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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

SOMMAIRE

CHAP1/ CHAP 2/ CHAP3/

Stratégie digitale Réseaux sociaux Animer &
et outils de gestion Développer

* Philosophie et objectifs communautaire sa communauté

¢ Cibles et positionnement

* Facteurs de succes ® Préambule ¢ Profil community manager
¢ Inbound Marketing e Articuler ses actions

> TP : chapitre 1  Social Selling

e Chiffres clés
et réseaux sociaux

> TP : chapitre 2

l 3 passage de la cathédrale
' AN a 67000 Strasbourg | Contact: aneth Thaumiaud / aneth@lacouleurduzebre.com




STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

PREAMBULE

SCHEMA DE LA COMMUNICATION

CONTEXTE DE LA COMMUNICATION
(environnement, situation, ...)

REFERENT (sujet)
MESSAGE (forme)

“ CANAL / MEDIA “

BRUITS BRUITS

CODAGE - CODE - DECODAGE

~fffen -

FEEDBACK / RETROACTION
-~ - -~ - -
#jetudielacom

Image schéma de communication
jetudielacom.com/wp-content/uploads/2238810387.pn
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https://www.1min30.com/dictionnaire-du-web/strategie-digitale On pal‘|e de Stratégie digitale
pour désigner la stratégie
au travers des canaux digitaux
d’une entreprise ou d’'une marque
dans le domaine du marketing
et de la communication.

http://www.com-edit.com/blog/strategie-digitale.html Une stratégie digitale est
un plan d'action sur les supports digitaux,
c'est-a-dire mobiles et internet

(site, webmarketing, réseaux sociaux...)

pour arriver a des objectifs globaux

sur la marque / I'entreprise.

La stratégie digitale s'inscrit dans le plan
de communication d'une entreprise.
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STRATEGIE DIGITALE

De quoi parle-t-on lorsque I'on parle de stratégie ?

a quels objectifs peut répondre une stratégie digitale ?

comment la déployer ?
pour quels bénéfices ?
et comment mesurer ces résultats ? ...
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1/ = Philosophie et objectifs
Stratégie digitale

* Cibles et positionnement

» Facteurs de succes
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1 / Stratégie digitale

Philosophie et objectifs

Philosophie
Une transformation digitale réussie passe avant tout par une phase de stratégie.

Il est important de commencer par analyser la situation
en utilisant par exemple la matrice SWOT
Déja, on pourra mettre le doigt sur les opportunités et menaces du marché

et identifier quelles sont les forces et faiblesses de |'entreprise.
(SWOT > Strengths (forces), Weaknesses (faiblesses), Opportunities (opportunités), Threats (menaces),

Il est important d’identifier sa proposition de valeur. (on parlera aussi plus tard de positionnement)

https://www.journalducm.com/strategie-digitale-site-internet
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1 / Stratégie digitale

Philosophie et objectifs

Philosophie

La stratégie digitale peut prendre plusieurs formes :

e remettre a plat son modele de commercialisation,

o déployer une solution CRM (customer relationship management - gestion des relations avec les clients),
e définir une stratégie de présence sur les réseaux sociaux...

L'essence méme d’une stratégie digitale est d’intégrer pleinement le digital de
manieére transversale a I'entreprise.

Elle a pour but de donner les différentes étapes a suivre afin d’atteindre des
objectifs définis au préalable.

Des objectifs qui viennent principalement répondre a des problématiques.

Ces problématiques peuvent avoir un lien avec la visibilité, le trafic, I'image etc...

https://www.journalducm.com/strategie-digitale-site-internet
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1 / Stratégie digitale

Philosophie et objectifs

On distinguera 4 objectifs principaux pour une stratégie digitale

ENGAGEMENT

_ = <§§

\
3
|

PERFORMANCES

https://www.webmarketing-com.com/2015/11/24/43048-bien-definir-objectifs-digital
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1 / Stratégie digitale

Philosophie et objectifs

Les objectifs de visibilité

Vous aurez toujours a gérer un objectif de visibilité dans vos dispositifs,
quels que soient les leviers utilisés (pour vendre, il faut aussi faire connaitre).

