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Introduction	:	les	grandes	tendances	

ì  Les	 nouvelles	 technologies	 imposent	 un	 vrai	 changement	 en	 matière	 de	
communication.	

ì  -	domination	de	l’image	(en	particulier	de	la	vidéo)	

ì  -	importance	du	mot	clé		

ì  -	développement	des	usages	en	mobilité		

ì  -	les	médias	traditionnels	vs	les	les	médias	sociaux	=>	les	outils	traditionnels	et	
outils	digitaux	sont	à	aborder	dans	une	logique	de	complémentarité	(notion	de	
communication	à	360	degrés	 :	utiliser	 tous	 les	moyens	et	 techniques	afin	de	
transmettre	 le	 bon	 message	 au	 bon	 endroit	 et	 au	 bon	 moment	
(communication	on	line/off	line,	media/hors	media)	



Introduction	:	les	grandes	tendances	
ì  -	perte	de	 terrain	de	 la	publicité	 traditionnelle	 (la	diffusion	unilatérale	de	

contenus	vers	son	public-cible	ne	suffit	plus)	

ì  -	 vision	 relationnelle	 et	 participative	 de	 la	 communication	 (proposer	 des	
contenus	 pertinents	 et	 personnalisés	 qui	 créeront	 le	 dialogue	 et	
favoriseront	 l’interaction	 au	 sein	 d’une	 communauté	 :	 notion	
d’ambassadeurs/influenceurs	 	et	 de	 recommandations	–	 bouche	 à	 oreille	
(viralité)	

ì  -	 la	 frontière	 entre	 critique	 professionnelle	 et	 critique	 amateur	 tend	 à	
s’effriter	(phénomène	des	blogueurs,	youtubers,	instagramers…)	=	impliquer	
les	critiques	amateurs	+	phénomène	«	UGC	»	(User	generated	content)	=>	
en	faire	une	ressource/	un	levier	pour	la	communication	?	(crowdsourcing)	

ì  -	miser	sur	une	communauté	qualifiée	plutôt	que	quantifiée		

ì  -	réflexion	centrée	sur	le	public	et	non	uniquement	sur	son	propre	produit/
service		



Introduction	:	les	grandes	tendances	

ì  -	infobésité	:	en	2010,	nous	produisons	tous	les	deux	jours	autant	d’informations	(5	
exaoctets)	«	qu’entre	le	début	de	la	culture	humaine	et	2003	»	(Eric	Schmidt)	=	ère	
du	business	des	contenus	(big	data)	

ì  -	face	à	l’hyper-choix	offert	par	le	numérique,	le	consommateur	se	trouve	souvent	
e-perdu	=>	question	de	l’économie	de	l’attention	

ì  =>	mise	en	place	de		dispositifs	de	visibilité,	d’attirance,	d’alerte,	de	fidélisation	et	
de	captation.	

ì  «		Capter	l’attention	pour	mieux	la	transformer	en	émotions	chez	l’internaute,	
c’est	tout	l’art	de	raconter	des	histoires,	du	storytelling,	du	marketing	

expérientiel	»		

	



FACEBOOK	



FACEBOOK	
ì  Que	peut	vous	apporter	FACEBOOK	?	

ì  -	créer	un	dialogue	avec	le	public	(notion	d’animation	de	communauté)	

ì  -	augmenter	la	portée	de	votre	marque		

ì  -	recruter	et	fidéliser	de	nouveaux	publics	

ì  -	collecter	des	données	(campagne	de	publicité)	

ì  -	générer	du	trafic	sur	son	site	web	



FACEBOOK	



Créer		une	page	ou	un	groupe	?	
ì  Première	étape	=	créer	une	page	professionnelle	ou	un	groupe	 (à	partir	d’un	profil	

perso	ou	non)	

ì  Page	professionnelle	=	impact	promotionnel	et	institutionnel	

ì  Groupe	 =	 forum	 =	 les	 échanges	 et	 les	 discussions	 au	 cœur	 de	 l’utilisation	 (public,	
privé	ou	secret)	

ì  Avantages	du	groupe:	pas	besoin	de	«	J’aime	»	pour	que	les	publications	s’affichent	
dans	 le	 fil	 d’actualités	 (communication	 plus	 directe	 et	 visible);	 le	 groupe	 peut	 être	
ouvert	au	public,	fermé	ou	secret	



Créer	une	Page	



Créer	une	Page	

ì  Choisir	le	nom	de	sa	page	officielle,	une	catégorie,	une	photo	de	profil	et	une	photo	
de	couverture	

ì  Paramétrer	ses	onglets	+	paramètres	

ì  Prendre	connaissance	des	CGU	applicables	aux	pages	Facebook	

ì  Pour	voir	ses	Fans	:	aller	sur	Paramètres	«	Personnes	et	autres	pages	»	



Créer	un	Groupe	



Profil	perso	/	Page	pro	
ì  Comment	gérer	la	frontière	entre	perso	et	pro	?		

