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      Avant-propos

      
         Venus des États-Unis par la sphère privée, les réseaux sociaux se sont imposés en quelques années dans notre quotidien. Jamais
            aucune entreprise ni aucune technologie n’avait auparavant réussi à convertir autant d’utilisateurs en aussi peu de temps.
            Pour atteindre 50 millions d’utilisateurs, la radio a mis 38 ans, la télévision : 13 ans, Internet : 4 ans, l’iPod : 3 ans.
            Facebook a conquis plus de 200 millions d’utilisateurs en moins d’un an. Vine, le réseau social de partage de vidéos créé
            par Twitter a gagné 30 millions d’utilisateurs en 2 mois (été 2013). 72 % des internautes sont actifs sur les réseaux sociaux.
            71 % y accèdent depuis un mobile (DMexco 2014).
         

         Ces réseaux ont introduit de nouveaux usages, tant personnels que professionnels. De nouveaux réseaux arrivent régulièrement
            (Instagram, Pinterest, Tumblr, Vine, Snapchat…) ; les réseaux les plus anciens évoluent constamment (Facebook, LinkedIn…).
            Et il est très difficile aujourd’hui de suivre toutes ces évolutions.
         

         Les réseaux sociaux changent la manière d’acheter, de voyager, de communiquer, de vendre, de faire du marketing, de recruter,
            de se faire recruter, d’apprendre ; sans compter les risques de crise (dont même les plus grandes marques sont victimes).
            De nouvelles tendances apparaissent : inbound marketing, marketing automation, content marketing, picture marketing, MOOC,
            digital shopping, social selling… La plupart des fonctions et des métiers de l’entreprise sont concernés. 
         

         Contrairement à ce qu’on entend souvent, les réseaux sociaux n’amènent pas une obligation de transparence. La transparence
            est impossible ; on ne peut pas tout dire. Ils ont plutôt une obligation d’authenticité : on ne peut pas tout dire, mais ce
            qu’on dit doit être vrai et sincère.
         

         En mission de conseil, en conférence ou en formation, je rencontre chaque semaine des dirigeants, des cadres, des entrepreneurs,
            des étudiants qui se sentent dépassés par ce flux incessant d’informations (pas toujours vérifiées), de nouveaux usages et
            d’outils innovants. La difficulté est qu’il n’y a pas de règle : on ne peut dire que tel réseau marchera (ou non) dans telle
            ou telle situation. En effet, Goldman Sachs recrute sur Snapchat ; Mattel promeut Barbie sur LinkedIn ; Airbus Helicopters
            diffuse des vidéos de ses hélicoptères militaires ou de sécurité civile sur Facebook.
         

         Pour y voir plus clair cependant dans cette grande variété : Facebook est plutôt un outil au service de la notoriété ; YouTube
            aide à diffuser des campagnes vidéo ; Instagram touche à l’image de marque ; Google+ aide surtout au référencement ; Twitter
            est intéressant pour le SAV ; Snapchat pour fédérer des fans et des opérations « flash » ; Pinterest pour anticiper des tendances
            ; LinkedIn pour sa carrière et pour développer son business ; Vine pour le buzz et enfin Periscope pour la vidéo en direct.
         

         L’objectif de ce livre n’est pas de faire un panorama complet de tous les outils, ni de tous les courants de pensée. Parmi
            toutes les plateformes existantes et toutes les tendances en termes de communication, j’ai choisi de n’aborder que celles
            qui sont reconnues, confirmées et qui peuvent le plus aider les professionnels à piloter et développer leurs carrières et
            leurs business. Certains outils, comme LinkedIn par exemple, sont davantage développés car ils ont une place de plus en plus
            essentielle dans la vie professionnelle.
         

         Néanmoins, cette quatrième édition aborde Periscope (vidéo live streaming) et Snapchat, qui n’ont pas nécessairement leurs
            preuves d’efficacité dans un contexte professionnel, mais dont les chiffres et les niveaux de progression ne peuvent laisser
            indifférent.
         

         Un dossier est consacré au développement d’activité, notamment d’un point de vue commercial et marketing. Ayant créé mon entreprise
            en 2009, je sais combien les réseaux sociaux peuvent être essentiels à des entrepreneurs, pour se faire connaître et développer
            leur activité (en France et à l’international). Certes ils ne représentent pas la majeure partie du business, mais pour les
            sociétés les plus avancées, ils peuvent en représenter 30 % à 40 %. D’ailleurs les équipes commerciales de certains grands
            comptes comme Oracle ne prospectent plus par les voies classiques (fichiers, bases de données, appels sortants…).
         

         Un outil est consacré aux services de diffusion de contenu qui permettent d’économiser un temps précieux consacré à une activité
            à faible valeur ajoutée. L’automatisation de certains process (publication) reste un sujet de débat, mais je fais partie de
            ceux qui pensent que, bien abordée, elle a du sens et peut apporter des résultats.
         

         Le plus gros dossier concerne les ressources humaines, tant du point de vue de la direction (marketing RH, recrutement, aspects
            juridiques, réseaux sociaux d’entreprise, etc.) que du point de vue des candidats et salariés (quels réseaux sociaux utiliser
            et comment pour se rendre plus visible, trouver ou retrouver un emploi).
         

