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Comment vendre face a une concurrence ouverte et les
réseaux sociaux ?



lé : Plan
= Objectif du Forum

m  Approche et expériences des intervenants

= Présentation des livres

= Fil rouge autour des themes des livres sé€lectionnés

= Informations générales — Conclusion
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Développer votre

l'é Objectif du Forum
savolr et contacts
basés sur la savolir-faire, des
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connaissance et questlonnements

I'expérience - sur le sujet
Enrlchlr votre

boite a outils a
travers le livre et
la
communication

Partager et
échanger du
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BIEN VENDRE MALGRE LA CRISE

AU FOND A QUOI CA TIENT ?

_ ANTI-TECHNIQUE®
Gagner dans la vie et

faire gagner les autres
grace a la vente...

ou

LA VENTE EST UN JEU

telle pourrait étre la
devise de Francine
Bielawski, créatrice du
concept

OU TOUTES LES PARTIES

EN PRESENCE DOIVENT
GAGNER :

LE CLIENT - L'ENTREPRISE -
LE VENDEUR




Grooptoo.com

1. Lancement de Grooploo

Date du lancement: 1¢* Novembre 2011

Clientele C|ble Uhllsqieurs de Radin.ch

Deal s our !
G T mQ Recevoir la newsletter

W CHF 12 CHI;'ZS 52% CHF 13




2. Comment est né GroopToo

1. Développement des achats en ligne
2. Développement de I'achat groupé en Suisse
3. Forte demande des utilisateurs de Radin.ch

3. Utilisation des réseaux sociaux

1. Apprivoiser les réseaux sociaux

2. Stimuler les ventes avec les avis clients
3. Etre proche du client

4. Réduire le coUt du service client



1.

Sélection de livres

Les réseaux sociaux d’entreprise, Anthony
Poncier, diateino édition

Développer sa présence sur internet, David
~ayon, Dunod éditeur

_a boite a outils des réseaux sociaux, Cyril
Bladier Dunod éditeur

La boite a outils du web en entreprise,
Philippe Gérard, Dunod éditeur



G UES'T 1 O0NS

Sélection des livres
proposee par
Jean-Jacques Schwab
ABO-AuditGestion
et la FNAC

Développer
sa preésence
sur Internet

David Fayon
Camille Alloing

Préface de Pierre Chappaz

DUNOD

LA BOITE A OUTILS

Web

en €ntreprise

* Web management
* Content management
* C ity manag
* Webmastering

DUNOD

LA BOITE A OUTILS

Réseaux
sociaux

ril BLADIER
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Manager en restant a I'écoute de son temps



PRINCIPES DE GESTION

PREVOIR: le plan de vol ou de
navigation « objectif »

AJUSTER : faire le point

{

comparer

U

analyser

{

Fixer/modifier les parametres




Etre a I'écoute des
intéréts et des enjeux de
sociéeteé




Scruter I'horizon et zoomer dans le Passé, Présent, Avenir




Trouver la bonne orientation stratégique

Comment ? Pour qui ?

Avec quol ? Pourquoi ?



CERCLE STRATEGIQUE

Outils de
‘ pilotage ’




SUPPORTS D’ACTIONS DANS LE TEMPS

DEPARTEMENTS ORGANISER

SECTEURS D'
SN

CORRIGER MESURER CONTROLER




ANALYSE DE L'ENVIRONNEMENT

~ @ -

TECHNO- SOCIO-
LOGIQUES LOGIQUES

FINANCIERS

GRAPHIQUES



La vente aujourd’hui

Vendre'!

Comment une économie troquant le «lourd» (hard) pour le «léger» (soft)

impose-t-elle une refonte de fond en comble des pratiques commerciales
et marketing...

Y-a-t-il un changement de paradigme dans le monde des affaires ?

Qui veut ce changement ?




Se différencier par rapport a la concurrence

Les gens n‘achetent pas ce que vous faites ;
ils achetent la raison pour lagquelle vous le faites



STRATEGIES D'ENTREPRISE

Gérer votre différence

Intentions
stratégigues

70N

- Qtrges
1

‘ Oﬁﬁortunités \

Nouvelle stratégie basée sur
la conduite de nouvelles opportunités

Visions
Missions

Ancienne stratégie basée sur
le Business Development Model



LA CONSTRUCTION DE L'AVANTAGE CONCURRENTIEL

domination par
les colits et
les volumes

l CHAINE DE LA VALEUR




Gerer la concurrence

Comment se présente la concurrence
ouverte ?