ì  *	créer	des	listes		



Photo	ou	vidéo	de	couverture	
ì  Vidéo		doit	faire	idéalement	820	pixels	par	462	pixels	(la	taille	minimum	des	

couvertures	vidéo	est	de	820	x	462	pixels)	et	doit	durer	entre	20	secondes	minimum	
et	90	secondes	maximum	



Taille	des	images	
ì  https://www.blogdumoderateur.com/guide-taille-images-reseaux-sociaux/	



Landscape	
ì  https://sproutsocial.com/landscape#	



Paramètres	de	confidentialité	



Validation	des	posts	avant	publication	



Gestion	des	langues	



Gestion	des	langues	



Paramétrer	la	messagerie	



FACEBOOK	MESSENGER	
ì  Facebook	propose	plusieurs	réglages	:	

-  Configuration	de	réponses	automatiques	

-  Gestionnaire	d’absence	

-  Message	de	bienvenue	

-  Développement	de	chatbot	



CHATBOT	

ì  BOT	FACEBOOK		

ì  Un	bot	conversationnel,	c’est	un	logiciel	informatique	qui	réalise	des	conversations	
automatisées	

ì  Concevoir	un	bot	FACEBOOK	

ì  définir	l’objectif	marketing	de	l’opération	

ì  rédiger	les	scénarii	:	d’un	côté	les	questions	possibles	de	l’utilisateur,	de	l’autre	des	
réponses	courtes,	avec	possibilité	de	progresser	dans	un	dialogue	linéaire,	pour	
finalement	proposer	un	call-to-action	

ì  développer	le	chatbot	:	exemple	de	Ask	Mona	



Bot	Facebook	

ì  https://developers.facebook.com/products/messenger/	



Profils	et	rôles	



FACEBOOK	



EdgeRank	
ì  Algorythme	 EdgeRank	 de	 Facebook	 :	 algorythme	 de	 classement	 qui	 détermine	 la	

visibilité	des	statuts	au	sein	des	fils	d’actualité	

ì  L’	EdgeRank	étudie	notamment	trois	points:	

ì  -	les	affinités	entre	l’auteur	ou	la	source	d’une	information	et	l’internaute	final		

ì  -	le	poids	de	l’information	publiée	Interactions	et	type	de	contenus	(vidéos,	images,	
liens,	texte)	

ì  -	la	fraicheur	de	la	publication	



Edgerank	
ì  Portée	organique	(février	2016)	:	

ì  Vidéos	:	12,62%	

ì  Images	:	11,79%	

ì  Liens	:	9,08%	

ì  Texte	:	5,7%	



Edgerank	
ì  Dans	 un	 article	 publié	 le	 21	 avril	 2015	 sur	 son	 blog,	 Facebook	 annonce	 plusieurs	

changements	 autour	 de	 son	 algorithme.	 Le	 réseau	 social	 donne	 désormais	 la	
priorité	aux	actualités	publiées	par	 les	amis	des	utilisateurs,	plutôt	que	celles	des	
pages.	

ì  Le	29	 juin	2016,	Facebook	a	annoncé	une	nouvelle	baisse	de	son	reach	organique	
pour	 les	 pages	 :	 Selon	 Facebook,	 cette	 baisse	 de	 reach	 touche	 dans	 une	moindre	
mesure	les	pages	dont	les	publications	sont	beaucoup	partagées.		



Augmenter	sa	portée	organique	
ì  -	établissez	une	stratégie	de	contenus		

ì  -	postez	au	bon	moment	:	programmez	vos	publications	en	fonction	des	statistiques	

ì  -	ciblez	l’audience	potentielle	de	vos	publications	(ciblage)	



Augmenter	la	portée	organique	
ì  -	taguez	d’autres	pages:	les	administrateurs	des	pages	en	question	seront	alors	

avertis	et	pourraient	également	relayer	certaines	de	vos	publications		

ì  -	incitez	vos	Fans	à	l’action	



Fonctionnement	du	fil	d’actualité		

ì  Les	pages	doivent	être	aimées	ou	suivies	pour	que	les	infos	apparaissent	sur	le	mur	
des	abonnés.	