         Dans la continuité des précédentes éditions, un dossier est destiné au digital shopping. Les réseaux de distribution sont
            en effet très touchés par cette nouvelle concurrence, par la géolocalisation et par l’évolution de Facebook (Graph Search),
            qui va obliger les chaînes qui veulent en profiter à créer une page Facebook par point de vente. Néanmoins, les réseaux sociaux
            ou les plateformes tierces qui leur sont liées peuvent aussi devenir des alliés des chaînes de magasin en générant par exemple
            du trafic en point de vente.
         

         Enfin, le dernier dossier aborde les sujets du pilotage et du ROI (retour sur investissement).

         J’espère que cette quatrième édition vous sera très utile et je vous souhaite une excellente lecture.
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            Comment utiliser les QR codes de ce livre ?

            
               	
                  Téléchargez un lecteur de QR code gratuit et ouvrez l’application de votre smartphone.

               

               	
                  Photographiez le QR code avec votre mobile.

               

               	
                  Découvrez les contenus interactifs sur votre smartphone.

               

            

            Si vous n’avez pas de smartphone, saisissez l’URL indiquée sous le QR code dans la barre d’adresse de votre navigateur Internet.
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1
               

            
            	
               Les 4 réseaux principaux
               

            
         

      

  

      
         L’écosystème des réseaux sociaux est très vaste et diversifié et évolue en permanence. À tel point qu’il devient difficile
            d’en réaliser une cartographie complète. Il y a des réseaux sociaux mobiles, autour de la musique ou de la vidéo, pour jouer
            ou apprendre… Il y a des réseaux pour piloter sa carrière, pour recruter, afficher son personal (ou son professional) branding,
            publier, communiquer, vendre — sans compter tous les outils qui tournent autour de ces réseaux pour analyser (nombre et origine
            des visiteurs), mesurer l’influence, gérer plusieurs profils, faciliter la diffusion entre plusieurs comptes, etc.
         

         Étudiant, cadre, entrepreneur, dirigeant, pour gérer sa visibilité professionnelle et booster sa carrière, lancer son entreprise
            ou la développer, communiquer, recruter, vendre ou mener des actions marketing, l’univers des réseaux sociaux est difficile
            à appréhender et les choix complexes : sur quels réseaux être présent ? Comment créer sa présence et s’y rendre visible ?
         

         En dehors des réseaux chinois (Sina Weibo, Qzone, Tencent, Youku, RenRen…) qui sont encore peu présents en dehors de leurs
            frontières d’origine, il y a aujourd’hui 4 réseaux majeurs et quasiment incontournables : Facebook, LinkedIn, Google+ et Twitter.
            Viadeo, très présent en France, reste assez loin de ces quatre plateformes au niveau mondial.
         

         
            	
               Facebook est le plus important en nombre de membres (1,5 milliard d’utilisateurs actifs). YouTube reçoit plus d’un milliard de visiteurs
                  uniques tous les mois, mais c’est plus un média qu’un réel réseau social. Facebook peut être utilisé à titre personnel (carrière,
                  entrepreneurs) et par une entreprise qui utilisera une page pour établir sa présence. Facebook a des règles qu’il faut connaître
                  et respecter. Le fonctionnement de Facebook repose sur un moteur de recherche sémantique qui permet à Facebook de savoir quels
                  sont les profils socialement connectés. Cela va permettre à Facebook de proposer des résultats très personnalisés. Les résultats
                  proposés tiennent compte en effet de ce que le réseau de contacts a recommandé.
               

            

            	
               LinkedIn est le réseau social professionnel de référence avec plus de 400 millions de profils de professionnels. La plateforme n’est
                  plus majoritairement nord-américaine et, pour y être visible, un Français a intérêt à y être présent dans sa langue maternelle.
                  Un profil LinkedIn est plus qu’un CV, c’est la représentation principale d’un profil en ligne. LinkedIn vous permet de parler
                  de vous, pas uniquement de votre job. LinkedIn est un outil de visibilité, de réseautage, de recrutement, de marketing, de
                  communication ou de vente. Pensez à y avoir un profil personnel et une page entreprise. LinkedIn a l’avantage de proposer
                  nombre de fonctionnalités gratuites. LinkedIn évolue toutefois de plus en plus vers un modèle payant.
               

            

            	
               Google+ est le réseau social de Google créé en 2011 et destiné à concurrencer Facebook. Google+ est moins développé auprès du grand
                  public. Google+ est néanmoins intéressant pour ceux qui publient des contenus (via des blogs notamment) pour mieux les faire prendre en compte par Google. Google+ fonctionne sur la base de cercles, ce qui
                  permet d’adresser des messages différents à différents interlocuteurs. Google+ dispose également d’une fonctionnalité de vidéo-chat
                  (Hangouts) qui permet d’organiser gratuitement et simplement une vidéo-conférence de 10 personnes maximum. En dehors du référencement,
                  la valeur principale de Google+ réside probablement dans les très nombreuses communautés qui y sont créées.
               

            

            	
               Twitter est un réseau à part. C’est essentiellement un média. Au départ plateforme pour geeks et journalistes, Twitter s’est fortement
                  développé auprès du grand public grâce à la télévision. De nombreuses émissions ont leurs hashtags (#) pour interagir, questionner
                  et commenter. Plusieurs internautes y ont créé un profil non pas pour communiquer mais pour voir ce qu’il s’y passe. Twitter
                  est en effet le meilleur outil pour s’informer en temps réel sur n’importe quel sujet. Twitter peine encore à trouver un modèle
                  économique efficace. Les rumeurs de rachat par Google (ou de rapprochement) reviennent souvent dans l’actualité.
               