Prix public conseillé

Nombre dinternautes

A qui profite la concurrence ?




Comment vendre face a une concurrence
ouverte
et les reseaux sociaux ?

e”

&
ABO-~AuditGestion /N
ASSISTANCE BUSINESS ORGANMNISATION pme

Jean-Jacques Schwab

Les décisions sont prises de facon émotionnelle. Pourtant,
elles sont justifiées par la raison.




Y-a-t-il des Secrets pour faire connaitre
votre entreprise ?




Comment garantir le capital clients comme
actif stratégique de valeur durable

Facteur de réaction de croissance

- Création de valeur partagée

- Qualité de la relation clients

- Capacites a : - Conquérir
- Fidéliser
- Servir

- Développer un lieu durable a forte
valeur ajoutée basé sur :
- Gagner
- Conserver

- Avoir une offre fidélisante car personnalisée et différenciée
facilitée par l'intelligence informationnelle des techniques médias



L'apport des réseaux sociaux d’entreprise
dans vos activités

Savoir gérer les risques et profits



Qu’est-ce qu’une proposition commerciale ?

Synthese de I'ensemble des documents validés par les deux parties
a la date ou elle serait émise




Est-ce construire un univers au lieu de
repondre a un besoin ?




Comment intégrer ces typologie de clients dans
vos activités ?

Savoir bien agir en vertu de la globalisation, la
standardisation et I'unicité ?

eSS ; faire le point
besoin d'étre rassure, ROt

Securite 42 - attitude et ton calmes  sans engagement,
' SEife pris encharge apporter une information

Etre a ['écoute,

Valorisation par le nom i
considérer

| 5 L, Besoin de considération,
_ O_rgue‘l d'estime

Nouveaute Nouvelle possibilité Curiosite, insolite Information

Recherche bien étre, Explication claire,

Confort - facilité, o rapide, service ne pas déranger
moindre inconvénient

Juste prix,

Bonne affaire, T :
Argent Intérét a en retirer économies dimp6t

rentabilité

Attitude et

Sourire
ton chaleureux

Sympathie  Besoin de communiquer



Disposer d’un concept répondant a l'univers
du plus grand nombre possible de

personnes
Bénéficiaire 1 Agent de validation
économique

Bénéficiaire2—__ L0

Vendeur |

s Expert
) technique

" (mise en ceuvre)

o

Acheteur ~
(procédural) ‘




Donnez de la valeur a votre processus
commercial

“Les valeurs de votre entreprise font la valeur clients,,



Définir une politique marketing en phase
avec vos cibles et supports d’'actions

Marketing | 1. Infor- 2. Séduc- | 3. Vente | 4. Fideli-
traditionnel | mation tion sation

e-marketing | 1. Infor- 2. Séduc- | 3. Fidéli- | 4. Vente |5. Récolte
mation tion sation d'information




Ecouter — Agir — Réagir

¢ Définir une stratégie de veille

® Nommer un communify manager
* Créer, animer une équipe

® Cibler les communautés phares

® Générer un buzz positif

e Améliorer la relation client

¢ Relever les attentes

® Découvrir les derniéres tendances

T

* Anticiper les conflits
® Identifier les risques
e Gérer les crises

® Poser des limites

|

|
BOOKMARKING|
SOCIAL

WIKIS

* Créer de la valeur ajoutée
e Valoriser les influenceurs
* Parlez vrai

¢ Défendre ses idées

Affirmer votre présence concrete

® |dentifier les plates-formes
® Ecouter les utilisateurs

® Suivre les conversations

® Repérer les influenceurs

!

® Maitriser les outils

® Apporter du contenu

® Intervenir dans les communautés
o Affirmer ses positions




Prendre les bonnes orientations avec une
gestion de projet

Comment étre plus efficace ?