ì  la	durée	de	vie	d’une	publication	est	très	courte	=>	il	faut	donc	bien	choisir	l’heure	
de	publication	et	partager	plusieurs	fois	dans	la	journée	certaines	informations	pour	
avoir	une	chance	d’être	mis	en	avant	=	publier	de	manière	régulière	(3	à	10	fois	par	
semaine)	des	informations	à	forte	valeur	ajoutée.	



Durée	de	vie	des	publications	



FACEBOOK	en	4	ETAPES	

ì  RECRUTER	

ì  INFORMER	

ì  ANIMER/ENGAGER	

ì  FIDELISER/CONVERTIR	



FACEBOOK	



RECRUTER	
ì  Inviter	des	amis		

ì  Ajouter	le	bouton	Facebook	sur	son	site	Web,	dans	les	e-mailings,	les	Newsletters	

ì  Diffuser	des	informations	dans	les	fils	d’actualité	public	

ì  Promouvoir	la	Page	ou	une	publication	(l’événement)		

ì  Vous	pouvez	commenter	sur	d’autre	pages	en	tant	que	page.	C’est	un	bon	moyen	de	
vous	exposer	auprès	d’une	nouvelle	cible.		



L’achat	de	fans	

ì  Acheter	des	fans	sur	Facebook	
ì  http://www.acheter-des-fans.com/	
ì  http://acheterfollowers.com/	
ì  http://acheterfans.net/achat-fans/	

ì  Ce	sont	des	«	faux	fans	»,	ce	n’est	pas	forcément	ciblé	et	ne	va	pas	se	traduire	en	
interaction	toujours	effective	sur	la	page		

ì  Interdit	par	les	CGU	de	Facebook	
ì  		



FACEBOOK	



INFORMER	
ì  -	créer	des	événements	FACEBOOK	(mémo	agenda)	

ì  -	 créer	 du	 contenu	 spécifique	 pour	 FACEBOOK	 qui	 sera	 plus	 amplement	 partagé	
(vidéos,	images…)	

ì  -	créer	des	Vidéos/trailers	pour	faire	la	promo	d’un	événement	en	amont	

ì  -	 diffuser	 des	 interviews	 vidéos	 des	 participants	 sur	 Facebook	 (et	 autres	 réseaux	
sociaux).	 	 Ceci	 permet	 aussi	 d’élargir	 la	 diffusion	 auprès	 des	 communautés	 des	
participants.	



Outils	de	publication	



Outils	de	publication	



Les	événements	FACEBOOK	
ì  Un	événement	Facebook	est	une	page	qui	permet	de	présenter	des	informations	sur	

un	événement	(date,	lieu,	billetterie)	+	fil	d’actualité.	

ì  Intérêts	:	

ì  -	annoncer	son	événement	et	créer	de	l’attente	

ì  -	promouvoir	l’événement	auprès	de	ses	fans	

ì  -	vendre	des	billets	via	FACEBOOK	ex	:	Eventbrite		

ì  -	mettre	à	jour	son	événement	



Créer	un	événement	
ì  Publier	régulièrement	sur	la	page	de	l’événement.	

ì  N’oubliez	pas	les	autres	réseaux	sociaux	

ì  Pendant	 la	 préparation,	 publier	 des	 photos	 des	 coulisses	 de	 l’événement	 ou	 des	
statuts	en	rapport	avec	la	préparation	sera	un	atout	supplémentaire	pour	convaincre	
les	indécis	



FACEBOOK	DIRECT	
ì  Facebook	direct	ou	Live	permet	de	retransmettre	une	vidéo	en	direct	sur	Facebook,	

qui	apparaît	dans	le	fil	d’actualité	des	fans	et	sur	sa	page	Les	Fans	peuvent	interagir	
en	laissant	un	commentaire.	