            

         

         
            Nombre d’utilisateurs actifs (août 2015)
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            http://globalwebindex.net
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               Les pages Fan Facebook
               

            
         

      

      
   
      
         
            Facebook par tranche d’âge en France
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            Source : facebookbiz.fr

         

         
            En résumé

            Sur Facebook (1,5 milliard de comptes actifs), on peut trouver des profils, des pages et des groupes.
            

            
               	
                  Les profils sont faits pour les particuliers.

               

               	
                  Les groupes sont des lieux d’échange et de partage.

               

               	
                  Les pages sont à destination des entreprises. Une page n’a pas d’amis mais des fans qui « aiment ». Tout membre peut être fan d’une
                     page. On ne peut refuser qu’un concurrent devienne fan. Il n’y a pas de limite au nombre de fans, mais un algorithme interne
                     décide de la portée des messages postés. Une page dispose de données statistiques et donne accès aux publicités.
                  

               

            

            Sur Facebook, on parle de picture marketing, l’image a un fort impact sur la visibilité et l’engagement.

         

         
            Insight

            On Facebook (1,5 billion active accounts), you can find profiles, pages and groups.

            
               	
                  Profiles are for individuals.

               

               	
                  Groups are places for exchange and sharing.

               

               	
                  Pages are for businesses. A page has no friends but fans who “Like”. Any member may be a page fan. One can’t deny that a competitor
                        becomes a fan. There is no limit to the number of fans, but an internal algorithm decides on the scope of posts. A page has
                        statistics and provides access to advertising.
                  

               

            

            On Facebook, we talk about picture marketing, Images has a strong impact on visibility and engagement.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectifs

               Facebook peut être pertinent en BtoC, en BtoB et pour les RH.

               Facebook s’apprécie au cas par cas, en fonction de la cible à atteindre. Facebook peut être l’occasion de créer une communauté
                  privilégiée avec clients et prospects. Les marques y créent de l’engagement, c’est-à-dire des interactions avec leurs fans.
                  On peut aussi y gérer son SAV ou son service client.
               

            

            
               Contexte

               En BtoC, Facebook est incontournable. Si le nombre de fans est important (taux de conversion plus élevé et moins onéreux),
                  ils partagent plus souvent et avec plus d’efficacité. Le réel intérêt de Facebook réside dans le fait que c’est la plateforme
                  qui permet de récolter le plus d’informations sur les profils de sa communauté.
               

               De plus en plus de marques ne veulent plus y investir à fonds perdus et souhaitent que leurs pages soient un vecteur de développement
                  de leur chiffre d’affaires.
               

               Facebook donne une place importante à l’image et aux vidéos qui sont maintenant en autoplay (lecture automatique).
               

               Sur l’image d’accueil (« cover picture ») les messages trop commerciaux ou promotionnels sont interdits. La timeline (à droite) permet de raconter en image l’histoire
                  de la marque (storytelling).
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     Une page peut être créée directement ou à partir d’un profil Facebook. Il vaut mieux éviter de prendre une adresse mail déjà
                        utilisée pour un profil. Cela limitera les risques d’erreur ou de transfert d’informations entre la page et le profil.
                     

                  

                  	
                     Utiliser une adresse mail que l’on contrôle pour éviter que la page soit rattachée et gérée avec une adresse de prestataire
                        externe ou de stagiaire. Cela limite les moyens de pression en cas de conflit.
                     

                  

                  	
                     Une fois la page créée, il faut la faire connaître. Les fans n’arrivent pas seuls. Il faut aller les chercher : concours,
                        animation, goodies, newsletter…
                     

                  

                  	
                     Prenez en compte dans l’animation de la page que plus de 95 % des fans ne reviennent pas sur une page dont ils sont fans.
                        Ils ont connaissance des posts dans leurs flux.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               Pour limiter les risques de critique ou d’attaque, on peut restreindre les possibilités d’expression aux administrateurs.
                  Seule l’entreprise ayant la parole, il n’y a pas de risque de dérapage. On y perd la force principale de l’outil, c’est-à-dire
                  les possibilités d’interagir et de discuter avec ses clients et prospects, au risque de décourager des membres de devenir
                  fans.
               

               Si une critique s’exprime sur votre page Facebook, vous en avez connaissance et vous pouvez y répondre. Ailleurs, vous n’aurez
                  pas l’information ou pas de possibilité de répondre. Si vous n’êtes pas prêt à recevoir une critique, Facebook n’est pas le
                  bon outil pour vous.
               

            

            
               Les émoticônes, c’est un tiers de commentaires en plus. (Quicksprout)

            

            
               Avantages

               
                  	
                     Une page Facebook permet d’avoir un contact direct avec ses clients, sans intermédiaire, et de créer un lien privilégié. Vos
                        futurs clients, recruteurs, candidats ou partenaires y sont probablement.
                     

                  

               

               Précautions à prendre

               
                  	
                     Votre page Facebook ne vous appartient pas. Elle est à Facebook. Il faut donc respecter les règles au risque de voir sa page
                        fermée. Les règles de Facebook ne sont pas figées, elles évoluent et Facebook n’avertit pas toujours de ces changements.
                     

                  

               

            

         

         
            Comment être plus efficace ?

