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Résumeé

Ce mémoire a été réalisé dans le cadre d’un stage de huit semaines au sein de la start-

up Tentation Fromage, entreprise de vente de fromages en ligne.

C’est sous la responsabilité d’Alexandre Kipp, un des trois fondateurs de Tentation Fromage,
que j'ai pu découvrir la polyvalence du métier de community manager. Bien plus encore,
travailler dans une telle start-up m’a permis d’aborder bien d’autres aspects, grace a des

collaborations avec les autres membres de I'équipe, stagiaires ou non.

Durant ce stage, j’ai eu pour mission de me charger de la communication de Tentation
Fromage sur les réseaux sociaux, le tout dans une nouvelle dynamique. Le but ? Etre bien plus

présent et actif aupres de ses communautés.

Mots-clés : Community management — Webmarketing — Réseaux sociaux — Fromage -

Vente en ligne — Abonnement box



Summary

This dissertation was realized within the framework of an internship of eight weeks

within the start-up Tentation Fromage, company of online sales of cheeses.

It’s under the responsibility of Alexandre Kipp, one of the three founders of Tentation
Fromage, that | was able to discover the versatility of the job of community manager. To work
in a start-up like Tentation Fromage allowed me to approach many other aspects of this

profession, thanks to collaborations with the other members of the team.

During this work experience, | was put in charge of the communication of Tentation Fromage
on the social networks in a new dynamic. The purpose was to be more present and more

active with its communities.

Keywords: Community management - Web marketing - Social networks - Cheese — Online

sales — Box subscription
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Introduction

Le web est sans aucun doute une des technologies majeures du XXléme siecle. Depuis
maintenant de nombreuses années, le monde du web s’est grandement développé et a
profondément bouleversé I'ensemble de nos pratiques, qu’elles soient sociales ou
économiques. Les entreprises ont su se saisir des nouveaux outils issus du web afin de
communiquer sur leur marque d’une toute nouvelle fagon. On voit alors naitre tout un
éventail de métiers liés au web : webmaster, rédacteur web, référenceur ou encore trafic

manager.

Il y a trente ans, posséder un site web commencait a se démocratiser et se populariser au sein
des entreprises. Dix ans plus tard, en avoir un n’est plus une option pour une grande
organisation. En paralléle des entreprises et de leurs sites professionnels, on assiste a
I"apparition des premiers sites personnels, précédant le développement crescendo de la
blogosphere. C'est avec le web 2.0, ou « web social », qu’émergent les smartphones, les
blogs, et surtout les réseaux sociaux : I'interaction, le partage d’informations ou encore de
contenus sont alors au cceur des préoccupations. En 2004, Mark Zuckerberg crée Facebook,
le plus grand réseau social qui rassemble aujourd’hui plus de 2,1 milliards d’utilisateurs : ce
n’est que le début d’une longue lignée de médias sociaux comme Twitter, Instagram, Linkedin
ou encore Snapchat. De I'émergence de ces médias sociaux naissent de nouveaux métiers :
les métiers du web. Le web n’est alors plus le monde virtuel tel qu’on le voyait a ses débuts : il
s'est changé en une véritable extension du monde lui-méme et fait dorénavant partie
intégrante de I'activité économique. Ayant une influence directe sur notre société, il devient

alors nécessaire de savoir gérer la communication sur le web.

Web 1.0, web 2.0, web 3.0 et maintenant web 4.0... Autant de concepts qu’il peut étre
difficile de saisir. Pourtant, il est nécessaire de comprendre I'importance et les enjeux de
cette transformation constante du web afin de pouvoir s’y intégrer et s’y adapter pleinement.
Plus encore, a I'heure ou tout le monde est interconnecté sur les réseaux sociaux, et dans le
cas qui nous intéresse, les entreprises, la compétitivité est de plus en plus féroce. Les
organisations se doivent d’avoir les clés du web en main afin d’en maitriser toutes les

spécificités et surtout, de se démarquer face a un nombre toujours plus grand de
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concurrents. Et quoi de mieux pour s’en saisir complétement que de créer des professions
spécialisées dans la communication digitale ? Le métier de community manager apparait alors
et est devenu indispensable pour bon nombre de structures. Avec une renommée toujours
plus croissante, les community managers sont maintenant relativement nombreux et se

démarquer devient de plus en plus difficile.

Par ailleurs, on assiste a une croissance exponentielle du e-commerce, et donc a une grande
compétitivité. Le secteur de I'alimentaire n’y échappe pas, avec la multiplication de nombreux
sites proposant de la vente en ligne, comme Deliveroo, Amazon, UberEats ou encore toutes
ces nouvelles offres de box mensuelles sur le theme de la nourriture. La start-up Tentation

Fromage en est un parfait exemple, mélant abonnement de box et marketplace.

Alors comment se distinguer, grace aux réseaux sociaux, sur un marché porteur de plus en

plus convoité, comme I'est par exemple celui de I'alimentaire ?

En premier lieu, a travers une approche épistémologique, nous étudierons la notion de
réseaux sociaux. Apres un retour historique sur leur apparition et leur développement ainsi
qgu’une typologie des différents réseaux sociaux, nous nous pencherons sur leur valeur
ajoutée en tant que canal de distribution de l'information. Nous en viendrons ensuite au
métier de community manager ainsi qu’a son développement. Comment le métier a-t-il
émergé ? Quelles en sont les caractéristiques et les diverses missions au sein d’une

entreprise ?

Dans un second temps, nous illustrerons nos propos en nous appuyant sur le cas de Tentation
Fromage. Apres une présentation de |'entreprise, je présenterai mon réle et mes missions
avant d’opérer une prise de recul et une réflexion sur les besoins, les moyens et les limites

rencontrés lors de ce stage.

Pour finir, nous terminerons par une réflexion sur le métier de community manager, un

élément-clé de I'entreprise pour se démarquer sur un marché concurrentiel.



Premiere partie : Approche épistémologique : Réseaux sociaux et entreprises,

d’une simple valeur ajoutée a une réelle nécessité

Eléments de définition et historique

1. Aucommencement, le web 2.0

Avant le web 2.0 tel que nous le connaissons aujourd’hui, il existait le web 1.0%. Appelé
aussi « web traditionnel », il fut créé dans les années 1990 et était alors considéré comme un
web « statique ». En effet, les premiers sites Internet ne proposaient qu’une lecture seule,
c’est-a-dire gu’il n’y avait aucune interaction entre les professionnels du web, a I'origine de
ces sites, et "utilisateur. Il y avait alors d’une part le créateur, et de 'autre le lecteur. Ainsi, les
sites de e-commerce n’étaient en réalité que des sortes de catalogues virtuels ou I'internaute
n’avait que peu de liberté. Le feedback n’existait donc pas, 'utilisateur consultant seulement
les pages sans intervenir : c’est le principe de systéme « push », qui signifie la distribution
d’informations dans un seul sens.

Le webmarketing était alors aussi a sens unique : centré sur les produits, avec |'utilisation de
nombreuses publicités clignotantes, sans aucune personnalisation. En soi, c’est un marketing
de masse « one to many » qui ne prend pas en compte I'opinion personnelle de chaque
utilisateur.