ì  Intérêts	:		

ì  -	visibilité	

ì  -	continuité	réel/virtuel	et	retransmission	en	direct	

ì  -	une	nouvelle	forme	d’interaction	en	direct	

ì  -	possibilité	d’ajouter	un	sondage	en	direct	



LE	LIVE	
ì  Observatoire	des	réseaux	sociaux	 :	 les	socionautes	s’expriment	de	plus	en	plus	par	

l’image	:	phénomène	de	la	«	social	TV	»	:		

ì  Facebook	 live	 :	 vidéo	 en	 direct	 avec	 possibilité	 pour	 les	 socionautes	 de	 faire	 des	
commentaires	 en	 direct	 :	 la	 retransmission	 en	 direct	 est	 l’une	 des	 plus	 grande	
disruption	que	connaît	l’industrie	culturelle	+	événement	prolongé		



DIRECT	



LES	STORIES	
ì  Intérêt	des	stories	:	

ì  Alors	que	la	portée	organique	des	publications	traditionnelles	est	faible,	les	Stories	
profitent	d’une	mise	en	avant	et	d’une	visibilité	inégalée,	pour	le	moment,	sur	
Facebook.		

ì  Contenu	éphémère	qui	complète	son	édition	de	contenus	



Nouveautés	
ì  Facebook	 et	 Instagram	 viennent	 de	 présenter	 leurs	 nouvelles	 options	 disponibles	

sur	les	lives	et	les	stories	

ì  «	Live	Chat	with	 friend	»	 pour	discuter	 avec	 ses	 amis	dans	un	petit	 groupe	privé	
pendant	un	live.		

ì  «	Live	With	»	:	possibilité	pour	la	personne	ayant	lancé	le	live,	d’inviter	des	amis	ou	
des	spectateurs	à	y	participer.	Leur	image	en	mode	portrait	apparaît	alors	dans	une	
fenêtre	sur	l’écran.		



FACEBOOK	



	
	

ANIMER	ET	ENGAGER	SA	COMMUNAUTE	
ì  Quelques	pistes…	

ì  -	crowdsourcing	

ì  -	applications	d’animation	de	communautés	:	sondages,	concours…	

ì  -	 invitation	 exceptionnelle/accès	 aux	 coulisses	 en	 contrepartie	 d’une	
diffusion	de	la	communication	

ì  -	campagne	collective	:	pollinisation	2.0		

ì  -	partenariats	:	monde	virtuel/monde	physique	

ì  -	échanges	virtuels,	LIVE	



Comment	engager	sa	communauté	?	
	

ì  Créer	un	jeu	concours	

ì  Impliquer	sa	communauté	=	crowdsourcing		

ì  La	 fidélisation	 passe	 par	 des	 échanges	 directs,	 questions	 et	 réponses,	 et	
partage	de	publications	de	proximité:	il	ne	faut	pas	hésiter	à	mentionner	le	
nom	des	fans	pour	personnaliser	la	relation	



Comment	engager	sa	communauté	?	
	



La	Publicité	sur	Facebook	
ì  Publicité	 ciblée	 :	 plus	 la	 publicité	 est	 ciblée,	 plus	 elle	 est	 efficace,	 plus	 son	 coût	

augmente	(Facebook	dispose	de	données	sur	1	milliard	de	membres	=	marketing	très	
ciblé	et	pertinent)	

ì  On	peut	promouvoir	la	page	mais	aussi	le	site	web	

ì  On	 peut	 lancer	 une	 offre	 événementielle	 (onglet	 offre,	 fenêtre	 de	 partage	 de	
publication),	 gratuit	 à	 la	 première	 utilisation,	 avec	 possibilité	 de	 renvoyer	 sur	 une	
offre	en	ligne	



Sponsoriser	un	statut	

ì  Mettre	un	statut	en	avant,	augmenter	sa	visibilité	lorsque	l’info	est	importante	

ì  Attention	à	ne	pas	trop	en	abuser.	

ì  L’intérêt	est	de	pouvoir	cibler	le	public	touché.	

ì  Avantage:	 la	 publicité	 peut	 être	 stoppée	 à	 tout	 moment	 (possibilité	 de	 contrôler	
quotidiennement	l’’impact/efficacité	de	la	publicité)	

	



Sponsoriser	un	statut	
ì  -	post	avec	photo	fonctionne	mieux	

ì  -	ajouter	un	bouton	«	call	to	action	»	comme	“Acheter	maintenant”	ou	«	Vous	inscrire	
maintenant	»	pour	encourager	les	gens	à	aller	sur	votre	site	internet	

ì  -	épingler	le	post	sponsorisé	en	début	de	page	



Le	gestionnaire	de	publicité	FACEBOOK	



Le	gestionnaire	de	publicités	



Le	gestionnaire	de	publicités	



Le	gestionnaire	de	publicités	



Le	gestionnaire	de	publicités	



Le	gestionnaire	de	publicités	



Le	gestionnaire	de	publicités	



Le	gestionnaire	de	publicités	
ì  Technique	de	test	par	répartition	(split	testing)	:	ce	test	utilise	la	même	image,	

légende	et	appel	à	l’action	(contenu)	et	vous	permet	de	tester	des	audiences	ou	des	
placements	par	exemple.	