Ce sont les indicateurs qui font référence a la capacité de votre dispositif
de couvrir votre cible et/ou a générer de I'impact.

(ony retrouve des kpi’s (Key Performance Indicator) comme : la couverture sur cible, la fréquence ou répétition du
message, le volume d’impressions (affichage du format publicitaire)...)

Ces objectifs doivent étre quantifiés systématiquement en amont de votre
dispositif — ils aident a déterminer le budget nécessaire a investir.

https://www.webmarketing-com.com/2015/11/24/43048-bien-definir-objectifs-digital
et pour mieux comprendre les KPI :
https://www.numelion.com/kpi-key-performance-indicator.html
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1 / Stratégie digitale

Philosophie et objectifs

Les objectifs d’engagement

Ce sont les preuves d’adhésion au message, au discours.
On entend donc par engagement toutes les interactions de la cible qui sont des

signaux de compréhension, d’acceptation ou de réaction a votre message.

(ils sont souvent assimilés aux médias sociaux, car ces objectifs se traduisent par I'intersection de la mesure de la réaction
des internautes : des likes ou des commentaires sur les réseaux sociaux, un partage ou le nombre d’interaction devant une
vidéo...).

Il faut, a défaut de ne pouvoir les quantifier, mettre en place les outils de mesure
qui permettent une lecture simple et fluide des indicateurs de performances en
terme d’engagement. Un outil de gestion de contenu de vos actions en social
média ou un logiciel de mesure de votre e-réputation sont des éléments de
mesure capables de vous apporter des réponses claires.

15 outils de gestion de contenu de vos actions en social média : https://www.lafabriquedunet.fr/blog/top-outils-social-media-management/
Logiciel de mesure de votre e-réputation : https://www.codeur.com/blog/outils-e-reputation/
https://www.webmarketing-com.com/2015/11/24/43048-bien-definir-objectifs-digital
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1 / Stratégie digitale

Philosophie et objectifs

Les objectifs d’opinions

On trouve ici des aspects plus qualitatifs en terme de perception et d’image

(a I'issue de votre communication publicitaire avec la notoriété spontanée ou assistée).

lls sont plus rares dans le digital et pourtant essentiels pour connaitre le niveau
de notoriété de votre marque, vos produits ou services sur votre cible.
On peut y trouver de nouveaux indicateurs liés au retour d’expérience

que vous souhaitez faire vivre a vos consommateurs potentiels
(Par exemple des outils comme emolytics.com ol en 7 secondes chrono vous pouvez sonder vos visiteurs sur I'expérience
digitale que vous venez de leur faire vivre).

A I’ére des Ad-blockers (logiciel de blocage de publicités),
le retour d’expérience et d’opinions prend tout son sens.

https://www.webmarketing-com.com/2015/11/24/43048-bien-definir-objectifs-digital
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1 / Stratégie digitale

Philosophie et objectifs

Les objectifs de performance

Ici, tous les les kpi’s (key Performance Indicator) SONt basés sur la mesure
des actions post-publicitaires, c’est-a-dire aprés I'exposition du message

(le clic, la visite, la conversion ou la vente sont les principaux indicateurs digitaux qui donnent le ton de votre dispositif).

Le fameux R.O.I. (Return Of Investment — retour sur investissement) €St I’indicateur de choix
puisqu’on y fait le rapport entre l'investissement et les ventes engendrées.

(par exemple UN ROI de 15 veut dire que pour 1€ d’investissement, on doit réaliser 15€ de chiffres d’affaires)

Il ne peut exister d’objectifs de performance sans les 3 autres

(Vous n’achetez rarement, voire jamais un produit ou un service que vous ne connaissez pas ou avec lequel vous ne
partagez pas certaines valeurs d’adhésion).

https://www.lead-me.fr/strategie-digitale/comprendre-comportement-utilisateur/analyser-audience-temps-reel/
https://www.webmarketing-com.com/2015/11/24/43048-bien-definir-objectifs-digital
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1 / Stratégie digitale
Contexte et objectifs

CONCLUSION

Pas de bonne stratégie digitale sans bons objectifs !!

