
Atelier-Formation
L’entreprise sur internet :

Comment gérer son identité digitale, 
optimiser sa visibilité 

et développer son business
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Nicolas LALANDE
39 ans

- À La Réunion depuis 2002

- Photographe depuis 2006

- 6 années d’expérience en tant que Community Manager

- Formateur en Web Marketing depuis 4 ans
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Avant de commencer…
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SÉQUENCE 1 : Les différents supports internet

Les réseaux sociaux principaux

Les blogs

Les sites internet

Les applications mobiles

1. 1

1. 2

1. 3

1. 4
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1.1 LES RÉSEAUX SOCIAUX

1.1.1 Concept
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Relations
humaines

Technologies réseaux
sociaux

Point de rassemblement sur internet d’un groupe d’individus qui met à leur disposition des 
outils favorisant les échangent entre eux.

A un but défini, un fonctionnement qui lui est propre (ex : le langage sur Twitter, ou les 
réactions sur Facebook), et peut regrouper en son sein différentes communautés.



Relations
humaines

Technologies
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Types de media social/outils Facebook Twitter LinkedIn Viadéo

Messagerie électronique/e-mail Oui Oui Oui Oui

Messagerie instantanée Oui Non Non Non

Blog, page, page perso Oui Oui Oui Oui

Micromédia Oui Oui Oui Oui

Événements Oui Non Oui Oui

Groupes/Forums Oui Non Oui Oui

Jobs/Recrutement Non Non Oui Oui

Formation Non Non Non Oui

Petites annnonces Oui Non Oui Oui

Publics/outils Facebook Twitter LinkedIn Viadéo

Particuliersà Particuliers Oui Oui Non Non

Particuliers à Professionnels Oui Oui Non Non

Professionnels à Particuliers Oui Oui Non Non

Professionnels à Professionnels Non Non Oui Oui

1.1.2 Typologie
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Pour se 
protéger

Protéger son 
nom

Protéger ses 
informations

Stopper les 
agressions à son 

encontre

Pour se 
référencer

Apparaître dans les 
moteurs de recherche

Monter dans les 
résultats des moteurs 

de recherche

Stopper les agressions à 
son encontre

Pour gérer sa 
notoriété

Analyser son 
e-réputation

Se fixer des 
objectifs de 

positionnement

Créer des medias 
sociaux et s’inscrire sur 

des medias sociaux 
existants

Utiliser les outils mis en 
place pour communiquer

Pour faire du 
marketing

Comprendre 
les besoins et 
les attentes

Faire concevoir 
l’offre par les 

consommateurs

Utiliser l’échantillon 
d’analyse comme relais 

ultérieur

Utiliser les medias 
sociaux comme outil de 
communication ciblée

1.1.3 Utiliser professionnellement les réseaux sociaux
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AVANTAGES INCONVÉNIENTS

Outils	
  à	
  faible	
  coûts Outils	
  à confidentialité	
  limitée

Fort	
  pouvoir de	
  communication Actions	
  de	
  communication irrémédiables

Connexion	
  permanente Stress	
  potentiel	
  permanent

Permettent	
  une	
  fusion	
  des	
  technologies Empêchent	
   l’indépendance	
  des	
  outils

Fortes	
  interaction Forte	
  subjectivité

Relations	
  humaines	
  supplémentaires Complexification	
  des	
  relations	
  humaines

Innovations permanentes Obligation	
  de	
  suivre	
  les	
  technologies

Automatisation	
   de	
  certains	
  processus Industrialisation des	
  relations	
  humaines

1.1.5 Avantages et inconvénients des médias sociaux
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S’organiser

•Créer un compte
•Choisir les medias 
sociaux adaptés à 
vos objectifs
•Définir les 
paramètres de 
confidentialités
•Entrer en contact 
avec les utilisateurs
•Publier de 
l’information, 
consulter, relayer 
l’information
•Prendre en main 
l’outil
•Découvrir des outils 
complémentaires

Observer et tester pour 
de vrai avec intelligence

• Ne vous improvisez 
pas sur ces outils

• L'ignorance sur les 
medias sociaux peut 
être frustrante mais 
risque surtout 
d'amener au bad 
buzz

• "Rien ne crée, tout 
se transforme" : 
Observez les actions 
qui ont pu réussir et 
celles qui ont 
échoué chez vos 
collègues, 
concurrents ou amis

Se définir un objectif 
réalisable

• Si vous ne savez pas 
où vous allez, vous 
n'irez nulle part. 
Définir un objectif 
est fondamental

• Définissez un 
objectif en 
adéquation avec les 
contraintes de 
moyens fixées

• N'oubliez pas que 
bon nombre 
d'acteurs ont 
abandonné les 
réseaux sociaux 
faute de rentabilité

Être respectueux

• Agir en respectant 
les fondamentaux 
des relations 
humaines

• Prenez soin de 
respecter les règles 
de bon usages des 
medias sociaux

• Agissez avec 
transparence

• Soyez actif et réactif
• N'y allez pas pour 

vendre ou faire 
votre promotion

Travailler	
   votre	
   réseau	
  avec	
  
preuves	
  et	
   fréquence

•Fixez-vous un objectif 
de publication/semaine

•Fixez-vous des règles 
de mise en relation et 
de modération

•Définissez un tableau 
de bord afin de suivre 
vos statistiques et 
l'évolution de votre 
projet

•Communiquez en 
interne pour 
comprendre ce qui 
marche et ce qui ne 
marche pas.

•Soyez généreux dans 
vos approches avec vos 
contacts. Faites 
marcher votre bonne 
humeur et votre 
créativité 

•Publiez des 
informations qui 
intéressent votre public 
et non vous-même

•Faites preuve de 
personnalité en 
publiant des 
informations qui vous 
tiennent à cœur

•Faites votre promotion 
avec le plus de finesse 
possible

Recommencer le 
processus

•Recommencer le 
processus depuis le 
début afin de 
remettre à jour vos 
recherches, votre 
veille, de corriger les 
erreurs ou de réitérer 
les réussites

Comme tout projet de recherche et développement, vous devez affecter les ressources humaines adéquates et nécessaires pour faire un 
diagnostic de l’utilisation des medias sociaux autour de votre secteur d’activité.

1.1.6 Synthèse
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La gestion de la communauté par un Community Manager (diffusion de messages) : 

RECHERCHE D’ENGAGEMENT avec la marque/l’institution 
Importance de la ligne éditoriale, de la connaissance des leviers tels les jeux, importance des objectifs réalisables & quantifiables, veille du milieu Social 
Media

1. Le nombre de fans : Les mentions « j’aime » 
Les mentions J’aime nettes correspondent aux nouvelles mentions moins le nombre de mentions Je n’aime plus.

2. Les personnes atteintes : Portées de publications. Nombre de personnes à qui votre publication a été diffusée.
La portée peut être organique ou payée

3. La portée totale : Le nombre de personnes ayant vu une activité de votre Page, y compris vos publications, les publications d’autres personnes sur votre 
Page, les publicités J’aime la Page, les mentions et les visites.

4. Les personnes engagées : Mentions J’aime, commentaires et partages. Ces actions réalisées par les internautes aideront à toucher plus de monde.

L’activité de la part des internautes avec la page Facebook (interactivités): 

1. Le nombre de partages : Donnée qui permet de mesurer la portée virale des publications de la page. L’impact. On parle de viralité car, l’information se 
propage via les internautes eux-mêmes. Différente de la portée organique, qui elle s’arrête au nombre de fans de la page 

2. Les commentaires : réactions de la part des internautes sur les messages diffusés par la page

3. Les messages privés : mesure d’interaction avec les internautes qui vient compléter les mesures d’engagement type « likes », partages, commentaires, sur 
les publications de la page

4. Les posts publics : message postés de manière public sur le mur d’une page Facebook lorsque celle-ci autorise les les internautes à le faire

1.1.7 Le réseau social Facebook
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Quelle utilisation ?

- Constituer une communauté

- Communiquer sur un événement

- Faire de la publicité :
acquérir de nouveaux fans, générer du trafic 
vers son site internet, promouvoir une 
application mobile, un événement, une offre

1.1.7 Le réseau social Facebook
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Quelle utilisation ?

- Faire de la veille stratégique
Analysez les lignes éditoriales de la 
concurrence

- Gérer une/des crises

- Assurer un service client

1.1.7 Le réseau social Facebook
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Quelle utilisation ?

- Animer sa communauté par des jeux : 
Conquérir de nouveaux fans avec un jeu
Récompenser sa communauté existante

Le dispositif choisi doit être réfléchi et mis en 
place en fonction de l’objectif déterminé.

JEU via une application 
VS 
JEU concours Time Line

1.1.7 Le réseau social Facebook
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Quelle utilisation ?

- Augmenter le trafic vers vos sites

- Développer votre réseau

- Apporter une expertise

- Faire de la veille en temps réel

- Surveiller vos concurrents

- Gérer votre E-Réputation

- Cibler un marché local

- Interagir avec des applications web 2.0 
externes

à @nomdutilisateur : votre pseudo, Identifiant Twitter

à Photo + Thème : Image que vous souhaitez donner à votre compte

à Texte de profil : descriptif succinct de votre profil

à Tweet : micro message de 140 caractères. 
Il n’y a que ce moyen de communication public et textuel

à Followers : Comptes Twitter qui vous suivent, 
ceux qui s’intéressent à vous

à Retweet : retransmission d’un tweet sur votre propre liste de tweets

à Reply (Répondre) : réponse directe à un compte Twitter donné en réponse à un tweet donné

à Favoris : tweets que l’on sauvegarde

à Listes : permettent de catégoriser des comptes Twitter 
(pour se souvenir pourquoi on les suit par exemple)

à Hashtag : mot-clé identifié caractérisé par un # qui le précède

à #ff : incitation à suivre des comptes que l’on juge intéressants
(uniquement le vendredi, ff signifiant Follow Friday)

1.1.8 Le réseau social Twitter

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016



Les différents profils

Les débutants
Au moment de l’inscription, le nombre de 
followers, de following et votre 
communauté sont faibles

following

Les boulimiques d’informations
On décide de suivre de nombreuses 
personnes d’intérêt, avec un ration 
déséquilibré

following

followers

communauté

followers

following

communauté

Les populaires
On décide de suivre quelques personnes 
d’intérêt mais votre profil est très suivi

followers

communauté
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Je fais de la 
veille 

concurrentielle

Je suis à l'écoute des 
tendances de la société 
et des besoins de mes 

cibles

Je suis des leaders 
d'opinion dans mon 
domaine d'activité 
et des influenceurs 

reconnus

Je fais de 
Twitter un 

pilier de ma 
gestion client

Je réponds aux
problématiques 
des utilisateurs

Je teste des 
idées et 

demande conseil

Je mets en 
avant et 

partage mon 
expertise

Je	
  diffuse	
  et	
  
je	
  suis	
  mes	
  
messages

Je mets en relation 
des personnes de 

mon réseau
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Je surveille mon 
e-réputation

Je recrute des 
partenaires

J’identifie et je me 
rapproche de 

leaders d’opinion

Je suis plus visible 
sur Google

Mes publications 
sont plus lues et 

partagées

Plus mon compte est 
populaire et actif plus 

mon Social Rank 
augmente
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Best Practices pour étendre son réseau d’influence

- Soyez réactif, Twitter va très vite
- Ne suivez pas trop de comptes 
- Remerciez toujours les utilisateurs qui vous retweetent ou vous valorisent
- Repérez et utilisez les bons hashtags pour tweeter efficacement et être vus du plus grand nombre
- Toujours citer la source d’une info (en la mentionnant « @... »)
- Tweetez des informations en live (au cours d’une réunion via l’application Twitter pour smartphone par 

exemple)
- Utilisez des acronymes, des caractères spéciaux, des hashtags et intégrez des smileys pour humaniser vos 

tweets
- Soignez votre biographie de façon à bien renseigner votre fonction aux utilisateurs
- Ne faites pas votre autopromotion
- Ne laissez pas un utilisateur sans réponse
- Evitez les messages privés automatiques ou copié-collés
- Ne demandez pas à être retweeté 
- Quand vous retweetez un message, n'altérez pas le contenu d'origine
- Ne réagissez jamais de manière agressive N’utilisez pas de majuscule dans vos messages, cela signifie que 

l’on crie
- Évitez de tweeter plusieurs fois la même chose
- Ne délaissez pas votre compte sur une trop longue période, il est important de maintenir sa présence sur la 

plateforme 
- Évitez les messages qui prendront plusieurs tweets de 140 caractères, soyez concis. 
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Le MIX E-Reputation & Ressources Humaines

Pourquoi utiliser le réseau social professionnel ?

Pour créer un réseau professionnel.
Déboucher sur des contacts productifs dans la vie réelle.

Définir ces champs de compétences & les faire approuver par votre 
réseau

Petite ou grande entreprise

Question peu abordée, et pourtant importante dans l’utilisation du 
réseau social.
Vous ne trouverez pas les mêmes compétences, pourtant cachées 
derrière les mêmes titres.

1.1.9 Le réseau social LinkedIn
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Que font les membres de LinkedIn en France sur le réseau social 
professionnel ?

Tous les membres sont sur le réseau avec des objectifs similaires.
Créer et animer son réseau professionnel : C’est la base, mais derrière 
l’expression il y a un début de détermination.

LinkedIn permet une prise de contact facile avec d’autres membres, et 
l’information qui y circule est assez riche.

Le partage et la confrontation d’idées est facile au travers des groupes 
dédiés
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Découvrir de nouvelles tendances

De nombreux contenus sont partagés, une opportunité pour améliorer 
son expertise sur son secteur d’activité.