Puis dans les années 2000, on voit apparaitre une démocratisation de I'Internet. La plupart
des individus posséde un ordinateur et a un accés a Internet, ce qui entraine de nouveaux
besoins, de nouvelles demandes et donc la nécessité pour les professionnels de proposer de
nouvelles offres. On peut dire que ce sont les forums du web 1.0 qui ont ouvert la voie au
web 2.0. Le web se popularise donc et le partage d’informations et de contenus divers, tels
que les images, les textes ou les vidéos est privilégié. Le but est alors de proposer un web bien
plus dynamique, ou I'opinion de |'utilisateur, et donc du potentiel consommateur, est sollicité
sans reldche. C'est le début du web participatif et collaboratif avec I'apparition de wikis, du

blogging et microblogging ou encore des réseaux sociaux. L'internaute n’est plus passif,

! C-Marketing [en ligne]. Du Web 1.0 au Web 4.0 : I'évolution du web depuis 1990. Disponible sur : https://c-

marketing.eu/du-web-1-0-au-web-4-0/ [Page consultée le 22 avril 2018].
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devient lui-méme créateur de contenu et s’inteégre dans des communautés en ligne. On pense
alors au cas de Wikipédia, I'encyclopédie en ligne qui a su fédérer une véritable communauté
oU tout un chacun peut venir générer du contenu informationnel, le publier ou modifier
d’autres contenus, le tout sans interventions extérieures. Par ailleurs, les sites Internet du
web 2.0 se distinguent par un graphisme plus soigné et une navigation plus intuitive.

Le marketing a su tirer profit de ce nouveau web et s’adapter aux nouvelles demandes des
utilisateurs. On passe alors d’'un marketing de masse tres focalisé sur le produit a un
marketing centré sur l'utilisateur. On cherche a connaitre son avis, a interagir avec lui,
toujours afin d’améliorer son offre. Ces utilisateurs sont alors une source inépuisable de
valeurs et d’informations: donnant leur avis, discutant avec d’autres utilisateurs ou
recommandant tel ou tel produit, ils sont de véritables prescripteurs. Le bouche-a-oreille
virtuel gagne alors en valeur et il est nécessaire pour les entreprises de comprendre que les
ventes de leurs produits ne proviennent pas que du produit en lui-méme mais également de
ces consommateurs qui vont propager de I'information et potentiellement recommander tel
ou tel produit a leurs proches. Ainsi, de par ce coté social du web 2.0, le marketing devient

viral et n'importe quelle entreprise qui a compris cela peut espérer gagner en visibilité.

2. Apparition des réseaux sociaux

Hormis le contenu textuel pur et dur, d’autres médias sociaux ne sont pas en reste et
émergent également. Mais qu’est-ce qu’un réseau social ? Par définition, un réseau social est
constitué d’'un ensemble d’individus ou d’organisations liés entre eux par des interactions
sociales fréquentes. Le réseautage social a toujours existé, et ce depuis les débuts de la
civilisation humaine. Les hommes s’organisaient autour de groupes sociaux, rassemblés
autour de thémes fédérateurs comme la religion, la politique, les études ou encore
I’appartenance a une certaine classe sociale. Pouvant s’agrandir et développer de nouveaux
réseausy, ils constituent donc des piliers de la société humaine.

Avec I'apparition d’Internet, le réseautage social a pris une autre tournure et ses formes se
sont démultipliées. C’est aux Etats-Unis qu’apparaissent les premiers réseaux sociaux comme
Classmates.com, en 1995, créé pour mettre en relation des anciens camarades de classe. S'en

est suivi d’autres sites web de réseautage social comme Company of Friends, le réseau en
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ligne de la revue commerciale FastCompany, lancé en 1997 et introduisant le réseautage
d’affaire sur Internet. On pourrait également parler de Sixdegrees.com, Epinions ou encore
Ciao, Dooyoo et ToLuna. Cependant, les réseaux sociaux n’ont été réellement connus par tous
les continents qu’a partir de 2004, avec la création de Facebook et I'apparition de nouvelles

technologies digitales.

Néanmoins, Facebook ne consiste pas le premier et seul survivant des réseaux sociaux. En
2003, MySpace voit le jour est constitue une plateforme de blogs et de partage de contenus,
accompagneé de LinkedIn, un réseau social professionnel.

La méme année que le lancement de Facebook, en 2004, Flickr est créé et se démarque dans
le partage de photographies et de vidéos gratuites, ainsi que Viadeo, un réseau social
professionnel frangais. On pense également a YouTube, lancé en 2005 qui génére aujourd’hui
plus d’un milliard de visiteurs uniques par mois. En 2006, Twitter apparait et représente la
premiere plateforme de miccroblogging. En 2010, Instagram émerge et constitue un réseau
social spécialisé dans le partage de photos et de vidéos, également disponible sur des
plateformes mobiles. Enfin, un an plus tard sort la premiére version de Snapchat, une
application spécialement dédiée aux smartphones sur le méme principe qu’lnstagram, a la
différence d’avoir une limite de temps de visualisation du média envoyé a ses destinataires.
Avec une demande toujours plus croissante d’interaction, il existe a ce jour une multiplicité et

une variété de réseaux sociaux différents, pour des usages et des besoins différents.

Comme nous pouvons le constater, ces réseaux sociaux ont été créés dans une dynamique
nouvelle suite a larrivée du web 2.0. Mis a part quelgues réseaux sociaux créés
spécifiquement a des fins professionnelles comme LinkedIn ou Viadeo, |'objectif premier était
de proposer aux individus des espaces virtuels d’échange et de rencontre. Constituer des
communautés en ligne, partager des contenus, garder contact avec ses proches ou tisser de
nouveaux liens, le tout dans une optique d’enrichissement continu de I'information : voila les
premieres utilisations des réseaux sociaux. Les utilisateurs de ces derniers étaient donc en

premier lieu des individus qui avaient recours aux réseaux sociaux a des fins personnelles.
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3. Evolution et nouveaux enjeux

Petit a petit, I'engouement autour de ces réseaux sociaux a pris de I'ampleur. Le
nombre d’utilisateurs devient de plus en plus grand, et c’est alors tout un éventail de
possibilités qui s’offre alors a divers acteurs, notamment ceux du milieu économique.

Nous avons alors assisté a un passage du domaine privé a I'économie, avec tout d’abord de
plus en plus de contenus publicitaires apparaissant sur nos fils d’actualité. Le but ? Nous

pousser a la consommation, et ¢a fonctionne.

Les entreprises I'ont donc bien compris : tout se passe sur les réseaux sociaux, véritables
distributeurs de I'information. Il est alors inévitable pour toute organisation voulant prospérer
de s’y implanter et d’y faire sa place. Ainsi, ce ne sont pas seulement les organisations privées,
commerciales ou non, qui se sont emparées des réseaux sociaux mais également les
organismes publics, tels que les administrations publiques. Tout le monde y trouve son
compte, peut communiquer facilement, rapidement et peut adapter ses stratégies en
fonction de ses objectifs et de ses cibles. Néanmoins, le secteur privé et surtout commercial
subit une forte concurrence, bien plus importante que dans le public. Des entreprises
concurrentes sur le méme marché doivent alors savoir se mettre en avant sur les réseaux
sociaux.