Etablir un questionnaire préalable sur le modéle de celuici :

1 1 Qui est le demandeur 2
2 1 Quel est I'objectif du futur site 2 o
L) i ek £

‘ 3 ‘ Est-ce un site pérenne ou ponctuel 2
;7 4 Qoals soni les résultats attendus 2 — '
{5 A quel Vpub|ic s'adresse-t-il 2

: Existe-t-il des contraintes Hé]ﬁ icbnifioes - ]
[ : 2 it
il Quel impact pour |'entreprise et/ou ses partenaires 2

8 Quel est le dél;:i 2 3 V ; 1 ‘
9 N Quels seront les contenus,ggue]s ty;)és 2 : 7 4‘
7'0 ¢ Quels se;cimtrles inlerven;r:ns et les responsab]esi(contenus, mise en ligne, animation) 2 :
I | ol el sontermibagtos? o ] -

T e la charte graphique, du design 2 7 )

713 Qui s’oéc;pera des aspects techniques 2 7

14 (Sui s'occupera de; aséé;ts iuridiqu;s (publi:o;i;::og)yrigizi, nom de domo}ne) 2 |

15 Quel type d'hébergeme;; f;;l-ﬂ choisirr?i o : : B Wﬂ
| 16 i -aue faut-il prévoir pour le référencement, la promotion, les statistiques ? v
[ 177:7” 7 Faudra-t-il envisager de la formation 2 7 i
i 18 Quel bu&éet pour le développerment du site 2 B T
i‘ 19 Quel budget pour |'hébergeme; et le fonctionnement ;mue| du site 2

20 Quel budget pour le référencement et la promotion (budget marketing gven;uel) 2 ‘

Le questionnaire préalable permet
d’établir une check-list des points clés
du futur cahier des charges.



Diffusez votre produit avec force grace au
marketing viral




Avantages des réseaux sociaux pour
TPE/PME

L'avantage des réseaux sociaux par rapport aux médias traditionnels et leur accessibilité

Quels sont les bénéfices des réseaux sociaux pour les PME?

Génération de leads 0.299 0.097 0.331
Surveiller ce qui se dit sur son entreprise ? 0.277 0.104 0.356
Se tenir a jour sur son industrie ‘ 0.283 0.112 0.356
Améliorer I'expérience client ‘ 0.278 0.13 0.347
Veille concurrentielle 0.278 0.1 0.374
Trouver des commerciaux / fournisseurs / partenaires : 0.266 0.141 0.411
Rédoudre des problémes : 0.246 0.18 0.408
Controle de références (recrutement, fournisseurs) | 0.203 0.093 0.553
Recrutement i 0.206 0.132 0.537

Quels sont les réseaux sociaux les plus utiles pour les PME?

Facebook | 0.254 0.125 0.324
Twitter 0.176 0.14 0.539
YouTube ; 0.174 0.126 0.564
LinkedIn : 0.201 0.152 0.519
Groupon : ©0.086 0.122 0.715
Foursquare : 0.097 0.128 0.733
Tres bénéfique Bénéfique Peu bénéfique N'utilise pas

Source : emarketer.com

Si les campagnes télévisées sont réservées aux plus grosses sociétes, toute
entreprise, tout auto-entrepreneur, tout consultant indépendant peut étre présent
sur facebook, Twitter, YouTube, Foursquare ou Viadeo



Définir un plan marketing efficace




Réseaux sociaux et relation-client

Traditionnellement, le CRM (Consumer Relationship Management, relation client) est
unidirectionnel, d'une marque vers son marché

CRM Traditionnel Social CRM

1. Collecte d'information client Sergice
3. Support |

=== Marketing |

2 ’ Ventes |

Service
Ventes | Marketing & }
i ! Support | .
4 2 4 1. Engagement client

Lol .

e m— 2.'L.es consommateurs s'exp.rir,nent,
critiquent et proposent des idées

LU i

Le social CRM est une évolution du CRM qui repose sur la présence sociale,
I'engagement des clients et les interactions




Développement des RSE

Analyse de I'offre du marché

Une évolution qualitative et quantitative

Les fonctions démocratisées en 2010

RELATION

CONVERSATION



Identification des fonctionnalités
principales spécifiques pour votre
entreprise

L’offre du marché
Caractérisation du marché des RSE

La matrice des potentiels sociaux

RELATION
4»

Networking Intelligence collective
Gestion
des relations Valorisation* du capital Valoriser les expertises
entre les membres social. et maximiser
(déclaratif e't analyse les opportunités
de Pactivité) * Effot die levier dipendant de Factivité de mise en relation.
des membres
Communautaire Dialogue
Historique
des actions z
Mise a disposition Développer l'interaction E
d'espaces d'expression et le partage. g
individuels et valorisation &
des membres actifs. ;
o
-~