Les échanges y sont nombreux, et LinkedIn vous propose de nombreux 
contenus essentiellement anglo saxons, pour le moment, pour rester à 
la pointe de l’information.

Rechercher des partenariats pour ses affaires

C’est bien plus qu’un réseau social dédié au recrutement.
Vous pouvez y démontrer votre expertise, développer votre image de 
marque, et prendre des contacts pour vos affaires.

Atelier-Formation Nexa – mai 2016

Créer un profil LinkedIn optimal 

Un profil LinkedIn pertinent est un profil bien rempli. 
Prenez le temps de remplir toutes les catégories avec le plus grand 
soin. 

Un profil LinkedIn contient les catégories suivantes : 

- L’entête, avec la photo de profil, un titre et la synthèse de vos 
expériences 

- Le résumé, qui n’est ni plus ni moins que la description de votre 
profil 

- L’expérience professionnelle 
- Les langues parlées 
- Les compétences 
- La formation 
- Les centres d’intérêt 

Viennent ensuite les recommandations, les groupes dont vous êtes 
membres et les pages auxquelles vous êtes abonnés.

Pour commencer, sélectionnez 3 mots clés forts relatifs à votre activité 
que vous répartirez intelligemment dans les rubriques de votre profil : 
le titre, la description, les expériences professionnelles et les 
compétences. 

L’utilisation des mots clés vous permettra d’attirer des visiteurs mais ne 
sera pas suffisant pour générer des contacts. 

Travaillez également votre description de façon optimale : 

- Présentation de votre profil : qui êtes-vous ? Que faites-vous ? 
Pourquoi le faites-vous ? 

- Qui sont vos cibles (vos clients, vos employeurs…) 
- Que recherchent-ils ? Quelles sont leurs problématiques ? 
- Quelles solutions leur apportez-vous ? 

Vous pouvez terminer votre description par un call-to-action (une 
incitation à l’action), afin d’orienter le visiteur et atteindre votre objectif 
(générer un appel, un email, une demande de contact…). 

LinkedIn vous offre également la possibilité de joindre des documents à 
votre description. Profitez-en pour présenter vos réussites : des études, 
des coupures presse, des interviews… En bref, tous types de contenu 
vous mettant en valeurs et confirmant vos compétences.



24

3. Créer un groupe de discussion 

LinkedIn vous offre la possibilité de créer votre propre groupe de discussion. Pour cela, dans la rubrique « Groupes », vous n’avez qu’à cliquer sur le 
bouton « Créer un groupe » à côté du bouton « Trouver un groupe »

Vous devrez remplir ensuite un formulaire avec notamment le nom de votre groupe et une brève description de celui-ci. Vous pourrez également y 
mettre un logo afin que votre groupe soit identifiable visuellement. 

Le logo peut être par exemple celui de votre entreprise. 
Vous n’aurez après qu’à valider et votre groupe sera créé. 

Vous avez la possibilité de rendre votre groupe accessible à tous ou de sélectionner l’option inscription à la demande. Cela peut vous permettre 
notamment de filtrer, dans une mesure toute relative, l’inscription de comptes spams… 

4. Créer une page entreprise 

Permettre de communiquer sur l’actualité de votre entreprise ou encore de diffuser vos offres d’emploi. 
Pour cela, rendez-vous dans la rubrique « Centres d’intérêt » puis « Entreprises ». Vous pourrez ensuite créer votre page en cliquant sur le bouton créer.

Pour commencer, LinkedIn vous demande le nom de votre entreprise, l’adresse e-mail que vous utilisez dans cette entreprise et surtout de certifier que 
vous êtes bien habilité à gérer la page de cette entreprise. 

Vous recevrez ensuite un e-mail de confirmation qui vous demandera de confirmer votre adresse. Ensuite, un formulaire très semblable au formulaire de 
création de groupe vous sera soumis. 
Vous devrez y renseigner : 
- La description de l’activité de votre entreprise 
- Ses spécialisations 
- Le siège social 
- Le secteur 
- La taille 
- Le type de société 
- La date de fondation 

Atelier-Formation Nexa – mai 2016
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1.2 LES BLOGS

1.2.1 définition

Un blog est un type de site web ou 
une partie d’un site web utilisé 
pour la publication périodique et 
régulière de nouveaux articles, 
généralement succincts et rendant 
compte d’un sujet donnée ou 
d’une profession.

À la manière d’un journal de bord, 
ces articles ou « billets » sont 
typiquement datés, signés et se 
succèdent dans un ordre 
antéchronologique, c’est-à-dire du 
plus ancien au plus récent

Il existe une multitude de plateformes pour créer son blog. 
Les plus connues :
- blogger (plateforme de Google
- over-blog
- Wordpress
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1.2.2 Un exemple de blog Wordpress

Il existe une multitude de thèmes. 
Les thèmes basiques, offrant peu 
de possibilités dans l’agencement, 
le webdesign, sont souvent 
gratuits. Bien que limités dans 
leurs fonctionnalités, ces thèmes 
basiques sont utiles pour débuter 
dans le domaine du blogging.

Wordpress est une plateforme 
appréciée des blogueurs 
débutants car simple d’utilisation.
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C'est à partir du 
tableau de bord que 
l'on a accès à 
l'ensemble des 
services qu'offre la 
plateforme pour son 
blog.

On peut publier un 
article, un lien, 
modifier l'apparence 
de son blog, modifier 
les réglages...
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Les différents widgets (disponibles selon le thème du blog).

Widget : contraction de 
window et gadget 
recouvrant deux notions 
disctinctes en relation avec 
les interfaces graphiques :

- un composant d’interface 
graphique (bouton, barre 
de défilement, listes 
déroulante etc…)

- Un widget interactif : outil 
qui permet d’obtenir des 
informations (météo, 
actualités, carte routière 
etc..
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Les statistiques : le suivi des visites
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Nouvelles tendances : 

Le micro-blog : Au lieu d’avoir un site internet en guise de blog, les internautes multiplient leur 
présence sur les réseaux sociaux et l’uns d’eux devient leur blog de référence.

Ex : Le Vlogging : Contaction Vidéo & Blog > YouTubeurs

Les Instagramers

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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1.3 LES SITES INTERNET

1.3.1 définition

Un site web, ou simplement site, est un ensemble de pages web et de ressources liées, accessibles par une 
adresse web. 

Un site est hébergé sur un serveur web accessible via le réseau mondial internet ou intranet local. 
L’ensemble des sites web constituent le World Wide Web.
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1.3.2 site internet statique VS site internet dynamique

Site	
   statique

On	
  entend	
  par	
  page	
  statique,	
  non	
  pas	
  
une	
  page	
  sans	
  mouvements	
  ou	
  sans	
  
animations,	
  mais	
  une	
  page	
  visible	
   telle	
  
qu’elle	
   a	
  été	
  conçue.

Ces	
  pages	
  peuvent	
  présenter	
   toute	
  
forme	
  de	
  contenu,	
  images,	
  musiques,	
  
vidéos,	
  etc…	
  mais	
  elles	
   sont	
  toujours	
  
présentées	
   de	
  la	
  même	
   façon.

Elles	
  ne	
  changent	
  pas	
  et	
  c’est	
  en	
  ce	
  
sens	
  qu’elles	
   sont	
  statiques.

Site	
  dynamique

Ils	
  permettent	
  de	
  présenter	
  des	
  
informations	
  de	
  différentes	
  manières	
  
selon	
   l’interaction	
   avec	
  le	
  visiteur.

Les	
  pages	
  sont	
  construites	
   « à	
  la	
  
volée »	
  grâce	
  à	
  une	
  programmation	
  
conçue	
  par	
  le	
  webmaster.

Le	
  contenu	
  est	
  issu	
  d’une	
  base	
  de	
  
données	
  en	
  fonction	
  de	
  critères	
  
établis	
  par	
  l’internaute	
   puis	
  mis	
  en	
  
page	
  en	
  temps	
  réel.

Ex	
  :	
  site	
   internet	
  e-­‐commerce,	
   blogs,	
  
forums.
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1.3.3 site vitrine, marchand ou institutionnel

sit
e

vitrine créer	
  un	
  univers	
  autour	
  
d'un	
  produit/service

marchand promouvoir	
  les	
  
produits/services

institutionnel promouvoir	
  
l'entreprise

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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1.3.4 Les clés du choix stratégique : les bonnes pratiques

- Les objectifs stratégiques

- Les cibles

- Les acteurs du projet

- les contenus

- Les fonctionnalités

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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1.3.4.1 Les objectifs stratégiques

Site vitrine

- Décrocher un contact et 
un rdv avec un 
commercial

- Répondre rapidement 
aux questions 
fréquentes

Site marchand

- Vendre un produit et 
développer son CA

- Élargir sa zone

- Fidéliser la clientèle

Site institutionnel

- Communiquer les 
valeurs et l’identité

- Contrôler son image

- Communication externe

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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1.3.4.2 Les cibles

La cible est fondamentale car elle oriente :

- la charte graphique

- le ton, le discours, le contenu

- l’ergonomie

- les choix de gestion (paiement sécurisé, abonnements, virements…)

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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1.3.4.3 Les acteurs du projet

Site vitrine

- Mettre à jour les actualités 
de l’entreprise

- Mettre à jour le catalogue

- Répondre aux questions 
des internautes

- Développer la 
fréquentation du site

- Mesurer l’efficacité du site

Site marchand

- Mettre à jour le catalogue 
et les prix

- Suivre les commandes

- Organiser la logistique

- Animer le site (actus, 
promos)

- Suivre ses clients (offres 
spécialisées, fidélisation…)

- Leur diffuser de 
l’information

Site institutionnel

- Mettre à jour les actualités 
de l’entreprise

- Répondre aux questions 
des internautes

- Développer la 
fréquentation du site

- Mesurer l’efficacité du site

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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1.3.4.4 Les contenus

Site vitrine

- Plus le discours est court, 
plus il a de chances d’être 
lu

- Plus il est court, plus il doit 
être travaillé

- L’image, la vidéo et le son 
prennent de plus en plus 
de place

- Les titres, les sous-titre, les 
résumés

Site marchand

- La fiche produit est très 
importante (image, 
contenu, clair et à tiroir)

- L’ergonomie doit être 
extrêmement soignée car il 
n’y a pas de vendeur pour 
poser la question « puis-je 
vous aider ? » ou « vous 
voulez un 
renseignement? »

Site institutionnel

- Plus le discours est court, 
plus il a de chances d’être 
lu

- Plus il est court, plus il doit 
être travaillé

- L’image, la vidéo et le son 
prennent de plus en plus 
de place

- Les titres, les sous-titre, les 
résumés

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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1.3.4.5 Les fonctionnalités

Menus	
  et	
  sous-­‐menus	
  personnalisables

Gestion de	
  publications	
  :	
  documents,	
  résumés,	
  communications…	
  (blog	
  actualité)

Newsletter

Galerie	
  photos

Gestions	
  des	
  inscriptions

Boutique	
  en	
  ligne

Partie	
  privée

Calendrier	
  (calendrier	
  de	
  réservation par	
  exemple)

Forum

Analyse	
  statistique	
  détaillée	
  via	
  Google	
  analytics
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1.3.4.6 La technologie

Disponibilité

Compatibilité

Sécurité

Hébergement

L’hébergement
1. serveur mutualisé
2. serveur dédié
3. serveur interne
4. Serveur déporté sur Cloud

La sécurité
1. la sécurité physique
2. la sécurité informatique

La compatibilité
1. HTML5 et le Responsive Web Design
2. tester la compatibilité avant le déploiement

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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1.4 LES APPLICATIONS MOBILES

1.4.1 Définition
Une	
  application	
  mobile	
  est	
  un	
  programme	
  téléchargeable	
  de	
  façon	
  gratuite	
  ou	
  
payante	
  et	
  exécutable	
  à	
  partir	
  du	
  système	
  d’exploitation	
  d’un	
  smartphone	
  ou	
  d’une	
  
tablette.	
  

Selon	
  Médiamatrie,	
  début	
  2016,	
  les	
  utilisateurs	
  de	
  smartphones	
  avaient	
  en	
  
moyenne	
  28	
  applications	
  mobiles	
  installées	
  sur	
  leur	
  téléphone.

Les	
  applications	
  mobiles	
  sont	
  adaptées	
  aux	
  différents	
  environnements	
  techniques	
  
des	
  smartphones	
  et	
  à	
  leurs	
  contraintes	
  et	
  possibilités	
  ergonomiques	
  (écran	
  tactile	
  
notamment).	
  Elles	
  permettent	
  généralement	
  un	
  accès	
  plus	
  confortable	
  et	
  plus	
  
efficace	
  à	
  des	
  sites	
  ou	
  services	
  accessibles	
  par	
  ailleurs	
  en	
  versions	
  mobile	
  ou	
  web.	
  
L’essentiel	
  du	
  temps	
  passé	
  sur	
  les	
  smartphones	
  est	
  consacré	
  à	
  des	
  applications	
  
mobiles.

Reflet	
  du	
  succès	
  commercial	
  et	
  technique	
  de	
  l’iPhone,	
  une	
  grande	
  majorité	
  des	
  
applications	
  mobiles	
  furent	
  créées	
  à	
  l’origine	
  pour	
  le	
  téléphone	
  mobile	
  d’Apple.	
  
Cependant,	
  les	
  applications	
  Android	
  se	
  sont	
  fortement	
  développées	
  depuis	
  
les années	
  2010/2011	
  et	
  dépassent	
  désormais	
  en	
  nombre	
  d’installation	
  les	
  
applications	
  iPhone.

