Marketing digital :

&

& quelle stratégie
adopter en 2019 ?



https://twitter.com/Sfabio95

QuI suis-je ¢

Fabrice CALBOUR

e Fondateur de Fabiorama Conseils et
Formations / Expert Réseaux Sociaux,
E-réputation & Veille

*+ 10 ans d'expérience dans les domaines
de la veille, de I'E-réputation, du marketing
e[fe]ife]

*+ 5 ans d’expérience entrepreneuriale

eIntervenant régulier sur des themes liés aux
Réseaux sociaux, marketing digital

Mon activité

eFormation et Accompagnement Réseaux
Sociaux

e Community management & conduite de
campagne SMA

*SEA (Google Ads)
e Elaboration de stratégies digitales
*Vellle

s Accompagnement d la montée en
compétence sur le numérique







Les 2 phases du marketing digital

Observation Action
Reperer et suivre Etablir des liens avec
les espaces en lignhe . des groupes
ou les internautes V 4 d’internautes cibles
s'expriment

Anolyger les glscours Utiliser ces liens
pour mieux repondre pour diffuser

Qux besoins clients des messages vers

et ’omellorer SC_’ ces internautes
stratégie marketing




La fonction principale du marketing digital

-

Parcours en ligne
Prospect = Client
Non linéaire

Maximiser

g
- de maniere fluide
T (et automatisée)
= .
%%”;gngfgw le nombre de poinfts
de contact entre
\ le prospect/client
[En B to B la décision et la marqgue
d’'achat intervient
entre 5et 12
contacts avec le
vendeur
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—- avant @




*OU est-elle présente ?

*Qui en parle ?

*De quelle maniére on en
parle ?

*Sur quelles plateformes
en parle-t-on ?

La visibilité
de mon
entreprise /
ma margue

5—
o

* Qui sont-ils ?
*Sur quelles plateformes

Comprendre

Les actions

& Elat des. liefk / la visibilité sont-ils présents ?
de mes * Quels contenus
. 3 complet de concurrents diffusent-ils ?
Savoir ou la présence enligne »Comment sont-ils

en "gne présents ?

vous en etes

*Ou sont-elles présentes ?

*Quels sont leurs centres
d’intérét ?

*Quelles sont leurs
attentes ?

Connaitre
mes cibles
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i% ° Mesures et ’ Définition des

ajustements objectifs |
Définition des
cibles

Plan d’action
Marketing

Créer
I'engagement —

I’échange avec
les intfernautes
cibles

Digital

Le schéma type

Définition des >election des
contenus par canaux qul
permettront

rapport aux 1 4 :
cibles / canaux d efﬁebrilg des
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Ne pas avolr
d’objectif(s)
clair(s)
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Marketing
Digital =

des moyens
au service
d’objectifs

Crédibilité

@,

Rassurer \ I

oY

Notoriété

Education
du prospect

Relation

Client Sélectionner

ses objectifs

Conversion /

Recrutement Vente

Fidélisation



Exemple d’objectif :

Recruter mieux : Margue employeur

Offres d’emploi sur Facebook

onboarding experience

at #Salesforc n outstanding! I'm grat: t ho made the
asant! #FirstDay #Salesforce #Customers4Life Che

#FamilyCulture #B Ohana #1CRM

process so easy an

o | HIRING |

Beauvais (15 km) Modifier
r \S
6 TYPE D'EMPLOI

v Temps plein
Vous recrutez ? Publiez votre offre d’'emploi en

Thank you! Candace C., Andy Rumbaugh, Courtney Blair Hornberger, Stephen
Miller, Carden Wyckoff, Brian Norton

Temps partiel
Stage quelques minutes.
Benévolat Atteignez les bons candidats en publiant votre offre d’emploi sur
gl Facebook. Votre publication apparaitra ici et sur votre Page.
Contrat
INDUSTRIE

Beauté, cosmétigue et

e Offres d'emploi locales prés de Beauvais

. d’Epargne Hauts de France est ravie d'accueillir Ia nouvelle Créperie

2018/2019.

® Maison Savary

SAVARY Boyiangerie - 4.7 %

Commerce de détail

Organisation a but non
lucratif

Communauté
Service financier

Services aux entreprises

Décoration d'intérieur

VOTRE AVENIR COMMEN|" " e Mo ool L
AUJOURD’HUI S ) » + gent immobilier

Service de toiture

Patissier(e)
Temps plein - 1 500 € / mois

&N =) ~ Principaux commentaires v

Postuler maintenant

Mentions J'aime
HPE 20060 -

FABIORAMA

n pa
Voir plus

Clim+

Conseils & Formations



Exemple d’'objectifs :

assurer

3 Fabrice Calbour LUl
R u

Anniversaire @ ! Cela va faire un peu plus d'un an que Fabiorama Conseils &
Formations, Réseaux Sociaux & marketing digital en Picardie (Aisne Oise
Somme) est Datadocké @ [, et donc que nos formations réseaux sociaux, veille et
marketing digital sont (toujours) éligibles au financement par les OPCA via Plan de
formation de I'entreprise (et d'ailleurs cela 3 été le cas pour plusieurs dizaines
d'entre elle sur 2017-2018)

Merci 3 Romain Ottavj et 2 I'équipe de Business Plus Conseil qui nous ont
accompagné sur cette certification !

