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Cédric Deniaud : @cdeniaud

Co-fondateur associé du cabinet conseil Internet, The Persuaders, 
leader dans l’accompagnement des grandes entreprises dans la 
«digitalisation» de leur activité et de leur organisation.

Je publie fréquemment autour des médias sociaux et des tendances 
digitales sur nombreux supports : 

http://www.cedricdeniaud.com

http://www.mediassociaux.fr/ 
http://www.docsnews.com/ 

http://www.cedricdeniaud.com
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http://www.docsnews.com
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Etre présent sur les réseaux sociaux n’est pas 
un objectif
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• ce que l’on a dire 
contenu

• à qui on s’adresse 
attentes des cibles

• ce que l’on veut faire 
objectifs

• ce que l’on peut peut faire 
timing, ressources, concurrents

Ne pas partir des supports mais de...
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Définissez les bons objectifs
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... les bons objectifs !



Analyser ce qui se dit sur une marque
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Recueil 
contenus froids

(visibilité des 
conversations dans 

moteur de recherche)

Recueil 
contenus chauds

(conversations sur 
médias sociaux)

Analyse des 
conversations et 
actions menées

‣ Principe : Analyser la visilibilté des contenus remontés dans les principaux moteurs 
de recherche 

‣ Outils : moteurs de recherche généralistes (Google, Bing),

‣ Objectif : se mettre à la place de 80% des internautes lorsqu’ils effectuent une 
recherche sur un sujet en utilisant les moteurs de recherche généralistes, et voir la 
visilibité des contenus sur le corpus de mots clés défini

‣ Principe : sur la base des conversations et actions repérées, analyser la volumétrie 
et les thématiques abordées

‣ Outils : outil de qualification et traitemen, Google AdWords et Insights (volume de 
recherche), Coremetrics, Alexa et Google AdPlanner (audience)

‣ Objectif : mieux comprendre les sujets de conversations clés et les principaux lieux 
d’influence, pertinents pour la marque et ses concurrents

‣ Principe : Recueillir les conversations sur les médias sociaux (blogs, forums, sites 
d’actus, réseaux sociaux, Twitter) 

‣ Outils : outil de veille, SocialMention, BoardReader, IceRocker, 

‣ Objectif : Collecter l’exhaustivité des conversations sur les médias sociaux autour 
du corpus de mots clés défini sur la période écoulée des 3 derniers mois, et les 
catégoriser



L’enjeu n’est pas de nettoyer… mais de 
savoir écouter et entrer dans la conversation

‣Ne pas supprimer les avis 
négatifs

‣Faire de ses faiblesses des 
opportunités de changement et 
d’actions

‣Se concentrer sur les 
conversations pertinentes et qui 
apparaissent comme 
importantes (influence, audience, 
…)
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Les types de messages
6 principaux types de messages observés :


 1 - Les questions techniques (avant-vente)

 2 - L’assitance post-achat liée au produit

 3 - L’assistance post-commande liée aux services (sites, transport, ...)

 4 - Les témoignages clients liés aux produits ou services 
        5 - L’échange autour des actions menées (communication, promotion, jeux, ...)
        6 - L’échange autour de l’univers (décoration, mode, ...)
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Commentaires 
sur les produits

Commentaires 
liés aux services

Perte d’efficacité
 commerciale

Perte de confiance dans 
la marque (qualité, 

disponibilité, écoute...)

Commentaires 
visibles (moteur de 

recherche, audience)

Image et e-reputation de 
l’entreprise pour des 
clients / prospects se 

renseignant sur la marque



Les questions sont plus variées
En fonction du sujet, le client peut avoir plusieurs profils différents avec des 
questions auxquelles il faut pouvoir répondre pour conserver son intérêt. En 
ayant cependant des priorités.
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?? ?? !! <3?? <3 !!

Interlocuteur AmbassadeurCurieux Prospect Client
Client fidèle 

Client 
mécontent 

Méfiance Intérêt Connaissance Confiance Fidélité Porte étendard 

Questions liées à un achat (suivi 
colis, réclamations, 
remboursement, ...)

Demande d’information sur l’actualité 
de la marque, sur des jeux-concours, 

sur des offres, ...

Souhait de 
s’impliquer plus 

fortement



Plateforme d’entraide / Social CRM
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Co-création / Personnalisation
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Animation + Pertinence + Visibilité
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Les indicateurs à suivre
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Visibilité

Amplification

T

Interactions

Satisfaction

‣ Audience des supports sociaux : Fans (Facebook) avec pondération issue du nombre 
d’impression moyen, Abonnés (Twitter, Google+, Instagram, Youtube, ...), Mentions (Veille), Vidéos 
(nombre de vues)
‣ Part de voix (vs concurrents) : Comparaison des abonnés sur les différentes plateformes 
sociales et part de voix dans les conversations par rapport aux secteurs et concurrents (Veille)

‣ Nombre de partage : Partage sur Facebook et Google+, Twitter (RT), Youtube depuis les 
sites et les boutons de partage

‣ Audience des supports : articles de blogs et qualification (mention ou article de fond)

‣ Trafic généré sur les sites depuis les médias sociaux avec répartition par support

‣ Focus sur les tops «liens entrants»

‣ Trafic sur les applications sociales

‣ Nombre d’interactions par support : Likes, +1, commentaires, échanges Twitter
‣ Taux d’engagement : Facebook, Google+, supports éditoriaux (Visiteurs / Interactions)

‣ Teneur des conversations : sur les supports de marque et hors gouvernance (mentions)

‣ Taux de réponse de la Relation Client

‣ Principaux sujets / thématiques et verbatims

‣ Taux de clic des Social Ads (publicité sur les médias sociaux)
rafic
ransformation

‣ Taux d’engagement par cibles adressées (lorsque options de ciblage utilisés)



Facteurs clés de succès

15

3 Mixer intelligemment contenus éditoriaux, contenus réactifs et contenus 
créatifs afin de trouver un équilibre et permettre de répondre à chaque 
internaute quelque soit le niveau d’interactions plus ou moins impliquant 
qu’il souhaite avec la marque ou la communauté

4 S’appuyer sur tous les dispostifs afin de créer des cinématiques 
conversationnelles complètes plutôt que limitées par type de support

5 Plutôt que de vouloir fédérer une communauté autour d’une marque, voyez 
quelle valeur ajoutée peut apporter la marque à une communauté existante 
mais déportée sur d’autres services

Se focaliser sur la visibilité sur les espaces les plus pertinents : blogs ciblés, 
réseaux sociaux professionnels... sans oublier votre propre site et la visibilité 
dans les moteurs de recherche
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S’appuyer sur le site plutôt que de créer des points de contacts sur différents 
médias sociaux mais qui n’attirent qu’une audience confidentielle. Créer des 
temps forts plutôt que d’ouvrir des plateformes vides
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