ì  Possibilité	de	consulter	les	statistiques	avec	le	gestionnaire	de	publicités	Facebook.	



Applications	Facebook	
	

ì  L’installation	d’applications	permet	d’améliorer	l’animation,	la	visibilité	et	les	actions	
de	communication	

ì  Pour	installer	une	appli:	

ì  -	se	rendre	sur	le	site	officiel	de	l’appli,	utiliser	Facebook	en	tant	qu’utilisateur	(profil	
perso),	autoriser	l’appli	à	accéder	à	certaines	informations	(	bien	lire	les	conditions),	
choisir	la	page	pour	laquelle	vous	souhaitez	activer	l’appli	



Applications	Facebook	
	

ì  Une	fois	connecté	à	Facebook,	commencez	par	chercher	grâce	au	moteur	de	
recherche	l’application	que	vous	souhaitez	ajouter	à	votre	page	



Ajouter	un	onglet	Pinterest	,	Twitter,	
Instagram	ou	Youtube	à	sa	page	Facebook	
ì  https://manage/apps#/promotions/list/admin.woobox.com/	



Intégrer	ses	publications	sur	son	site		

ì  https://developers.facebook.com/docs/plugins/page-plugin	



Applications	Facebook	
	

ì  https://www.socialshaker.com/application/flux-twitter-
facebook/	



Exemples	d’application	

ì  Ajouter	un	formulaire	de	contact	

ì  Créer	un	sondage	:	https://apps.facebook.com/mes-sondages/	(accès	gratuit	aux	
40	premiers	résultats	puis	payant),	avec	tirage	au	sort	possible	d’un	gagnant	



Campagne	collective	
ì  S’associer	:	L’Union	fait	la	force	!	

ì  Campagnes	de	promotion	par	des	organismes	représentatifs	=	synergie	de	
moyens,	amplitude	plus	grande	de	la	diffusion	de	la	campagne	(idée	de	
pollinisation	multipliée).		

ì  Approches	thématiques,	événementielles	

ì  Ex	:	Sur	Facebook=	donner	la	liste	des	10	livres	que	l’on	préfère	puis	faire	passer	à	
son	voisin	(moyen	de	collecter	des	datas	sur	ses	lecteurs	et	d’inciter	au	partage)	



Facebook	

ì  L’administrateur	de	la	page	peut	choisir	l’intitulé	du	CTA	parmi	les	7	possibilités	
offertes	par	Facebook	:	

ì  -	Réserver	maintenant	

ì  -		Nous	contacter	

ì  -	Utiliser	l’application	

ì  -	Jouer	

ì  -	S’inscrire	

ì  -	Regarder	la	vidéo	

ì  -	Acheter	



Créer	une	boutique	sur	Facebook	
ì  Testée	 depuis	 juillet	 2015	 et	 lancée	 en	 2016,	 la	 boutique	 Facebook	 permet	 de	

proposer	 ses	 produits	 directement	 à	 partir	 de	 sa	 Page	 Facebook.	 Un	 paiement	
intégré	 est	 disponible	 pour	 les	 shops	 Facebook	 aux	 Etats-Unis:	 l’achat	 intégral	 est	
alors	réalisé	sans	sortir	du	réseau	social	(pas	encore	le	cas	en	France)	

ì  Avoir	une	boutique	sur	Facebook	présente	deux	avantages	principaux		:	

ì  Porter	une	expérience	e-commerce	en	dehors	de	votre	site	web,	soit	auprès	d’une	
audience	potentielle	de	31	millions	d’utilisateurs	actifs	mensuels	français.	

ì  Disposer	d’une	boutique	e-commerce	mobile	friendly.	

ì  De	 plus,	 vendre	 par	 l’intermédiaire	 d’un	 onglet	 boutique	 est	 entièrement	 gratuit:	
Facebook	ne	facture	pour	le	moment	aucun	frais	aux	entreprises.	