Avec cette prolifération des pages et des comptes des organisations sur les réseaux sociaux,
vient également le web 3.0. C’est alors une nouvelle transformation du web qui s’opéere. Le
web 3.0, ou « web sémantique », approfondie sa focalisation sur I’"humain avant tout et peut
se caractériser par une personnalisation accrue du net. Son but est donc de structurer la
quantité d’informations disponibles selon le contexte et les besoins de chaque utilisateur, le
tout en prenant en compte sa géolocalisation, ses go(ts et ses préférences. Pour illustrer cela,
nous pouvons donner I'exemple d’Amazon et de ses filtres de recommandations, proposés en
fonction de votre historique de recherche ou d’achat, ou encore les recherches

personnalisées sur Google.

Ainsi, avec le web 3.0 émerge le marketing 3.0. Le profil des internautes a également changé :
les utilisateurs se regroupent autour de valeurs, s’engagent, participent, font partie d’une
communauté et constituent désormais des « consom’acteurs ». Les organisations doivent

bien le comprendre et s’adapter aux valeurs de leurs cibles afin de convaincre ces nouveaux
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types de consommateurs. En cela résulte I'importance du storytelling : raconter une histoire
pour rassembler autour d’un idéal commun. Et c’est donc la la force de la communication
digitale : savoir comment s’adresser a ces communautés. De sorte que chaque organisation
tente de gagner en visibilité grace aux réseaux sociaux, d’avoir un maximum d’ « abonnés »
pour se faire une place d’autant plus conséquente sur le marché. Ce n’est plus aux individus
d’aller chercher les marques : ce sont maintenant les marques qui doivent aller chercher leurs

clients.

De sorte que les réseaux sociaux, d’abord a caractere personnel, ont été peu a peu pris
d’assaut par les entreprises. Aujourd’hui, rares sont les sociétés qui ne possedent pas un
compte Facebook ou Twitter’. Les bénéfices d’une telle omniprésence sur ces plateformes
sont nombreuses: une bonne visibilité, |'accroissement de sa notoriété, une veille
concurrentielle facilitée, un feedback direct des utilisateurs mais également étre présent
partout et a tout moment. Grace aux médias sociaux, les organisations peuvent alors enfin se

calquer sur le rythme des utilisateurs, c’est-a-dire tout au long de la journée.

. Typologie des réseaux sociaux : a chacun sa spéciﬂcité3

1. Facebook

Comme nous l'avons vu précédemment, Facebook est fondé par Mark Zuckerberg le 4
février 2004. L'inscription a ce réseau social était d’abord réservée aux étudiants de
I'Université Harvard, avant de s’étendre aux autres universités des Etats-Unis et du Canada.
Des 2006, toute personne du monde entier peut alors posséder un compte Facebook.

Ce réseau social, le plus grand avec plus de 2 milliards d’utilisateurs actifs en juin 2017,

permet a ces derniers de publier des images, des photos, des vidéos, des fichiers, des

RISSOAN, Romain. Réseaux sociaux — Comprendre et maitriser ces nouveaux outils de communication. Editions

ENI, coll. « Marketing Book», 2016, 474p.

> WENGERT, Till et al. Réseaux sociaux : Stratégies de Marketing pour Facebook, Twitter, Snap Chat, LinkedIn, et

Instagram. Edition CreateSpace Independent Publishing Platform, 2016, 76p.
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documents, d’échanger des messages, de joindre et créer des groupes, de participer et
d’organiser des évenements, d’aimer des pages, de poster des commentaires etc.

Mais quels sont ses avantages pour une entreprise ? Tout d’abord, sa grande renommée et le
fait que ce soit le troisieme site le plus visité apres Google et YouTube en fait un réseau social
incontournable, notamment en matiere de référencement. De plus, c’est un bon outil pour
fidéliser : des marques utilisent par exemple la localisation consistant a offrir un produit des
qu’un usager indique étre dans le magasin. Facebook permet également d’animer des
communautés en générant et en encourageant les interactions en publiant du contenu : les
partages et les commentaires faits sur chaque publication permettent d’activer le bouche-a-
oreille et de faire gagner I'organisation en visibilité.

En outre, et contrairement a Twitter, Facebook ne connalt aucune limite de publication : ces
dernieres peuvent donc étre longues si besoin. Il est également possible de favoriser le
divertissement en organisant des événements ou des jeux-concours, le tout par le biais de
fonctionnalités spécifiques.

Enfin, en termes de suivi de I'activité, Facebook a le grand avantage d’avoir sur sa plateforme
la possibilité d’accéder aux statistiques détaillées des pages créées afin de permettre a une
organisation de connaitre son influence : nombre d’abonnés, de visites par jour, par mois ou

par année, les horaires a forte affluence etc.

Néanmoins, Facebook connait également quelgues contraintes. En effet, il est nécessaire
d’apporter du contenu régulierement pour conserver ses abonnés et en acquérir de
nouveaux. Dans la méme optique, il faut alimenter assidument sa page pour que les
publications soient vues, sinon elles passeront sous silence et seront vite noyées sous la
masse d’autres publications. Par ailleurs, on peut dire que le moteur de recherche de
Facebook n’est pas toujours efficace : il existe des milliers de pages et il peut donc étre
difficile pour certains de tomber par sérendipité, ou non, sur celle d’'une organisation en
particulier. Pour finir, si une entreprise souhaite augmenter de maniére considérable son
volume de trafic, il devra passer irrémédiablement par la publicité payante, relativement
onéreuse. Ainsi, malgré les scandales sur |'utilisation des données personnelles survenus en

ce début d’année 2018, Facebook continue d’avoir toujours plus d’utilisateurs.
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2. Twitter

Twitter a été crée le 21 mars 2006 par Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone et Noah
Glass, et lancé en juillet de la méme année. Le service est devenu rapidement populaire :au 5
mars 2017, il compte 313 millions d’utilisateurs actifs par mois avec 500 millions de tweets
envoyés par jour et est disponible dans plus de 40 langues.
C’est un outil de microblogging permettant d’envoyer gratuitement de brefs messages de 280
signes, appelés « tweets ». Ainsi, chaque utilisateur devient « followers » en suivant des
comptes d’autres personnes, que ce soit des proches, ou des personnes connues.
Twitter est extrémement dynamique, ou tout est dans I'immédiateté, I'instantané. Il est tres
ouvert sur l'actualité et comme Facebook, rassemble une multitude d’usagers. On peut ainsi
réagir en temps réel a l'actualité, ce qui explique que de nombreux hommes politiques
utilisent activement ce réseau.
Tout comme Facebook, avoir un compte Twitter est devenu essentiel car ce réseau social
jouit d’une visibilité importante avec plus de 319 millions de membres actifs par mois”
postant chaque jour des tweets partout dans le monde. Ici, une importance acquisition de
trafic est en jeu, qui pourrait alors se transformer a I'avenir en potentiels clients. De plus,
Twitter offre un bouche-a-oreille instantané plus rapide que sur Facebook, notamment avec
les retweets, équivalent de partage. Tout comme ce dernier, on retrouve la possibilité
d’organiser des jeux-concours pour se faire remarquer positivement, de créer de
I’engagement, du partage et de l'audience. Accessible et rapide, en lien avec I'actualité que
I'on peut suivre en temps réel, Twitter permet une adaptation face aux réactions des
utilisateurs. En effet, nous pouvons dire que les utilisateurs de Twitter sont généralement des
précurseurs, et Twitter annoncant par le biais de hashtags, les tendances du moment, cela
permet aux organisations de savoir ce que les utilisateurs de Twitter aiment et suivent a un
moment précis. De plus, depuis ao(t 2015, Google, a la suite d’un partenariat avec Twitter,
référence les tweets publiés en les indexant en temps réel dans les résultats de ses pages de

recherche, permettant ainsi de promouvoir davantage les messages de |'entreprise.

