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MÈTRES CARRÉS
de Like à Paris

600

MILLIONS

Chaque jour,
nous parlons avec plus de

de socionautes

POSTS
par jour

200

40
FANS

#TeamTSR

de leur job



We reveal the best of you
on social media

Automobile Banque / 
assurance Conseil Cosmétiques

Construction Data Défense Distribution 
spécialisée

Éducation Énergies Établissements 
publics

Grande 
distribution

IT Logistique Services Recrutement



We love social 
challenges

Storytelling Formats
engageants

Vidéos Influence

sont au cœur de nos stratégies social 
media
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Module 1
Introduction au Social Media



Quiz Time



Facebook ou LinkedIn : 
lequel a été créé en premier ?

Question 1



Créé le 28 décembre 2002 par Reid Hoffman et Allen 
Blue et lancé le 1er mai 2003 avec 10 utilisateurs ! 

Question 1



Combien de membres 
en France sur LinkedIn ?

17 millions 20 millions 38 millions

Question 2



Combien de membres 
en France sur LinkedIn ?

Nombre 
d’utilisateurs 
mensuels actifs 
sur Instagram en 
France 

17 millions 20 millions 38 millions

Question 2

Nombre 
d’utilisateurs 
mensuels actifs 
sur Facebook en 
France 



Quel est le temps moyen passé sur les 
réseaux sociaux en France ? 

1 h 42 4 h 38 2 h 22

Question 3



Quel est le temps moyen passé sur les 
réseaux sociaux en France ? 

1 h 42 4 h 38 2 h 22

Question 3

Temps moyen 
passé sur Internet 
en France

Temps moyen 
passé sur les 
réseaux sociaux 
dans le monde



Quel est le temps accordé à une 
publication par un internaute ?

Question 4

3 sec 30 sec 1 min



Quel est le temps accordé à une 
publication par un internaute ?

Question 4

3 sec 30 sec 1 min



Quelques chiffres clés - En France
Les 4 principaux réseaux sociaux

31 millions

Pour une audience composée 
majoritairement de 18-44 ans

21 millions

Pour une audience composée 
majoritairement de 18-35 ans

20 millions

Pour une audience composée 
majoritairement de 25-34 ans

7,5 millions

Pour une audience composée 
majoritairement de 25-35 ans





Quel est le nombre de téléchargement 
de TikTok en mars en France?

65 000 114 000 83 000

Question 5



Quel est le nombre de téléchargement 
de TikTok en mars en France?

Question 5

65 000 114 000 83 000

Téléchargement 
de Zoom

Téléchargement 
de WhatsApp



ZOOM SUR LE CONFINEMENT
Quelles tendances ont émergé ou plutôt se sont confirmées? 

LE
DIVERTISSEMENT

Reprend sa place 
sur les réseaux sociaux. 

Boom de téléchargement
de Tiktok, apparition de 

challenge 
(#pillowChallenge), jeux en 

ligne…

Mais aussi les marques qui 
ont du proposer une ligne 
éditoriale hors business ! 

LE LIVE

Grand gagnant 
du confinement !

Live Instagram, 
webinar sur Zoom…

On ne compte plus 
le nombre de live que 
l’on a vu en 2 mois. 

Renforcés. 

Encore plus qu’hier, le « zero 
bullshit » est fondamental pour les 

internautes. 

Ok on est pas parfait mais on ne 
fait pas semblant de l’être.  

Remettre l’utilité de la marque au 
cœur de sa stratégie. 

TRANSPARENCE
&

ENGAGEMENT

Encore plus présent 
aujourd’hui.

De nombreuses 
entreprises ont donné 

la parole aux 
collaborateurs de 

manière authentique 
et « spontanée ».

LE 
COLLABORATEUR

AMBASSADEUR



Quel est le pourcentage de candidats 
(moins de 35 ans) qui utilisent les 

réseaux sociaux pour trouver un emploi ? 

Question 6

33 % 79 % 83 %



Quel est le pourcentage de candidats 
(moins de 35 ans) qui utilisent les 

réseaux sociaux pour trouver un emploi ?

Question 6

33 % 79 % 83 %

Nombre de candidats français 
déclarant refuser un emploi dans 
une société ayant une mauvaise 
réputation

Nombre des embauches 
qui commencent par une 
recherche en ligne sur 
l’entreprise  



Quel est le pourcentage d’acheteurs qui 
lisent un avis avant de faire leur achat ?