e Définissez vos objectifs (un ou plusieurs : Visibilité, Engagement, Opinion et/ou Performance) ,
e Quantifiez et hiérarchisez les indicateurs sélectionnés ;

e Partagez-les avec tous les acteurs du projet ;

e Archivez les performances de vos dispositifs.

https://www.webmarketing-com.com/2015/11/24/43048-bien-definir-objectifs-digital
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1 / Stratégie digitale
Cibles et positionnement

Etudier sa (ses) cible(s) :

Qui sont-elles ? quels sont leurs usages en matiere de digital ?
existe-t-il des freins psychologiques ou technologiques a lever ?
qguelles sont leurs motivations d’achat ?

Etudiez les données démographiques et psychologiques.

(leurs attentes, leurs godts, leurs aversions, leur profils...)
pour vous donner des pistes et vous aider a la création de contenus engageants.

https://www.lesdigivores.ch/comment-trouver-sa-cible-sur-les-reseaux-sociaux/
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 1 / Stratégie digitale
Cibles et positionnement

Définir son positionnement

Il s’agit ici de poser clairement lI'identité de votre entreprise.

Le positionnement est la facon dont on souhaite étre percu par les différents
publics. Il aide a :

® promouvoir une vision partagée (en interne et en externe)

* agir et communiquer/s’adresser de maniére cohérente aux publics cibles.

Plus le positionnement sera lisible et cohérent, meilleur sera le « terreau »
de votre stratégie digitale :

® qui sommes-nous ?

® en quoi sommes-nous différents des autres ?

e comment souhaitons-nous toucher notre cible ?

https://www.sodium.digital/strategie-digitale/
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

TP /

Chapitre 1

= Définition des cibles de communication
= SWOT présence sur les réseaux sociaux
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CHAP 2 /

Réseaux sociaux

et outils de gestion
communautaire

Préambule
Inbound marketing
Social Selling

Chiffres clés de réseaux sociaux
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Préambule

Une stratégie digitale en 4 phases de travail

La conception
Définition

de la stratégie

= quels objectifs ?

... veille et étude des concurrents,
positionnement, branding, personas,
définition des contenus pertinents,
des parcours utilisateurs,

du traitement et de I'analyse

des données...

On se projette sur un plan d’action
et on définit un budget...

La production
Mise en place

de tous les outils
nécessaires

a la réalisation
de la stratégie

... Site internet, optimisation SEO,

évenementiels, campagne emailing...

La publication

On devient

son ‘propre’ média

et on diffuse

des contenus :
il faut créer du trafic

La convertion
Convertir
cette audience

en prospect
puis client,
puis ambassadeur...

... articles de blog (blogging),
application mobile, vidéos, brand content, e-book, livres blancs, infographies,
SEO, community management,
achat d’espace, relation presse,
relation bloggeurs...

https://fr.sendinblue.com/blog/marketing-automation-definition/ et https://www.1min30.com/dictionnaire-du-web/marketing-automation
https://www.alesiacom.com/blog/7-astuces-transformer-vos-clients-ambassadeurs

Gy eoce |

3 passage de la cathédrale
67000 Strasbourg |

Contact :

aneth Thaumiaud /

aneth@Ilacouleurduzebre.com




STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Inbound Marketing

Uinbound marketing (= marketing entrant)
est une stratégie marketing visant a faire venir le client a soi plutét que d'aller le
chercher avec les techniques traditionnelles de type outbound marketing

(= marketing sortant — Exemples : salons, publicités télévisées, spots radio, annonces imprimées dans les journaux, dans les magazines, dépliants,
brochures, catalogues, etc), des appels téléphoniques ‘a froid’, et envois de courriels ou newsletters...
de nombreuses formes de marketing « intrusif » qui interrompt le prospect, voir I'agace).