Centré sur le contenu Centré sur la conversation



Découvrir quelle est la présence de votre
marque sur les réseaux sociaux

CARTOGRAPHIER, LE POINT

DE DEPART DE LA DEMARCHE

Ecouter
pour cartographier

Mesurer Se joindre
Analyser ' a la conversation
ROI ] Créer des profils

Créer du contenu
Apporter
de la valeur

Partager



L'univers des médias sociaux

3 NING
4 V7 gsicans
viaded %% ve LiFE

Réseaux
sociaux

Mondes
virtuels

Publication
8

overblog L'univers deS
meédias sociaux

Kywe stiekam
Livecast
Justin.ty

e

Discussion

@

i puazes iiomiised
blinklist» * 7

Partage Micro
lost.fm bggggmg

identi.ce

digg



Les types de réseaux sociaux

Réseau Social
d'Entreprise

BusinessCard

Reseau Social

;l;adeo 3
Professionnel

Linkedin

Eri 1é ;

Trois types de réseaux sociaux sont clairement iden-
tifiables :

— les réseaux personnels majoritairement destinés
aux particuliers ;

— les réseaux professionnels qui permettent de se
créer une liste de contacts utiles au « business » ou
a la recherche d'un emploi ;

— les réseaux d'entreprises qui offrent aux salariés
la possibilité de partager leurs expériences au tra-
vers d'un espace de collaboration interactif.




Les réseaux sociaux professionnels

En résumé

la présence de la marque sur les réseaux sociaux
professionnels passe d’abord par la création d'une
communauté au nom de |'entreprise. Pour y fédérer
I'ensemble des salariés sur le réseau, donner un point
de repére identifié aux publics de la marque, et gar-
der le contrdle sur une communauté « officielle ». Ce
hub (Linkedin) ou groupe (Viadeo) devient un relais
de communication corporate mais aussi un trés bon
outil de recrutement et d'image valorisant la « mar-
que employeur ».

@)

) g
(3
At
' 7)

KA

D%

R



Les réseaux sociaux personnels

En résumé

Facebook propose de fonder deux catégories de
communautés :

-les pages professionnelles permettent de
communiquer avec clients et fans : pour en créer
une, Facebook demande de certifier que vous étes
le représentant officiel de I'entreprise ;

- les pages communautés : une communauté
peut étre créée a l'initiative de chacun, sur le sujet
de son choix. Sans pouvoir revendiquer le titre de
« page officielle », une ou plusieurs communautés
peuvent coexister avec une fanpage officielle.

Récemment refondus, et moins appropriés aux enfre-
prises, les groupes Facebook offrent néanmoins une
autre possibilité de constituer une communauté.

facebook PTRLNS N Ixrnn

¥ Créer une Page

Communiquez avec vos fans sur Facebook

Lieu ou commerce local

<
I’E
<

Artiste, groupe ou personnalité publique

Entreprise, organisme ou association

Q Accueil

k= o

Brand or Product

B &

Divertissement Cause ou théme

Profil

Compte ¥



Le micro-blogging

twitter ¥

Zone de rédaction du message (140 signes) X [ voreprofii |
| Abonnements | | Abonnés |
, XIXIXIXIXIXX  XIXIXXIXXX]
Message d’un following - -
listes twitter dans
lesquelles figure votre fil
Abonnés (followers) :
ce sont les membres qui vous suivent e i
Sujet en vogue 1 Al correspondant 1
RT : Retweet Sujet en vogue 2 Fil correspondant 2
DM : Direct Message ) )

FF : Follow Friday




Les chartes et guides de bonnes pratiques

_ LES ELEMENTS ESSENTIELS D'UNE CHARTE
DE BONNE CONDUITE

1. Accés

8. Conduite des employés

citoyenne

T Aspects v N 2. Gestion
: JL_"?‘,@?‘,*U??,_; [ ponatd  Jnozo: des comptes

 Eléments d'une charte
' de présence
sur les réseaux sociaux

3. Usages

6. Sécurité autorisés

4. Regles
5. Contenu de conduite
des employés

Chaque entreprise met en place une charte ou un guide de bonnes pratiques a
I'usage de vos collaborateurs afin qu'ils soient sensibilisés aux enjeux et qu’ils
sachent ce gu’ils peuvent dire ou non



Les chartes et guides de bonnes pratiques

Ecouter }
\ ™ \
Créer des Produire
communautés | du contenu
Développer ¥

son audience Echanger

Maitriser e

son image

Etre influent, c’est parvenir a émerger, étre écouté et maitriser son image au sein
de cet univers.
La stratégie d'influence transforme chaque marque en média.