68 % 75 % 95 %

Question 7



Quel est le pourcentage d’acheteurs qui 
lisent un avis avant de faire leur achat ?

Question 7

68 % 75 % 95 %

Nombre 
d’entreprises qui 
ne répondent à 
aucun avis

Nombre de consommateurs 
qui ont laissé des avis 
d’entreprises locales après 
qu’on leur ai demandé



Combien de publications se cachent derrière 
le #BoulangeriePatisserie sur Instagram ?

25 000 1 000 000 411 000 000

Question 8



Question 8

Combien de publications se cachent derrière 
le #BoulangeriePatisserie sur Instagram ?

25 000 1 000 000 411 000 000

#Boulangerie

#Food



L’importance d’une présence social media

SE DIFFÉRENCIER

PENSER MOBILE FIRST!

99% de la population équipée en 
mobile

1ère utilisation mobile : les 
applications Social Media

CAPTER L’ATTENTION

3
Le nombre de secondes

accordées par un utilisateur à une 
publication.

300 : nombre de contenus auxquels 
chaque socionaute est exposé par jour 

!

ÊTRE AU COEUR DES 
CONVERSATIONS

95% des acheteurs lisent des critiques 
en ligne avant de faire un achat. 



Questions Time
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Module 2
Mettre en place sa stratégie Social Media



Benchmark - L’écosystème

Rythme régulier

6 847  abonnés

Delifrance France

Notoriété

Rythme régulier

18 678 abonnés

Delifrance

Notoriété BtoB

Marque Employeur

Inactif depuis 2017

686 abonnés

DelifranceFr

Inactif depuis 2018

538 abonnés

DelifranceFr



Benchmark - Les bonnes pratiques

Des produits bons pour la santé, bon pour la 
planète : 

La qualité des produits et les engagements de 
Delifrance sont au coeur de leurs prises de 

parole à travers des séries éditoriales

- #GoClean : en valorisant les produits à travers 
leurs engagements 100% clean et en donnant 

également la parole à leurs experts sur LinkedIn.

- #SansGaspiCestExcquis : des recettes avec 
les produits de boulangerie en fin de vie. 

- Mais aussi en valorisant leurs actions en tant 
qu’entreprise et de la qualité des produits qu’ils 

utilisent.  

https://www.facebook.com/watch/?v=1272069043139881


Benchmark - Les bonnes pratiques
Toujours avec l’objectif de montrer la qualité des 
produits et valoriser le bien manger, Delifrance 

met en lumières ses innovations, ses études et 
son expertise pour répondre aux besoins des 

consommateurs. 



Benchmark - L’écosystème

Rythme régulier

89 095 abonnés

Paul France

Notoriété

Rythme régulier

12 028 abonnés

Boulangerie Paul

Marque Employeur

14,4 K abonnés

paulfranceofficiel

2 016 abonnés

Paul__France

Rythme irrégulier

Notoriété

Rythme régulier

NotoriétéNotoriété



Benchmark - Les bonnes pratiques

Paul accompagne les Français lors 
des moments importants de l’année 

ou simplement d’une journée. 

Mise en place d’une stratégie d’UGC 

(User Generated Content) 

avec le #UnMomentAvecPaul



Benchmark - Les bonnes pratiques

Paul accompagne les Français lors des 
moments importants de l’année ou simplement 

d’une journée. 

Communication lors des évènements ou 
journées mondiales :



Benchmark - Les bonnes pratiques
Paul est une entreprise fière de ses origines 

et qui valorise le made in France !



Benchmark - Les bonnes pratiques

Sur LinkedIn, la formation des collaborateurs 
est très présente pour mettre en avant : 

- Le savoir-faire de leurs équipes 
- L’accompagnement en interne sur la montée 

en compétence 



Benchmark - Les bonnes pratiques

LinkedIn est également leur plateforme 
pour parler recrutements : les offres 
d’emploi, les actions écoles, les présences 
sur les salons, etc.



Benchmark - L’écosystème

Rythme régulier

3 372  abonnés

Delifrance France

Notoriété Business

Rythme régulier

36,7 k abonnés

BoulangerieMamiche

Notoriété Business



Benchmark - Les bonnes pratiques
Un objectif sur les réseaux sociaux 
Mamiche : Donner envie ! 

Avec des wordings courts et impactants et 
des photos gourmandes. 



