un ensemble de relations spécifiques (par exemple : collaboration, soutien, conseil, contrôle ou encore influence) entre un ensemble fini d’acteurs ».

S’inspirant de ces définitions, de nombreuses théories en sciences sociales s’appuient sur les réseaux sociaux pour tenter d’expliquer différents phénomènes de la vie courante.


	Des communautés regroupées autour d’associations ou de corporations se fondent sur la notion de solidarité, de réseau d’entraide, par exemple, les bourses d’échange de vêtements, le troc, le partage de connaissance ou de service, etc.

	Dans le milieu professionnel, les réseaux sociaux jouent un rôle fondamental dans l’embauche ou le succès des sociétés ou encore dans le rendement professionnel, par exemple, les salons professionnels ou les conférences permettent de mettre en relation de nouveaux prospects, d’enrichir sa connaissance personnelle en rencontrant ses pairs venus pour échanger sur le même sujet.

	En politique, les réseaux sociaux permettent d’expliquer le pouvoir au sein des organisations. Par exemple, plus qu’un titre professionnel effectif, le fait de détenir un grand nombre de relations sociales et de se trouver au centre de ces relations favoriserait la reconnaissance sociale. Ce type de phénomène est notamment très visible lors des meetings politiques.

	En économie, les interactions sociales sont au centre de toute relation marchande et le réseau est nécessaire pour réussir sa stratégie commerciale.


Toutes ces applications de la notion de réseau social dans la vie courante démontrent bien l’importance, pour un individu, de se trouver au centre d’un réseau, de favoriser les interactions sociales, le partage d’informations et de connaissances avec ses pairs.

L’avènement du Web et la transposition des réseaux sociaux en plateformes sur Internet ont permis une nouvelle traduction du terme « réseau social ». L’interaction sociale entre les individus, ou les groupes d’individus, prend une nouvelle dimension et il est désormais possible de créer du contenu. Ces nouvelles plateformes d’échanges...

MODULE 2

Surveiller et gérer sa réputation en ligne


OBJECTIFS


	Réaliser une veille efficace sur son secteur d’activité.

	Surveiller sa réputation en ligne et maîtriser les techniques d’action en cas de réputation dégradée.





Les médias sociaux sont d’excellents outils pour connaître ce qui se dit autour d’une marque et dans un secteur d’activité.

Avant même d’aborder la question d’intégrer les réseaux sociaux dans la stratégie d’entreprise, surveiller sa réputation en ligne est une étape clé dans la mesure où l’activité d’une marque doit s’adapter au contexte, à son environnement concurrentiel et à ce qui se dit d’elle.

Les médias sociaux instaurent une nouvelle transparence et un accès universel à une infinité d’informations qu’il faut savoir maîtriser pour comprendre son environnement. C’est par une exploitation intelligente des données qu’une entreprise peut prendre la température de son environnement (concurrents, clients, prospects, situation économique globale) et adapter ses décisions. En plus d’excellentes informations que l’on peut récupérer sur ses concurrents, les médias sociaux sont très complets pour évaluer de façon pertinente la réputation d’une entreprise, qu’elle soit positive, négative ou neutre, et d’en analyser les grandes tendances qualitatives. Les tactiques seront différentes en période de crise ou en période de croissance ou selon la pression concurrentielle.

Surveiller ce qui se dit d’une marque

L’intelligence économique est un mécanisme qui consiste à collecter et à diffuser des informations utiles aux différents acteurs concernés en vue de leur exploitation. Il s’agit d’un processus stratégique de détection des signaux (favorables ou défavorables) au sein d’un environnement et/ou d’une organisation. C’est le fait de s’informer de toutes les actualités et de toutes les informations qui peuvent interférer avec la stratégie de l’entreprise et influencer des décisions futures, pour se protéger des éventuelles menaces et saisir les opportunités.