L’application	
  mobile	
  peut	
  avoir	
  une	
  vocation	
  commerciale	
  (m-­‐commerce),	
  marketing	
  
et	
  /	
  ou	
  publicitaire.

Dans	
  le	
  domaine	
  des	
  applications	
  mobiles	
  m-­‐commerce,	
  on	
  
distingue	
  les	
  applications	
  mobiles	
  payantes	
  dont	
  le	
  modèle	
  
est	
  basé	
  sur	
  le	
  paiement	
  au	
  téléchargement	
  des	
  
applications	
  commerciales	
  qui	
  permettent	
  un	
  accès	
  
ergonomique	
  à	
  un	
  site	
  marchand	
  avec	
  possibilité	
  de	
  
transactions	
  sécurisées
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1.4.2 Best practices

- L ’objectif

- Le modèle économique

- Comment atteindre la perfection ?

- Un référencement intelligent

- Définir ses KPI

- Comment communiquer ?

- Fidéliser et engager l’utilisateur

Ap
pl
ic
at
io
n	
  
m
ob

ile Définition	
  du	
  
projet

Ergonomie	
  &	
  
interaction

Contrôle	
  qualité

Diffusion	
  sur	
  les	
  
stores
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1.4.2.1  L’objectif
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1.4.2.2  Le modèle économique
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1.4.2.3  Comment atteindre la perfection ?
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1.4.2.4  Un référencement intelligent

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016



47

1.4.2.5  Bien définir ses KPI

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016

LTV*	
   :	
  Loan-­‐to-­‐value
DAU*	
  :	
  Document	
   administratif	
  unique
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1.4.2.6  Comment communiquer ?
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1.4.2.7  Fidéliser et engager l’utilisateur

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016



SÉQUENCE 2 : Des exemples de Business model

Picard Réunion

EDF Réunion

La Réserve Naturelle Marine de la Réunion

La SHLMR

Décathlon Réunion

50

2.	
  1

2.	
  2

2.	
  3

2.	
  4

2.	
  5
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2.1 Le cas Picard Réunion

Site	
  internet	
  
e-­‐commerce	
  

avec	
  
technologie	
  
Responsive

Gestion	
  de	
  
communauté:	
  
Facebook

Newsletter (distribution	
  
prospectus)

Business	
  
model	
  Picard	
  
Réunion
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Site	
  internet	
  e-­‐commerce	
  avec	
  technologie	
  
Responsive	
  Web	
  Design

Mises	
  à	
  jour	
  régulières	
  des	
  offres	
  promotionnelles	
  

Lien	
  (widget)	
  vers	
  la	
  communauté	
  Facebook

Possibilité	
  de	
  s’inscrire	
  à	
  la	
  Newsletter

Fiches	
  produits	
  détaillées

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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Exemple	
  d’une	
  fiche	
  produit

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016

Une	
  fiche	
  produit	
  bien	
  réalisée	
  est	
  important,	
  
notamment	
  lors	
  d’un	
  dispositif	
  Pinterest	
  
associée	
  à	
  une	
  stratégie	
  de	
  communication	
  
e-­‐commerce.
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Une	
  communication	
   en	
  lien	
  avec	
   le	
  site	
  
internet.

Animation	
  de	
  la	
  communauté	
   :

-­‐ par	
  des	
  visuels	
  attractifs
-­‐ par	
  le	
   relais	
  des	
  offres
-­‐ Par	
  des	
  jeux-­‐concours	
  à	
  des	
  moments	
  clé

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016

POINTS	
  FORTS	
  :	
  
Écoute	
  de	
  la	
  communauté,	
  
Tonalité	
   de	
  proximité
Communication	
   dite	
  « sociale »	
  
Communication	
   en	
  lien	
  avec	
   le	
  calendrier	
   et	
  les	
   temps	
  forts	
  :	
  Pâques,	
  fêtes	
  des	
  mères
Communication	
   produit

COHESION	
  DE	
  LA	
  COMMUNICATION	
  :	
  
Communication	
   identique	
   sur	
  site	
  web,	
  page	
  Facebook	
  et	
  newsletter.
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2.2 Le cas EDF Réunion

Site	
  internet	
  
Institutionnel	
  
avec	
  blog	
  
d'actualité	
  

+	
  agence	
  en	
  ligne

Gestion	
  de	
  
communauté	
  :	
  
Facebook	
  
+	
  Twitter	
  
+	
  YouTube

e-­‐mailing Business	
  model	
  
EDF	
  Réunion

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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Site	
  internet	
  Institutionnel	
  avec	
  technologie	
  Responsive	
  
Web	
  Design

Mises	
  à	
  jour	
  chaque	
  semaine	
  des	
  infos-­‐coupures

Lien	
  (widget)	
  vers	
  la	
  communauté	
  Facebook	
  et	
  la	
  
communauté	
  Twitter	
  :	
  notion	
  de	
  l’actualité	
  
en	
  direct

Blog	
  d’actualité	
  à	
  l’intérieur	
  du	
  site

Plus-­‐value	
  avec	
  l’agence	
  en	
  ligne	
  :	
  Service	
  Client

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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Une	
  volonté	
  de	
  transparence	
  

Une	
  volonté	
  de	
  gérer	
  les	
  crises	
  cycloniques	
  via	
  les	
  réseaux	
  
sociaux

Se	
  positionner	
  comme	
  source	
  d’information	
  sur	
  le	
  réseau	
  
social	
  Twitter.

Assurer	
  un	
  Service	
  Clientèle	
  via	
  de	
  nouveaux	
  canaux	
  de	
  
communication
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2.3 Le cas Réserve Naturelle Marine de La Réunion

Site	
  internet	
  
institutionnel	
  

+	
  blog	
  d'actualité	
  
+	
  plus-­‐value	
  sur	
  

l'aspect	
  
technique

Gestion	
  de	
  
communauté	
  :	
  

Facebook	
  
+	
  Twitter

Business	
  model	
  
Réserve	
  Naturelle	
  

Marine	
  de	
  la	
  
Réunion

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016

La	
  notion	
  de	
  « virage	
  numérique »

Les	
  enjeux	
  :	
  Suivre	
  la	
  technologie,	
  se	
  rapprocher	
  des	
  réunionnais,	
  faire	
  de	
  la	
  veille	
  stratégique	
  via	
  les	
  réseaux	
  sociaux,	
  
se	
  positionner	
  comme	
  source	
  d’informations
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1	
  site	
  internet	
  ayant	
  la	
  technologie	
  
Responsive	
  Web	
  Design

1	
  blog	
  d’actualité	
  mis	
  à	
  jour	
  
régulièrement	
  :	
  Point	
  positif	
  pour	
  le	
  référencement

1	
  plus-­‐value	
  via	
  une	
  cartographie	
  en	
  ligne

1	
  galerie	
  photo

Volonté	
  de	
  gérer	
  les	
  crises	
  et	
  faire	
  de	
  la	
  veille	
  stratégique
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1	
  cartographie
explicative	
  
de	
  la	
  RNMR

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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1	
  galerie	
  photo

Des	
  Widgets	
  vers	
  les	
  communautés
Des	
  documents	
  législatifs	
  à	
  télécharger

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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2.4 Le cas SHLMR 

Site	
  internet	
  
institutionnel	
  avec	
  
spécificités	
  dans	
  les	
  
fonctionnalités	
  

Gestion	
  de	
  
communauté	
  dédiée	
  

tournée	
  vers	
  
l'événementielle	
  :	
  
Plusieurs pages	
  

Facebook	
  
+	
  Instagram
+	
  YouTube

Business	
  model	
  
SHLMR

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016

Les	
  enjeux	
  :	
  
Se	
  rapprocher	
  des	
  locataires	
  par	
  une	
  communication	
  événementielle
Suivre	
  la	
  technologie	
  via	
  un	
  nouveau	
  site	
  internet	
  et	
  de	
  nouvelles	
  fonctionnalités
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-­‐ 1	
  site	
  internet	
  sur	
  mesure
avec	
  plusieurs	
  espaces	
  dédiés	
  :	
  
1	
  espace	
  pour	
  les	
  locataires,	
  1	
  
espace	
  pour	
  les	
  biens	
  à	
  la	
  
vente/location
-­‐ Widgets	
  vers	
  Facebook
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3	
  pages	
  Facebook	
  distinctes
1	
  communication	
  axée	
  événementiel	
  et	
  
associations	
  de	
  quartier

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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1	
  communication	
  événementielle
renforcée	
  par	
  une	
  présence	
  sur	
  :
-­‐ Instagram
-­‐ YouTube

1	
  dimension	
  « gestion	
  de	
  
communautés »	
  importante

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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2.5 Le cas Décathlon Réunion 

Site	
  internet	
  
institutionnel	
  
+	
  présentation	
  
des	
  produits

Gestion	
  de	
  
communauté:	
  
Facebook	
  
+	
  YouTube

Blog Application	
  
mobile

Business	
  
model	
  

Décathlon	
  
Réunion

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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Bien	
  que	
  n’étant	
  pas	
  
e-­‐commerce,	
  le	
  site	
  internet	
  
propose	
  des	
  fiches	
  produits	
  
avec	
  la	
  possibilité	
  aux	
  
internautes	
  de	
  laisser	
  des	
  
avis	
  suite	
  à	
  leurs	
  achats

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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Un	
  blog	
  distinct	
  du	
  site	
  
internet	
  qui	
  vient	
  renforcer	
  
le	
  positionnement	
  de	
  
l’enseigne	
  dans	
  le	
  domaine	
  
du	
  Trail à	
  La	
  Réunion

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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L’application	
  a	
  permis	
  à	
  
l’enseigne	
  de	
  se	
  positionner	
  dans	
  
le	
  domaine	
  du	
  Trail tout	
  en	
  
s’adressant	
  au	
  Grand	
  Public	
  via	
  la	
  
randonnée.

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016



SÉQUENCE 3 : Les différents outils de communication digitale

Le référencement

L’e-mailing

La publicité online

Les nouveaux supports et le Community Management

74

3.1

3.2

3.3

3.4

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016



75

3.1 LE REFERENCEMENT

3.1.1 Différence entre référencement et positionnement d’un site.

Référencé =	
  figurer	
  dans	
  l’index	
  d’un	
  moteur	
  de	
  recherche

Positionné =	
  être	
  visible	
  dans	
  les	
  résultats	
  d’un	
  moteur

C’est	
  la	
  même	
  logique	
  que	
  dans	
  un	
  supermarché.	
  Votre	
  produit	
  
peut	
  être	
  référencé,	
  mais	
  plus	
  ou	
  moins	
  bien	
  positionné.

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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3.1 LE REFERENCEMENT

3.1.2 Le référencement naturel

3.1.2.1  Définition

Le	
   référencement	
   naturel	
  a	
  pour	
  
objectif	
  de	
  faire	
  figurer	
  à	
  la	
  meilleure	
  
position	
  possible	
  dans	
  les	
  résultats	
  
naturels	
  des	
  moteurs	
  de	
   recherche	
   les	
  
pages	
  d’un	
  site	
  pour	
  une	
  requête	
  
donnée.

Il	
  peut	
  représenter	
   entre	
  20%	
  et	
  90%	
  
du	
  trafic	
  d’un	
  site.
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3.1.2.2 Les optimisations « on page »

•La	
  balise	
  <title>

• C’est	
  le	
   titre	
  de	
  votre	
  page	
  .

• Format	
   :	
  entre	
  7	
  et	
  10	
  mots

• Contenu	
   :	
  vos	
  expressions	
  clés	
   (maximum	
  2	
  fois)

<title>votre	
   titre </title>

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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• C’est	
  le	
  cœur,	
  la	
   richesse	
  de	
  votre	
  page.

• Format	
   :	
  minimum	
  300	
  caractères

• Contenu	
   :	
  vos	
  expressions	
  clés	
  avec	
  une	
  densité	
  moyenne	
  
entre	
  2	
  et	
  5%

Le	
  contenu	
  visible

• Règle	
   d’or	
  	
   un	
  thème	
  par	
  page,	
  une	
  langue	
  par	
  page

• Soignez	
  vos	
  premières	
   phrases

•Mettez	
  en	
  valeur	
  vos	
  expressions	
   clés mise	
  en	
  gras	
  <B>	
  ou	
  <STRONG>

• Structurez	
   vos	
  idées Titres	
  <H1>,	
  <H2>,	
  <Hn>	
  

• Structurez	
   et	
  hiérarchisez	
   le	
  contenu	
  de	
  vos	
  pages

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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• Choisissez	
  un	
  nom	
  de	
  domaine	
  contenant	
  un	
  ou	
  deux	
  mots	
  explicites.
• Format	
  :	
  séparez	
  les	
  mots	
  par	
  des	
  tirets
•Utilisez	
  les	
  sous-­‐domaines	
  (ex:	
  sousdomaine.domaine.fr)	
  et	
  les	
  
dossiers	
  (ex:	
  domaine.fr/keyword/page.html)	
  
• Insérez	
  des	
  expressions	
  importantes	
  dans	
  l’intitulé	
  complet	
  des	
  URLs
• Si	
  vos	
  URLs ne	
  sont	
  pas	
  explicites,	
  optez	
  pour	
  l’URL	
  rewriting

L’URL
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• Soignez-­‐les	
  :	
  ils	
  permettent	
  aux	
  robots	
  de	
  vous	
  connaître.	
  