Benchmark - Les bonnes pratiques
À travers ses réseaux, Mamiche donne 
l’image d’une équipe soudée, dynamique 
et qui recrute.

Le bon ton pour donner envie de les 
rejoindre !



Benchmark - Pour conclure

À chacun son positionnement, sa cible et son empreinte digitale.  



Questions Time



Les règles rédactionnelles par réseaux
Sur Facebook

Choix de l’information

Sur Facebook on pense interactions et conversations, on cherche avant tout 
à faire adhérer au contenu et à créer la discussion en commentaires. 

Longueur de la publication

2 à 3 phrases. 

La tonalité

Avenant, ouvert à l’échange, léger, un brin provocateur par moment.

Le format à plébisciter

Tout ce qui vous permettra de générer de l’interaction : multi photos, jeux, 
sondage, photo 360°, live.

Le(s) petit(s) plus du réseau

C’est celui qui possède le plus de fonctionnalités ! 

C’est celui avec le ROI le plus intéressant en terme de social ADS.



Focus - Facebook
Quand publier ?

RDV dans Statistiques > Publications pour découvrir les 
jours et les heures auxquels votre audience est la plus 

connectée

Quels formats ?

Pas de minimum
Format 360° 

possible 

Avec GIF



Les règles rédactionnelles par réseaux
Sur Instagram

Choix de l’information

Sur Instagram on mise sur le beau, le contenu esthétique. La publication doit être 
sublimée par l’image. On inspire, on donne à voir, on fait rêver !

Longueur de la publication

1 catch phrase résumant l’idée principale. Ici aussi, il n’est pas nécessaire 
d’expliciter dans les détails votre publication.

La tonalité

Fierté, proximité

Le format à plébisciter

Les stories sans aucun doute ! Format star du réseau social.

Pour capter l’intérêt de votre audience sur la durée, il faut pouvoir entretenir sa 
curiosité et publier régulièrement, les stories sont le format idéal pour cela.

Le petit plus du réseau

Les différentes fonctionnalités en stories qui vous permettent de communiquer 
d’engager facilement avec votre audience. 



Focus - Instagram
Quand publier ? Quels formats ?

D
A

N
S

 L
E

 F
E

E
D

E
N

 S
TO

R
Y

Photos
1 à 10

Vidéo
De 3 à 60 
secondes

Photo Vidéo Texte

Carré
Portrait
Paysage

Format mobile. Durée : 10 secondes. Pris sur le vif ou uploadé 
depuis le téléphone ou l’ordinateur. Possibilité d’ajouter des filtres, 
des stickers, de la musique, du texte, des emojis, des gifs…

LUNDI, JEUDI

8H – 9H, 17H

INFORMER

ENGAGER

FIDÉLISER

Avec les posts dans le feed

Avec les stickers dans les stories

Avec des ads



Les règles rédactionnelles par réseaux
Sur LinkedIn

Choix de l’information

Sur LinkedIn on valorise l’actualité de l’entreprise, c’est le réseau 
professionnel par excellence. Les sujets corporate sont pour la plupart 
adressés via LinkedIn.

Longueur de la publication

Sur LinkedIn, à l’exception des autres réseaux sociaux il est possible 
d’expliciter davantage vos propos, en donnant notamment des faits concrets 
(chiffres clés, témoignages, cas pratique, etc.).

La tonalité

Instructif, expert, crédible 

Le format à plébisciter

La vidéo sous toutes ses formes : interview, portrait, websérie, motion 
design et même GIF. Le format vidéo est le préféré de l’algorithme LinkedIn 
(vous permettant de multiplier jusqu'à 10x vos impressions).

Le petit plus du réseau

Son audience ! Les cadres, leaders d’opinion ou encore la presse sont 
davantage présents et connectés sur LinkedIn (et twitter). Une audience 
qualitative à adresser majoritairement via cet espace de choix.



Focus - LinkedIn
Quand publier ? Quels formats ?

MARDI, MERCREDI
JEUDI

8H, 12H, 17H

Multi photos
(max 9)

Possibilité d’identifier
 30 personnes max 

par photo

.ASF .AVI .FLV .MPEG-1 

.MPEG-4 .MKV .QuickTime 

.WebM .H264/AVC

.MP4 .VP8 .WMV2 .WMV3

De 3sec à 10min // De 75 Ko à 5 Go 

1 300 caractères

40 mentions max dans 
les publications

Insertion de 
document 
en PDF



Les hashtags

Les hashtags sur LinkedIn
Le hashtag communautaire 

comme signature 

Les hashtags thématiques pour 
référencer et mettre en avant 
une thématique

3 ou 4 hashtags / publication maximum.