La stratégie digitale va utiliser I'inbound marketing
pour faire venir quelqu’un a soi (audience), I'identifier, le transformer en prospect,
puis la convertir en client et ambassadeur (sponsor).

http://oskoproduction.com/contenu-de-marque/ et https://www.youtube.com/watch?v=Fftey0IxKXQo
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CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Inbound Marketing

Methodologie Inbound Marketing

7/ 7 7/ 77 77 7 77 7
Articles blo
s € Ebook Marketing Enquétes
Référencement 2 i
Livres blancs Automation Smart Content
SEO / SEA . ’ p .
p - Webinars CRM / Emails Réseaux sociaux
PHERRAN SO CTA + Formulaires Workflows SMO
SMO / SMA
/r‘/lL /1y //)IL /gy /,//ng // ///1L J /

Gy eoce |

La Stratégie Inbound Marketing par I'exemple (#3) - 16’37 - https://www.youtube.com/watch?v=dmPdxxbfazu
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CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Inbound Marketing

La conversion : I'art de bien transformer...

Visiteur > prospect

Un visiteur que I'on ne connait pas doit devenir un prospect que I'on connait
> Comment ? Formulaire a remplir (le recontacter plus tard et I'enregistrer dans une base de données qualifiées),
analyse des comportements de visite, mettre en place facilement des indices de performance (KPI), cookies et techniques du retargeting...

Prospect > client

Votre entreprise doit maintenant étre clairement identifiée — la relation s’installe

> Comment ? Newsletter(s) selon votre segmentation client, Marketing automation (techniques et outils pour automatiser les taches régulieres et
répétitives + profilage progressif avec des données qui - au fur et a mesure - renseigne de plus en plus le profil client)

Campagne Lead Nurturing (alimenter régulierement le prospect avec des informations pertinentes, jusqu’a I'amener a contacter I'entreprise et le
transformer en client)

Client > ambassadeur

Le fidéliser, satisfaire des services apportés pour que le client parle de sa bonne expérience
> Comment ? Témoignages écrits ou vidéos, recommandations (note, commentaire...), mettre en place des offres de parrainages...

https://lafabriquedeblogs.com/blogue/5-cles-analyser-comportement-de-vos-visiteurs-optimiser-blog/
https://lafabriquedeblogs.com/blogue/analytics-indispensable-pour-un-site-performant/
https://fr.sendinblue.com/blog/marketing-automation-definition/ et https://www.1min30.com/dictionnaire-du-web/marketing-automation
https://www.alesiacom.com/blog/7-astuces-transformer-vos-clients-ambassadeurs
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CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Le social selling

Le social Selling (= les utilisateurs recommandent)
> |'utilisation des réseaux sociaux pour « vendre » ?... plus exactement pour
interagir avec ces prospects avant, pendant et apres la vente.

C'est...
Ecouter

(dé)Montrer son expertise, sa spécialisation
Partager : interagir, liker... et apporter sa vision, sa réflexion...

Le Social Selling, définition et usages Business (#2) - 12’11 - https://www.youtube.com/watch?v=BePGPd9BkTw
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CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Le social selling : une méthode en 3 temps

1 * Créer sa marque professionnelle > vous doter d’un profil efficace :

créer une image d’expert construit sur un profil social
donner des informations qui vont permettent aux prospects de comprendre comment VOUS allez les aider a
résoudre leur probléme (téléchargement guide, vidéos, livre blanc...)

2 * Trouver les bonnes personnes > vous doter d’un réseau solide

et d’une bonne compréhension des centres d’intérét de vos prospects :

ce sont vos prospects et toutes les personnes importantes pour votre business (linked in > entrer en contact
de facon personnaliser) en demandant d’étre mis en relation, identifier des prospects et attirer les attention
en leur racontant des histoires (story telling de vos cas clients), cibler vos recherches et créer vos listes de
prospects (Recherche par mots clés, activités, fonction...), adhérer aux groupes de discussion, faire de I
écoute sociale...