En pratique, l’intelligence économique revient à chercher, parmi une multitude de sources (et ce, par des moyens légaux), des informations liées à un secteur d’activité, une entreprise ou un produit en particulier. Sur les médias sociaux, les contenus sont presque illimités et transparents. Ils permettent de récolter les avis des prospects, des clients et de la communauté en général, pour en analyser les résultats, comme il serait possible de le faire en écoutant les discussions dans un voyage en business class. Les médias sociaux sont alors un véritable atout pour obtenir des informations, sans pour autant maîtriser les techniques d’espionnage.

Définition de l’e-réputation

Pour le site e-reputation.org, le terme de « e-réputation » – autrement appelé « web-réputation », « cyber-réputation » ou « réputation numérique » – peut être défini comme « l’image véhiculée par une marque (société, personne...) sur tous les types de supports numériques (médias, réseaux sociaux, forums, messagerie instantanée...). Cette image doit être en cohérence avec la stratégie de marque, d’où, les efforts pour veiller, analyser et orienter ». En d’autres termes, il s’agit de l’image véhiculée et/ou subie par une entreprise concernant les contenus qu’elle a produits et diffusés sur les médias sociaux, mais aussi et surtout les contenus (prises de positions positives, négatives ou neutres, etc.) qui ont été produits par les internautes sur les blogs, les réseaux sociaux et autres espaces communautaires.

Pour A. Guigou, G. Mallet, M. Rossi et X. Vespa (2012), « l’e-réputation est l’influence que produisent les informations disponibles sur Internet vous concernant vous-même, votre organisation ou vos produits. Ces informations peuvent prendre différentes formes : avis, articles, photos, vidéos, etc. ». Gérer sa réputation en ligne revient à surveiller ce qui se dit de sa marque, de son produit ou de son service, de réduire le nombre et la visibilité d’opinions négatives, tout en favorisant les opinions positives. La réputation d’une entreprise sur le Web influe sur l’image de marque globale et doit être contrôlée.

Un suivi indispensable

Cette intelligence économique, auparavant limitée aux médias traditionnels (presse papier, télévision, radio), était notamment limitée par l’obligation de récolter ces données manuellement, sans possibilité d’utiliser une intelligence artificielle (logicielle) pour les traiter. Pour collecter un nombre d’informations satisfaisant, ce type de veille demandait beaucoup d’efforts humains, techniques, financiers et, surtout, beaucoup de temps. Il était donc impossible de tout analyser et surtout l’analyse manuelle menait à des erreurs de jugement et des approximations.

Effectuer une veille sur les médias sociaux permet de réaliser un suivi plus précis, plus ciblé, plus rapide que sur les médias classiques. Les médias sociaux contiennent des milliards de contenus, pour la plupart publics et accessibles à tous et de façon universelle. À noter que sur Twitter, la majorité des tweets sont publics tandis que sur Facebook seulement 28 % environ le sont.

Chaque jour, les internautes échangent des informations entre eux, et ce contenu peut éventuellement concerner votre entreprise. Un système de veille sur les réseaux sociaux doit être mis en place dans une perspective de forte réactivité pour anticiper ou éteindre une crise en ligne ou détecter de nouvelles opportunités. Détecter, identifier et évaluer des rumeurs...

MODULE 3

Développer sa notoriété de marque


OBJECTIFS

	Analyser et expliquer des bonnes pratiques pour développer la notoriété de sa marque grâce aux réseaux sociaux.




Confrontées au dynamisme des réseaux sociaux, pourquoi les marques se priveraient-elles de tels carrefours d’audience ? Leur audience explosive en fait un média à part entière, or la notoriété ne s’acquiert-elle pas en diffusant du contenu de marque à un maximum de personnes ? La principale force de ces nouveaux supports de communication ne réside-t-elle pas dans la puissance de la viralisation de l’information ? La viralisation représente ici le nouveau bouche-à-oreille moderne : en quelques clics un utilisateur peut diffuser une information à l’ensemble de son réseau.

Pour Christine Balague et Daniel Fayon, un autre atout des réseaux sociaux, et non des moindres, est le fait de pouvoir faire de la publicité (quasi) gratuitement. Utiliser un réseau social pour communiquer coûte moins cher que financer une opération de communication avec les médias traditionnels (en particulier les campagnes TV qui restent très coûteuses, mais permettent de toucher une « masse » rapidement).