Pas d’espace ni de ponctuation.

Dans le wording pour mettre un mot en highlight ou en dessous du texte.

Vérifier la pertinence de son hashtag en le tapant dans la barre de recherche. 

Le hashtag pour surligner 
un mot 



Les hashtags

Les hashtags sur LinkedIn

Vous pouvez suivre un hashtag et identifier sa pertinence selon son nombre 
d’abonnés !

Et indiquer vos hashtags communautaires pour les rendre visibles et suivre ce 
que l’on dit de vous.   



Le sondage

Focus - LinkedIn

https://www.linkedin.com/posts/metro-cash-and-carry-france-sas_connecteursdesavoirfaire-sondage-activity-6703566018188480513-gUyp


Le PDF

Focus - LinkedIn

https://www.linkedin.com/posts/renault-digital_les-conseils-de-jennifer-angel-marin-scrum-ugcPost-6660803501737684992-qWax
https://www.linkedin.com/posts/agapei_gestes-barri%C3%A8res-activity-6694190468625899521-y7tI


L’article Pulse

Focus - LinkedIn



Le visuel paysage

Les autres formats
Sur LinkedIn - 1200 x 630 ou 600 x 600

Sur Facebook - 1200 x 630 ou 600 x 600



Le carrousel photos

Les autres formats
Sur LinkedIn - 9 photos 
max (éviter de poster 2 
photos le rendu n’est pas 
optimal) 

Sur Facebook - Illimité

Sur Instagram - 10 photos 



Le multiphoto créatif

Les autres formats



Le sondage réaction

Les autres formats



Les stories

Les autres formats



La vidéo

Les autres formats

https://www.linkedin.com/posts/bpce_clients-besoins-activity-6642716221592743936-DP0F
https://www.linkedin.com/posts/kronenbourg_eaux-brasserie-rse-activity-6613067222837530624-GzgN
https://www.linkedin.com/posts/elodie-roueil_pourquoi-travailler-chez-bpifrance-il-vous-activity-6659346029281886208-Ab-G


Le gif animé

Les autres formats

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6656446185236152321
https://www.linkedin.com/posts/renault-retail-group_%C3%A0-la-recherche-dun-job-qui-combine-passion-activity-6658627716679557120-zQ3x
https://www.linkedin.com/posts/metro-cash-and-carry-france-sas_les-f%C3%AAtes-de-fin-dann%C3%A9e-d%C3%A9butent-par-une-activity-6614907926199054336-bKG2


Le live

Les autres formats



Et si je me trompe ?
FACEBOOK LINKEDIN INSTAGRAM

Je peux éditer le 
contenu texte de mon 
post

OUI OUI OUI

Je peux modifier le 
contenu média de 
mon post

OUI
Photos uniquement

NON NON

Je peux supprimer 
mon post OUI OUI OUI



Nb : mettez-vous sur votre page pour 
pouvoir éditer



Apprivoiser l'algorithme LinkedIn



Apprivoiser les algorithmes
Le post est publié 

Le contenu est inédit
Le post est illustré d’un 

média natif 
(image ou vidéo)

Il contient une URL 
de redirection / 

c’est un spam / un piège à 
clic

Les internautes 
interagissent avec le post 

dans l’heure qui suit

Le post est boosté Le post est pénalisé

Analyse par 
l’IA de 

Réseau 
Social 

Première diffusion à un 
panel d’internautes pour 

tester leurs réactions

OUI NON



Comment booster la visibilité ? 

- Taguez des entreprises ou des 
personnes dans les publications.

- Utilisez des hashtags.

- Communiquez en interne vos pages 
pour développer les abonnés. 

#1.
Plus vous connaissez ce 
qui intéresse votre 
audience, mieux ce sera ! 

Apprivoiser l'algorithme LinkedIn



Comment booster la visibilité ? Postez au bon moment et connaissez 
les pics de fréquentation réseaux et 
audience.

Priorisez des formats animés comme 
la vidéo, le motion design …
Testez les spécificités et les 
fonctionnalités de chaque plateforme 
(sondages, articles, thread, story...). 

Créez des mécaniques engageantes.