3 * Echanger des informations > vous allez pouvoir commencer a partager
des informations avec eux pour éveiller leur attention et commencer a créer la

confiance : Tisser la confiance : rester authentique, régulier...
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CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Inbound Marketing

La mise en place d’une stratégie digitale

Alors,

comment rentrer Website Email
. =) Marketing Facebook
en production ? m?
Quels outils mettre en place ? ML o
Quels réseaux activer ? xv:::ytics Apps Mal
Search Video

https://www.inboundvalue.com/blog/construire-strategie-digitale-efficace
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CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Chiffres clés

7
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52% 48%

Pourquoi ?
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« Développer ses ventes

» Créer des campagnes
ciblées

Gy eoce |

3e

RS utilisé

3e

RS préféré

13-24
ans

35% des utilisateurs

ko4

53% 41%

90%

des utilisateurs
suivent des marques
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* Marketing
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®
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* Metftre en avant
les produits

« Vente en direct

« Toucher une cible
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« Humaniser sa com
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Pourquoi ?
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visibilité

« Promouvoir son
activité
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https://www.ecommerce-nation.fr/infographie-utiliser-les-reseaux-sociaux-pour-votre-site-e-commerce/
https://blog.digimind.com/fr/tendances/reseaux-sociaux-france-monde-chiffres-utilisation-2023
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Chiffres clés
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ESEAUX SOCIAUX

CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Chiffres clés
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Chiffres clés
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Chiffres clés
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 2 / Inbound Marketing, Social Selling, chiffres clés et réseaux sociaux

Chiffres clés

Contenu du rapport complet Social Life 2018
Perspectives 2028 : 10 scénarios testés

g P g Pt - - e

__Voire .
__disparition
~“totale... ?

harris http://harris-interactive.fr/press/social-life-2018-seisme-ou-simple-secousse/
interactive

Gy eoce |
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

TP /

Chapitre 2

= Thématiques et choix des RS
(Tableau : cibles/messages/objectif/RS = 4 exemples)

= Planning de publication (6 mois ou 1 an + 2 posts 3
formaliser issus des 4 exemples)
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 3/
Animer

& développer
sa communauté

* Le community manager

= Articuler ses actions
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 3 / Animer et développer sa communauté

Le community manager

Un community manager (CM) C’est quoi ?

animateur / gestionnaire de communautés, il posséde plusieurs casquettes.
La principale étant d’assurer la passerelle entre une communauté*
et la structure pour laguelle il travaille. Il est le porte-parole de la marque

Le community manager a pour objectifs de :
e gérer sa communauté,

e |a recruter,

e et de I'animer en l'engageant.

* Communauté ? c’est une ensemble d’internaute qui vont fédérer, interagir autour d’'une thématique,
d’une marque ou d’un produit.

Voir : https://www.journalducm.com/cest-quoi-un-community-manager/
https://lc-komunike.fr/developper-sa-communaute-et-sen-servir-efficacement/
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 3 / Animer et développer sa communauté

Le community manager

Les missions du community manager
toutes essentielles et a réaliser dans le méme temps...

* la modération des comptes sur les plateformes et réseaux sociaux
(répondre aux questions via les blogs, forums et réseaux sociaux),

e |'organisation des jeux et concours on line et des rencontres IRL (In Real Life)

* |a stratégie de community management : établir la stratégie sur le recrutement, 'animation et la
fidélisation de la communauté en utilisant des outils pertinents,

e la rédaction du contenu pour chaque plateforme, réseau social choisi
¢ |a veille concurrentielle,

e |'e-reputation de la marque,

e |e reporting des actions menées (analyse statistiques)

Voir : https://www.journalducm.com/cest-quoi-un-community-manager/
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 3 / Animer et développer sa communauté

Le community manager

Le CM doit régulierement nourrir cette communauté
afin de la fidéliser en d’en faire des prescripteurs

Attention, fédérer une communauté demande du temps et de I'implication

1/ définir ces thématiques et produire des contenus originaux

2/ initier sa(ses) communauté(s) (par exemple, en parler autour de soi avec la diffusion des adresses de ses réseaux
sociaux : amis, collaborateurs, clients : c’est une premiére base pour initier sa communauté)

3/ Animer sa communauté, 3 roles :
e éveiller (expl. via twitter ou linkedIn pour faire de la curation de contenu pertinent pour vous en la partageant au plus grand nombre...),
® €NZAZEr (expl. via Facebook : mettre a contribution votre communauté et proposant un sondage pour leur demander leur avis sur un nouveau produit...),

. et informer/relayer votre actualité (évenement interne ou externe)

> Attention a bien respecter les codes et usage de chaque réseaux social !
le plus important est de varier ses publications...