            
               	
                  Personal branding. Professionnels et étudiants veulent utiliser Facebook pour leur personal branding, c’est-à-dire au service de leur image
                     professionnelle, en plus de l’usage personnel qu’ils en ont avec leurs amis. La question du mélange des genres (personnel/professionnel)
                     peut se poser. Le plus simple et le plus professionnel est d’avoir un profil et une page. Un profil personnel, pour les relations
                     avec ses amis et sa famille. Ce profil peut être fermé pour qu’un membre de Facebook qui n’est pas dans le cercle des relations
                     n’ait pas accès aux informations (photos notamment). Une page, à titre professionnel, pour communiquer sur sa vision de son
                     métier. Cette double présence protège mieux la vie privée, donne une image professionnelle, montre que l’on sait faire la
                     part des choses et que l’on connaît le fonctionnement de Facebook.
                  

               

               	
                  Picture marketing. Sur les réseaux sociaux, l’image est essentielle (picture marketing). La vidéo s’est imposée ces derniers mois, comme média
                     de référence. Par défaut, les vidéos sont en autoplay (lecture auto-matique) : quand une vidéo s’affiche, elle se déclenche automatiquement. Il faut l’arrêter manuellement ou
                     faire défiler l’écran pour qu’elle ne soit plus visible si on ne veut pas la voir. Ce paramétrage par défaut peut être modifié
                     via les paramètres.
                  

               

               	
                  Des publications plus performantes. Éviter de poster plus de deux fois par jour et laisser au moins 3 heures entre deux posts. L’engagement baissera et les publications
                     seront donc moins visibles. Il y a davantage de monde aux heures d’arrivée et de départ des bureaux et à l’heure du déjeuner.
                     En semaine, les gens n’ont que le temps de liker ou de commenter. Le week-end est plus favorable aux commentaires. Soyez concis,
                     les internautes sont impatients. Posez des questions. Organisez des concours (1/3 des fans les apprécient). Distribuez des
                     coupons ou faites-en offrir par vos fans à leurs amis. Les applications tierces peuvent vous y aider. Cela permet aussi de
                     générer du trafic en point de vente, ou sur le site e-commerce. Peu importe le secteur, Facebook peut être pertinent : 77 %
                     des entreprises BtoC et 43 % en BtoB ont pu trouver des clients sur Facebook (Quicksprout).
                  

               

               	
                  Facebook Data Marketing. Animer sa communauté ou développer sa base de fans, c’est bien, mais ce n’est utiliser qu’une petite partie de ce que Facebook
                     peut apporter. La vraie puissance marketing, c’est de pouvoir accéder à une grande variété de données sur les fans. Au-delà
                     du mail, Facebook permet de récupérer les données suivantes :
                  

                  
                  
                     	
                        Média : émissions TV, films, musique, livres ;

                     

                     	
                        Loisirs : sports, jeux ;

                     

                     	
                        Centres d’intérêts : héros, « likes », citations ;

                     

                     	
                        Identités : photos, noms, mails ;

                     

                     	
                        Démographiques : statut marital, sexe ;

                     

                     	
                        Géographiques : fuseaux horaires, adresses, localisation ;

                     

                     	
                        Dans certaines zones géographiques : religion, opinions politiques, origine ethnique ;

                     

                     	
                        Et bien d’autres encore.

                     

                  

                  
               

            

            
               CAS le Pari Facebook de Sage
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               Xavier Monty, Global Social Media Director

               
                  	
                     Pourquoi faire un pari sur Facebook ?

                     
                     Sage fournit des logiciels de gestion aux entrepreneurs. Le marketing est B2B2C. Pour s’adresser aux dirigeants de PME, Facebook
                        est la meilleure base de données au monde.
                     

                     
                     Une des premières actions marketing d’un entrepreneur qui débute son activité est de créer une page Facebook pour son entreprise
                        car c’est gratuit et cela permet de se faire connaître en invitant ses amis qui deviennent les premiers clients ou ambassadeurs.
                     

                     
                  

                  	
                     Quelle est la stratégie de Sage sur Facebook ?

                     
                     Elle repose sur un contenu aux formats variés qui mise sur la création de valeur pour le client lecteur : vidéos natives (meilleure
                        performance organique d’environ 10 %), infographies, illustrations.
                     

                     
                     Afin d’en optimiser la visibilité, Sage a mis en place une stratégie de boost/sponsoring des contenus organiques qui permet
                        de les proposer aux audiences ciblées grâce à l’outil Facebook Ads. Cela permet de trouver des critères pertinents pour assurer
                        un ciblage très précis. C’est un mix de bon contenu et de budget pour le sponsoriser.
                     

                     
                     Facebook est aussi un canal de support et de vente avec de nombreuses requêtes entrantes. Tous les jours nous sommes contactés
                        du monde entier pour des questions commerciales ou du support. Le temps de réponse de l’équipe est le plus rapide possible
                        car le temps social n’est pas le même que le temps universel et les Facebookers attendent une réponse immédiate.
                     

                     
                  

                  	
                     Quels sont les résultats ?

                     
                     Sage compte une communauté mondiale de 370 000 abonnés qu’elle adresse tous les jours avec ses contenus. Les fans interagissent
                        chaque jour en commentant. C’est une vraie conversation humaine, loin des interactions marketing classiques mais plus qualitative.
                     