• Les	
  plus	
  simples	
  sont	
  les	
  meilleurs	
  :	
  <a	
  href=«http://www.monsite.fr»>Texte	
  du	
  

lien</a>

• Choisissez	
  bien	
  l’ancre	
  du	
  lien	
  :	
  évitez	
  les	
  « Cliquez-­‐ici »

• Evitez	
  les	
  liens	
  sur	
  les	
  images,	
  les	
  liens	
  javascript,	
  et	
  Flash

• Prenez	
  soin	
  du	
  maillage	
  de	
  votre	
  site	
  en	
  liant	
  autant	
  que	
  possible	
  les	
  pages	
  que	
  

vous	
  souhaitez	
  favoriser

Les	
  liens	
  internes
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• Elles	
  se	
  trouvent	
  en	
  haut	
  du	
  code	
  source	
  de	
  chaque	
  page
• Elles	
  fournissent	
  des	
  informations	
  aux	
  moteurs	
  de	
  recherche
• Elles	
  ne	
  sont	
  pas	
  visibles	
  sur	
  la	
  page

Les	
  balises	
  meta

• Balise	
  « description »	
  :	
  soignez-­‐la	
  absolument	
  car	
  elle	
  apparaît	
  dans	
  les	
  résultats	
  des	
  moteurs	
  
• Balise	
  « keyword »	
  :	
  elle	
  ne	
  compte	
  plus,	
  renseignez-­‐la	
  rapidement	
  quand	
  même	
  avec	
  20	
  mots	
  
maximum.	
  
• Balise	
  « Robots »	
  :	
  indiquez	
  aux	
  robots	
  les	
  pages	
  qu’ils	
  peuvent	
  indexer
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• La	
  fréquence	
  de	
  mise	
  à	
  jour	
  du	
  site
• L’ancienneté	
  de	
  la	
  page	
  et	
  du	
  site
• Le	
  nombre	
  de	
  pages	
  du	
  site
• Le	
  temps	
  de	
  téléchargement	
  de	
  la	
  page
•Et	
  de	
  nombreux	
  autres	
  critères

Les	
  autres	
  critères
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3.1.2.3 Le Netlinking : stratégie de gestion des liens externes

• Ils	
  permettent	
  de	
  générer	
  du	
  trafic
• Le	
  but	
  :	
  avoir	
  un	
  maximum	
  de	
  liens	
  venant	
  de	
  pages	
  populaires,	
  en	
  lien	
  
avec	
  mon	
  domaineet	
  contenant	
  un	
  minimum	
  de	
  liens.
• Comment	
  :	
  inscription	
  dans	
  des	
  annuaires,	
  échange	
  de	
  liens,	
  faire	
  
« parler	
  de	
  soi »
• Toute	
  stratégie	
  référencement	
  s’accompagne	
  d’une	
  stratégie	
  
Linkbuilding

Les	
  liens	
  externes	
  (=	
  backlinks)
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Au	
  lieu	
  de	
  :	
  Pour	
  découvrir	
  nos	
  formations	
  en	
  Web	
  marketing,	
  cliquez-­‐ici

Préférez	
  :	
  Découvrez	
  nos	
  formations	
  en	
  Web	
  marketing

Les	
  liens	
  externes,	
  importance	
  de	
  l’ancre	
  des	
  liens

• L’ancre	
   des	
  liens	
   indique	
  à	
  Google	
   le	
   sujet	
  de	
  la	
  page	
  de	
  destination

• Elle	
   doit	
  être	
  choisie	
   avec	
  soin,	
  quand	
  c’est	
  possible
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3.1.2.4 Réputation et Page Rank

• Définition :	
  Le PageRankou PR est	
  l'algorithme	
  d'analyse	
  des	
  liens	
  concourant	
  au	
  système	
  de	
  classement	
  
des pages	
  Webutilisé	
  par	
  lemoteur	
  de	
  recherche	
  Google pour	
  déterminer	
  l'ordre	
  dans	
  les	
  résultats	
  de	
  
recherche	
  qu'il	
  fournit.	
  De	
  nos	
  jours	
  le	
  PageRankne	
  fournit	
  qu'un	
   indice	
  parmi	
  tant	
  d'autres	
  dans	
  l'algorithme	
  
qui	
  permet	
  de	
  classer	
  les	
  pages	
  du	
  Web	
  dans	
  les	
  résultats	
  de	
  recherche	
  de	
  Google.	
  Le	
  PR	
  varie	
  de	
  1	
  à	
  10.	
  
(Source	
  :	
  Wikipedia)

• Attention,	
  ce	
  n’est	
  qu’un	
  facteur	
  parmi	
  beaucoup	
  d’autres.

• Calcul	
   du	
  PR	
  :	
  Σ (PR	
  de	
   la	
  page	
  N	
  /	
  nb	
  de	
  liens	
   sur	
  la	
  page	
  N)

•En	
  image	
   :	
  

Le	
  Page	
  Rank	
  (PR)
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Le	
  TrustRank

• Le	
  TR	
  est	
  une	
  note	
  de	
  0	
  (SPAM)	
  à	
  1	
  (site	
  de	
  référence)	
  attribuée	
  par	
  Google.	
  
Elle	
  correspond	
  à	
  un	
  « degré	
  de	
  confiance »	
  attribué	
  à	
  une	
  page	
  ou	
  un	
  site.	
  
On	
  ne	
  peut	
  pas	
  la	
  connaître.

• Comme	
  le	
  PR,	
  le	
  TR	
  se	
  diffuse	
  de	
  page	
  en	
  page.

• A	
  l’origine,	
  une	
  petite	
  liste	
  de	
  sites	
  choisis	
  par	
  Google	
  diffuse	
  le	
  TR	
  sur	
  le	
  reste	
  
de	
  la	
  toile.
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3.1.2.5 Choix de positionnement

Choisir	
  sur	
  quelles	
  expressions	
  se	
  positionner

• Les	
  expressions	
   sur	
  lesquelles	
   vous	
  allez	
   baser	
  votre	
  stratégie	
  de	
  référencement	
  
naturel	
  doivent	
   :

− Bien	
  vous	
  définir
− Etre	
  suffisamment	
  précises	
   pour	
  vous	
  permettre	
   d’espérer	
   être	
  placé
− Etre	
  suffisamment	
  larges	
  pour	
  ne	
  pas	
  passer	
  à	
  côté	
  de	
  votre	
  cible
− Etre	
  choisies	
   en	
  fonction	
  de	
  la	
  concurrence	
  

Une	
  notion	
  importante	
   :	
  	
  la	
  Longue	
  Traine	
   (=	
  Long	
  tail ,	
  LT)

Les	
  nombreuses	
   requêtes	
  générant	
  peu	
  de	
  
visites	
   représentent	
   plus	
  de	
  visites	
  que	
  les	
  
quelques	
   requêtes	
   les	
  plus	
  tapées.
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3.1.2 Le référencement payant

3.1.2.1  Définition

les	
   liens	
  sponsorisés	
  qui	
  permettent	
  de	
  
positionner	
   un	
  site	
   internet	
  dans	
  les	
  
premiers	
   résultats	
  des	
  moteurs	
  de	
  
recherche.
Il	
  s'agit	
  d'acheter	
   des	
  mots-­‐clés	
  aux	
  
enchères	
   sur	
  un	
  ou	
  plusieurs	
   réseaux	
  
de	
  diffusion	
  (les	
  principaux	
   étant	
  
Google	
   AdWords,	
  Yahoo	
  Sponsored
Links	
  et	
  Microsoft	
  AdCenter).	
  
Lorsqu'un	
   internaute	
  effectue	
  une	
  
requête	
  comportant	
   l'un	
  des	
  mots-­‐clés	
  
achetés,	
   l'annonce	
   est	
  imprimée	
  
(affichée).	
  L'annonceur	
   ne	
  paie	
  que	
  
lorsque	
   l'internaute	
   clique	
   sur	
  
l'annonce	
   (principe	
   du	
  CPC).
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3.1.2.2 Quels objectifs ? 

Les	
  liens	
  sponsorisés	
  permettent	
  :

• De	
  figurer	
  de	
  manière	
  rapide dans	
  les	
  pages	
  de	
  résultats
• Une	
  maîtrise	
  totale	
  des	
  coûts
• Un	
  suivi	
  des	
  objectifs	
  de	
  la	
  campagne
• De	
  toucher	
  une	
  cible	
  qualifiée
• De tester ses	
  campagnes	
  marketing	
  sur	
  des	
  zones	
  géographiques	
  et	
  dans	
  des	
  
langues	
  précises

C’est	
  un	
  système	
  particulièrement	
  bien	
  adapté	
  pour	
  :

• La	
  génération	
  de	
  prospects
• Le	
  retour	
  sur	
  investissement
• La	
  fidélisation	
  clients
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3.1.2.3 Création d’une campagne

• Zone	
  géographique	
  :	
  pays,	
  régions,	
  villes
• Langues
• Période	
  :	
  durée	
  de	
  la	
  campagne
• Planification	
  :	
  choix	
  des	
  jours,	
  des	
  heures
• Diffusion	
  des	
  annonces	
  :	
  accélérée	
  ou	
  lissée	
  sur	
  la	
  journée
• Ciblage	
  démographique	
  :	
  âge,	
  sexe.
• Préférence	
  de	
  positionnement
• Réseau	
  :	
  Recherche	
  et/ou	
  réseau	
  de	
  contenu
• Appareils	
  :	
  Ordinateurs	
  et/ou	
  iPhone,	
  Smartphones,	
  opérateurs
• Budget	
  journalier	
  (capping)	
  

Choix	
  des	
  paramètres	
  de	
  campagne
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Choix	
  des	
  mots	
  clé,	
  ciblage

Les	
  mots	
  clés	
  doivent	
  être	
  :	
  

• Assez	
  précis	
  pour	
  éviter	
   les	
  clics	
   inutiles
• Assez	
  larges	
  pour	
  ne	
  pas	
  passer	
  à	
  côté	
  de	
  sa	
  cible
• Choisis	
  en	
  fonction	
  de	
   la	
  concurrence

Une	
  campagne	
  peut	
  contenir	
  1	
  seul	
  mot	
  clé.	
  Au	
  contraire,	
   certains	
   sites	
  achètent	
  des	
  
centaines	
   de	
  milliers	
   de	
  mots	
  clés.

Une	
  expression	
   peut	
  être	
  achetée	
   selon	
  plusieurs	
   ciblages :

• [Exacte]	
   :	
  l’annonce	
  apparaît	
   si	
  l’internaute	
   tape	
  strictement	
   l’expression
• « Expression »	
  :	
  mon	
  expression	
   peut	
  être	
  précédée	
   ou	
  suivie	
  d’autres	
   termes
• Large	
   :	
  les	
  mots	
  de	
  mon	
  expression	
   peuvent	
  être	
  mélangés	
  parmi	
  d’autres	
  termes	
  
et	
  remplacés	
   par	
  des	
  synonymes
• +Large	
   +Modifier	
   :	
  ce	
  nouveau	
  ciblage	
   restreint	
   le	
  ciblage	
   large	
   aux	
  variantes	
  
masculin/féminin	
   et	
  singulier/pluriel
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• Adaptez	
  vos	
  enchères	
  au	
  positionnement	
  visé

•Modifiez	
  vos	
  annonces,	
  gardez	
  les	
  meilleures

• Vérifiez	
  que	
  vous	
  n’oubliez	
  pas	
  des	
  mots	
  clés	
  ou	
  des	
  variantes	
  des	
  mots	
  
achetés

• Eliminez	
  les	
  mots	
  clés	
  inutiles	
  ou	
  parasites

• Choisissez	
  les	
  pages	
  de	
  destination	
  les	
  plus	
  adaptées	
  à	
  vos	
  annonces

• Créez	
  des	
  groupes	
  d’annonces	
  dédiés	
  à	
  des	
  thématiques	
  très	
  précises

• Générez	
  et	
  analyser	
  les	
  rapports	
  disponibles

optimisations
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Rapport	
  de	
  campagne

• Il	
  doit	
  faire	
  apparaître	
  certaines	
  données	
  de	
  la	
  campagne	
  :	
  
Clics,	
  impressions,	
  taux	
  de	
  clic,	
  CPC	
  moyen,	
  coût,	
  position	
  moyenne

• Il	
  doit	
  identifier	
  les	
  optimisations	
  à	
  apporter.

• Il	
  doit	
  surtout	
  être	
  compréhensible	
  pour	
  le	
  client	
  qui	
  lit	
  le	
  rapport	
  (identifier	
  les	
  
indicateurs	
  clés	
  de	
  succès	
  =	
  KPI)

• En	
  fonction	
  du	
  budget	
  et	
  des	
  attentes	
  de	
  l’annonceur,	
  il	
  peut	
  être	
  hebdomadaire	
  ou	
  
mensuel
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3.1.3 Comparaison référencement naturel/payant
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3.2 L’E-MAILING

3.2.1 Introduction : Ce qu’il faut savoir 

- Plus de deux tiers des internautes consultent leur boîte e-mail plusieurs fois dans la même 
journée ! 