Communiquer autour de sa marque

Selon la définition du dictionnaire Larousse, la notoriété représente « [le] caractère de ce qui est notoire, connu d’un grand nombre de personnes ». En associant cette définition à celle de marque, la notoriété représente alors la mesure du degré de présence d’une marque dans l’esprit des individus. En d’autres termes, la notoriété représente la connaissance qu’a le public d’une marque.

Pour Aaker (2004), la notoriété d’une marque peut être définie comme la capacité d’un client potentiel à reconnaître ou à se souvenir qu’une marque existe et appartient à une certaine catégorie de produits. La notoriété suppose donc l’existence d’un lien entre la marque et la catégorie du produit. Selon lui, il existe quatre niveaux de notoriété :


	le degré zéro de notoriété, qui s’apparente à une absence totale de la connaissance de la marque ;

	la notoriété assistée, qui représente la simple conscience par le consommateur de l’existence d’une marque donnée ;

	la notoriété spontanée, qui correspond au fait qu’une marque est citée par le consommateur quand on lui demande d’associer un produit à une marque connue de lui ;

	la notoriété spontanée de premier rang ou top of mind, qui concerne des marques systématiquement citées par le consommateur et qui lui viennent donc spontanément à l’esprit pour un type de produit particulier.


En marketing, la notion de notoriété, telle que définie dans le Mercator, « mesure la présence à l’esprit, spontanée ou assistée, du nom de marque » (Lendredie, Lévy, 2013). La notoriété d’une marque repose essentiellement sur la stratégie de communication globale mise en place, sur la stratégie de présence sur les différents supports de communication. Plus une marque est « visible », plus elle gagnera en notoriété, à condition d’être présente sur les bons supports et de se différencier des produits concurrents.

Plusieurs critères permettent d’évaluer la performance de la notoriété de marque. Cette notoriété correspond au pourcentage de personnes ayant cité la marque ou le produit dans une catégorie donnée. Il y a deux façons de la calculer :


	
Le taux de notoriété spontanée représenté par le pourcentage de personnes interrogées qui citent spontanément le nom de la marque. Le top of mind, autrement dit les marques citées spontanément en premier dans une catégorie donnée, donne une indication de la qualité ;

	
Le taux de notoriété assistée, ou suggérée, représenté par le pourcentage de personnes qui affirment connaître la marque lorsqu’elle est mentionnée.


Les taux peuvent varier en fonction de l’image de la marque et de sa réputation (bonne ou mauvaise d’ailleurs).

L’avantage des réseaux sociaux par rapport aux médias traditionnels

Si la notoriété se fonde essentiellement sur le fait d’être « présent » et « de faire parler de soi », la meilleure des stratégies à adopter pour augmenter la notoriété consiste à multiplier sa présence sur les différents canaux de communication dans le but de récolter les bénéfices de chacun et un maximum de visibilité. Cependant, une telle stratégie nécessite d’importants budgets de communication.

Les annonceurs utilisent depuis longtemps les médias traditionnels (presse, télévision, cinéma, radio) pour faire connaître leurs produits. Il n’est pas rare que les campagnes de communication traditionnelles, comme une campagne télévisuelle, soient couplées avec de la communication hors média ou bien du marketing direct permettant de toucher directement le consommateur sur le point de vente.

L’arrivée des réseaux sociaux a changé la...

MODULE 4

Générer du trafic


OBJECTIFS

	Déterminer les mécaniques permettant de générer du trafic (augmenter le nombre de visiteurs) sur les différentes plateformes digitales mais aussi dans les points de vente physiques.

	Faire connaître le positionnement de l’entreprise et comprendre comment générer davantage de trafic global en utilisant les réseaux sociaux et le Web.




Dans un environnement économique complexe, les médias sociaux peuvent constituer un véritable avantage concurrentiel grâce à leur potentiel de génération de trafic direct. Une bonne stratégie et une bonne gestion de sa présence peuvent multiplier le nombre de visites sur un site Web, le nombre de fans sur une page Facebook, le nombre de lecteurs d’un blog, le nombre de clients d’une boutique e-commerce mais aussi et surtout le nombre de clients dans des points de vente physiques.