Quelles sont les grandes catégories
d'usages des réseaux sociaux dans
lI'entreprise ?

> Social Collaboration
Simplifier les processus de collaboration

> Social KM*
Faciliter le partage d’expertises et de contenus

> Social CRM
Permettre I'écoute et I'échange avec ses clients ou prospects

> Social messaging
Fluidifier la circulation de lI'information et la veille par la constitution de fils
d’expertise

> Social Networking
Créer des synergies et favoriser la connaissance des autres

* knowledge management (gestion des connaissances)



[ ]

Quels sont les gains d’'un RSE pour
l'organisation ?

Selon une enquéte du cabinet McKinsey
Acceés plus rapide a l'information : 77 %.

Réduction des colits de communication
60 %.

Accés aux experts internes : 52 %.
Réduction du « time to market » : 29 %.
Accroissement de I'innovation : 28 %.

Accroissement des revenus : 18 %.



Etes-vous prét a mettre en place un RSE ?

Défis a surmonter :

1. Votre entreprise n’est pas préte au changement

2. Une pyramide qui n’est pas préte a s‘aplatir :
Vous étes dans une entreprise ou la moindre action doit étre soumise
au chef de service

3. Un management de contréle :
Adeptes du micro-management

4. Manque d’empowerment :
La hiérarchie a habitué les collaborateurs a obéir au doigt et a I'ceil

5. Chacun pour soi :
Chaque directeur est évalué sur ses résultats

6. La DSI est obnubilée par la sécurité et le controle
Impossible de parler d’outils collaboratifs



ROI des réseaux sociaux

Mesurer la performance et le retour sur
investissement (ROI) d'une présence sur
les réseaux sociaux est au coceur de toute

- 14 -
7
démarche Tableaux de bord de gestion strategique
o s
KA
\ 2
~ / "\,\ . .’/ - .
- @ ! o
a"\w—* \‘ ’,‘[ N\@’_w/ ‘ ‘i\n’°\c\aﬂﬁzfjc—a”°~°
Blog d'entreprise 0051 0,371 0,143 0,309 0126 :
YouTube 0069 0,143 0,097 0,343 0,349 Pdosan T34 Visites 7811 % Taux de rebon
Communagaédclieen?i;ili‘lsee 008 0.4 0103 028 0137 SNAar 10971 Pages vues wrenSih §0:04:20 Temps moyen passe sur e site
Participation a un blog boss 0234 oom 0377 0229 1,49 Pages par visite T 59,38 % Nouvelles visites (on %)
ou forum industriel [* : : : d
LinkedIn [0,1090,103 0,183 0,36 0,246

«0g e
Twitter | 014 0,2 0131 0,4 0,234 \j\\/\\/\_\/_,\
B %

Notes & commentaires | 0,143 0286 005 0,246 0,269
§ 102 viateurs
Facebook | 0,154 0,206 0086 0,349 0,206

0 02 04 06 08 1 12 Extrait d’un rapport d'audience pour un blog
Significatif Moyen Aucun NSP N'utilise pas avec Google Analytics



ROI des réseaux sociaux (suite)

Tableaux de bord de gestion stratégique

- Criteres
. d'analyse

Interprétations

Nombre global
de visites

Audience générale de la source sur un temps
donné.

Nombre de visi-
teurs uniques

Les visiteurs n'étant pas revenus plusieurs fois
sur le site depuis la méme connexion (IP ou
cookies).

Nombre de
pages vues

Le nombre de pages qui ont été vues par les
visiteurs sur une période donnée. Un visiteur
pouvant voir plusieurs pages.

Temps passé sur
le site

Le temps moyen passé sur le site. Cette mesure
permet notamment d'ajuster le volume des
contenus afin de les rendre lisibles plus aisé-
ment.