Mais Twitter connait aussi des points faibles comme la brieveté des messages imposés (280

caracteres) ou encore la surcharge de tweets. En effet, ces derniers peuvent se mélanger et

4 Chiffres datant de 2016 : https://fr.wikipedia.org/wiki/Twitter
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se perdre dans ceux des autres followers. Il n’y a donc aucune certitude que les tweets soient
vus en temps et en heure. Enfin, il faut se méfier de la publicité récurrente sur Twitter. En
effet, il ne faut pas abuser de Twitter pour diffuser sa marque car cela pourrait étre pris pour

de la publicité. Il faudra plutot mettre des liens ou faire des sondages.

3. LinkedIn

LinkedIn constitue un réseau social assez particulier par rapport a ceux présentés ici.
En effet, il a été créé uniguement a destination des professionnels. Orienté business et
relations professionnelles, LinkedIn est fondé en 2002 et lancé en 2003 a Mountain View, en
Californie par Reid Hoffman, Allen Blue et Jean-Luc Vaillant. Ce réseau social propose
plusieurs fonctionnalités, allant du curriculum vitae en ligne a la messagerie, et sert donc a se
constituer et a entretenir un réseau professionnel, parfois méme a décrocher un emploi.
On retrouve alors parmi son offre la création de contacts, le partage de contenus, la
participation et I'organisation d’événements, la diffusion de CV, la mise en relation avec
d’autres experts ou encore |'intégration de billets blog.
Pour une organisation, qu’elle soit grande ou petite, LinkedIn permet d’acquérir de la visibilité
auprés des autres professionnels du milieu et également de nouer des contacts pour de
potentiels partenariats ou mécénats. On peut donc dire que LinkedIn permet donc de gérer sa
e-réputation en mettant en ligne du contenu en lien avec son activité ou en créant du
personal branding. Plus encore, il accompagne dans le développement des relations
professionnelles en permettant, grace a des prises de contact, de pouvoir faire évoluer les
affaires de chacun au travers du réseau.
Toutefois, Linkedin servira plutdét d’un point de vue interne a I'entreprise, dans sa prise de
contact avec d’autres organismes et ne rentrera donc que trés peu dans la communication

externe vers les utilisateurs.
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4. Instagram et Pinterest

e |nstagram

Instagram fut cofondé et lancé par '’Américain Kevin Systrom et le Brésilien Michel Mike
Krieger en octobre 2010. Les chiffres officiels fournis en juillet 2016 attestent qu’Instagram

hébergerait plus de 600 millions d’utilisateurs dans le monde, dont 75% en dehors des USA.

Instagram est un réseau social et un service de partage de photos et de vidéos disponible sur
plateformes mobiles. Il permet a une personne physique ou morale de partager ses
photographies et ses vidéos avec son réseau d’amis, de fournir une appréciation positive
(avec la fonction jaime sur les photos) ou de laisser des commentaires. Il permet aussi de
dialoguer via la messagerie.

Instagram est présenté comme le réseau de I'engagement par rapport aux autres existants,
permettant d’aimer tres facilement les publications des membres. Cette facilité d'interaction
et I'immédiateté du rapport a l'image permettent aux utilisateurs de s'engager en grande
proportion sur les contenus publiés sur le réseau. De plus, Instagram permet de toucher un
public assez large entre 15 et 35 ans, majoritairement féminin, et composé de beaucoup
d’influenceurs.

Cependant, Instagram ne permet pas aux membres de poster des liens actifs sur ses
contenus, c'est-a-dire que si un membre ajoute un lien URL dans un commentaire ou dans
une description de contenu, ce lien apparaitra mais ne sera pas cliquable. L'entreprise ne
peut donc pas rediriger sa communauté Instagram vers ses autres réseaux sociaux. Le seul
lien cliquable se situe dans la partie « biographie » du compte de I'utilisateur. Le réseau est
plus concentré sur son propre univers a la différence de Twitter et Facebook. Toujours dans la
méme idée et contrairement a ce que I'on retrouve sur Facebook ou Twitter, Instagram ne
comporte pas de fonctionnalités de partage. C'est pourquoi la viralité des contenus est trés
limitée sur le réseau. Néanmoins, Instagram est un réseau social montant et de plus en plus
utilisé : certains individus délaisseraient méme Facebook pour étre beaucoup plus présents

sur ce dernier.
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e Pinterest

Moins utilisé qu’Instagram, Pinterest est une plateforme hybride, mélangeant les notions de
partage de photographies et de réseautage social. C'est Paul Sciarra, Evan Sharp et Ben
Silbermann qui lancent Pinterest en 2010. L'objectif est simple : permettre aux utilisateurs de
partager leurs golts et centres d’'intérét au travers de « tableaux », composés d’images
trouvées sur Internet. Réseau social tres visuel, il permet donc d’épingler des photos et n’est
pas a prendre a la |égere malgré son audience de niche. En effet, son principal atout est de
mener les utilisateurs vers des sites marchands grace a des URL, ce qui en fait un allié idéal
pour les entreprises. Ici, le public est plus agé et tres majoritairement féminin. Comme
Instagram, il permet de toucher les influenceurs qui suivent les tendances et est considéré
par beaucoup comme un réseau inspirant.

Pour une entreprise, |'objectif est limpide sur Pinterest : réaliser du drive-to-store, c’est-a-dire
donner I'envie aux utilisateurs d’acheter grace a des contenus inspirants. En effet, les posts
contiennent des URL redirigeant directement aux sites marchands. Néanmoins, c’est un
réseau social encore trop peu utilisé, en partie par manque de connaissance ou car les

entreprises ne savent pas totalement s’en saisir ou comment en tirer profit.

5. YouTube

Youtube est lancé en 2005 par Chad Hurley, Steve Chen et Jawed Karim. C'est la plus
grande plateforme d’hébergement de vidéos au monde et nous pouvons dire qu’a ce jour, a
chaque seconde, c’est pres de 43 000 vidéos qui sont regardées. Deuxieme site le plus visité
au monde, c’est une réelle révolution qui s’est opérée depuis sa création. En plus d’une offre
toujours de plus en plus riche, on a également assisté a l'apparition du métier de
« Youtubeur ». Peu utilisé par les entreprises pour des raisons de manque de temps, avoir une
chalne YouTube peut réellement aider a se démarquer de la concurrence. En effet, étant
racheté par Google et étant le deuxieme plus grand moteur de recherche, YouTube bénéficie
d’'une grande visibilité et peut permettre a une organisation d’améliorer sa réputation.
Prenons I'exemple d’une entreprise vendant des produits électroniques : le fait de proposer
des tutoriels ou des vidéos pratiques leur montrant comment se servir de tel ou tel appareil

entrafnera un vrai gain de confiance chez le consommateur.
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De plus, il est relativement simple de partager des vidéos YouTube sur toutes formes de
plateformes : un viewers pourra alors aisément repartager votre contenu vidéo avec son

cercle d’amis, et le message sera d’autant plus diffusé dans la sphére du web.

Il existe bien d’autres réseaux sociaux, comme Tumblr, Flickr ou encore Snapchat. Toutefois,
concernant Snapchat, ce réseau social, bien que montant et trés prometteur, notamment
chez les jeunes, n’est pas encore pleinement utilisé par les entreprises, étant encore peut-

étre trop personnel ou difficile a se saisir.