Nous venons de le voir, bâtir une image de marque et développer sa notoriété de marque est un travail de longue haleine qui consiste à faire parler de soi, à diffuser l’image que l’on cherche à se construire. Si des marques comme Dior ou Adidas ont pu bâtir leurs images sans la diffuser auprès d’un très large public, c’est qu’elles ont bénéficié d’un investissement sur des années qui a conduit les consommateurs à les élever au statut de love brand.

Créer un compte pour son entreprise sur les réseaux est, au début, une coquille vide. Leur gratuité est donc toute relative puisque pour faire connaître son entreprise, il faut remplir, animer le réseau et le diffuser au plus grand nombre. Cela a un coût.

Les mécaniques comportementales pour générer du trafic

Le trafic, c’est le nombre de personnes qui visitent l’entreprise de manière physique ou virtuelle ; c’est une donnée mesurable grâce à des outils numériques, comme Google Analytics – qui permettent de suivre les différents indicateurs de trafic sur votre site Internet ou sur les applications Web – ou encore Facebook Insights – un outil spécifique permettant de mesurer le trafic enregistré sur une page Facebook ou une application/site Internet comportant des fonctionnalités issues de Facebook.

Les différents canaux de diffusion

Une opération de génération de trafic désigne une action marketing dont le but est de générer des visites sur une plateforme Web, sans forcément avoir un objectif de transformation immédiate, mais plutôt un objectif sur le long terme. Le but est de faire découvrir un site Web, un produit, un service ou exposer les visiteurs à une marque ou à une opération en particulier.

La multiplication des plateformes Web complexifie la construction d’un univers, puisque les possibilités sont infinies, comme d’ailleurs le sont les canaux de communication : de nouvelles plateformes se créent sans cesse et viennent s’ajoutent à plusieurs centaines d’autres réseaux sociaux existants.

Ces supports de diffusion peuvent être répartis en trois types de canaux de communication, que l’on appelle également médias :

	
Owned media (média propriétaire) : représente les médias que la marque/l’entreprise possède totalement (site Web, blog, magazine, application, newsletter, et par extension les pages sociales). Sur ces supports, la marque a le contrôle du message qu’elle diffuse.

	
Paid media (média acheté) : représente les médias temporaires et canaux payants, que la marque doit acheter pour pouvoir les utiliser, comme des bannières Web, les affiches, les spots TV, et par extension les publicités Facebook par exemple. Il s’agit d’une visibilité que la marque achète, en louant un espace auprès d’un prestataire publicitaire.

	
Earned media (média gagné) : représente les canaux de communication gérés et animés par des tiers sans rapport avec l’entreprise, dont le contenu est librement publié par les possesseurs, comme les blogs, les articles de presse, les publications sur les réseaux sociaux autour de la marque des internautes. Dans ce type de média, les clients et/ou les journalistes deviennent euxmêmes les supports de communication de la marque, sur laquelle ils expriment un avis et une opinion, qui n’est pas possédée ni achetée par la marque en question. Cependant, la marque a peu de contrôle sur ce type de média, dont le contenu est libre et les responsables supposés indépendants.



[image: image]

Source : Online Marketing Institute.



Savoir gérer ces différents types de médias permet de mieux contrôler sa stratégie et mieux influencer le comportement des clients, des prospects et de la communauté. Les internautes sont indépendants, ils prennent eux-mêmes la parole, ils interagissent directement avec les marques, c’est pourquoi il est essentiel de maîtriser leur activité sur le Web et de bien les diriger – et notamment vers les réseaux sociaux de l’entreprise –, qu’ils soient prospects, clients, fans, inconnus ou ennemis.

Consulter les médias sociaux est devenu un réflexe pour le consommateur avant d’acheter ou d’engager toute action, avec une entreprise en particulier. L’internaute a besoin d’être rassuré, d’être dirigé, d’être convaincu de la pertinence de l’entreprise et, une fois que la décision d’achat est prise, le processus d’achat doit être le plus facile possible (voir le module 8).