Taux de rebond

Nombre de visiteurs ayant quitté le site aprés
avoir seulement consulté une page. Ce para-
métre est utile pour définir comment fidéliser
les internautes.

L5

Nombre de
pages visités

I Utile pour définir le parcours de I'utilisateur,

! et les contenus qui attirent le plus les utilisa-
teurs. Ainsi que la mise en relation des diverses
pages. Le ratio nombre de pages visités sur
nombre global de visites est intéressant. §'il
est proche de 1, il signifie que I'internaute a

| quitté le site sans avoir navigué et exploré les

| pages de celui-ci.

| Le volume de
| trafic direct

rljes internautes arrivant directement sur le site
| sans passer par un autre site ou un moteur de
I recherche. Permet de mesurer la pertinence de
la stratégie de présence. Ainsi que des actions
| menées hors web (communication de I'adresse
| du site sur des supports papier par exemple).
A noter que I'ajout du site dans les favoris des
internautes permet d'augmenter du méme
} coup la part du trafic direct.

Les sites de
référence

‘ Le volume d'internautes provenant d'autres
sites web. Cette information est pratique pour
identifier les sites faisant des liens vers le site

de I'entreprise. Et 1a aussi mesurer I'impact de
i sa stratégie de présence.

[

Les moteurs de
recherche

| Volume d'internautes ayant accédé au site
| depuis les moteurs de recherche. Utile pour
| évaluer les bénéfices de la stratégie de

l référencement naturel.

w5

. Bénefices dune forte visibilité

 Bénéficesduneforte
- audience

Apports de nouveaux prospects

Compréhension du parcours
des internautes spectateurs

Apports de nouveaux clients

Possibilité de fidéliser un
public

Développement de son autorité
pour un sujet précis

Identification des sujets qui
intéressent les visiteurs

Faciliter I'accés aux ressources
proposées par I'entreprise

Identification des sources de
trafic

Faciliter les échanges entre
I'entreprise et les internautes

Définir précisément son public




Outillez vos community managers

> Préparer le lancement d’un RSE
Pour éviter |'effet restaurant vide

> Constituer un recueil des meilleures pratigues des
risques qui existent :
Des conseils et exemples pour animer la communautés au
quotidien en fonction du type de communauté (utilisation de
sondages, questions pour déclencher des réactions



La strategie social media
Le community management

Etre
présent

&

Surveiller,
écouter

Mesurer,
reporter

Construire, Lo
fai Reéagir,
G articiper
évoluer & P

En résumé

1. Créer un compte et un profil « corporate » sur les
médias sociaux (Facebook, Twitter, efc.).

2. Etre a I'écoute du web et des propos tenus sur la
marque.

3. Réagir, si nécessaire, & ces propos pour les
appuyer, les compléter, les rectifier ou les contredire
au besoin (sur des forums ou des blogs).

4. Construire et consolider une communauté autour
de la marque sur le web et les médias sociaux
(comme ['animation d'une fanpage sur Facebook,
par exemple).

5. Contrdler la marque numérique et faire du repor-
ting : mesurer |'influence des conversations et I'action
du community manager.



Les actions essentielles

Besoins et solutions

Besoins

Solutions possibles

Conseils

Gagner
en visibilité

Développer son
référencement sur les
moteurs de recherche,
et sa présence sur les
réseaux sociaux.

Définir son identite
de marque. Prendre
en compte son
potentiel charisme
numerique pour
fixer ses objectifs.

Augmenter sa
visibilité sur les
moteurs

de recherche

Acheter des mots-clés
sur Google en vérifiant
au préalable la concur-
rence sur les termes
possibles.

Poster des contribu-
tions intéressantes
sur des sites, blogs,
réseaux sociaux en
indiquant l'adresse
de votre site en lien
de signature. Optimi-
ser vos sites web.

rs

S'appuyer sur la
recommandation
sociale

Identifier des commu-
nautés thématiques,
diffuser du contenu
pertinent et attractif,
faire participer

les internautes
(jeux-concours).

Etre transparent

dans ses actions, étre
attentif aux besoins
et interrogations des

internautes.

Jouer la complé-
mentarité vie

Tenter d'unifier sa pré-
sence numérique dans

Afficher I'adresse

de son site sur tous

=

collaborateurs

définir une charte
d'utilisation des
médias sociaux.

physique/vie les deux sphéres. les supports de
virtuelle communication.
Gérer la pré- Identifier la présence Ne pas étre intrusif
sence des des collaborateurs, ou directif, s’appuyer

sur les collaborateurs
ayant une pratique
développée du web.