                     
                     En conclusion, le pari de Sage sur Facebook se révèle payant. ■
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               Animer Facebook
               

            
         

      

   

      
         
            Concours Facebook sur le mur ou via une application dédiée ?
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            Réalisé par http://www.so-buzz.fr

         

         
            En résumé

            Au-delà de montrer leur attachement à une marque, les fans d’une page Facebook attendent des offres dédiées, du contenu spécifique,
               des avant-premières, des jeux, des concours (citations, photos, loteries, instants gagnants).
            

            Un fan n’est ni un client ni un prospect. La page de Ferrari a 16 millions de fans, tous ne sont pas des clients actuels ou
               futurs.
            

            Les jeux et concours sur Facebook sont très encadrés. Les règles ont évolué à l’été 2014 avec la fin du Like obligatoire. Mieux vaut utiliser des applications
               dédiées (So-Buzz, AgoraPulse...) ou recourir à des spécialistes pour mettre en place des opérations sur-mesure.
            

         

         
            Insight

            Facebook fans on a page not only show their commitment to a brand, but expect dedicated offers, specific content, previews,
                  games, competitions (quotes, photos, lotteries, instant-win).

            A fan is not a customer or a prospect. Ferrari’s Page get 16 million fans, not all are current or future customers.

            Games and contests on Facebook are highly regulated. Summer 2014, rules changed with the end of like gating. It is better to use dedicated applications
                  (So-Buzz, AgoraPulse...) or specialists to set up sur-mesure operations.
            

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectifs

               
                  	
                     Attirer de nouveaux fans et faire connaître sa page.

                  

                  	
                     Faire des fans des ambassadeurs auprès de leurs réseaux respectifs.

                  

                  	
                     Rester présent auprès de sa communauté et éviter que les fans aillent ailleurs.

                  

                  	
                     Récolter des données sur ses fans.

                  

                  	
                     Inciter à venir en magasin par des e-coupons ou des cartes de fidélité digitales.

                  

               

               De plus en plus, les marques ne veulent pas se contenter d’animer leurs bases, mais les utiliser dans une optique plus mercantile,
                  pour y vendre leurs produits ou services.
               

            

            
               Contexte

               Un membre de Facebook est en moyenne fan de 12 à 15 marques et a environ 170 relations.

               Avoir une page n’est plus suffisant pour avoir des fans. Sur Facebook, chaque marque qui a une page est votre concurrente
                  auprès des membres, y compris des marques très éloignées de votre domaine.
               

               TPE, PME, commerce, artisan, grand compte, chacun à son niveau peut tirer un bénéfice de l’animation de sa page ou de l’organisation
                  d’un concours.
               

               Le concours est une solution qui fera connaître votre page et qui vous aidera à gagner vos premiers fans. L’animation vient
                  ensuite. Votre page ne vous sera d’aucun apport et vos fans vous quitteront, si vous n’apportez pas de valeur ou ne l’animez
                  pas.
               

               L’objectif d’accumulation du plus grand nombre de fans n’a aucun intérêt, il faut rechercher de l’engagement.

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     Déterminez vos objectifs, votre cible, la thématique, le mode opératoire, les lots et vos critères de mesure. Restez dans
                        votre domaine, cohérent et pertinent par rapport à vos produits et services.
                     

                  

                  	
                     Vous pouvez organiser un concours vous-même sur votre page, mais mieux vaut utiliser des services professionnels notamment
                        dès qu’on a quelques centaines de fans.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               Une animation (jeu ou concours) est un bon moyen de faire connaître sa page. Pensez à la viralité et à ce que vos fans pourront
                  avoir envie de partager auprès de leurs réseaux. Pour les petites structures, personnalisez le plus possible et mettez vos
                  équipes en avant. Humanisez : sur Facebook c’est davantage une histoire de gens que de produits.
               

               D’un point de vue opérationnel, plusieurs solutions (payantes) existent pour vous aider à mettre en place ce type d’animations.

               Utilisez les outils d’analyse fournis par Facebook pour mesurer l’efficacité de ces actions.

               Prévoyez un dispositif pour récolter les adresses mail de vos fans et les intégrer ensuite dans votre CRM, le cas échéant.

               Prenez vos précautions contre d’éventuels détournements de votre jeu.

            

            
               L’essentiel de l’engagement d’un post sur Facebook intervient dans les 5 heures et 90 % en 12 heures. (Wisemetrics)

            

            
               Avantages

               
                  	
                     Animer sa page est le moyen le plus efficace pour créer une communauté et la faire vivre.

                  

                  	
                     L’animation génère des interactions des fans et limite les risques de désabonnement.

                  

               

               Précautions à prendre

               
                  	
                     Soyez prêt à y consacrer du temps, il n’y a pas de recette miracle.

                  

                  	
                     Il y a de nombreux gamers sur Facebook, soit des membres du réseau en permanence en recherche de jeux et concours, sans intérêt pour vos produits ou
                        votre marque. Mettez en place un règlement qui permette d’éviter de les faire gagner.
                     

                  

               

            

         

         
            Comment être plus efficace ?

            
               Le Like de Facebook

               Quand Facebook a lancé le bouton Like en septembre 2009, la course aux Likes a été ouverte. Plusieurs marques ont acheté des
                  faux fans pour gonfler artificiellement le nombre affiché sur leurs pages. Les responsables marketing se sont probablement
                  sentis poussés à le faire pour plaire à une hiérarchie peu au fait et n’ayant que le nombre de fans comme critère de mesure
                  et de benchmark. C’est pourtant inefficace puisque Facebook prend en compte le ratio entre le nombre de Likes et de fans.
                  Si ce ratio est faible, c’est que le contenu n’est pas pertinent et qu’il n’a donc pas à être mis en avant.
               