. ———
FABIORAMA /AN
Conseils & \Fc‘w;wofrons ! DM(D?)CKE

Page Boite de réception B

? 5 Mouvement

des Entreprises de France
MEDEF Oise

Notifications @ Stat

Medef Oise @

r

@medef60

Accueil

A propos

FABIORAM™MA

Conseils & Formations

\_

Banques /
Actionnaires

~

J

( )

Prospects /
Clients

Prouver son
discours /
entir les

meurs

Collaborateurs
/ Recrues

Fournisseurs

), SECO Fertilisants oo
19 juin - §

Chantier d'envergure la semaine derniére a la SECO, en cette période de
démarrage de campagne c'est le moment de réaliser les rénovations
annuelles les plus importantes. Notre chaudiére a donc été remplacée. Cet
élément, de plus de 16 tonnes, est indispensable pour entre autre produire
de la vapeur pour le granulateur, qui monte a 80 degrés.

@ Aurelien Seco et 12 autres personnes

1 commentaire 8 partages







Penser uniguement

sife Infernet et non

poINts de confacts
Mmultiples



e Crédibilité
Site internet e Education prospect
e Conversion / Vente

-

Quels outils Application = |+ Conversion

pour construire

\_
=

sa présence

= Ilgne Référencement |+ Notoriété
en fonC‘I'ion naturel e Conversion / Vente

Objectif
Opérationnel

de ses
objectifs ?

\-
-

Référencement

poyon’r e Conversion / Vente

NN RS

\_
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Publicité » Notoriété
display * Vente

\_
-

MOI“HQ / e Education

e Conversion

Newsletter |. Fidélisation

Quels outils
pour construire

, G
SAa presence r

en Ilgne .Iv\essoger’ie * Gestion de la relation
en fonction INstantanee |c:Iienl’r gr_per)sonnoliso’rion de Objectif
a relation ..
de ses 3 /ChatBots Opeérationnel
-

objectifs ?

* Notoriété

RéseQ UX « Education prospect

e Recrutement

SOClO UX  Conversion/vente

e Relation Client

\_







ATTIRER CONVERTIR CONCLURE FIDELISER

' \ ’e C}le . . e ' Ambassadeurs

Blog Formulaires CRM Sondages
Mots cles Call-to-action Email Personnalisation
Medias sociaux Landing pages Workflows E-réputation




A

Référencement
payant

ot "

Réseaux Publicité
sociaux display

ﬁﬁ

Créer un
écosysteme
communiquant
pour partager les
données entres

les canaux ‘ )|
Messagerie Site internet /
instantanée Reférencement

/Bofs Naturel (SEO)

Mailing /
Newsletter

FABIORAMA
Conseils & Formations



Des outils de
suivi et de

mesure pour

tous les piloter

Google Analytics

Web (Google)
Analytics

e Mesurer les
audiences,
comprendre les
provenances, les
comportements

e Optimiser les
contenus, les
parcours, I'UX

I\

Google Tag Manager

Pixels de
conversion et
conteneurs

* Pilotage et
optfimisation de
campagnes Cross
Canal

e Suivi des
conversions et
mesure du RO

AN

Outils de tracking,
de liens, de maiils,
de documents

*Intelligence
commerciale :
savoir si et quand
mes prospects /
clients sont
intéressés par mes
offres de produits /
services

AN

pipedrive

-
salesforce

CRM / E-mailing

e Suivre, segmenter
, Cibler




Penser
referencement
naturel et pas trafic



Publicité ciblée et réeféerencement payant :
plus efficace que le référencement naturel et le contenu ¢

Référencement Publicité sur les Réseau Display
payant (achat de Reseaux Sociaux (Bannieres)

mot cles)  Accélérateur de noforiété e |déal pour le re-ciblage
e Accélérateur de notoriété e Accélérateur d'éducation . Accélérg’reur de

e Accélérateur de vente des prospects conversion

e Accélérateur de vente
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Réseaux sociaux conversationnels
Les reseaux

JeTed[e]V) -
I/ \4\\
Panorama ! O !
des principales LontiR

plateformes Les réseaux sociaux professionnels

©0

Les réseaux sociaux
de micro-blogging

essentiel

A considérer

/ \ /, \
I "

\ ‘\s N
\oNaly,
So o

Les réseaux sociaux type « Chat »

0066

Les réseaux sociaux baseés
sur I'image / la vidéo
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Les réseaux sociaux de niche
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Le REVE,
facteur cle
de succes

sur les Réseaux

Sociaux



https://www.linkedin.com/mynetwork/import-contacts/intro/?transactionId=null




Education

/Information Emotion Engagement
Prospect
4
Suscitez
I’émotion Emotion
Suslcifez Viralhg
I'engagement Visibilité
Y" A\ v \ WL v L =
h ) \ Performance

2 b
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Story




gg @Nom_personne

@Nom_organisation

Créez #concept
I'échange
|

Partage,
Citation et #

Commentaires

Créez la
relation
|
Créez la
confiance

FABIORAMA

Réponses




Objectifs :

< Les utiliser comme relais viral pour étendre votre

@J‘ notorieté
< Les transformer en ambassadeurs
> 2 Valoriser votre e-réputation

Impliquez Les outils

VOS
communavutés

S 000
el A58 &
(9

J.