Il faut savoir que 81 % des consommateurs consultent Internet avant de réaliser un achat (source : Médiamétrie), mais seuls 38 % d’entre eux font confiance aux sites Web des marques (source : Nielsen, avril 2012 ; ETO, juin 2012). En revanche, toujours selon l’étude Nielsen, on note que :

	80 % des consommateurs font confiance aux médias viraux (réseaux sociaux, forums, comparateurs...) ;

	58 % des internautes inscrits sur les médias viraux donnent leurs avis sur les marques et leurs expériences de consommation ;

	80 % des internautes ont déjà recommandé l’achat d’un produit.


La prise de parole des consommateurs sur Internet modifie les interactions entre les marques et leurs clients. Il devient donc essentiel que...

MODULE 5

Engager la conversation et gérer sa communauté


OBJECTIFS

	Maîtriser les techniques de marketing relationnel sur les réseaux sociaux : entrer dans la conversation, générer et contrôler les échanges autour de ma marque




Les réseaux sociaux sont des outils très pratiques pour initier la discussion entre les internautes. Les marques ont, pendant des années, abordé des stratégies de communication descendantes, prendre part aux échanges et engager la conversation devient une nouvelle forme de marketing.

Il ne suffit pas de se créer une présence sur les réseaux sociaux et de générer du trafic vers ces plateformes, il faut mettre en œuvre une véritable stratégie qui se pense sur le long terme. Créer une communauté active prend du temps, ce qui implique de travailler sur le long terme, et non de faire du one shot comme lors d’une simple campagne télévisuelle.

Parler de ce que son audience désire

Le contenu marketing publié par une marque sur un espace communautaire doit être adapté et pertinent aux yeux des membres de la communauté. Se contenter de vanter les mérites et les qualités d’un produit ou d’un service serait une erreur. Il faut faire preuve d’imagination et extrapoler le contenu existant.

Les internautes sont devenus de plus en plus exigeants face à la quantité d’informations qu’ils reçoivent quotidiennement et, en particulier, sur leurs fils d’actualités. Ils sont sans cesse exposés aux marques et à la publicité. Leurs comptes sociaux réunissent de plus en plus d’amis et ils deviennent fans d’un nombre croissant de pages. Il convient donc d’augmenter leur part d’attention au travers de contenus toujours plus attractifs.

Les différentes cibles de communication

Selon le Mercator, la définition d’une « cible de communication » est la suivante :

« C’est un ensemble d’individus ou d’organisations à qui on veut communiquer pour atteindre un objectif précis. Quand il y a plusieurs cibles de communication, il faut distinguer celle(s) qui est (sont) stratégique(s). »

On distingue également le « cœur de cible » qui correspond à la cible prioritaire visée par la marque et pour laquelle on conçoit des actions spécifiques.


Freedent, marque de chewing-gum du groupe Wrigley, possède une cible large : les 14-50 ans, en revanche son cœur de cible est représenté par les 20-30 ans, prescripteurs de tendances et qui influencent le choix au moment de l’acte d’achat du produit. On distingue également la cible acheteuse qui est représentée par les parents (mères de plus de 35 ans).



Afin de mieux comprendre les attentes d’une communauté, voici cinq types d’utilisateurs que vous pouvez rencontrer sur vos comptes sociaux.


	L’utilisateur fan de la marque qui vient montrer son enthousiasme et le transmettre aux autres utilisateurs. Cet utilisateur impliqué peut critiquer les choix de l’entreprise s’ils ne sont pas en adéquation avec sa propre vision, il convient donc de le « chouchouter » et de lui apporter des réponses efficaces.

	L’utilisateur curieux, en recherche d’information, qui contribue à la qualité des échanges. Pour cet utilisateur, la réactivité est primordiale : il veut comprendre et participe à ce type de support pour son interactivité (étancher sa soif de connaissance rapidement).