Rendez vos visuels plus attractifs, 
avec peu de texte.

Apportez de la valeur à votre texte 
(pas de copier coller d’un titre d’un 
article ou de votre visuel). 

#2.
Plus vous serez innovant 
mieux ce sera ! 

Apprivoiser l'algorithme LinkedIn



Apprivoiser l'algorithme
Publication par 

l’entreprise

7 %* de votre communauté voit la publication
* Pour une communauté de 1 000 personnes



Faire de l’algorithme votre allié
Un contenu boosté sera ...

INÉDIT ENRICHI INTERACTIF

Pas de copier / coller de 
contenus trouvés sur le net : 
créez votre propre wording.

Par une vidéo (de préférence 
longue) ou des images : cela 

capte l’attention de l’audience et 
« retient » les internautes sur 

la plateforme.

Que ce soit par le call to action 
ou le format (tap to reveal sur 
Facebook, multi-photos sur 

LinkedIn), votre post doit générer 
de l’interaction dans l’heure qui 

suit sa publication !



Bonus - Comment booster vos contenus vidéo ? 

1 - Captivez et fascinez pendant les 3 premières secondes de votre vidéo.

2 - Vos vidéos doivent être comprises sans le son.

3 - « Less is more » Ne surchargez pas votre vidéo avec trop de texte.

4 - Sélectionnez des médias qui suscitent de l’émotion et de l’engagement. 

5 - Soyez authentique, humain, accessible.

6 - Rendez votre message plus visuel et votre vidéo plus dynamique.

7 - Clarifiez et valorisez votre call to action.

8 - La durée idéale d’une vidéo est entre 30 sec et 2min30. 

9 - Adaptez votre storytelling vidéo.

10 - Monitorez vos performances régulièrement. 

Apprivoiser l'algorithme LinkedIn



Questions Time



Avant de se lancer
Les questions à se poser pour construire sa stratégie éditoriale (par plateforme)

1 - Quels sont mes enjeux principaux ? 
Notoriété ? Recrutement ? Business ? Engagement de mes collaborateurs ? Etc.

2 - Quels sont mes objectifs ? 
IMAGE : Visibilité, attractivité, notoriété, 
SOURCING : diversifier les candidature ? Rendre visible des métiers méconnus, Etc.

3 - Qui sont mes cibles ? 
Mes collaborateurs ? Mes candidats ? Mes clients ? Mes prospects ? Mes partenaires ? Les leaders d’opinion ? Etc. 

4 – Qu’est-ce qui définit mon identité ? 
Ton et la charte graphique déclinée aux réseaux sociaux.

Methodo = Repartir de la plateforme de marque employeur et/ou corporate 
 



Avant de se lancer
Les éléments à définir pour construire sa ligne éditoriale : 

1 - Mon empreinte éditoriale 
= qu’est-ce que mes lecteurs doivent ressentir à travers mon feed.
Exemple : La Redoute, leader du e-commerce, mais également entreprise engagée pour ses collaborateurs et pour la 
société. 

2 - Les thématiques de contenus 
Exemple : nos recettes secrètes, notre équipe, nos engagements, etc. 

3 - Les activations ou temps forts 
qui vont rythmer mon trimestre / semestre / année
Et la création de contenus associés

4 - Les règles éditoriales
Les mots à utiliser et ceux à bannir (idem pour l’utilisation des emojis).
L’utilisation des #
La récurrence de certains RDV éditoriaux 

Methodo = Créez un post type qui servira à tous vos rédacteurs. 



Avant de se lancer
Les éléments à anticiper pour bien s’organiser : 

1- La collecte des contenus 
Suis-je identifié et connectée aux bonnes personnes en interne ? 

2- La modération
Quelles sont les règles / personnes à solliciter en cas de commentaires négatifs / bad buzz 

3- L’équipe projet
Un interlocuteur qui centralise est indispensable pour être garant de la cohérence 

4- Les bons outils
Calendrier éditorial, programmation, 

5- Le suivi de la performance 
Définir les principaux KPIs à suivre et les exporter de façon régulière



Questions Time



Avant de se lancer
Les éléments à définir pour construire son post : 

✓ J’identifie le sujet que je souhaite traiter et la cible que je souhaite adresser. 