- 78% la consultent tous les jours de la semaine

- Taux de conversion d’environ 20% soit 1 contact sur 5

- 29% des internautes effectuent des achats en magasin à la suite d’un e-mail commercial

- 57% des internautes stockent les e-mail commerciaux commerciaux jugés interessants

- l’e-mail garde les clients connectés à la marque

L’e-­‐mail	
  est	
  un	
  outil	
  d’aide	
  à	
  la	
  vente	
  
et	
  à	
  la	
  prospection,	
  formidable	
  pour	
  
la	
  fidélisation	
  et	
  l’animation	
  de	
  votre	
  
clientèle
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3.2.2 l’e-mailing en 10 points ou comment fidéliser ses clients à moindre coût 

Constituer	
  une	
  base	
  de	
  donnée

Choisir	
   son	
  message

Personnaliser	
   le	
  message

Mettre	
  en	
  forme	
  la	
  campagne

Ajouter	
  une	
  dimension	
  sociale

Préparer	
  à	
  l’envoi	
  et	
  délivrabilité

Tester

Envoi	
  :	
  juger du	
  moment	
  opportun

Analyse des	
   retours

Faire	
  une	
  campagne	
  multicanal
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3.2.2.1 Constituer une base de données

- Demandez à chaque client s’il souhaite recevoir 
des promotions de votre part

- Collectez des informations telles que le nom, le 
prénom, l’adresse e-mail et sa date de naissance

- Achetez ou louez une base de données qualifiée 
pour conquérir de nouveaux clients

- Échangez votre base de données avec celles 
d’autres commerçants mais faites attention à bien 
respecter la réglementation

- Donnez la possibilité aux internautes de 
s’inscrire à votre newsletter depuis votre site web 
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3.2.2.2 Choisir son message

- Créez un message pertinent afin qu’il soit lu

- Segmentez votre base de données

- En fonction de la cible et de votre objectif 
(acquisition client, fidélisation…), choisissez un 
message pertinent qui saura susciter la réaction 
voulue (passage en magasin, participation à un 
jeu…)

- Importance de l’objet du message : court & 
précis

- Des règles à respecter afin d’éviter de passer en 
spam :

1. Pas de majuscule à outrance

2. N’abusez pas des points d’exclamation ou d’interrogation
3. Pas de mots comme « gratuit » ou crédit »
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3.2.2.3 Personnalisez le message

- L’information doit être personnalisée, pertinente 
et arriver au bon moment

- La segmentation de votre base de données est 
une première étape dans la personnalisation du 
message. Cela vous permet de trier les inscrits par 
code postal, sexe, âge… en fonction des 
informations que vous avez récolté

- Ensuite, vous avez la possibilité de personnaliser 
l’objet du message 
ex : « Bonjour Sophie, voici une offre que j’ai 
choisi pour vous… »

- Pensez aux e-mail d’anniversaire : 
+300% de clic par rapport à une campagne 
classique !
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3.2.2.4 Mettre en forme la campagne

- Règle n° 1 : faites attention aux fautes 
d’orthographe

- Soyez clair et direct dans votre message

- Incitez à l’action

- Mettez un lien vers votre site internet

- Faites votre e-mail en format html et texte pour 
qu’il soit lisible par tous

- Évitez une simple image : si le client e-mail 
bloque les images, l’internaute ne verra pas votre 
message !

- Travaillez votre visuel pour qu’il soit attractif et 
respecte votre identité visuelle (logo, code 
couleur…)
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3.2.2.5 Ajoutez une dimension sociale

- Utilisez les medias sociaux en complément de l’e-mailing

- Invitez les internautes à partager votre information sur les 
réseaux sociaux ou par e-mail

- Si vous avez une page Facebook, un compte Twitter ou autre, 
mettez un lien dans votre e-mail afin que vos clients puissent vous 
rejoindre sur la toile
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3.2.2.6 Préparez à l’envoi et délivrabilité

- Votre message doit respecter certaines règles comme l’absence de mots entièrement en majuscules

- N’envoyez vos e-mail qu’à des personnes qui ont consenti à les recevoir ! 
Si vous faites un échanges de base de données, vérifiez que les personnes de la base ont bien accepté 
de recevoir des e-mail des partenaires.
Il vous faudra alors faire figurer dans votre e-mail : Vous recevez cet e-mail car vous avez accepté de 
recevoir les informations des partenaires

- Choisissez bien votre solution d’e-mailing, et si vous avez un grand nombre d’e-mails à envoyer, le 
mieux sera de passer par un routeur professionnel
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3.2.2.7 Testez

- Vous avez mis en forme votre e-
mail, choisi votre message le plus 
pertinent 
et respecté les règles inhérente à 
l’e-mailing. 
Maintenant vous pouvez vérifier 
que cela fonctionne !

- Envoyez votre e-mail sur des 
messageries test afin de vérifier la 
bonne réception du message et de 
rectifier le tir en cas de problème.

Une façon de vous assurer 
de la bonne réception du 
message par votre cible
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3.2.2.8 Envoi : juger du moment opportun

- Évitez d’envoyer les e-mails le lundi : il y a 
beaucoup d’envois ce jour là

- Tenez compte du meilleur moment pour 
toucher votre cible

- Moment de consultation des e-mails :

1. Avant 18h pour les retraités et plus de 55 ans
2. Entre 18h et 20h pour les CSP moyennes et 
les 15-24 ans
3. Après 20h pour les CSP+
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3.2.2.9 analyse

- Envoyer une campagne e-mail, c’est bien. Connaître son impact, c’est mieux !

- Analysez les retours : 
1. Combien de personnes ont ouvert l’e-mail ?
2. Combien ont cliqué sur les liens ?
3. Combien sont venus en boutique ou ont passé commande ?

- Plus vous aurez de retour, mieux ce sera pour bâtir votre prochaine campagne :
1. heure d’envoi
2. type de message
3. cible

Vous pourrez tout analyser 
et mettre en place une prochaine campagne encore plus efficace
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3.2.2.10 Faire une campagne multicanal

L’idée est d’être présent sur les divers 
supports utilisés par votre cible de 
façon complémentaire.

Ex : 

- Un SMS annonçant une promotion 
en magasin

- Un e-mail mettant en avant l’un des 
articles en promotion

- Une annonce sur les réseaux sociaux 
d’une réduction supplémentaire pour 
tous vos fans Facebook, ou encore, 
mettre en place et promouvoir une 
offre sur Facebook

SMS

E-­‐Mail

Publicités	
  
dans	
  le	
  
journal

Réseaux	
  
sociaux

Affichage	
  
magasin
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3.3. LA PUBLICITÉ ONLINE

3.3.1 La publicité Online dans l’écosystème internet : sens, définition

La	
  publicité	
   en	
   ligne	
   (ou	
  e-­‐publicité)	
   désigne	
   toute	
  action	
  
visant	
  à	
  promouvoir	
  un	
  produit,	
  service	
   (économie),	
  une	
  
marque	
  ou	
  une	
  organisation	
  auprès	
  d’un	
  groupe	
  
d’internautes	
   et/ou	
  de	
  mobinautes	
  contre	
  une	
  
rémunération.	
  
La	
  publicité	
   en	
   ligne	
  est	
  de	
  deux	
   types	
  :	
  Display	
  (bannières)	
  
et	
  Search (liens	
  promotionnels).

•	
  La	
  publicité	
   classique	
  présuppose	
  une	
   relation	
  
unidimensionnelle	
   au	
  consommateur,	
   semblable	
   au	
  modèle	
  
du	
  display.
•	
  Le	
  search a	
  révolutionné	
   le	
  concept	
  de	
  publicité	
   car	
  c’est	
  
l’internaute	
   lui-­‐même,	
   consommateur	
  potentiel,	
   qui	
  
déclenche	
   l’apparition	
   de	
  la	
  publicité.•	
  
Aussi,	
  l’autorité	
  du	
  monologue	
   publicitaire	
   historique,	
  
délimité	
   dans	
  l’espace	
   et	
  le	
   temps	
  par	
  une	
  séquence	
  
encadrée	
   par	
  un	
  jingle(coupure	
   pub)	
  est	
  remise	
   en	
  cause	
  
par	
  un	
  internaute	
  de	
  plus	
  en	
  plus	
  agissant	
  comparativement	
  
au	
  téléspectateur
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83%	
  des	
  français	
  estiment	
  que	
  la	
  publicité	
   sur	
  Internet	
  dérange	
   la	
  navigation	
  et	
  la	
   trouve	
  plus	
  intrusive	
  que	
  la	
  
publicité	
   classique	
   à	
  69%	
  et	
  même	
  moins	
  créative	
   à	
  62%.

L’internaute	
   repense	
   la	
  publicité	
   online	
  avec	
  des	
  firmes	
  hybrides

Les	
   frontières	
  de	
  la	
  publicité	
   sont	
  de	
  plus	
  en	
  plus	
  difficiles	
   à	
  définir	
  
:	
  «	
  voir	
  ce	
  qui	
  est	
  de	
  la	
  pub	
  et	
  ce	
  qui	
  n’en	
  est	
  pas	
  n’est	
  pas	
  
forcément	
  aussi	
  aisé	
  qu’auparavant	
  »
•	
  Publicité	
   Online	
  &	
  Récit	
  de	
  Soi	
  :	
  la	
  narration	
  de	
  soi	
  et	
  celle	
   de
la	
  marque	
   fusionnent	
  jusqu’à	
  la	
  confusion	
  des	
  genres.

•	
  Le	
  sacre	
  du	
  message	
  augmenté	
   ou	
  amplifié	
   :	
  dans	
  cet	
  espace
saturé,	
  l’internaute	
   prête	
  de	
  plus	
  en	
  plus	
  d’attention	
  aux	
  «choses»
exclusivement	
   recommandées	
   et	
  fléchées.

•	
  L’individu	
  devient	
   média,	
  et	
   ce	
  à	
  échelle	
   «industrielle»	
   :
l’internaute	
   devient	
   le	
  1er	
  publicitaire,	
   notamment	
  quand	
  il	
  est
Jeune	
   la	
  publicité	
   online	
  avec	
  des	
  firmes	
  hybrides
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Cependant,	
   il	
   y	
  a	
  une	
  véritable	
   efficacité	
   publicitaire,	
   souvent	
  sous-­‐évaluée	
  

Si	
  la	
  publicité	
   peut	
  être	
   intrusive,	
  elle	
  peut	
  aussi	
  être
aussi	
  discrète	
   voire	
  subliminale.

•	
  Un	
  internaute	
   en	
  co-­‐présence :	
  la	
  publicité	
   est	
  là	
   sans	
  être	
   là,
l’internaute	
   la	
  regarde	
   sans	
  la	
   regarder	
  dans	
  une	
  attention
flottante.

•	
  Des	
  mesures	
  d’efficacité	
   incomplètes	
   :	
  jusqu’à	
  maintenant,	
   les
mesures	
  d’efficacité	
   sont	
  faites	
  sur	
  la	
  base	
  de	
  traitements
conscients,	
  notamment	
  à	
  partir	
  des	
  taux	
  de	
  clics	
   et	
  des	
  souvenirs
conscients.

•	
  Des	
   traces	
  mesurables	
   des	
  souvenirs	
  non-­‐conscients	
   :	
  il	
  existe
des	
  mesures	
  de	
  la	
  mémoire	
   implicite,	
   qui	
  s’appuient	
   sur	
  des
techniques	
   d’enregistrement	
   du	
  temps	
  de	
  réponse	
   :	
  il	
  s’agit
d’enregistrer	
   la	
  vitesse	
  à	
  laquelle	
   l’internaute	
   répond	
  au	
  1000ème
de	
  seconde	
  près.
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Une	
  bonne	
  publicité	
   en	
   terme	
  d’efficacité	
  n’est	
  pas
forcément	
  une	
  publicité	
   vue	
  et	
  mémorisée	
   consciemment.

•	
  Une	
  bonne	
  publicité	
   est	
  une	
  publicité	
   en	
  vision	
  périphérique
quand	
  l’internaute	
   ne	
  la	
   regarde	
  pas.

•	
  L’emplacement	
   de	
  logotypes	
   très	
  discrets	
   (petits	
  carrés,
carrés…)	
  peut	
  parfois	
  suffire	
  à	
  augmenter	
   le	
  liking pour	
  la
marque	
  alors	
  que	
  l’internaute	
   ne	
   les	
  regarde	
  pas.

•	
  Quelques	
   enseignements	
   des	
  sciences	
   de	
  la	
  communication
persuasive	
  sur	
  le	
   support	
  Internet	
  :

-­‐ Pour	
  faire	
  mémoriser	
   un	
  argument	
  simple,	
   il	
  vaut	
  
mieux	
   le	
   représenter	
   sous	
  forme	
  de	
  mot.
-­‐ Par	
  contre,	
  quand	
  la	
  pop	
  up	
  comporte	
  des	
  images,	
  
l’image	
   de	
  la	
  marque	
  est	
  mieux	
  appréciée	
   sur	
  le	
  plan	
  
affectif.

Une véritable efficacité publicitaire, encore sous-évaluée
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3.3.2 Les défis et enjeux pour les marques et acteurs de la Publicité Online
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3.3.2.1 Créer un intérêt pour la publicité online, animer et développer la culture e-pub

Donner	
  de	
  la	
  désirabilité	
   et	
   susciter	
  de	
  l’engouement	
   pour	
  la	
  publicité	
   online,	
  en	
   lui	
  donnant	
  un	
  vrai	
  territoire	
  
d’expression	
   (émotionnelle,	
   culturelle,	
   sociale	
   et	
  économique).