[l. De nouveaux espaces créateurs de valeur et d’emploi

1. Un nouvel outil de communication

Ainsi, la communication s’est élargie au-dela des simples communiqués, des sites
Internet ou des appels téléphoniques. Avec des taux de connexion en constante hausse, les
réseaux sociaux sont maintenant une réalité inévitable sur Internet. Les professionnels se
doivent de prendre en considération ces nouveaux moyens de communication, d’en discerner
le fonctionnement, d’adapter leurs environnements et de s’en emparer afin d’en tirer profit.
En effet, les réseaux sociaux touchent un large public et permettent de diffuser de fagon
simple, rapide et massive ses messages. Un utilisateur d’'un de ces réseaux va avoir pour
activité de publier des photos, de partager des articles ou de participer a des jeux-concours.
Par la, il cherche a communiquer, et il s'agit du méme principe dans le e-marketing. Quoi de
mieux pour attirer de nouveaux clients que d’étre présent sur leur fil d’actualité ? Les réseaux
sociaux ont pour avantages de permettre aux organisations d’établir une relation de
proximité avec les utilisateurs, de tisser un lien plus humain, familier et de confiance, de créer
des interactions avec le public et de favoriser du partage. C'est également un moyen de
toucher directement les utilisateurs, mais aussi d’avoir un feedback rapide permettant

d’adapter son offre afin de satisfaire au mieux les individus.

Le réseau social peut donc étre un véritable fer de lance pour le marketing et la
communication des entreprises. Plus encore, communiquer grace aux réseaux sociaux est une

facon de se faconner une image de marque, d’exposer ses offres ou produits et de se
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démarquer de la concurrence, le tout a moindre frais. Plus qu’un simple moyen de

communication, c’est un réel outil permettant de fidéliser sa clientele et de s’en rapprocher.

2. L'émergence de métiers en constante évolution

Comme nous l'avons vu précédemment, nous assistons depuis plusieurs années a la
montée en puissance de nouveaux métiers liés au web. Aujourd’hui, de nombreuses taches
concernant la gestion de communautés en ligne s’automatisent, deviennent rentables et
possédent une place privilégiée dans le monde de I'entreprise sur Internet. Successeurs et
héritiers des modérateurs de forums, on trouve alors plusieurs nouveaux métiers du « social-
web ». Parmi ceux-la, nous retrouvons le content manager, ou « gestionnaire de contenus »,
qui a pour role de créer, produire, alimenter, développer ou encore exposer du contenu web
pour mettre a disposition des utilisateurs de linformation. Ses objectifs sont donc
d’agrémenter le flux d’informations mis a disposition du web, d’analyser la vie du web pour
produire le contenu adéquat au bon moment et d’offrir une visibilité a une idée, un projet ou
une marque. Le trafic manager, lui, est un spécialiste de la publicité et de I'étude statistique
du comportement des internautes : il détermine des stratégies, va contrdler la réalisation
technigue et assurer le suivi des campagnes promotionnelles en ligne.

Ensuite, il existe le watchman, dont la mission est d’aider a la prise de décision, de synthétiser
I'information pour la rendre lisible ou encore de définir des tendances de vie du web et des
internautes. Le but de ce « veilleur du web » est donc de veiller, de collecter, d’évaluer, de
suivre des flux d’information en live pour anticiper le futur et aider a prendre des décisions.

Enfin, on trouve également le social media manager, a la fois expert du numérique et
communiguant. Ses missions sont nombreuses : évaluer la présence d’une organisation sur
les réseaux sociaux et la développer afin que celle-ci profite d’une meilleure visibilité positive
de son image, observer et analyser la perception de la marque par les utilisateurs des réseaux
mais également se connecter aux influenceurs. En d’autres termes, le social media manager
peut avoir divers roles en fonction de I'entreprise dans laquelle il est employé. De maniere
générale, c’est lui qui met en place les stratégies de communication, qui seront ensuite

appliquées par le community manager.
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3. Le community manager : une profession polyvalente de plus en plus sollicitée

La profession la plus connue a ce jour dans le secteur du web et plus particulierement
des réseaux sociaux reste celle de community manager. Mais qu’est-ce qu’'un community
manager ? Si I'on se penche de plus prés au terme anglais de « community management »,
community signifie communauté, tribu et management « gestion, organisation ». Ainsi, le
community management représente la gestion de communauté.

La communauté telle que nous en parlons ici désigne tous les individus qui adherent a une
entreprise, en ayant déja utilisé ses services ou acheté ses produits mais aussi en ne faisant
que la suivre et en en parlant autour d’eux.

Avec I"évolution des tendances en termes de réseaux sociaux mais aussi du développement
du web collaboratif, le métier de community manager s’est étendu et couvre maintenant de
nombreux réles.

Un community manager est une personne dont le métier consiste a gérer, animer et fédérer
des communautés en ligne pour le compte d’une organisation, publique ou privée. Expert des
réseaux sociauy, il les connait donc sur le bout des doigts et est considéré par certains comme
I’évolution du fameux « admin » des forums, ou encore le webmaster des temps modernes.
Ainsi, il représente I'entreprise pour laquelle il travaille et concoure a gérer son image et la
notoriété de celle-ci sur le web. Ses missions sont nombreuses et treés diversifiées, allant du
développement de la visibilité de I'entreprise a la création de contenus et a la modération de

discussions sur les différents réseaux sociaux.

e Lagestion de I'image de marque de I'entreprise

En véritable médiateur entre I'organisation ou la marque et les individus, la premiere
mission du community manager est de faire gagner I'entreprise en visibilité et d’améliorer sa
notoriété. Sa fonction est donc de faire connaitre I'organisation ainsi que son site auprés des
utilisateurs afin qu’ils aient I'envie de s’y rendre et qu’ils généerent du trafic. Pour créer un
maximum de visibilité pour son entreprise, il possede plusieurs moyens qui différeront selon
les valeurs et objectifs de chaque société. On pense alors a la création de compte Twitter ou

Instagram, de page Facebook, d’articles sur son site Internet ou encore la publication de
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contenus qui font le buzz, et permettront de faire parler d’elle. Le but est d’avoir une

communauté qui ne cesse de croitre.

Par ailleurs, qui dit gestion de I'image de marque dit surveillance de cette image. Ainsi, le
community manager doit surveiller ce qui se dit sur son entreprise afin d’adapter ses
prochains messages convenablement. On pense par exemple au bad buzz généré par la
publicité Dove en 2017 : dans une courte vidéo publiée sur la page Facebook de la marque
aux Etats-Unis, on y voit une femme noire enlever un tee-shirt marron pour se transformer en
une femme rousse et blanche, qui elle-méme enléve son tee-shirt beige pour devenir une
femme brune a la peau mate. Cette publicité qui voulait simplement montrer que le produit
Dove convenait a tous types de peau a suscité une vive polémique suite au partage sur les
réseaux sociaux d’'un montage réalisé par une internaute américaine, fait a partir de quatre
photographies de la publicité. Le résultat sous-entendait que le fait qu’une femme noire
devienne une femme blanche était un progres : il n’en fallait pas plus pour que la publicité
soit jugée raciste et que ce montage soit relayé sur tous les réseaux sociaux, appelant au
boycott de la marque. Maintenant, imaginons le réle du community manager dans une telle
histoire : ce dernier a donc surveillé son image, identifié le bad buzz et a du concourir a
essayer de rattraper son image. Ainsi, Dove a choisi de supprimer la publicité en question et
de poster un message sur Facebook pour s’expliquer. S’ensuivit ensuite un ensemble de
stratégies de communication visant a redorer cette image, déja bien détériorée.