✓ J’identifie l’objectif de ma publication. À chaque post, un objectif. À chaque objectif, un format : 

Je souhaite générer du trafic = lien
Je souhaite générer de l’engagement = multiphoto, quiz
Je souhaite générer de la visibilité = visuel, vidéo

✓ Je détermine la source disponible sur laquelle m’appuyer (où puis-je trouver du contenu).

✓ Je détermine l’angle de ma publication.

✓ Je rédige le wording permettant d’accrocher mon lecteur et de lui donner rapidement l’information concernant 
la publication. 



Les règles d’or de la rédaction
1 - Une première phrase qui accroche le lecteur !

Une question pour piquer sa curiosité, la thématique entre crochet 
pour capter son intérêt, une information inédite pour lui donner envie de lire la suite… 



Les règles d’or de la rédaction
2 - 1 phrase = 1 idée ! 

Allez à l’essentiel avec des phrases courtes pour rythmer la lecture. 



Les règles d’or de la rédaction
3 - Donnez de la puissance à votre contenu = Quelle est la plus value de mon post ?

Votre wording doit apprendre quelque chose à vos lecteurs. 
Permettez leur d’apprendre quelque chose sur votre entreprise, votre culture, votre secteur… 



Les règles d’or de la rédaction
4 - Soignez votre conclusion = l’importance du call to action

À la fin de votre post, votre lecteur doit comprendre ce qu’il doit faire 
: cliquer sur le lien, liker le post, mettre un commentaire … 



Les règles d’or de la rédaction

La méthode AIDA

Attention : ce que vous devez capter

Intérêt : ce que vous devez prouver

Désir : ce que vous devez créer

Action : ce que vous devez inciter

Attention

Intérêt

Action

Désir



Questions Time



Pourquoi analyser ses stats ? 

SUIVRE VOS 
ÉVOLUTIONS

ADAPTER VOTRE
STRATÉGIE 

AUGMENTER 
VOTRE 

PERFORMANCE
CONNAÎTRE 

VOTRE AUDIENCE



Glossaire

ABONNÉS : Nombre de personnes qui « AIME » vos pages et qui ont donc vu vos publications sur leur fil d’actualité 
: Votre audience

INTERACTIONS : Nombre d’interactions avec vos publications (clics (sur lien ou photo..) « j’aime », partage, 
commentaire pour Facebook et LinkedIn, retweet, favori, réponse pour Twitter)

TAUX D’ENGAGEMENT : Rapport entre le nombre de personnes qui ont vu votre publication et celles qui ont 
interagi avec

REACH (PORTÉE) : Nombre de personnes qui ont vu vos publications sur tous les réseaux.
10% de vos fans voient vos publications

IMPRESSIONS : Nombre de fois que votre publication a été vue dans les fils d’actualité 



Mesurer ses performances

OBJECTIF DE 
MARQUE

OBJECTIF SOCIAL 
MEDIA KPI

Augmenter la visibilité de la 
marque

Portée
Audience actuelle et potentielle

Abonnés, impressions, 
reach

Faire de vos followers des 
ambassadeurs

Engagement
Interactions avec les contenus

Likes, commentaires, 
mentions, partages

Générer des recrutements Conversion
Efficacité des engagements

Clics sur les URLs, nombre 
de conversions effectuées

Fidéliser les candidats / 
collaborateurs

Consommation
Sentiment des utilisateurs vis à vis 

de la marque

Témoignages spontanés, 
UGC, avis



Questions Time



En résumé
Quelques pistes de réflexion

#FOODPORN VS 
#MINDFOOD

Parlez de vos 
engagements.

Soyez transparent et 
authentique avec vos 

communautés. Les réseaux 
sociaux sont des endroits 
privilégiés pour présenter 

vos valeurs.

Faites parler de vous ! 

En créant votre hashtag et 
communiquant dessus, et 

demandant aux clients 
satisfaits de vous laisser 

des avis.

Mettez en place des séries 
éditoriales 

Cela vous permettra 
d’anticiper vos contenus, de 
fidéliser votre communauté 

et de valoriser votre 
expertise. 

Innovez et soyez créatif ! 

C’est le nerf de la guerre 
pour déjouer les algorithmes 
et avoir une communication 

impactante. 

Dévoilez les coulisses de 
votre entreprise 

C’est le meilleur moyen pour 
fédérer l’interne, renforcer le 
sentiment d’appartenance 
mais aussi de recruter en 

donnant envie aux 
candidats de vous rejoindre.