Créer	une	boutique	Facebook	

ì  Créer	une	boutique	



Créer		une		boutique	



Créer	une	boutique	sur	Facebook	



Créer	un	catalogue	

ì  https://www.facebook.com/products	



Proposer	ses	services	



Echange	avec	les	créateurs	sur	réseaux	
sociaux	

ì  Participation	 active	 du	 créateur	 qui	 devient	 le	 point	 névralgique	 de	 la	
communication	=	fédération	d’une	communauté	autour	du	créateur	

ì  Grâce	 aux	 outils	 numériques,	 le	 public	 peut	 communiquer	 avec	 lui	 de	 façon	
virtuelle	:		

ì  *	RV	 communautaires	 et	 programmation	 de	 rencontres	 virtuelles	 sur	 Facebook	
ou	Twitter	avec	les	créateurs	



Comment	accroitre	le	taux	
d’engagement	?	

ì  Publier	régulièrement	

ì  Préférer	les	textes	courts	(2	à	3	lignes)	

ì  Faire	des	tests	pour	voir	à	quel	moment	de	la	journée	les	publications	ont	le	plus	
d’impact	selon	son	profil	de	Fan	

ì  Privilégier	les	contenus	visuels	

ì  Solliciter	la	communauté	=		call	to	action	

ì  Outils	d’analyse	de	la	page	

ì  http://likealyzer.com/	(gratuit)	



FACEBOOK	



Les	bonnes	pratiques	
ì  Valoriser	les	intervenants	en	tant	qu’experts		

ì  Établir	un	contact	personnalisé	

ì  Associer	les	membres	au	succès	

ì  Mettre	en	ligne	des	contenus	exclusifs		

ì  Encourager	les	fans	à	produire	du	contenu	

ì  Ne	vous	contentez	pas	de	faire	juste	votre	promotion,	postez	des	visuels,	des	
citations	qui	ne	sont	pas	simplement	une	promotion	de	votre	structure	

ì  Organiser	un	point	fixe	hebdomadaire	:	mise	en	place	de	tableaux	de	bords	et	report	
à	la	direction	de	l’entreprise	



Les	bonnes	pratiques	
ì  Alterner	des	RV	réguliers	«	la	citation	de	la	semaine	»,	etc.,	les	actualités	de	la	

semaine,	et	des	contenus	hors	promotion	de	la	structure	

ì  Mettre	en	exergue	le	thème	du	post	:	ex	:	[Nuit	des	idées]	puis	descriptif	



FACEBOOK	



MESURER	L’AUDIENCE	DES	SUPPORTS	
ET	L’IMPACT	D’UNE	CAMPAGNE	
ì  Identifier,	fixer	des	indicateurs	

ì  -	exploitation	des	données	statistiques	Facebook	:	exportation	de	données	
(indicateurs	quantitatifs	et	qualitatifs)	=>	outils	statistiques	

ì  -	les	statistiques	permettent	de	mieux	cibler	son	audience	

ì  -	les	statistiques	permettent	de	vérifier	quels	sont	les	contenus	les	plus	performants	



Données	clés	
ì  -	portée	

ì  -	engagement	

ì  -	personnes	atteintes	

ì  -	clics	sur	la	publication	



Les	statistiques	



	Les	statistiques	

ì  https://likealyzer.com/	



MESURER	L’AUDIENCE	DES	SUPPORTS	
ET	L’IMPACT	D’UNE	CAMPAGNE	

ì  Portée	organique	(fil	d’actualité	des	amis)	et	virale	(amis	des	amis)	

ì  Permet	de	mesurer	la	pertinence	des	publications	et	de	réorienter	le	cas	échéant	la	
stratégie	 d’animation	 (identifier	 les	 sujets	 les	 plus	 populaires	 pour	 générer	 de	
l’engagement,	 sujets	 les	 plus	 pertinents	 pour	 générer	 des	 interactions,	 sujets	
propices	au	bouche-à-oreille)	

ì  Permet	de	dresser	le	portrait	du	Fan	de	la	page	



FACEBOOK	



Créer	des	passerelles		
ì  =>	Intégrer	Facebook	sur	les	autres	réseaux	sociaux	(Twitter,	LinkedIn,	Youtube,	

blog,	site	web,)	pour	générer	du	trafic	sur	les	différents	médias	sociaux	+	
synchroniser	les	infos	