Le community manager joue donc un réle de veilleur mais aussi de modérateur : surveiller les
échanges et débats qui ont lieu sur ses réseaux sociaux est aussi essentiel afin de toujours
s’assurer que |'éthique y soit respectée et d’éviter des engrenages qui pourraient nuire a son
image. Prenons par exemple des échanges violents entre deux utilisateurs, accompagnés de
menaces ou de propos antisémites : le community manager doit intervenir et de signaler la
personne en tort car s’il n’intervient pas, il sera considéré comme passif face a la

discrimination et ce sera I'organisation qu’il représente qui souffrira d’une mauvaise image.

Enfin, afin d’améliorer son image de marque, le community manager peut également avoir
recours a des influenceurs, plus ou moins en rapport avec son domaine. Ces derniers
jouissant en général d’une grande visibilité et ayant beaucoup d’abonnés sur les réseaux
sociaux, I'objectif est donc de leur demander de diffuser pour eux des informations sur leur

organisation. On pense par exemple aux célébrités qui réalisent du placement de produit,
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c’est-a-dire de la promotion de marque, sur leurs réseaux sociaux respectifs. Mais on pense
aussi aux autres ambassadeurs dans leur secteur, comme les blogueurs, les
« instagrameurs », les journalistes associés ou encore les sites spécialisés dédiés a la méme
thématique. Le community manager se devra donc d’organiser des campagnes de blog, telles
que des jeux-concours pour les abonnés ou des tests de produits, de leur faire parvenir des
communigués de presse ou de préparer des meetings ou les blogueurs et journalistes seront
invités. Ces ambassadeurs étant considérés comme des personnes de confiance de par leur
statut, ils constituent de réels prescripteurs qui pourront étendre de maniére considérable la

communauté de 'organisation.

De la méme facon, le community manager doit également faire des partenariats avec d’autres
organisations pour accroitre doublement sa visibilité grace a des échanges de lien sur les sites
partenaires mais également des campagnes de communication communes qui attireront les

communautés de ces derniers.

e La création et animation de communautés

En lien avec la gestion de I'image de marque, une autre mission forte en responsabilité
a laguelle nous pensons en ce qui concerne le community manager est de créer une
communauté autour de I'organisation ou de la marque pour laguelle il travaille. En véritable
intermédiaire entre l'organisation et les utilisateurs, il s’agit donc de réussir a capter
I'attention de ces individus, de former une petite communauté de base qui s’élargira le plus
possible par des actions volontaires de la société mais également grace au bouche-a-oreille.
Une fois la communauté créée, le but est d’ensuite la conserver, la fidéliser et de I'étendre en
animant les réseaux sociaux : publications fréquentes et réguliéres incitant au partage et a la
réaction, création d’évenements, jeux-concours, partage de contenus divers et variés allant
de la photo a la vidéo. Pour créer cette communauté il est alors nécessaire d’identifier en
premier lieu les individus cibles, c’est-a-dire ceux susceptibles d’étre intéressés par son
organisation. Pour les trouver, il faudra donc aller les chercher et pour cela, le community
manager peut se baser sur des communautés déja existantes liées a la méme thématique. Par
exemple, une start-up qui débute dans le milieu des jeux-vidéos ira chercher sa communauté

en se rendant visible sur les forums, blogs ou réseaux sociaux spécialisés dans le multimédia.
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Il pourra ainsi parler du projet de la marque et inviter ces personnes a la suivre sur les
différents réseaux sociaux. Le tout est de convaincre ces personnes de rejoindre la

communauté en proposant du contenu inédit qui saura se démarquer.

De plus, il doit établir un lien de proximité avec sa communauté pour donner envie a celle-ci
de lui rester fidele”. Pour cela, il doit étre plus que jamais présent sur les réseaux sociaux, en
répondant aux discussions, en participant aux conversations, en répondant aux
commentaires, aux messages et en aimant les interventions de sa communauté. Le but est de
faire participer ses membres a la vie de la communauté et de les mettre en avant, par
exemple en retweetant des messages d’abonnés sur son compte Twitter. Faisant du service
apres-vente, le community manager doit avant tout étre attentif et a I'écoute de sa
communauté, savoir entendre leurs critiques et suggestions et les faire remonter a la

personne concernée afin d’améliorer les services de la société.

e Laveille

Enfin, le travail de veille est également trés important et constitue une grosse partie
du temps passé par le community manager. |l existe deux types de veille : la veille sur
I’environnement de I'organisation et la veille concurrentielle.

La veille portant sur I'environnement touchant de prés I'organisation est essentielle pour
pouvoir proposer du contenu en lien avec I'actualité, pour savoir qui parle d’elle et comment.
Savoir quelle image I'entreprise reflete est important pour pouvoir s’ajuster positivement. Par
ailleurs, c’est aussi un moyen d’anticiper les tendances et donc d’aider a la prise de décision :
cette veille permet donc de trouver des informations exclusives pour offrir du contenu
innovant.

De plus, on compte également la veille faite sur ses propres réseaux sociaux concernant les
discussions et interactions entre les membres de sa communauté, comme nous |'avons

abordé précédemment.

> ERTZSCHEID, Catherine et al. Le Community Management — Stratégies et bonnes pratiques pour interagir avec

vos communautés. Edition Diateino, coll. « Médias Sociaux », 264p.
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La veille concurrentielle, elle, sert a aller voir ce qui se passe chez les concurrents, de voir ce
qui fonctionne chez eux ou non, et donc d’agir en conséquence.

Pour cela, le community manager dispose de plusieurs outils comme les alertes par mail (par
exemple sur Gmail), les newsletters, les réseaux sociaux, les agrégateurs de contenus (comme
Netvibes, Scoop it ou Mention) ou encore les flux RSS et les sites de presse en ligne.

Ainsi, se tenir au courant de l'actualité est trés important pour un community manager qui
doit savoir rebondir sur tout ce qui se passe et se servir des derniéres tendances pour animer
encore mieux ses communautés. Celles-ci disposeront ainsi d’une actualité tout fraiche sur

une thématique qui suscitera tres probablement leur intérét.

4. Une intégration massive dans les entreprises face a de nouvelles demandes

Depuis plusieurs années, les internautes ont pris le dessus sur la Toile et les
campagnes de communication massives par les anciens médias (télévision, presse, radio etc.)
ne sont désormais plus les seules solutions pour vendre.

Les consommateurs recherchent maintenant des informations sur Internet, et les entreprises
doivent donc suivre cette tendance et se positionner la ou les individus se trouvent. La
demande a changé, et les entreprises doivent donc s’adapter. Aujourd’hui, les individus
recherchent de l'information sur les réseaux sociaux comme Facebook ou Twitter, et se
rassemblent sur ces derniers pour partager et communiquer®. C’est en cela qu'il est devenu
nécessaire pour les organisations d’étre omniprésentes sur ces plateformes afin d’étre la ou
les potentiels clients ou usagers sont. Par ailleurs, les individus ont recours a de nouveaux
moyens de consommation dans leur acte d’achat : sites d’avis, forums ou encore réseaux
sociaux. Ces derniers leur offrent la possibilité de recueillir les opinions et commentaires des
communautés sur une marque ou un produit. De sorte que la gestion de communautés en
ligne est devenue indispensable pour toute organisation souhaitant améliorer et gérer sa e-

réputation.