•	
  Il	
  n’y	
  a	
  pas	
  d’Internet	
   sans	
  publicité	
   aujourd’hui	
  et	
  demain	
   :	
  une	
  assertion	
  que	
  certains	
  n’ont	
  pas	
  encore	
   réalisé

•	
  La	
  publicité	
   Online	
  peut	
  être	
  un	
  étendard	
  de	
  la	
  créativité	
   technologique	
   aujourd’hui	
  et	
  demain

Evangéliser	
   les	
  annonceurs	
   (notamment	
  le	
   top	
  management)	
   concernant	
   les	
  enjeux	
  d’un	
  écosystème	
  technologique	
  
de	
  plus	
  en	
  plus	
  complexe	
   (providers	
  de	
   technologie)	
   avec	
  une	
  proposition	
  d’offre	
  attractive,	
   adaptée	
  et	
  claire
�

Une	
  spirale	
  vertueuse	
   et	
  «win win»	
  pour	
  tous	
  :	
  des	
  annonceurs	
  convaincus	
  et	
  
investisseurs,	
  des	
  internautes	
   intéressés,	
  des	
  publicitaires	
   impliqués	
   (régies	
  et	
  agences)
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3.3.2.2 Engager une audience

Ne	
  pas	
  avoir	
  peur	
  de	
  perdre	
  de	
  son	
  statut	
  de	
  marque	
  :	
  abandon	
  du	
  top	
  down	
  au	
  profit	
  
d’une	
  vraie	
  rencontre	
  avec	
  ses	
  consommateurs

•	
  La	
  marque	
  doit	
  accepter	
   d’être	
  écornée	
   pour	
  s’humaniser,	
  en	
  montrant	
  parfois	
  ses	
  défauts,	
  ce	
  qui	
  la	
   rendra	
  d’autant	
  
plus	
  proche

•	
  La	
  feuille	
   blanche	
  n’existe	
   plus	
  en	
  ligne.	
   Il	
  n’y	
  a	
  pas	
  que	
  la	
  marque	
  qui	
  parle	
  d’elle-­‐même	
   aujourd’hui,	
  la	
  parole	
  est	
  
déjà	
  prise.	
  Donc	
  la	
  parole	
  de	
  la	
  marque	
  vient	
  compléter	
   des	
  messages

Se	
  remettre	
  en	
  question	
  et	
  se	
  ressourcer

•	
  La	
  marque	
  doit	
  accepter	
   d’exister	
  avec	
  des	
  formes	
  de	
  figurations/apparitions	
   paradoxales	
   car	
  l’imaginaire
de	
  marque	
  se	
  construit	
   là-­‐dessus.	
  (cf.	
  Hermès,	
   marque	
  au	
  delà	
  du	
  luxe)
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3.3.2.3 Créer une véritable expérience unique de marque avec le consommateur pris au sein d’un groupe

L’entretien	
   d’une	
   relation	
  individuelle	
  
plus	
  qu’une	
  prise	
  de	
  contact

UNE	
  MARQUE	
  COMPLICE

-­‐ l ’événement	
   publicitaire	
   est	
  un	
  
contenu	
  customisé,	
  hybridé	
  et	
  
mobile,	
  enrichi	
   par	
  l’internaute	
   et	
   la	
  
marque

-­‐ L’internaute	
   peut	
  entrer	
  en	
  contact	
  
avec	
  la	
  marque	
  qui	
   lui	
  a	
  été	
  suggéré	
  
par	
  une	
  personne	
  connue	
  de	
  son	
  
réseau

-­‐ La	
  page	
  Facebook	
  de	
  la	
  marque	
  
appartient	
   à	
  l’internaute

L’occasion	
  d’une	
  Expérience	
   Collective

UNE	
  MARQUE	
  TOTEM

-­‐ Effet	
  tribal	
  qui	
  vient	
  conforter	
  la	
  
marque,	
   l’institution,	
   la	
  territorialiser,	
  
ritualiser	
   pour	
  célébrer	
   l’esthétique	
  
sociale	
   du	
  groupe

-­‐ D’où	
  l’importance	
   de	
  créer	
   un	
  
imaginaire	
   fort	
  et	
  émotionnel

-­‐ NB	
  :	
  sur	
  les	
   réseaux	
  sociaux,	
   il	
   y	
  a	
  une	
  
communication	
   forte	
  avec	
  un	
  niveau	
  
d’information	
   faible
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3.3.2.4 Penser les stratégies publicitaires online au sein d’une stratégie globale

La	
  stratégie	
  publicitaire	
  online	
  s’intègre	
  à	
  une	
  stratégie	
  digitale	
  globale	
  voire	
  à	
  une	
  stratégie	
  de	
  marque	
  
globale	
  :
«L’internet	
  n’est	
  pas	
  un	
  continent	
  à	
  part.»	
  S.	
  Hugon

Il	
  s’agit	
  de	
  concevoir	
  des	
  stratégies	
  à	
  long	
  terme	
  qui	
  s’inscrivent	
  dans	
  le	
  temps	
  et	
  qui	
  sont	
  portées	
  par	
  une	
  
véritable	
  vision	
  permettant	
  de	
  jouer	
  des	
  effets	
  de	
  disséminations	
  mais	
  aussi	
  des	
  effets	
  de	
  correspondance	
  
entre	
  le	
  online	
  et	
  le	
  offline	
  (PLV,	
  affichage,	
  TV,	
  boutiques…)	
  ainsi	
  qu’entre	
  les	
  différents	
  supports	
  
numériques	
  (tablettes,	
  applis).

Internet	
  est	
  très	
  lié	
  aux	
  lieux	
  de	
  vente	
  ainsi	
  qu’aux	
  autres	
  médias,	
  il	
  ne	
  faut	
  pas	
  sortir	
  le	
  média	
  Internet	
  des	
  
autres
expériences	
  de	
  contact,	
  d’échange	
  et	
  d’hybridation	
  avec	
  le	
  consommateur.	
  
Internet	
  arrive	
  en	
  fonction	
  méta	
  et	
  vient	
  appuyer	
  et	
  donner	
  de	
  la	
  valeur	
  aux	
  autres	
  expériences	
  
consommateur.
�

Détecter	
  et	
  créer	
  des	
  opportunités	
  digitales	
  en	
  résonance	
  avec	
  son	
  territoire	
  de	
  marque
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3.3.3 Les modes de rémunération

Le CPC

Le	
  CPC	
  (Coût	
  par	
  clic)	
  
correspondant	
  à	
  une	
  
rémunération	
   proportionnelle	
  
au	
  nombre	
  de	
  clics	
  uniques
sur	
  les	
  bannières	
   diffusées.

Le CPM

Le	
  CPM	
  (Coût	
  par	
  mille)	
  
correspond	
  à	
  un	
  mode	
  de	
  
rémunération	
   en	
  fonction	
  du	
  
nombre	
  d'affichage.	
  Ce
mode	
  de	
   rémunération	
   est	
  
généralement	
   réservé	
   aux	
  sites	
  
à	
  fort	
  trafic	
  (plus	
  d'un	
  million	
  
de	
  pages	
  vues
par	
  mois).

Le CPS

Le	
  CPS	
  (Cost per	
  Sale,	
  en	
  
français	
  coût	
  par	
  vente)	
  ou	
  
lead	
  correspondant	
  au	
  nombre	
  
de	
  clics	
   de	
  visiteurs	
  ayant	
  
abouti	
  à	
  une	
  vente.
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3.3.4 Formats de bannières

Il	
  existe	
  par	
  ailleurs	
   plusieurs	
   technologies	
   associées	
   à	
  ces	
   formats	
  :

-­‐ Le	
  pop-­‐up	
  provoquant,	
  suite	
  à	
  un	
  clic	
  sur	
  la	
  bannière,	
  
l'ouverture	
  de	
  la	
  publicité	
  dans	
  une	
  nouvelle	
  instance	
  du	
  
navigateur.	
  Ce	
  format	
  est	
  de	
  plus	
  en	
  plus	
  souvent	
  bloqué	
  par	
  les	
  
navigateurs	
  des	
  internautes	
  en	
  raison	
  de	
  la	
  gêne	
  qu'il	
  occasionne.

-­‐ Le	
  pop-­‐under provoquant,	
  suite	
  au	
  survol	
  de	
  la	
  bannière	
  par	
  le	
  
curseur	
  de	
  la	
  souris,	
  le	
  déploiement	
  de	
  la	
  bannière	
  au	
  sein	
  de	
  la	
  
page	
  en	
  cours.	
  Ce	
  format	
  permet	
  de	
  donner	
  plus	
  d'informations	
  à	
  
l'utilisateur	
  sans	
  pour	
  autant	
  gêner	
  la	
  navigation	
  du	
  visiteur.

-­‐ Le	
  rich media	
  désignant	
  l'utilisation	
  du	
  Javascript,	
  calques	
  
(layers),	
  du	
  Flash,	
  du	
  son	
  et	
  de	
  vidéo	
  dans	
  les	
  bannières	
  
publicitaires.
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3.4 LES RESEAUX SOCIAUX : LES NOUVEAUX SUPPORTS & LE COMMUNITY MANAGEMENT

3.4.1 Les nouveaux supports

3.4.1.1 YouTube
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3.4.1.2 Instagram
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3.4.1.3 Pinterest

Pinterest est un tableau de liège virtuel qui permet d’accrocher
(« pin ») ses centres d’intérêts.

Imaginez un magazine sur papier proposant uniquement des photos d’hôtels, de 
coiffures, chaussures.

1 - avoir accès à des millions d’images.

2 - créer un espace où ranger et retrouver vos photos.

3 - partager votre pêle-mêle.

4 - suivre vos personnalités favorites et leurs visuels d’inspiration.

5 - participer à un réseau social sans informations trop personnelles.
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3.4 LES RESEAUX SOCIAUX : LES NOUVEAUX SUPPORTS & LE COMMUNITY MANAGEMENT

3.4.2 Le Community Management : Une méthodologie expérimentée et épurée.

Gérez,	
  optimisez	
  votre	
   temps
Gagnez	
  du	
  temps	
  grâce	
  à	
  la
mise	
  en	
  place	
  d’un	
  plan	
  de
Community	
  Management

Centralisez	
   les	
  données
Pour	
  plus	
  de	
   facilité,	
   travaillez
en	
  centralisant	
   vos	
  connections
aux	
  différents	
   réseaux	
  sociaux
avec	
  une	
  seule	
  adresse	
  mail.

Planifiez
Programmez	
  vos	
  publications	
   à
l’avance	
  grâce	
  aux	
  outils	
   :
-­‐ Hootsuite
-­‐ Tweetdeck
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AVANT DE COMMENCER…

Définissez	
   la	
  ligne	
  éditoriale
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Définissez	
   le	
  champ	
   lexical,	
   la	
  tonalité	
   que	
  vous	
  souhaitez	
  donner	
  à	
  vos	
  publications	
  sur	
  les	
   réseaux	
  sociaux.
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Quelques conseils

-­‐ Définissez	
   les	
  buts/centres	
  d’intérêts	
  de	
  vos	
  communautés

-­‐ Dressez	
   le	
  profil	
  de	
  vos	
  communautés	
   grâce	
  aux	
  analyses	
  des	
  
statistiques

-­‐ Identifiez	
   les	
  personnes	
  d’influence

-­‐ Créez,	
  optimisez	
  votre	
  contenu	
  pour	
  le	
  partage	
   (lien	
  vers	
  site	
  
internet...)

-­‐ Créez	
  des	
  lignes	
  directrices	
   d’interaction

-­‐ Soyez	
  à	
  l’écoute	
  de	
  vos	
  communautés

-­‐ Impliquez	
  vos	
  communautés

-­‐ Commercialisez	
   avec	
  honnêteté/transparence

Effectuez	
  une	
  veille	
   stratégique

Déterminez	
   vos	
  cibles,	
  vos	
  différentes	
  audiences

Établissez	
  un	
  plan	
  de	
  Community	
  Management	
   à	
  
partir	
  du	
  plan	
  de	
  communication	
   globale	
   afin	
  de	
  
planifier,	
  organiser,	
  optimiser	
   le	
   temps	
  passé	
  sur	
  
les	
   réseaux	
  sociaux	
   et	
  les	
  publications.
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LES 4 FONCTIONS DU COMMUNITY MANAGER

•La veille

•La création de contenu

•Le reporting

•L’interaction & l’animation
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•La veille
De	
   la	
  veille	
   à	
  la	
  curation

Créez	
  &	
  managez	
  des	
  listes	
  de	
  veille	
  (privées)	
  sur	
  Facebook	
  &	
  Twitter

Créez	
  &	
  managez	
  des	
  listes	
  publiques	
  sur	
  Twitter	
  pour	
  éventuellement	
  les	
  mettre	
  dans	
  un	
  
Paper.Li et	
  développer	
  votre	
  stratégie	
  de	
  communication	
  à	
  travers	
  cet	
  axe	
  de	
  communication.	
  
Éditez	
  votre	
  propre	
  journal	
  issu	
  de	
  vos	
  listes	
  publiques	
  sur	
  Twitter,	
  de	
  mots-­‐clés,	
  #

Utilisez	
  twitter	
  comme	
  moteur	
  de	
  recherche	
  :	
  effectuer	
  des	
  recherches	
  spécifiques	
  avec	
  des	
  
mots-­‐clé,	
  suivre	
  l’actu,	
  etc...
Faites	
  de	
  la	
  veille	
  sur	
  les	
  métiers	
  du	
  web	
  afin	
  d’avoir	
  une	
  idée	
  des	
  tendances,	
  des	
  actualités,	
  
sur	
  l’entreprise,	
  sur	
  les	
  partenaires,	
  les	
  concurrents,	
  le	
  secteur	
  d’activité.

Utilisez	
  Feedly	
  pour	
  suivre	
  les	
  Flux	
  RSS.	
  Créez	
  votre	
  propre	
  magazine.

Passez	
  en	
  mode	
  curateur/éditeur	
  !	
  Avec	
  Scoop.It,	
  transformez	
  votre	
  veille	
  en	
  curation.
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•La création de contenu
Interrogez	
  votre	
  communauté,	
   répondez	
  aux	
  
commentaires,	
   proposez	
  de	
  belles	
   images,	
  des	
  
textes	
  un	
  peu	
   travaillés,	
  des	
  vidéos...