ì  =>	intégrer	les	publications	Facebook	sur	le	site	

ì  =>	relier	son	blog	à	ses	réseaux	et/ou	site	



Intégrer	Facebook	sur	les	autres	réseaux	
sociaux	

ì  Lier	Facebook	et	Twitter	 :	 les	mises	à	 jour	effectuées	depuis	votre	page	Facebook	
(statuts,	 photos,	 évènements,	 liens	 et	 articles)	 seront	 alors	 automatiquement	
diffusées	 sur	 votre	 compte	Twitter.	 Se	 connecter	 au	préalable	au	 compte	Twitter	
que	vous	désirez	lier	à	votre	page	Facebook	

ì  Rendez-vous	ensuite	sur	la	page	https://www.facebook.com/twitter/		

ì  Ou	Twitter	vers	Facebook	:https://apps.facebook.com/twitter/	

ì  Attention:	le	mode	de	rédaction	est	très	différent	!	(gain	de	temps	mais	pas	l’idéal)	



Limites	

ì  Garder	à	l’esprit	que	sur	Facebook	tout	appartient	à	Facebook	:	pbs	droits	relatifs	au	
contenu	

ì  L’algorythme	qui	gère	le	fil	d’actualité	peut	changer	à	tout	moment	

ì  C’est	un	travail	de	longue	haleine	(1	an	minimum	pour	avoir	des	effets	réels)	

ì  Une	fanpage	doit	être	animée	pratiquement	tous	les	jours.	
Constance,	Rigueur	et	Patience.	



Limites	
ì  Facebook	et	traitement	des	données	:	affaire	Cambridge	Analytica	

ì  Des	outils	(perso)		

ì  Découvrez	ce	qui	influence	les	publicités	que	vous	voyez	et	prenez	le	contrôle	de	
votre	expérience	publicitaire.	

ì  https://www.facebook.com/ads/preferences/	

ì  Annonce	d’une	fonctionnalité	permettant	de	supprimer	son	historique	sur	le	réseau	
social	:	«	Clear	History	»	



Limites	
ì  Facebook	s’attaque	aux	pages	qui	suscitent	un	engagement	artificiel		

ì  Le	réseau	social	vise	particulièrement	5	types	d’engagement	jugés	factice	:	

ì  Vote	baiting	:	«	Votez	pour	votre	résolution	de	l’année	2018	!	»	

ì  React	baiting	:	«	Like	pour	la	pilule	bleue,	Love	pour	la	pilule	rouge	»	

ì  Share	baiting	:	«	Partage	avec	tes	amis	pour	participer	au	concours	!	»	

ì  Tag	baiting	:	«	Tag	un	pote	qui	a	mal	fini	à	la	dernière	soirée	»	

ì  Comment	baiting	:	«	Dis	OUI	en	commentaire	si	t’es	d’accord	!	»	



Limites	
ì  	Le	réseau	social	teste	une	nouvelle	fonctionnalité,		le	«	downvote	button	».	Cette	

sorte	de	«	dislike	»	délèguera	aux	internautes	le	pouvoir	de	dénoncer	les	
commentaires	offensants.	



Des	outils	
ì  https://www.canva.com/	pour	créer	des	visuels	esthétiques	

ì  https://spark.adobe.com/sp/	:	Adobe	Spark	pour	créer	des	visuels	et	vidéos	pour	les	
réseaux	sociaux	

ì  https://crello.com/fr/home/	(notamment	publications	animées)	

ì  https://pablo.buffer.com/	pour	créer	des	images	composées	de	citations	

ì  https://www.kapwing.com/	pour	créer	des	vidéos	attractives	

ì  Movavi	Screen	Recorder	

ì  OBS	

ì  Skillcatch	(application)	:	créer	des	vidéos	/	MOOC		



CRELLO	



Des	outils	



Veille	e-réputation	
ì  Outils	

ì  Hootsuite	Insight	(payant)	

ì  https://www.talkwalker.com/	(payant)	

ì  https://web.mention.net/	

ì  http://www.socialmention.com	

ì  https://mention.com/fr/	

ì  http://www.youseemii.fr	/:	http://presence.youseemii.net/	

ì  http://webmii.com/	(voir	la	page	de	potentiels	ambassadeurs)	



Intérêt	du	social	listening	
ì  Adaptez	votre	ligne	éditoriale	selon	vos	publics		

ì  Engager	des	influenceurs	pertinents	:		

ì  -	faire	de	ses	consommateurs	des	influenceurs	

ì  -	repérer	des	influenceurs	parmi	ses	consommateurs	