	L’utilisateur insatisfait qui connaît les produits ou les services, mais n’en est pas satisfait, il transmet donc son expérience aux autres utilisateurs et cherche à avoir des réponses. Il sera difficile de le faire changer d’avis mais il faudra le rassurer : son message a bien été entendu mais l’entreprise n’a pas forcément réponse à tout.

	L’utilisateur râleur...



MODULE 7

Engager et fidéliser sa communauté


OBJECTIF

	Comment générer de l’engagement de la part des utilisateurs envers les marques sur les réseaux sociaux.




Contrairement à la communication traditionnelle, les réseaux sociaux n’ont pas pour fonction de capter l’attention de consommateurs passifs. Si l’on choisit d’aller sur un réseau social tel que Twitter ou Facebook, il faut se préparer à répondre aux questions des internautes et à aborder une forme de communication dite « communication interactive » : les clients potentiels ne sont plus passifs, mais actifs, en recherche d’échanges quasi instantanés, comme ils pourraient le faire avec leur propre réseau d’amis afin de créer une véritable relation de proximité avec la marque.

Il appartient alors aux marques de mettre en place une véritable stratégie d’engagement et de fidélisation de leurs communautés.

Le marketing de l’engagement

Cette nouvelle forme de marketing est fondée sur la communauté, sur son implication, son interaction et son niveau d’intimité et d’influence avec l’entreprise.

Il s’agit de mettre en place des tactiques marketing permettant de créer un lien plus fort avec les consommateurs. À la différence du « marketing push » qui repose sur une interaction à sens unique de l’entreprise vers le consommateur, le marketing de l’engagement repose sur le fait que l’entreprise doit ouvrir le dialogue et créer une coopération interactive à double sens avec les consommateurs.

Il existe aujourd’hui plusieurs tactiques d’engagement marketing :


	
La diffusion multicanale de messages : il s’agit de proposer un message unifié. L’internaute pourra alors consulter ce message selon ses préférences, à l’heure et au format qui lui convient le mieux (RSS, mobile, e-mail...). Par exemple, les sites d’e-commerce comme Vente-privee.com proposent différents canaux de communication à leur consommateur afin de toucher une cible large : un site Internet avec un système de flux RSS et d’abonnement aux prochaines ventes, une application mobile avec un système de push pour annoncer les nouvelles ventes privées, des newsletters régulières, une page Facebook, etc.

	
L’augmentation la valeur ajoutée qu’une entreprise fournit à son client en proposant du contenu de qualité par exemple. Pour augmenter la valeur perçue des produits et services par le client, il s’agit d’apporter des services spécifiques. Par exemple, Microsoft propose d’enrichir les fonctionnalités de ses logiciels en offrant de nouveaux services comme le convertisseur de fichiers.

	
La transformation des clients en prescripteurs volontaires de la marque, en dehors d’une décision d’achat. Un ambassadeur, tel que défini par la théorie du marketing de l’engagement, est un individu qui, par le biais du bouche-à-oreille auprès de son réseau, réalise plus ou moins bénévolement et spontanément la promotion d’une marque. Par exemple, l’opération « SEAT Connected People » qui a permis à chaque internaute d’échanger avec d’autres internautes grâce à un module de chat directement depuis le site de la marque.

	
La mise en place d’un système de cocréation de produit ou de service entre les consommateurs et la marque, le consommateur est ainsi impliqué dès le processus de création du produit ou du service et peut contribuer à la création de ce dernier. Cette tactique fera l’objet d’un sous-module (p. 180).


Rétrospective du marketing de l’engagement

Selon Wikipédia, « en psychologie sociale, l’engagement désigne l’ensemble des conséquences d’un acte sur le comportement et les attitudes ».

Les facteurs qui influencent le comportement du consommateur individuel sont :


	les besoins personnels et les motivations individuelles qui poussent un individu à agir d’une façon particulière ;

	les attitudes du consommateur face à un message de marque ;

	les caractéristiques psychologiques durables des individus.


L’engagement d’un individu s’explique donc par la combinaison de ces différents facteurs. Son action est souvent directement liée à un besoin spécifique.

La matrice Vaughan...
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