               Pendant les premiers mois, il suffisait de poster un contenu pour qu’il apparaisse dans les flux des fans. On pouvait facilement
                  toucher quasiment toute sa base de fans sans payer.
               

            

            
               Limite du reach

               Mais Facebook a eu besoin de générer du chiffre d’affaires, que ce soit pour financer son développement ou pour satisfaire
                  ses actionnaires après son entrée en bourse. Facebook a donc limité la portée naturelle du reach. C’est-à-dire que Facebook
                  a limité la capacité d’un contenu publié sur une page à être vu gratuitement par ses fans. Cette portée naturelle et gratuite
                  a baissé progressivement pour atteindre 2 % à 3 %. Certains analystes pensent que le chiffre peut encore baisser.
               

            

            
               Facebook est payant

               Il ne faut pas payer pour être sur Facebook, mais en dehors de quelques marques très affinitaires ou de quelques opérations
                  très spécifiques, il est assez illusoire de miser sur une réelle efficacité « business » sans recours aux solutions payantes
                  (Facebook Ads) ou aux applications tierces packagées (AgoraPulse…) ou sur mesure (So-Buzz…).
               

               Comme TF1, M6, NRJ ou Europe1, Facebook est un média. Facebook propose des contenus (celui de ses membres). Ce contenu attire
                  de l’audience. Si une marque veut toucher tout ou partie de cette audience, il faut payer, comme pour un média classique.
               

            

            
               Les Likes sont essentiels

               D’une part, les fans ont un taux de conversion plus élevé et moins onéreux que les non-fans. Pour le même post « poussé »
                  auprès de fans ou de leurs amis et pour le même prix, on touche plus de monde en ciblant aussi les amis de ceux qui aiment
                  la page.
               

               D’autre part, les fans partagent plus souvent et amènent plus de fans quand ils le font.

            

            
               La clé de Facebook

               L’une de clés est d’investir sur ses fans, de leur proposer du contenu qu’ils pourront aimer ou partager.

               Comment obtenir plus de Likes ? Gratuitement, par la qualité, la pertinence, l’originalité du contenu. En payant Facebook,
                  via les Facebook Ads. Avec des animations packagées (AgoraPulse) : solution française, opérations d’engagement, baromètre de
                  performance. L’un des 4 meilleurs outils de Social Media Management 2015 (SerouslySocial). Avec des opérations sur mesure
                  (So-Buzz) : solution française, pour évoluer de l’animation/engagement au Data Marketing. So-Buzz a développé un service exclusif
                  ; la Master App (outil 27).
               

            

         

         
            CAS Jeu Facebook #WikoNightFever
            

            
               Jeu Facebook #WikoNightFever par So-Buzz

               
                  [image: P021-001-V.jpg]
                  
               

            

            A. Durain, Président So-buzz, @So_Buzz

            
               	
                  Contexte

                  
                  Depuis juillet 2013, Wiko est la 2e marque de mobiles la plus vendue sur le marché français. Novembre 2015, la jeune marque lance le Fever. Particularité de
                     ce smartphone ? Il dispose de bords phosphorescents. Pour le lancement du mobile, Wiko choisit de l’accompagner, dans un pack,
                     de quatre préservatifs… phosphorescents, et des spots vidéo graveleux sont mis en ligne. Le ton est donc donné !
                  

                  
                  Comment booster la visibilité de sa campagne média à moindre coût ? Comment profiter de ce lancement pour engager encore davantage ses fans ?
                  

                  
               

               	
                  Solution : faire monter la température

                  
                  Wiko et So-Buzz ont collaboré pour lancer un jeu inédit sur la page Facebook de la marque. À la clé, des smartphones Fever.
                  

                  
               

               	
                  Expérience utilisateur

                  
                  Le jeu est accessible depuis l’onglet Wiko Night Fever de la page Facebook de Wiko et sur son site Web. Elle affiche les différentes vidéos promotionnelles avec des boutons de partage Facebook. Pour participer, les internautes doivent aimer, partager et commenter les vidéos pour faire « monter la température ». Au
                     fur et à mesure des interactions, la jauge monte et des lots sont débloqués. Un gagnant est tiré au sort à chaque palier atteint via la plateforme So-Buzz.
                  

                  
               

               	
                  Résultats

                  
                  Un fort taux d’engagement et des milliers d’interactions sur Facebook et le site de Wiko. En un mois :

                  
                  
                     	
                        17 900 invitations envoyées ;

                     

                     	
                        82 810 interactions (Likes, partages, commentaires) autour des vidéos. ■
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            Répartition géographique des membres de LinkedIn
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            Source : LinkedIn

         

         
            En résumé

            LinkedIn est le principal réseau social professionnel au monde. Le site a plus de 400 millions de membres dans le monde, dont plus
               de 11 en France, 2e pays européen (après le Royaume-Uni, 1er à plus de 20 millions).
            

            Malgré cela, beaucoup de professionnels ne savent pas comment bien l’utiliser. LinkedIn n’est pas une plateforme de CV mais
               de profils, et un profil n’est pas un CV.
            