® TRUPHEM E, Stéphane. L’Inbound Marketing — Attirer, conquérir et enchanter le client a I’ere du digital. Edition

Dunod, coll. « Marketing/Communication », 2016, 208p.
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En effet, les utilisateurs ont de nouvelles exigences et leurs conditions d’achat dépendent
maintenant de nouveaux critéres concernant la marque ou |'organisation. Les individus ont de
plus en plus le besoin de se sentir appartenir a une communauté, d’ou leur présence accrue
sur les réseaux sociaux. Les organisations doivent comprendre cela afin de passer d'une
communication de masse a une communication plus approfondie et personnalisée. La
relation tissée entre |‘organisation et lutilisateur se renforce, et ceci est di a une
communication de proximité, a des échanges plus fréquents, créant un lien de confiance. En
effet, selon le psychologue Maslow dans sa pyramide des besoins, chaque étre humain a un
besoin d’appartenance et de reconnaissance par ses pairs. Les réseaux sociaux jouent donc un
réle primordial dans ces besoins, permettant aux individus de partager leurs centres d’intérét,
leurs golts, opinions et valeurs avec d’autres personnes qui partagent leurs visions des
choses. Les entreprises ont bien compris cela et se doivent donc de fédérer des
communautés et de faire ressentir a chacun de ses membres qu’il y appartient, par exemple
en le faisant bénéficier d’avantages promotionnels en raison de son statut d’abonnés.

Ainsi, la relation entre les utilisateurs et I'organisation est importante. D’aprés |'article de
Marie-Juliette Levin intitulé « Facebook : les fans de marque a la loupe », 92% des abonnés
affirment étre satisfaits de la page Facebook de leur marque préférée mais deés lors que leur
relation se fracture, 36% de désabonnent de la page et 82% retirent la marque de leurs
« amis » ou « pages »’. Il est donc question de comprendre et manier I'art de communiquer
sur les réseaux sociaux pour satisfaire ses membres et potentiels clients afin de les garder.
Néanmoins, toute cette communication que nous venons d’étudier demande énormément de
temps et de moyens, et un employé non formé aux nouveaux métiers de la communication
ne pourra se charger a la fois de la communication web et de la communication interne et
externe de maniere plus générale. C'est la que le community manager intervient et que son
intégration dans les entreprises devient primordiale.

On peut ainsi le retrouver rattaché au service de communication mais aussi marketing ou des

directions générales d’une organisation. Il est en effet complexe de donner au community

E-Marketing [en ligne]. Facebook: les fans de marque a la loupe. Disponible sur: http://www.e-

marketing.fr/Marketing-Magazine/Article/Facebook-les-fans-de-marque-a-la-loupe-38380-

1.htm#XrXH2pebQUgroHMz.97 [Page consultée le 28 avril 2018].
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manager une place précise tant sa fonction et la diversité de ses missions sont stratégiques
sur de nombreux plans pour |'organisation.

Enfin, le community manager peut également travailler pour une agence de communication,
au sein d’une entreprise spécialisée en community management ou encore travailler
indépendamment comme consultant. Il sera alors en général plus formé et proche des
communautés car il ne sera pas rattaché a un poste opérationnel et fonctionnel de

I"'organisation.
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Deuxieme partie : le cas Tentation Fromage, une start-up en perpétuelle quéte

d’amélioration

Présentation de I'entreprise

1. Création de I'entreprise

Tentation Fromage est une start-up créée en 2014 par trois entrepreneurs : Alexandre
Kipp, Laurent Caralp et Matthieu Favroul. C’est en se rendant compte du succés sans égal des
services de livraison de repas a Londres que ces derniers, diplomés de |'école Audencia
Business School, se sont lancés dans le projet de créer le Deliveroo du fromage. Tout d’abord,
Tentation Fromage était basé a Nantes avant d’installer leurs locaux, plus grands, a Boulogne-
Billancourt en région parisienne. L’espace logistique, lui, est resté a Nantes.
La vente de fromages en France représente prés de 5 milliards d’euros chaque année, et les
moyens de distribution de ces produits n‘ont pas réellement changé, se limitant aux
fromageries physiques ou a la grande distribution. Néanmoins, le fromage redevient
tendance et n’est plus considéré comme « démodé » : on le mange a |'apéritif, dans le plat
principal ou en dessert, froid ou chaud, chez soi ou a I'extérieur. C'est donc une réelle
évolution du « moment fromage » qui s'opere. Désormais, nous avons différents moyens de
s’en procurer, nous avons la possibilité d’acheter des produits frais sur Internet et nous
voyons également une « premiumisation » du fromage, avec la création de millésimes. On
assiste alors a un renouveau des fromageries et des cremeries traditionnelles en ville, mais
ces dernieres n’ont encore pas vraiment pris le tournant du numérique. En effet, trés peu
sont les fromageries physiques qui possédent une fromagerie en ligne avec une possibilité
d’achat et de commande. Sur les 3200 fromageries en France, moins de 1% sont digitalisées.
De sorte que I'on a observé une évolution des produits frais sur Internet, notamment avec

Amazon Fresh, un concurrent direct de Tentation Fromage.

Ainsi, ces trois auto-entrepreneurs l'ont bien compris: s'implanter sur ce marché est
réellement porteur. Tentation Fromage consiste donc a relier les fromagers, commergants et

artisans affineurs avec une clientéle qui voudrait pouvoir réfléchir a la sélection de ses
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produits sans étre hatée par une queue trop pressante en boutique, ou qui n’aurait tout
simplement pas le temps de faire ses courses.

Plus encore, c’est également un service rendu aux fromagers car cette start-up les rend plus
accessibles en leur offrant un service digital, c’est-a-dire une plateforme ou leurs produits
seront exposés, mis en valeur et achetables. Aujourd’hui, ils possédent plus de 200 crémiers
partenaires, couvrant tous les départements de France.

Le concept est relativement simple : le client passe sa commande sur le site Tentation
Fromage et la livraison est réalisée en trente minutes sur Paris, et quelques jours en province

et en Europe.

2. Une entreprise présente sur tous les fronts

Comme nous l'avons vu précédemment Tentation Fromage est une plateforme en
ligne, une fromagerie numérique regroupant les produits de plus de 200 fromagers et
crémiers. Véritable marketplace, il est alors possible de commander des plateaux de fromages
ou des fromages a 'unité. Pour ce concept, plusieurs choix s’offrent pour la réception de sa
commande. A Paris, le client peut choisir d’étre livré & domicile par un coursier, le tout en
seulement trente minutes. Pour les autres villes de France et pays d’Europe (selon le
fromager choisi®), la commande sera envoyée en 24h par une entreprise de transport.