Voir : https://www.journalducm.com/cest-quoi-un-community-manager/
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 3 / Animer et développer sa communauté

Articuler ses actions

Une stratégie digitale s'articule autour de 3 catégories d'actions :
Paid media / Owned media / Earned media

Propel sharing & engagement
with paid promotion

ADVERTISING
PAY PER CLICK
DISPLAY ADS
RETARGETING
PAID INFLUENCERS

EARNED PAID PAID CONTENT PROMOTION
MEDIA MEDIA SOCIAL MEDIA ADS
)

SHARING
MENTIONS

SHARES
REPOSTS
REVIEWS

SEO & brand content
drive earned media
(sharing) & traffic

Leverage owned, earned,
and paid media
for a comprehensive
marketing strategy

WEB PROPERTIES
WEBSITE
MOBILE SITE Gain more exposure to
BLOG SITE web properties with SEO
SOCIAL MEDIA CHANNELS and PPC

https://blog.comexplorer.com/strategie-de-marketing-digital :
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 3 / Animer et développer sa communauté

Articuler ses actions

Owned media :
regroupant les actifs que vous possédez, tel que votre site, votre blog,
vos offres de contenus, livre blanc, ebook...

Earned media :

qui vous permet de toucher votre cible de facon organique, sans payer,

via des médias "partagés", que vous ne possédez pas en somme ; tel que les
réseaux sociaux, le SEO, les mentions vous concernant sur d'autres sites...

Paid media :

qui rassemble tous les leviers marketing payant pour atteindre
et toucher votre audience, comme par exemple,

la publicité ciblée Google Adwords, les Facebooks Ads...

https://blog.comexplorer.com/strategie-de-marketing-digital :
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 3 / Animer et développer sa communauté

Articuler ses actions

Conclusion ?? Vous aurez deux objectifs :

Obijectif n°1 > créer les good buzz
Objectif n°2 > toujours se repositionner

https://blog.comexplorer.com/strategie-de-marketing-digital :
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 3 / Animer et développer sa communauté

Articuler ses actions

Objectif n°1 > créer les good buzz
Mais... comment gérer un bad buzz* ? Sachez anticiper...

Menez une veille active sur le web pour vous tenir au courant des actus générales et surveiller votre e-réputation

En cas de gestion de crise :

H1:
H2 .
#3:
H4 :
H5:

Ne réagissez pas trop vite

Surtout, ne supprimez rien

Excusez-vous

Restez calme et mesuré

Communiquez sur les actions menées pour résoudre le probleme

* Bad buzz = lorsqu’une marque (ou une institution, une personne, un produit...) se fait violemment attaquer sur le web par des internautes
et que le phénoméne prend de I'ampleur, une critique en entrainant une autre.

https://www.alesiacom.com/blog/gestion-de-crise-votre-kit-de-survie-pour-faire-face-aux-bad-buzz
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STRATEGIE DIGITALE ET RESEAUX SOCIAUX

CHAP 3 / Animer et développer sa communauté

Articuler ses actions

Objectif n°2 > toujours se repositionner
Analyser les retombées

il vous faudra étre en mesure de pouvoir analyser I'impact de votre plan d'action :

# Ou en est votre visibilité sur le web ? (et celle de vos concurrents !? Quelle est leur stratégie digitale ?)
# Quid du référencement et du trafic ?

# Quels contenus fonctionnent le mieux ?

# Quelles sont les plateformes ou votre cible est la plus réactive, engagée ?

Analyser - en continu - c’est mieux piloter vos actions
et améliorer les résultats de votre stratégie de marketing digital.

De nombreuses solutions existent pour mesurer lI'impact et affiner sa stratégie...

https://www.markentive.fr/blog/outils-mesurer-efficacite-marketing-digital/
https://blog.impala-webstudio.fr/12-indicateurs-a-suivre-pour-analyser-votre-strategie-digitale
https://blog.comexplorer.com/strategie-de-marketing-digital
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CHAP 3 / Animer et développer sa communauté

Articuler ses actions
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Agence digitale !
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