Donnez la parole à vos 
collaborateurs

Pour valoriser vos 
expertises à travers un 
discours authentique. 

Soyez proche de vos 
communautés

Live, stories, interpellation : 
misez sur la proximité pour 
fédérer vos communautés.

N’oubliez pas d’analyser 
vos statistiques

Pour performer, comprendre 
sa communauté, s’améliorer 

c’est le moyen le plus 
efficace.
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Module 3
Focus Ads - Les campagnes 
publicitaires



Glossaire

RÉPÉTITION : nombre de fois où une personne a vu la publicité

CPM : coût par mille impressions, type d'enchères qui permet de payer par tranche de mille impressions

Le CTR représente le ratio entre les clics et les impressions  (taux de clics)

CPC : coût par clic, montant pour lequel un annonceur paye chaque clic

COÛT PAR RÉSULTAT : dépenses totales divisées par le nombre de résultats

CLICS UNIQUES : nombre de personnes uniques ayant cliqué sur le lien

CLIC SUR BOUTON : Clic sur le bouton d’appel à l’action. Par exemple : « s’inscrire »



Construire un plan média

DARKPOST

 SUR LA PAGE (BOOST)

OU

2 grandes « typologies » de campagne



Avant de commencer
Les étapes clés

- Définir les objectifs
- Définir les cibles : prioritaires et secondaires
- Définir le réseau social
- Définir les budgets
- Définir les formats et les emplacements
- Définir les créas : wordings et visuels
- Définir les KPI

Nous vous recommandons fortement d’utiliser « Business Manager », l’outil professionnel de Facebook, afin de 
faciliter la gestion de vos pages et vos campagnes. Vous pourrez ainsi partager des accès à des collègues ou 
agences partenaires, tout en gardant le contrôle sur vos ressources.



Avant de commencer

LE BON OBJECTIF LE BON FORMAT LE BON CIBLAGE

LA BONNE CAMPAGNE

+ +
=



Focus - Facebook

OBJECTIFS

FORMATS

CIBLAGES

>Par centres d’intérêts
>Custom audience (utilisateurs dont on a déjà 
les données)
>Lookalikes

COÛTS MOYENS
CPC : 0,70€
CPF : 1€
CPV : 0,04€
CPM : entre 1 et 6€, en fonction de l’objectif



Focus - Facebook
Structure d’une campagne



• On optimise les ciblages : ma cible est-elle trop large ? Trop étroite ?

• On optimise les visuels : comment réagit ma cible aux différents visuels ?

• On optimise les wordings : comment réagit ma cible aux différents wording ? 

• On optimise le budget

• On optimise le calendrier de diffusion 

• On change de format publicitaire > du visuel classique au carrousel ou à la vidéo

En cas de mauvais résultat ? 



JOUEZ SUR LES 
ÉMOTIONS !

DONNEZ ENVIE 
DE CLIQUER EN 
UTILISANT LES 

CALL-TO-ACTION.

UTILISEZ DES 
COULEURS VIVES, 

DES FORMES 
SIMPLES. LE 

TOUT DOIT ÊTRE 
TRÈS LISIBLE.

POUR LES 
VISUELS, FAITES 

SIMPLES ! 
20 % DE TEXTE 

MAXIMUM.

NE PAS (TROP) 
DIVISER LES 

BUDGETS

ANALYSEZ LES 
CIBLAGES & 

AFFINEZ VOTRE 
AUDIENCE

À retenir
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Module 4
Rester maître de sa e-reputation



Les règles d’or de la modération

ÊTRE « HUMAIN » 

Ne pas donner l’impression d’un 
message standardisé mais prendre 

le temps de personnaliser la 
réponse, signer la réponse par un 

prénom. 

NE PAS ÊTRE SUR LA DÉFENSIVE 

rester courtois, la réponse sera lue 
par d’autres internautes.

RÉPONDRE RAPIDEMENT À UN 
MESSAGE NÉGATIF

Être réactif c’est se montrer 
disponible et montrer une volonté de 

résoudre une problématique. 
On évite aussi une surenchère de 

commentaires négatifs.

ÊTRE TRANSPARENT, ET 
ABORDER LES PROBLÈMES 

MENTIONNÉS

 Lister les mesures qui ont été prises 
pour résoudre le problème rencontré 

ou les points qui peuvent venir 
contrebalancer l’avis.