Connaitre
sa présence
numérique

Faire une veille perma-
nente sur son entre-
prise, ses produits, ses
services via les moteurs
de recherche.

Abonnez-vous a des

alertes Google.

Créer sa
présence

Réserver son nom de
domaine et assurer

sa présence numeé-
rique sur les différents
réseaux sociaux en
ouvrant des comptes.

Privilégiez le .fr si

votre activité est en
majorité en France.

Voir pour les exten-
sions en fonction de

vos cibles.

Développer
sa présence

Créer des espaces sup-
plémentaires dédiés

a son entreprise : site,
blogs, réseaux sociaux
(Facebook, Twitter,
etc.).

Soyez cohérent
(méme choix de

nom) et complémen-
taire sur I'ensemble

des supports.

S'adapter au
fonctionnement
des internautes

Définir des titres
accrocheurs et expli-
cites, synthétiser son
contenu, penser l'ergo-
nomie des supports.

Développez une
argumentation
claire et concise,

pensez aux possibles

détournements.

=
LIS




Les actions essentielles (suite)

Prendre en compte la nature de son entreprise

démentis, réagir

aux commentaires
sur les supports adé-
guats (blog, réseaux
sociaux, etc.).

i<
Se mettre Proposer des contenus | [dentifiez le posi-
en valeur et des informations tionnement des
originaux. concurrents afin de
s'en démarquer.
Réagir Apporter des Préparez des mes-

sages adéquats et
réfléchir et agir le
plus vite possible : la
« viralité » du buzz
étant tres rapide.

sociaux, presse)
et en adaptant
les messages
aux différents
supports. Une
reprise des mes-
sages de la vie

| physique peut

étre effectuée

| en ligne.

Orgafni- TPE PME Autres
sation organisations
: (association,
Critére administration)
Image et | Souvent por- Dépend de la Idem PME. Et
valeurs |tées par son culture d'entre- se référer aux
fondateur, sa | prise insufflée, statuts de |'asso-
{ personnalité et |des campagnes de |ciation ou au
ses golts. communication, code déon-
de la notoriété de |tologique de
celle-ci. | 'administration.
Commu- | Multiplier les | Idem TPE avec Idem PME. '
nication |vecteursen des processus de
écrite | jouant sur la validation néces-
complémen-  |sitant I'avis de i
tarité (blog, plusieurs
site, réseaux personnes.

=



Les actions essentielles (suite)

A e

nication |outils comme

visuelle | YouTube ou
Dailymaotion
qui

permettent de
COmmuniquer &
maindre colt.

publicité a la télé-
vision (demande
un budget plus
conséguent) et en
i ligne peuvent se

lement (par ex.
spot « The fruit of

Facebook d'Oasis
repris en publicité
talévisiee).

compléter mutuel-

the year sur la page

Commu- | Cpter pour des. | idem TPE. Pour les |.r-|::|'e-m TPE..';J':'IF-E-: _|
| grosses PME, la

[Présence | A développer

Assurer le com-

fderm TPE/PME.

sur les par la personne | munity manage- | Se baser sur
réseaux | en charge du ment par guelgues | guelques outils
SoCiaux community personnes au sein | en fonction des |
| management de Mentreprise (wa | objectifs visés
| {privilégier un | la direction de la {par ex. pas de
callaborateur communication ou | développement
au fait du fonc- | du marketing selon | de chiffre
tionnement de | les cas). | daffanres).
I'entreprise a... | L'objectif final
un stagiaire par | grant de déléguer
exemple) un maximum |
cette animation
| aux communautds
d'internautes.
Anima- | Activité Incontournable. | idern TPE/PME.
tion | quotidienne Distinguer les | L'objectif étant de
sur les Avec un messages selon satisfaire les adhdé-
réseaux | systéme |les cas (pour le rents et de se faire
sociaux | d'alerte & B2B, avoir des connaftre pour
| instaurer. messages pour les | recruter de now-

I —

actionnaires plus

finaux).