            LinkedIn est très international, mais il est recommandé de l’utiliser dans sa langue maternelle et non systématiquement en
               anglais.
            

            LinkedIn propose des services pour cadres, dirigeants, entrepreneurs, chercheurs d’emploi, recruteurs, entreprises, commerciaux,
               communicants, étudiants, écoles et universités.
            

         

         
            Insight

            LinkedIn is the leading professional social network in the world. The site has more than 400 million members; 11 millions in France,
                  2nd european country (after UK, above 20 million).

            Despite this, many professionals do not know how to properly use it. LinkedIn is not a CV but a profile platform, and a profile
                  is not a resume.

            LinkedIn is very international, but it is recommended to use it in native language and not only in English.

            LinkedIn offers services for executives, managers, entrepreneurs, job seekers, recruiters, businesses, sales people, marketers,
                  students, schools and universities.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               LinkedIn offre des services et une visibilité dont tout professionnel peut avoir besoin. Un étudiant peut mieux choisir son
                  école avec les pages Universités. Un commercial peut trouver des informations et contacter des prospects. Un cadre en transition
                  peut se rendre visible de recruteurs. Un entrepreneur peut présenter son offre. Un responsable marketing peut y faire connaître
                  ses offres et les exposer auprès de ses cibles.
               

            

            
               Contexte

               Créé en 2003, LinkedIn convainc de plus en plus de cadres, dirigeants et entrepreneurs de créer un profil. En France, LinkedIn
                  est devenu le premier réseau social professionnel en 2013 (en nombre de visiteurs mensuels). Plus de 11 millions de professionnels
                  y ont un profil (1 de plus toutes les 10 secondes en moyenne). Selon un article publié dans Les Échos (19/11/2012), plusieurs grands groupes estiment que ne pas y être présent est préjudiciable pour sa valeur professionnelle,
                  voire rédhibitoire. Un cabinet international de chasse de tête a d’ailleurs annoncé qu’il fermait son service d’enregistrement
                  en ligne et qu’il fallait désormais contacter ses chasseurs par LinkedIn.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     Commencez par réfléchir à votre projet professionnel, à vos particularités, à vos compétences différenciantes. C’est ce qui
                        vous rend unique qui vous rend visible.
                     

                  

                  	
                     Créez un profil. Si vous intervenez uniquement dans un univers francophone, faites-le en français. Si vous avez une exposition
                        internationale, créez une version de votre profil dans chaque langue que vous maîtrisez. Mais votre langue maternelle reste
                        la base de votre présence.
                     

                  

                  	
                     LinkedIn, c’est à propos de vous, pas de votre job. Votre headline (sous votre nom) n’est pas votre poste actuel mais votre
                        candidate value proposition.
                     

                  

                  	
                     Mettez une photo professionnelle. Évitez les photos à la campagne, sur la plage, en soirée…

                  

                  	
                     Utilisez le résumé pour expliquer la valeur que vous apportez.

                  

                  	
                     Même si vous êtes seul, n’hésitez pas à créer une page entreprise. Quelques clics suffisent (et c’est gratuit) pour présenter
                        son offre.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               La langue du profil principal a peu d’importance, LinkedIn s’adapte et présentera à celui qui vient sur votre profil la version
                  qui lui convient le mieux.
               

               Un profil seul ne suffit pas. Faites-le vivre en publiant dans des groupes ou en partageant des articles, des nouvelles. Apportez
                  de la valeur, ne parlez pas que de vous et évitez l’auto-promotion.
               

               Quand vous contactez un inconnu, expliquez pourquoi ; ne vous limitez pas au message par défaut.

               LinkedIn sert davantage à marketer votre potentiel qu’à reprendre votre histoire professionnelle.

            

            
               40 % des inscrits se connectent tous les jours.

            

            
               Avantages

               
                  	
                     LinkedIn propose de nombreux services gratuitement. Il n’est pas nécessaire de prendre un abonnement pour être visible, se
                        faire recruter ou développer son activité.
                     

                  

                  	
                     Quelle que soit votre situation, les professionnels que vous recherchez sont sur LinkedIn.

                  

               

               Précautions à prendre

               
                  	
                     Pour créer la présence de votre entreprise, il y a des pages dédiées : il ne faut donc pas utiliser de profil pour cela. Si
                        LinkedIn venait à interdire cette pratique, vous y perdriez beaucoup.
                     

                  

                  	
                     Même si on y est présent à titre personnel, LinkedIn est un réseau professionnel. Adoptez le comportement qui convient et
                        ne faites pas sur LinkedIn ce que vous ne feriez pas dans la vie quotidienne.
                     

                  

               

            

         

         
            Comment être plus efficace ?

            
               Mieux utiliser LinkedIn

               
                  	
                     Un profil n’est pas un CV. Un CV est un document qu’on envoie à un recruteur pour se présenter et lui donner envie de nous recevoir. Un profil est présent
                        sur un réseau social en ligne pour être trouvé par un recruteur ou un autre professionnel qui recherche des compétences particulières.
                        Si votre profil doit vous présenter et expliquer qui vous êtes, il doit au préalable être vu et donc trouvé par celui qui
                        cherche vos compétences. La bonne question à se poser n’est donc pas comme pour un CV : « Comment dois-je me décrire ? » mais
                        « Comment les professionnels que je veux toucher vont-ils rechercher mon profil ? ».
                     