Variez	
   les	
  contenus	
  &	
  supports	
  (images,	
  vidéos,	
  
texte)

Proposez	
  des	
  contenus	
  intéressants	
   et	
  engageants

Travaillez	
   vos	
  formulations	
  dans	
  l’orientation	
   du	
  
projet	
  éditorial.

Soyez	
  simple,	
   clair,	
   sympathique	
   tout	
  en	
  étant	
  
respectueux.

Pensez	
  à	
  mentionner	
   les	
  partenaires	
   ou	
  acteurs	
  pour	
  
augmenter	
   la	
  visibilité	
   des	
  messages	
   et	
  leur
viralité.

Toujours	
  faire	
  attention	
  à	
  la	
  grammaire	
  et	
  à	
  l’orthographe.
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Soignez	
  votre	
  Web	
  Design,	
  respectez	
  les	
  chartes	
  !	
  

Ex	
  :	
  Web	
  Design	
  Facebook

Exemple	
   avec	
  le	
  Web	
  Design	
  Facebook.

Pour	
  la	
  photo	
  de	
  couverture	
  de	
  votre	
  page,
Utilisez	
  une	
  image	
   unique	
  qui	
   représente	
   votre
page.	
  Il	
  peut	
  s’agir	
  de	
  l’image	
   d’un	
  élément	
   de
menu	
  courant,	
  d’une	
  couverture	
   d’album	
  ou
d’une	
  photo	
  de	
  personnes	
  en	
   train	
  de	
  se	
  servir
de	
  votre	
  produit.	
  Soyez	
  créatif	
  et	
  essayez	
  plusieurs	
   images	
  pour
déterminer	
   celles	
   auxquelles	
   répond	
  le	
  mieux	
   à	
  votre	
  audience.
Toutes	
  les	
  photos	
  de	
  couvertures	
   sont	
  publiques,	
   ce	
  qui	
  signifie	
  qu’elles	
  
sont	
  visibles	
   par	
  tous	
  les	
  utilisateurs	
   qui	
  consultent	
  votre	
  page.
Les	
  photos	
  de	
  couverture	
   doivent	
  respecter	
   les	
  conditions	
  d’utilisation	
  des	
  
pages	
  et	
  ne	
  doivent	
  pas	
  être	
   trompeuses,	
  mensongères,	
  ni	
  enfreindre
les	
  droits	
  d’auteur	
  de	
  quelqu’un	
  d’autre.
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•L’animation et l’interaction
Suscitez	
  de	
  l’intérêt	
  !

Variez	
  votre	
  contenu	
  :
-­‐ Publiez	
  vos	
  propres	
  photos,	
  vos	
  vidéos	
  (production)
-­‐ Publiez	
  du	
  contenu	
  partagé
-­‐ Publiez	
  des	
  liens	
  vers	
  votre	
  site	
  web.

Ayez	
  une	
  activité	
  au	
  nom	
  de	
  l’entreprise	
  !
Partagez	
  du	
  contenu,	
  rentrez	
  en	
  contact	
  avec	
  les	
  administrateurs	
  des	
  pages
Facebook	
  ciblé(e)s	
  en	
  messages	
  privés	
  en	
  tant	
  que	
  Community	
  Manager	
  (lobbying)

Sur	
  Twitter,	
  n’hésitez	
  pas	
  à	
  retweeter,	
  mentionnez	
  publiquement	
  vos	
  sources
Mettez	
  certains	
  tweets	
  (notamment	
  ceux	
  dans	
  lesquels	
  vous	
  êtes	
  mentionnés)	
  en	
  favoris,
Valorisez	
  certains	
  influenceurs	
  en	
  leur	
  envoyant	
  l’information	
  en	
  priorité	
  en	
  message	
  
privé.

L’interaction	
  dépend	
  du	
  projet	
  éditorial,	
  déterminé	
  en	
  fonction	
  des	
  objectifs	
  visés,	
  le	
  pourquoi	
  de	
  la	
  présence	
  sur	
  les	
  réseaux	
  sociaux,	
  le	
  ton	
  
à	
  avoir,	
  le	
  lexique,	
  la	
  charte,	
  si	
  besoin.
Interagir	
  c’est	
  être	
  à	
  l’écoute	
  de	
  sa	
  communauté,	
  s’adapter	
  à	
  elle,	
  lui	
  apporter	
  des	
  réponses,	
  lui	
  proposer	
  des	
  animations,	
  être pertinent.
Chaque	
  réseau	
  social	
  a	
  son	
  mode	
  de	
  fonctionnement,	
  ses	
  codes,	
  ses	
  utilisateurs	
  y	
  ont	
  des	
  attentes	
  précises.

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016



133

•Le reporting

Étape	
  importante	
  pour	
  la	
  compréhension	
  de	
  vos	
  
communautés

Utilisez	
  les	
  statistiques	
  Facebook	
  et	
  Twitter
Utilisez	
  vos	
  propres	
  outils	
  de	
  monitoring	
  pour	
  affiner	
  votre	
  
analyse.	
  (AgoraPulse)
Il	
  doit	
  être	
  à	
  la	
  fois	
  quantitatif	
  et	
  qualitatif.
Contient	
  les	
  données	
  récoltées	
  ainsi	
  qu’une	
  appréciation	
  
qualitative;	
  
tableaux	
  issus	
  des	
  données	
  récoltées. Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016
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SÉQUENCE 4 : La méthode des 6C

Comprendre

Cibler

Choisir

Concevoir

Convertir

Changer

4.1

4.2

4.3

4.4

4.5

4.6
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AVANT DE COMMENCER…
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comprendre

cibler

choisir

concevoir

convertir

changer

comprendre Réalisation	
  d'un	
  diagnostic	
  de	
  
l’environnement	
  général	
  (interne	
  et	
  
externe)	
  et	
  des	
  conditions	
  de	
  mise	
  
en	
  œuvre	
  de	
  la	
  stratégie	
  digitale.

cibler Réflexion	
  sur	
  les	
  types	
  de	
  publics	
  
visés,	
  tant	
  qu’internes	
  qu’externes

choisir -­‐ buts	
  stratégiques	
  généraux
-­‐ Objectifs	
  stratégiques,	
  quantitatifs	
  
et	
  qualitatifs
-­‐ Initiatives	
  stratégiques	
  digitales

concevoir -­‐ Conception
-­‐ Développement
-­‐ Déploiement
-­‐ Maintenance

convertir -­‐ Marketing	
  digital
-­‐ Content	
  Marketing
-­‐ Marketing	
  relationnel	
  digital

changer Pistes	
  pour	
  réussir	
  sa	
  stratégie	
  
digitale	
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Réalisation d’un diagnostic de l’environnement général (interne et externe) 
et des conditions de mise en œuvre de la stratégie digitale.

Le SWOT  

FORCES FAIBLESSES

INTERNE

OPPORTUNITÉS MENACES

EXTERNE
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4.1.1 Un diagnostic en trois étapes

I

II

III
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4.1.1.1 MACRO ENVIRONNEMENT : 
La méthode PESTEL
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- L’organisation sectorielle

-L’analyse des acteurs

4.1.1.2 MICRO ENVIRONNEMENT
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4.1.1.3.1 Les prérequis stratégiques : Méthode des 3V

La vocation : la raison d’être de l’organisation 
et ses différents métiers

La vision : projection au-delà des activités actuelles
les ambitions

Les valeurs : le guide de la culture et des comportements

4.1.1.3 ANALYSE INTERNE DE L’ORGANISATION
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4.1.1.3.2 Les performances

Performances clients : niveau de satisfaction, valeur du 
client

Performances financières : chiffres d’affaires, rentabilités, 
liquidités

Performances organisationnelles : taux de service, indicateur 
de qualité

Performances humaines : taux de départ, satisfaction des 
collaborateurs, pyramide des âges
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Questions	
  clés	
  :	
  l’enjeu

Situation	
  actuelle Situation souhaitée Contribution	
   internet

Où	
  sommes	
  nous	
  aujourd’hui? Où	
  voulons	
  nous	
  être	
  demain? Oui	
  ?	
  Non	
  ?
Comment	
  ?	
  Quand	
  ?

NOUS	
  
MARQUE/
ORGANISATION

Qui	
  sommes	
  nous	
  ?
Métiers,	
  secteurs,	
  taille

Que	
  faisons nous	
  ?
Offre	
  de	
  produits/services

Comment	
  le	
  faisons	
  nous	
  ?	
  
Valeurs,	
  missions,	
  style	
  de	
  
management…

LE	
  MARCHÉ Cibles	
  et	
  audiences

Concurrents	
  directs,	
  indirects

L’ECOSYSTEME Partenaires,	
  fournisseurs,
prestataires

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016



145

Analyse des performances web et mobile 
des principaux concurrents

Performance	
  
marketing

Ergonomie	
  et	
  
efficacité

Présence et	
  
performances	
   sur	
  
les	
  médias	
   sociaux

Stratégie	
  
publicitaire

4.1.2 Le diagnostic des outils digitaux
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4.1.2.1 Google Trends
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4.1.2.2 Performances marketing : SimilarWeb
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4.1.2.3 L’analyse ergonomique de la page d’accueil : PageSpeed Insights
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Fanpage Karma : comparer des pages Facebook
4.1.2.4 Présence et performance sur les médias sociaux
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Twitonomy : Analyse d’un compte Twitter
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SemRush : analyse des stratégies de communication en ligne
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Facebook Insights
4.1.3 Le diagnostic interne
4.1.3.1 Performances éditoriales sur les médias sociaux
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YouTube Analytics
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Twitter Analytics
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Étape de réflexion sur les types 
de publics visés, tant qu’internes 
qu’externes

La	
  segmentation Les	
  critères	
  de	
  
segmentation

Les	
  techniques
spécifiques	
  de	
  
ciblage	
  en	
  ligne

4.2 CIBLER
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Les	
  segmentation	
  stratégique	
  est	
  utilisée,	
  en	
  stratégie	
  d’entreprise,	
  
pour	
  définir	
  les	
  champs	
  d’activité	
  principaux	
  de	
  l’entreprise.	
  Dans	
  ce	
  
cas,	
  la	
  logique	
  du	
  découpage	
  est	
  une	
  logique	
  d’activité	
  industrielle	
  (fret,	
  
transport	
  de	
  voyageurs	
  pour	
  une	
  compagnie	
  aérienne	
  par	
  exemple).

La	
  segmentation	
  marketing	
  consiste	
  à	
  découper	
  un	
  public	
  en	
  groupes	
  
homogènes	
  en	
  fonction	
  de	
  critères	
  déterminés.	
  Chacun	
  de	
  ces	
  groupes	
  
étant	
  distinct	
  des	
  autres	
  et	
  pouvant	
  être	
  choisi	
  comme	
  cible	
  d’une	
  
action	
  de	
  l’entreprise.

Précision	
  :	
  Plusieurs	
  types	
  de	
  publics	
  peuvent	
  faire	
  l’objet	
  d’une	
  
segmentation.

Le	
  plus	
  évident	
  est	
  le	
  public	
  des	
  clients	
  (clients	
  et	
  prospects).	
  
Cependant,	
  l’écosystème	
  général	
  de	
  l’entreprise	
  comporte	
  également	
  
de	
  nombreux	
  publics	
  potentiels	
  :	
  les	
  citoyens,	
  les	
  journalistes,	
  les	
  
prescripteurs,	
  les	
  élus,	
  les	
  administrations…

Le	
  public	
  peut	
  également	
  être	
  interne	
  (les	
  collaborateurs)	
  

4.2.1 La segmentation
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Types	
  de	
  critères Illustrations

Critères	
  B2C
(particuliers)

Démographiques
-­‐ Âges

-­‐ Sexes
-­‐ Composition	
   familiale
-­‐ Taille	
   du	
  foyer

-­‐ de	
  12	
  ans,	
  13-­‐17	
  ans,	
  18-­‐24	
  ans,	
  25-­‐34	
  ans,
35-­‐49	
  ans,	
  50-­‐59	
  ans,	
  60-­‐64	
   ans,	
  +	
  de	
  65	
  ans
-­‐ Hommes,	
   femmes
-­‐ Célibataire,	
   couple,	
   couple	
   avec	
  enfants…
-­‐ 1,	
  2	
  ,3,	
   4,	
  5	
  et	
  plus

Géographiques
-­‐ Zones	
  multinationales
-­‐ Pays
-­‐ Régions
-­‐ Catégorie	
   de	
  ville	
  habitée
-­‐ Îlotype/géotype

-­‐ Europe,	
   Afrique,	
   Amérique	
   du	
  Nord…

-­‐ Ville	
   de	
  + de	
  500	
  000	
  habitants…
-­‐ Zones	
  géographiques	
   déterminées	
   par	
  tournées	
  
postales

Socio-­‐Économiques
-­‐ Revenus
-­‐ Niveau	
  d’éducation	
   scolaire/universitaire
-­‐ Professions

-­‐ Moins	
  de	
  10	
  K€,	
  10-­‐20	
  K€,	
   20-­‐35	
  K€
-­‐ Secondaire,	
   licence,	
   Master,	
  doctorat
-­‐ Agriculteurs,	
   employés,	
  ouvriers,	
   cadres,	
   professions	
  
libérales,	
   chefs	
  d’entreprises…

Critères B2B
(entreprises)