Avis clients Jeux et Concours




Objectifs :
2 Lesimpliguer dans voire plan d’action
(force de proposition & sources de contenus)

2 Structurer I'expression en ligne
S Relais de viralité

Impliquez les outils
VOS
communavutés

D
l
Impliquez
VOS
collaborateurs I

FABIORAMA

La charte des
Réseaux Sociaux La sensibilisation La gamification

Conseils & Formations



Adoptez une
stratégie
optimale

pour la publicité
sur les réseaux
sociaux

1 - campagne
permanente, budget
quotidien limité,
contenu favorisant
'engagement,
ciblage large

2- ciblage affiné a
partir de la premiere
campagne -
ponctuelle —

récurrente, budget
plus élevé, contenu
information

produit/ service

3 - ciblage pointu -
audience crée @
partir de laseconde
campagne — objectif
de conversion —
campagnes plus
courtes — intégrer du
reciblage

Stratégie en entonnoir pour affiner
le ciblage a chaque étape







Les defis de 2019

Des datas toujours plus importantes pour
piloter et accroiire le ROl des actions
mais plus difficiles a collecter (RGPD)

Grosses interrogations sur I'lA : foujours

ij{?\% tres A et pas encore fres | (méme si

progres — Cf Google Assistant)

Des réseaux sociaux affaiblis par les
Fake News ef les scandales autour des
donnees personnelles




Risques d’'usure rapide de certaines tactiques

Le growth hacking remis en question : RGPD,
verrouillage des réseaux sociaux

Des cibles plus averties des usages
Inbound Marketing et moins réceptives

Sincérité des influenceurs : des stratégies
gangrénées par les pratiques abusives

00O Social Selling : les approches cold-social-selling automatisées et le
storytelling artificiel lassent (CF Twitter : Disruptive humans of Linkedin

852 @DisruptiveHolin)




Les Bonnes Pistes Pour 2019

Equilibrer I'automatisation : limiter I'automatisation
aux contacts a faibles valeurs ajouter (demandes
d’'avis —remerciements — alerte relance...)

Penser assistant numérique et langage naturel
(pour le référencement)

Collecter des données de maniere « raisonnée »

LG

Penser interaction sociale (humain — humain) et
valeur sur les reseaux sociaux
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ceuy qui se lancent;







Structuration du
site /

présentation de
I'offre de produits
/ service / travail
SEO / SEA

h

Elaboration d'un
tunnel de conversion /
création de landing

page

Etape 3 : Développement

A

Animation des
comptes E>
Réseaux Sociaux

pe

Intégration des
outils de mesure
et de suivi

e

Définition des
E> indicateurs de
performance

Etape 4 : Accélération

Référencement
payant

p:

D

Publicité réseaux
SOCiaux

»

Création d'une
newsletter /

e-mailing
A
p
Intégration CRM /
E-mailing :
Automatisation /
scénarisation
A




Le RGPD (Reglement Général de Protection des Données ) est le
nouveau texte de référence européen en matiere de protection
des données a caractere personnel

Demander le consentement éclairé de |'utilisateur pour chaque
collecte et chaque traitement de ses données personnelles

Sécuriser le stockage et les échanges des données personnelles
collectées

Reglemen’ra’rlon - Définir une durée de conservation maximale des données

& RGPD h personnelles

Définir des procedures de suppression et de portabilité des
données personnelles a la demande

Mesurer I'impact des traitements

Vérifier la conformité des sous-traitants (co-responsabilité)

Mettre en place un systeme d’'alerte




Choisir ses
reseaux
sociaux : les

incontour-
nables

Le bon a tout faire incontournable - 35 millions
d’UA en France (81% mobile) : & Notoriété,
conviction, conversion, marque-employeur

& recrutement, crédibilité

Le roi de I'info : & RP, com

evenementielle, com influenceur,
publicité ciblée

La carte d’identité professionnelle :

(@ Prospection B to B, notoriété,
conviction, conversion, recrutement,
marque-employeur, credibilite




Choisir ses
reseaux
sociaux : les

incontour-
nables

Le réseau des (ires) jeunes :

@& Com influenceur, marque-
employeur

Images & Stories :

@&Notoriété, com influenceur,
com évenementielles,
conversion, marque-employeur

Le réseau Showroom - 87% des
utilisateurs ont acheté qq. chose
apres consultation de Pinterest :

@ com influenceur, conversion




Retrouvez FABIORAMA sur Internet

www.fabiorama.fr Contact@fabiorama.fr

Vous avez apprecie cet atelier ¢
Donnez-nous un avis positif sur les Reseaux Sociaux et Google



https://www.linkedin.com/company/9259452
https://twitter.com/Sfabio95
https://plus.google.com/+FabioramaConseilsFormationsSaintMaximin
https://www.facebook.com/blogfabiorama