S’EXCUSER ET RECONNAÎTRE 
SES ERREURS

S’excuser n’est pas une marque de 
faiblesse, bien au contraire ! 

Et cela peut permettre d’apaiser une 
situation tendue.

RÉPONDRE À TOUS, 
SAUF AUX TROLLS

Car on le sait, interagir avec lui c’est 
l’encourager.

Son seul but est provoquer et nuire 
donc lui répondre serait contre 

productif.



Quelques exemples

L’erreur est humaine, il faut savoir la 
reconnaître et surtout apporter des solutions 
pour améliorer l’expérience consommateur 

et lui donner envie de vous laisser une 
deuxième chance. 

N’oubliez pas aussi de répondre à vos avis 
positifs, cela renforcera la proximité avec 

vos clients. 



Google My Business

COMPLÉTER SES HORAIRES ET 
LES METTRE À JOUR 

RÉGULIÈREMENT

Avec l’option “ouvert actuellement” 
vous pouvez ne pas être visible s’ils 

sont mal renseignés. 

AJOUTER DES PHOTOS 

De votre boutique, de vos 
réalisations, de vos produits phares, 

etc. Elles permettront de rassurer vos 
futurs clients et de leur donner envie 

! 

BIEN RENSEIGNER VOTRE 
ADRESSE POSTALE

Pour être trouvé facilement et 
ne pas risquer un conflit avec 

un commerce voisin.  

REMPLIR VOTRE BIOGRAPHIE 
EN PENSANT AUX MOTS CLÉS

Pensez au référencement en 
rédigeant votre bio. Des mots clés 

bien choisis vous permettront d’être 
trouvé plus facilement. 
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Conclusion
La boîte à outils du CM



La boîte à outils du CM 

Photos & vidéos 
libres de droits

Shutterstock 
Adobe stock

Pixabay (gratuit) 

Picto

Flaticon (gratuit)  
The noun project (gratuit) 

Gifs

Giphy (gratuit)
Converstiseur mp4 en gif
Convertir MP4 en Gif (g

ratuit)  

Création Graphique

Canva (version freemium)
Photoshop

Redimensionner les images 

Création vidéo 

Playplay
Lumen 5
Filmora

Adobe Premiere pro 

https://www.shutterstock.com/fr/home
https://stock.adobe.com/fr/?gclid=EAIaIQobChMImOPWprHg6gIVDflRCh2yYwccEAAYASAAEgKWNfD_BwE&as_channel=sem&as_campclass=brand&as_campaign=FR%7CCPRO%7CStock%7CPURCH%7CAS_Brand%7CGG%7C%7C&as_source=google&as_camptype=acquisition&sdid=FMHMZGD7&ef_id=EAIaIQobChMImOPWprHg6gIVDflRCh2yYwccEAAYASAAEgKWNfD_BwE:G:s&s_kwcid=AL!3085!3!263019388540!e!!g!!adobe%20stock
https://pixabay.com/fr/
https://www.flaticon.com/home
https://thenounproject.com/
https://giphy.com/
https://image.online-convert.com/fr/convertir/mp4-en-gif
https://image.online-convert.com/fr/convertir/mp4-en-gif
https://image.online-convert.com/fr/convertir/mp4-en-gif
https://www.canva.com/
https://promo.com/tools/image-resizer/
https://playplay.com/fr/?content=103758317180&gclid=EAIaIQobChMI0sHx8bfg6gIVVvhRCh0avwKFEAAYASAAEgIy5vD_BwE&utm_source=g&utm_medium=paid&utm_campaign=10335228648&utm_term=lumen5&hsa_acc=8655252103&hsa_cam=10335228648&hsa_grp=103758317180&hsa_ad=443020208637&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-368713066507&hsa_kw=lumen5&hsa_mt=b&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gclid=EAIaIQobChMI0sHx8bfg6gIVVvhRCh0avwKFEAAYASAAEgIy5vD_BwE
https://lumen5.com/
https://filmora.wondershare.net/fr/


La boîte à outils du CM 

Les bons hashtags

Hashtagify  

Calendrier Social Media

Journées mondiales

Organiser sa veille

Tweetdeck (gratuit)
Feedly (freemium)

Programmer ses posts

Hootsuit
Buffer

https://hashtagify.me/
https://www.journee-mondiale.com/
https://tweetdeck.twitter.com/
https://feedly.com/i/my
https://hootsuite.com/fr/
https://buffer.com/


Finish Time