Structures	
   juridiques

Activité

Entreprises	
   individuelles, EURL,	
   SARL,	
  SAS,	
  SA,	
  SNC…

Nomenclature	
   NAF,	
  code	
   APE…

4.2.2 Les critères de segmentation
4.2.2.1 La segmentation descriptive
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Ces	
  critères	
   permettent	
   de	
  segmenter	
   une	
  population	
  sur	
  la	
  base	
  de	
  conduites	
  ou	
  d’actes	
  observables.
Ils	
  sont	
  liés	
  aux	
  historiques	
   transactionnels	
   et/ou	
  relationnels	
   des	
  populations	
  étudiées	
   (les	
  acheteurs,	
   les	
  
consommateurs	
  des	
  offres	
  de	
   l’entreprises)

segmentation	
  par	
  statut	
  
d'utilisateur	
  et	
  niveau	
  de	
  
fidélité
• nouveaux	
   utilisateurs
• anciens	
   utilisateurs
• utilisateurs	
   fréquents
• utilisateurs	
   occasionnel
• non	
  utilisateurs

segmentation	
  en	
  fonction	
  
des	
  gammes	
  et	
  des	
  
quantités	
  achetées
• petit	
  acheteur
• moyen	
   acheteur
• gros	
  acheteur

segmentation	
  RFM	
  (VPC)
• date	
  du	
  dernier	
   achat	
  (récence)
• nombre	
  d'achat	
   sur	
  une	
  période	
  
(fréquence)

4.2.2.2 La segmentation comportementale
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Exemple	
   d’arborescence	
   RFM

fichiers	
  clients	
  
(100%)

Clients	
  récents	
  
<12	
  mois	
  -­‐ 64%

Gros	
  clients	
  
<	
  50	
  K€/an	
  -­‐ 29%

Grosse	
  fréquence	
  
<4	
  commandes/ans	
  

-­‐ 11%

Petite	
  fréquence
<	
  4	
  commandes/an	
  

-­‐ 18%
Petits	
  clients	
  

<	
  50K€/an	
  -­‐ 35%
Clients	
  anciens	
  	
  
(<12	
  mois	
  -­‐ 36%)
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Ciblage	
  géographique

Ciblage	
  ONSITE

Ciblage	
  OFFSITE

4.2.3 Les techniques spécifiques de ciblage en ligne
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4.3 CHOISIR
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OSI
Proposition	
  de	
  valeur

LE	
  CLIENT

Offre

Service	
  

Image

La	
  proposition	
  de	
  valeur	
  :	
  
l’approche	
  de	
  l’entreprise	
  vis-­‐à-­‐vis	
  du	
  client

« O »	
  :	
  la	
  stratégie	
  de	
  l’offre,	
  dans	
  toutes	
  ses	
  dimensions	
  :	
  
Une	
  stratégie	
  produit,	
  un	
  modèle	
  et	
  une	
  stratégie	
  tarifaire,	
  
une	
  stratégie	
  de	
  distribution	
  et	
  une	
  stratégie	
  de	
  
communication.

« S »	
  :	
  la	
  stratégie	
  de	
  service

« I »	
  :	
  la	
  dimension	
  affective	
  de	
  l’offre,	
  matérialisée	
  par	
  la	
  
qualité	
  relationnelle	
  du	
  personnel	
  en	
  contact	
  avec	
  le	
  client	
  
et	
  l’impact	
  de	
  la	
  marque

4.3.1 Définir les finalités stratégiques avec la méthode OSI2
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OSI
Proposition	
  humaine

L’ORGANISATION

Organisation

Systèmes	
  

Information

La	
  proposition	
  humaine	
  :	
  
l’organisation	
  elle-­‐même

« O »	
  :	
  l’organisation	
  sous	
  sa	
  forme	
  structurelle	
  et	
  
humaine.	
  Processus	
  opérationnel	
  au	
  sein	
  de	
  l’entreprise,	
  
les	
  missions,	
  responsabilités	
  et	
  tâches	
  des	
  collaborateurs

« S »	
  :	
  les	
  différents	
  systèmes	
  de	
  l’entreprise

« I »	
  :	
  l’information	
  et	
  les	
  données	
  de	
  l’organisation,	
  leur	
  
nature,	
  leur	
  localisation,	
  accessibilité	
  et	
  leur	
  utilité
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Diagnostic
BOS

Formulation	
  
stratégie

PAC	
  
Exécution	
  
stratégie

B : BUT : Rédiger la finalité à atteindre
O : OBJECTIF : quantifier la performance souhaitée
S : STRATÉGIE : Définition des axes, de l’organisation et des moyens pour atteindre les buts 
cherchés

P : PROJET : organiser le projet
A : ACTIONS : exécuter les différentes tâches à réaliser
C : CONTRÔLE : Piloter la performance

4.3.2 Transformer les finalités en projets grâce à la méthodologie BOSPAC
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Exemple de séquence BOSPAC

But Augmenter	
  le	
  trafic	
  du	
  site	
  internet	
  de	
  l’entreprise	
  à	
  périmètre financier	
  identique

Objectifs -­‐ Diminuer	
  le	
  taux	
  de	
  rebond	
  de	
  5%	
  à	
  la	
  fin	
  du	
  2ème semestre	
   2016
-­‐ Recruter 50	
  000	
  nouveaux	
  visiteurs	
  par	
  mois

Stratégies -­‐ Réalisation	
  d’un	
  diagnostic	
  d’ergonomie	
  du	
  site	
  internet
-­‐ Refonte	
  du	
  design	
  du	
  site	
  web
-­‐ Conception	
  et	
  mise	
  en	
  œuvre	
  d’une	
  stratégie	
  de	
  marketing	
  digital

Projets Allotissement	
  en	
  6	
  macro-­‐projets structurés
1.	
  Étude	
  de	
  marché	
  auprès	
  des	
  visiteurs
2.	
  Diagnostic	
  des	
  données	
  Web	
  Analytics
3.	
  Refonte	
  du	
  site
4.	
  optimisation	
  du	
  site	
  pour	
  le	
  référencement	
  naturel
5.	
  Publicité	
  en	
  ligne
6.	
  Stratégie	
  médias	
  sociaux

Actions Projet	
  5	
  – Publicité	
  en	
  ligne
-­‐ responsable	
  :	
  Trafic	
  Manager
-­‐ prestataire	
  externe	
  :	
  Advertising On	
  lIne
-­‐ Budget	
  :	
  75	
  000	
  € de	
  juin	
  2016	
  à	
  décembre	
  2016
-­‐ Planning	
  :	
  juin	
  :	
  media	
  planning	
  /	
  septembre	
  :	
  tests et	
  optimisation	
  des	
  bannières	
  /	
  novembre	
  et	
  décembre	
  :	
  déploiement	
  des	
  
campagnes

Contrôle Indicateurs	
  mensuels	
  :
-­‐ variation	
  du	
  trafic	
  mensuel	
  par	
  rapport	
  à	
  la	
  période	
  identique	
  de	
  l’année	
  précédente
-­‐ Évolution	
  du	
  ratio	
  budget	
  interne	
  par	
  visiteur	
  par	
  rapport	
  à	
  la	
  période	
  identique	
  de	
  l’année	
  précédente
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4.4 CONCEVOIR
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Les enjeux de l’expérience digitale

4.4.1 Les quatre dimensions de l’expérience digitale
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4.4.2 Le chantier digital
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Projet	
  
digital

Architecture

Conception
rédaction

Design

Ergonomie

Juridique

Techonologie

4.4.3 Production et déploiement d’un projet de conception digital
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4.5 CONVERTIR
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4.5.1 La vision générale des conversions digitales
4.5.1.1 Un CRM digital « total »
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Générer	
  du	
  trafic

Susciter	
  
l’engagement

Réaliser	
  une	
  
conversion

4.5.1.2 Le marketing digital, ou comment engager ses visiteurs dans une démarche de conversion
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Communication	
  
de	
  marque

Acquisition	
  de	
  
Lead

Participation	
  
collaborative

• Brand	
  content	
  
• Marketing	
  viral

• Contenu	
  commercial	
  
à	
  forte	
  valeur	
  
ajoutée

• Offre	
  limitée

• Crowdsourcing
• Clients	
  
ambassadeurs

4.5.2 Le marketing de contenu
4.5.2.1 Les trois stratégies du marketing de contenu
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Médias	
  
sociaux

Applications	
  
mobiles

Email	
  
Marketing

Site	
  Web

Magazine	
  
client

Relations	
  
publiques

Mécénat

Sponsoring

Sources	
  externes	
  
professionnelles

Contenus	
  générés	
  
par	
  les	
  utilisateurs

4.5.2.2 Le champ du marketing de contenu
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4.5.2.3 Le Content Marketing Mix : des 4P aux 5C
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Thèmes/support Support	
  1	
  
ex :	
  site	
  internet	
  

Support	
  2
ex	
  :	
  compte	
  
Twitter

Support	
  3
ex	
  :	
  Page	
  
Facebook

Support	
  4
ex	
  :	
  blog

Support	
  5
ex	
  :	
  Youtube

Thème	
  1	
  :
Webmarketing

-­‐ Objectifs
-­‐ Cibles
-­‐ Ressources	
  financières,	
  

humaines
-­‐ Périodicité
-­‐ Nature	
  du	
  contenu	
  

(texte,	
  photos,	
  vidéos…)
-­‐ Résultats

Thème	
  2	
  :
Formation

…

Thème	
  n

4.5.2.4 La matrice Thèmes/supports
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4.5.3 Le marketing relationnel digital et fidélisation
4.5.3.1 Les quatre dimensionnements du Big Data
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Marketing	
  
relationnel
digital

Publicité	
  
de	
  

fidélisation

Service	
  
Automation

Marketing	
  
prédictif

Sales	
  Force
Automation

Marketing	
  
direct	
  
digital

Social	
  CRM

4.5.3.2 Les six leviers du marketing relationnel digital
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Exemple de Trigger Marketing

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016



191

4.6 CHANGER
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co
nf
ia
nc
e

Client

Analytique

Innovation

Ubiquité

Social

5	
  piliers

10	
  projets

22	
  lots

1	
  socle

4.6.1 La méthode CAIUS
4.6.1.1 La méthode CAIUS de structuration d’un projet de transformation digitale : piliers et 
principe
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Expérience	
  et	
  relation	
  client

Marketing	
  personnalisé

Human Data

Big Data

Développer	
  l'Open	
  Innovation

L'innovation	
  stratégique

L'entreprise	
  connectée

L'entreprise	
  omnicanal

L'organisation	
  collaborative

L'organisation	
  collaborative

L'organisation	
  sociétale

4.6.1.2 Les 10 chantiers de la transformation digitale
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Expérience	
  
et	
  relation	
  
client

1.	
  Écouter	
  la	
  voix	
  du	
  
client

2.	
  Gérer	
  la	
  relation	
  
client

4.6.1.3 Les 22 lots
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Marketing	
  
personnalisé 3.	
  Une	
  offre	
  personnalisée

et	
  innovante

4.	
  Un	
  marketing	
  
relationnel	
  prédictif
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Human
Data

5.	
  repérer	
  et	
  attirer	
  les	
  
meilleurs	
  talents

6.	
  détecter	
  les	
  risques	
  des	
  
talents

7.	
  management	
  des	
  
performances	
  humaines
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Big
Data

8.	
  intégrer	
  les	
  Big Data	
  
dans	
  l'organisation	
  et	
  le	
  
système	
  d'information

9.	
  développer	
  une	
  
expertise	
  en	
  Data	
  Science

Atelier-Formation Nexa – 13 & 14 juin 2016



198

Développer	
  
l'Open	
  
Innovation

10.	
  des	
  collaborateurs	
  
intrapreneurs

11.	
  l'expérience	
  digitale	
  du	
  
collaborateur

12.	
  ouvrir	
  l'entreprise	
  aux	
  
Start-­‐up
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L'innovation	
  
stratégique 13.	
  ouvrir	
  l'esprit	
  

des	
  dirigeants
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L’entreprise	
  
connectée 14.	
  Du	
  télétravail	
  au	
  

Digital	
  Workspace

15.	
  l'entreprise	
  ATAWAD	
  
(AnyTime,	
  AnyWhere,Any Devices)	
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L'entreprise	
  
omnicanal

16.	
  dessiner	
  une	
  
organisation	
  omnicanal

17.	
  un	
  système	
  
d'information	
  omnicanal
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L'organisation	
  
collaborative 19.	
  créer	
  et	
  animer	
  des	
  

communautés	
  au	
  sein	
  de	
  
l'entreprise

20.	
  créer	
  un	
  Social	
  Learning
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L'organisation	
  
sociétale 21.	
  l'entreprise	
  devient	
  

un	
  media	
  social

22.	
  l'entreprise
fédératrice
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La	
  voix	
  du	
  
client

CRM

Offre	
  
personnalisée

Marketing	
  
prédictif

Attirer	
  les	
  
talents

Collaborateur	
  
intrapreneur

Data	
  science

Big Data

RH	
  digitale

RH	
  prédictive Expérience	
  
collaborateur

Start-­‐up

ouvrir	
   l'esprit	
  
COMEX

Digital	
  
Workspace

Entreprise	
  
ATAWAD

Social	
  
Learning

Communautés
Collaborateurs

Omnicanal

Organisation	
  
omnicanal

Entreprise	
  
media	
  social

Entreprise	
  
fédératrice
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IMAGE  DIGITALE  -­ Nicolas  LALANDE
Formateur-­Consultant  en  communication&  webmarketing

113  ter  boulevard  N.D  de  La  Trinité
97400  SAINT  DENIS

0692  79.57.42  /  0262  29.70.88
nicolas.lalande@imagedigitale.fr
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