                  

                  	
                     Utilisez les bons mots. Votre profil doit être créé après avoir réfléchi à votre positionnement et après avoir choisi les mots utilisés. LinkedIn,
                        comme Internet, fonctionne sur une base de recherche sémantique. Un site apparaît dans les résultats de Google parce que Google
                        fait un lien entre la recherche d’un internaute et son contenu. Sur LinkedIn, c’est pareil. Un professionnel (recruteur, client,
                        prospect, fournisseur, partenaire) va utiliser des mots spécifiques pour trouver des profils correspondant à ce qu’il recherche.
                        Si vous voulez être vu, ces mots doivent être dans votre profil personnel et/ou dans votre page d’entreprise. LinkedIn est
                        très précis. Un directeur n’est pas une directrice ; un DAF n’est pas un directeur financier. Si un DRH est recherché et que
                        vous vous décrivez comme directeur des ressources humaines, il y a peu de chances que votre profil ressorte.
                     

                  

                  	
                     Le poste actuel. Par défaut, quand vous créez votre profil, headline et poste actuel sont identiques. C’est à vous de les différencier. Votre
                        headline, c’est vous, ce n’est pas votre poste actuel. Soyez précis : directeur, directeur marketing, consultant… ne veulent
                        rien dire s’ils sont seuls. Précisez la filière, le secteur, le métier, les technologies que vous maîtrisez. Le titre du poste
                        actuel sur LinkedIn a un fort impact sur votre visibilité. Utilisez les termes du marché plus que la nomenclature de votre
                        employeur.
                     

                  

                  	
                     Être visible. LinkedIn prend également en compte la distance avec celui qui fait une recherche. Plus vous en êtes éloigné, moins vous êtes
                        visible. La taille de votre réseau compte.
                     

                  

                  	
                     Les aspects graphiques étant importants sur les réseaux sociaux, exploitez au mieux la possibilité que laisse LinkedIn de mettre des pièces jointes
                        sur votre profil (picture marketing) : présentation, plaquette, CV, infographie.
                     

                  

                  	
                     LinkedIn payant ? En 2014 et 2015, LinkedIn a fait évoluer son business model et sa tarification. D’une part, LinkedIn fixe désormais une limite
                        mensuelle du nombre de recherches que l’on peut faire. À partir de 40-50 recherches mensuelles, il faut un abonnement payant
                        pour consulter les résultats ; ou attendre le mois suivant. L’objectif est de faire payer commerciaux et recruteurs, mais
                        tout le monde est concerné. D’autre part, LinkedIn a simplifié sa grille tarifaire. Il y a 4 types d’abonnement : Business/Job
                        Seeker/Sales/Recruiter et 3 niveaux de prix par formule. ATTENTION : l’abonnement le moins cher (Job Seeker) ne permet pas
                        de lever la limite mensuelle des recherches.
                     

                  

               

            

            
               CAS LinkedIn : un outil indispensable pour les professionnels
               

               
                  Extrait de la page entreprise de LinkedIn

                  
                     [image: P025-001-V.jpg]
                     
                  

               

               Hugues Werth, Senior marketing manager, LinkedIn

               
                  	
                     Un service gratuit : identité, réseau et information

                     
                     Le réseau permet gratuitement à chacun de créer son identité professionnelle et de la mettre en avant, d’accéder à des informations
                        sur son secteur et de se construire un réseau de contacts de confiance. Début 2016, LinkedIn compte plus de 400 millions de
                        membres dont plus de 11 millions en France.
                     

                     
                     LinkedIn s’est fortement développé sur les applications mobiles pour permettre de rester connecté où que l’on soit. Depuis
                        mi-2014, plus de 50 % des utilisateurs se connectent depuis un téléphone ou une tablette.
                     

                  

                  	
                     Des solutions adaptées pour les entreprises

                     
                     LinkedIn offre de nombreuses solutions professionnelles : « Talent Solutions » (recrutement), « Marketing Solutions » (communication
                        et publicité digitale et sociale) et « Sales Solutions » (prospection commerciale).
                     

                  

                  	
                     La transformation du recrutement

                     
                     Les solutions de recrutement sont un outil incontournable pour les recruteurs à la recherche de candidats de qualité. « Talent
                        Solutions » permet d’accéder à l’ensemble de la base pour identifier et recruter les meilleurs talents ; de sélectionner rapidement
                        les candidats les plus adaptés et de créer un vivier de talents ; de diffuser ses annonces directement aux bons candidats
                        et de communiquer efficacement sur sa marque employeur.
                     

                  

                  	
                     Communiquer, amplifier et viraliser

                     
                     Les « Marketing Solutions » permettent de cibler très précisément une audience importante et qualifiée grâce à de nombreux
                        critères. Vous pouvez communiquer avec votre cible et proposer des offres spécifiques dans un contexte professionnel ou développer
                        une communauté autour de votre marque et de vos produits.
                     

                  

                  	
                     Prospecter

                     Identifiez les contacts les plus pertinents dans votre réseau ; LinkedIn permet d’entrer en contact avec vos prospects.

                  

                  	
                     Les comptes premium 

                     
                     Ils permettent de profiter de fonctionnalités supplémentaires, notamment pour étendre ses recherches. Ils sont destinés aux
                        utilisateurs ayant des besoins très spécifiques (chasseurs de tête, commerciaux, personnes en recherche d’emploi, etc.). ■
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