En fonction des
commentaires
postés et du buzz,

prevair de réagir

| vite
|

gue pour les clients | (association)

veaux membres |

| et de satisfaire
85 USAQErs en
repondant a
leurs questions
et facilitant
leur démarche

| {administration)

J

L -

visés (Orkut
en Inde ou au
Brésil, Xing en
Allemagne)

~05

Implan- | Choisir des Idem TPE. Idem TPE/PME
tation outils spéci- et voir s’il existe
plus a fiques forte- des organisations
I'inter- ment implantés similaires pour
national |sur les marchés des échanges

de bonnes
pratigues, des
liens croisés
sur les sites et
développer des
partenariats.




Du RSE a I'entreprise etendue

Au-dela des réseaux sociaux d’entreprise, transformer une entreprise traditionnelle
en une entreprise 2.0 consiste a la faire aller vers une entreprise globale, étendue

Selon enquéte du cabinet McKinsey

 Partage d’information : 51 % contre 21 %.

* Remise en qgquestion des silos : 41% contre
10 %.

e Transversalité de la circulation de lI'informa-
tion : 49 % contre 17 %.

« Autonomie dans la prise de décision : 25 %
contre 5 %.

* Travail collaboratif interne et externe : 29 %
contre 8 %.



Personal branding et e-réputation

Combinaison de deux eléments : l'identite et la reputation

> L'identité est I'image qu’une personne se batit sur internet

> La réputation d’un internaute est ce qu’on dit de lui

Bl

Entretenir
votre margue :

ré arque :
- votre référencement svotre p ]
2 3 . s - votre blog/site |
votre e-réputation i e référenci;fér



Le SMO : réseaux sociaux et
referencement

a

— Engagement

- Objectif : Communauté
- Investissement : Temps
- Résultats : Long-terme

Contributions

g\

/ Commentaires
,.'S:I'-y,‘\ \

Attirer des visiteurs sur un site grace aux réseaux sociaux. Il prend en compte les
clics et les partages des internautes




Les regles d’utilisation et aspects
juridiques

Protection
des marques

Protection
desvisuels

Gestion
des hyperliens

Qe e e fagn Oy |

L - T e oy fo 4

~Le Web Manager. €M)

¢ Cansulter notre catalogue

- Ve e el g s iw ol i e L
4 magra elem wwm—d

Jra—

[ e

Copyright
dutexte

Controle
desdiffusions

Respectde

la confidentialité

Les bons usages du web et le droit permettent de protéger les contenus




Le contenu éditorial

Contenu

Lione adiloriale Structure éditoriale
9 Quel serait le site idéal 2
Stratégie A quoi ressemblerait le futur site 2

Cibles Quels sont les types de contenus 2
(articles, enquétes, quizz, inferview, vidéos)

Quelles sont les cibles prioritaires 2
Secondaires 2 Clients, prospects 2 Tonalité

Quel est le fon du site 2

De quelle maniére s'adresse-t-on aux lecteurs 2

Objectifs stratégiques
Quelle est la vocation du site €

. . ’ . - IH
Objectifs éditorial Sources d'info .
Que souhaite-t-on dire 2 Comment va-t-on alimenter le site @

De quoi v pquer 2 Que”es sont |es sources ¢

Périodicité
Quelle serait la fréquence de mise & jour du site 2
(se mettre & la p|oce de la cible, de I'actualité, des sujets traités)

Bénéfice entreprise
Quels avantages pour 'entreprise 2
Quels résultats en attend-on 2

Equipe éditoriale

Quel est I'investissement en temps et en taches 2

(veille informative, analyse, synthése, sélection, rédaction)
Positionnement Quelles téches sous-traiter 2 Qui fait quoi 2

Bénéfice lecteur
Quel est I'intérét pour le lecteur 2

Quels sont les sites concurrents 2

Comment positionner le site par rapport aux autres 2 Mots-clés

Quels sont les mots-clés du site 2
Sur quels expressions ou mots principaux doit-on trouver le site 2




Vendre c'est ...

Identifier

- Communiquer
De lintérét pour vos clients
Pour :

o Captiver

e Convaincre

e Conserver
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Conclusion

Enrichir votre boite a outils

Faire face a la
concurrence c’'est
avoir une longueur
d’avance sur les
outils et la bonne
attitude




Merci pour votre présence
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Prochain rendez-vous le jeudi 14 juin 2012

Theme : Qu'est-ce un chef d’entreprise ?