Enfin, un autre service est proposé, qui constitue un avantage indéniable et la valeur ajoutée
de Tentation Fromage : le « click and collect ». Le « click and collect » consiste a commander
les produits d’une fromagerie en particulier et d’aller chercher sa commande directement
chez celle-ci. Ce service est particulierement apprécié car il permet de garder le contact avec
son fromager, de discuter, tout en pouvant prendre le temps de choisir ses produits sans étre
stressé par les autres clients faisant la queue derriére soi. Le but est donc de méler digital et
physique, permettant de profiter d’'un temps de sélection derriére son ordinateur et d’un
moment de partage avec son fromager. Cette offre concerne surtout les amateurs de

fromages qui achéteront leurs fromages pour eux-mémes, contrairement a I'abonnement en

8 Allemagne, Belgique, Espagne, Luxembourg, Pays-Bas, Royaume-Uni, Autriche, Bulgarie, Chypre, Croatie,
Danemark, Estonie, Grece, Hongrie, Irlande, Italie, Lettonie, Lituanie, Malte, Pologne, Portugal, République
tchéque, Roumanie, Slovénie
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box qui concernera majoritairement les personnes souhaitant offrir. Ce service est en tres

bonne position a I"heure actuelle, avec entre 1000 et 1500 trafics par jour.

Mais Tentation Fromage propose également des abonnements de box avec plusieurs offres

possibles :

- La box découverte composée de quatre fromages, a partir de 18,90€ par mois

- La box experte, composée de six fromages, a partir de 51,90€ par mois

Mais ces deux formules sont personnalisables, avec la possibilité de rajouter a cela du vin
sélectionné chez de petits vignerons et de la charcuterie du terroir. Il est également possible
de choisir la durée d’abonnement : un mois, trois mois, six mois ou un an. Au prix de la box
s’ajoute 5,90€ de frais de port.

Chaque box est contenu dans un colis réfrigéré et est accompagnée d'un guide de
dégustation afin d’avoir de plus amples renseignements sur les fromages, leur histoire, les
accords a réaliser ainsi que des conseils de découpe et quelques anecdotes. De maniere
générale, I'achat des box est destiné pour faire un cadeau et les personnes les commandant
sont en grande majorité des femmes. Il existe également quelques offres spéciales, comme
une box spéciale Noél ou été. Les clients qui s’"abonnent a ces dernieres ou en offrent a leurs
proches s’y intéressent pour l'originalité des produits et I'effet de surprise a leur réception,
n’en connaissant par le contenu a I'avance.

Pour finir, Tentation Fromage réalise aussi des opérations spéciales pour séduire la clientele,
mais aussi pour que celles-ci attirent I'attention et soient reprises par les médias. On pense
par exemple a des événements comme leur présence lors du Salon du Fromage et des
Produits Laitiers de février 2018, mais également a des ventes spéciales ou des codes
promotionnels (par exemple 10€ offerts avec un code promo). Ces opérations permettent de
dynamiser I'activité de I'entreprise ou encore de réveiller I’'envie de consommer des individus

grace a des ventes ou promotions « flash ».
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3. Tentation Fromage, leader sur le marché

Pour le moment, Tentation Fromage est leader sur le marché. En effet, méme si la
start-up a plusieurs concurrents, elle reste en premiére place en raison de son activité unique
qui ne se retrouve pour le moment nulle part ailleurs.

Il n’y a que Tentation Fromage qui propose a la fois des abonnements de box de fromages en
plus d’'une marketplace pour digitaliser un nombre croissant de fromagers et de crémiers.
Néanmoins, elle possede tout de méme des concurrents. On retrouve en concurrent direct
les pureplayers comme Amazon Fresh, dont nous avons parlé précédemment, ou Chronofresh
qui proposent la vente de produits frais en ligne. Toutefois, ces services sont généralistes et
non spécialisés dans le fromage comme |'est Tentation Fromage. IIs ne s’adressent donc pas a
la méme population mais la ou se trouve la concurrence est dans leur visibilité : ils ont une
plus grande portée qu’une start-up comme Tentation Fromage. Les fromageries physiques
possédant un service en ligne représentent aussi des concurrents, mais du fait de leur
nombre restreint, ne sont pas encore assez connus.

Enfin, au niveau du marché des box, Tentation Fromage est confronté a des concurrents
comme Les Nouveaux Fromagers, La Boite du Fromager, La Box Fromage ou encore La
Crémerie Royale. Les offres sont plus ou moins les mémes, avec des formules a choisir et une
personnalisation plus ou moins identique.

Pour les années a venir, Tentation Fromage souhaite élargir son catalogue de fromages de
facon a ce gu’il soit le plus vaste et diversifié possible, mais également son nombre de
fromagers. Leurs objectifs sont donc de représenter 500 crémiers et fromagers en juin 2018,
et 1000 fin décembre 2018. En termes de clientéle, le but est aussi de toucher les millenials®,
plus connus sous le nom de « génération Y », nés entre 1980 et 2000. Leur pouvoir d’achat
n’étant pas aussi important que leurs ainés, ce sont donc de nouvelles stratégies qui doivent
se mettre en place pour toucher cette nouvelle catégorie de consommateurs. Enfin, ils
souhaitent également se créer une vraie banque de données, collecter des datas autour des

crémiers et des fromages, ce qui permettra d’anticiper et de s’adapter a la demande des

9 Les échos [en ligne]. Les Millennials, des profils qui changent la donne pour les industriels. Disponible sur :

https://www.lesechos.fr/industrie-services/conso-distribution/0301329367748-les-millennials-des-profils-qui-

changent-la-donne-pour-les-industriels-2156238.php [Page consultée le 13 mai 2018].
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consommateurs. En effet, la data est porteuse d’informations fines que les crémiers et autres
concurrents n‘ont pas forcément, et la constituer peut étre une réelle avance par rapport a

ces derniers.

De sorte que Tentation Fromage repose sur trois piliers: I'importance du catalogue, le
contenu, c’est-a-dire l'influence et le référencement, et enfin les services, qu’ils soient auprés
du consommateur (« click and collect », livraison a domicile) ou des crémiers et fromagers
(augmenter leur chiffre d’affaire et leur proposer un service nouveau pour renouveler leur

commerce).

. Mon r6le au sein de Tentation Fromage

1. Missions et objectifs

Tentation Fromage est présent sur les principaux réseaux sociaux, a savoir Facebook,
Twitter, Instagram et LinkedIn. Dans le cadre de mon stage, j'étais donc chargée du
community management et je ne gérais que les trois premiers médias.

Durant ces deux mois, mes missions ont évolué et nous avons cherché des axes
d’amélioration pour la communication de Tentation Fromage. En effet, il n’existe pas
vraiment de journée type pour un community manager, étant donné que les missions varient

en fonction des événements ponctuels, des demandes et des impératifs.

1.1. Taches Hebdomadaires

1.1.1. Publication sur les réseaux sociaux

Contrairement a ce que |'on pourrait penser, la publication de contenus sur les
différents réseaux sociaux ne se fait pas au jour le jour. En effet, plusieurs outils que nous
aborderons plus tard aident le community manager a programmer et a anticiper ses
publications, en leur définissant une date et une heure afin que tout se réalise

automatiquement. Ainsi, tous les vendredis matins, ma tache consistait a programmer toutes
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les publications de la semaine a venir, de sorte que tout soit déja prét a étre partagé en

temps et en heure.

e Facebook

La page Facebook de Tentation Fromage comporte 25 490 abonnés™. Par rapport aux
autres entreprises proposant des box de fromages, elle est donc a la premiére place comme
nous le verrons plus bas. Au début de mon stage, j'étais donc chargée de réaliser deux posts
par jour (programmés par avance le vendredi de la semaine précédente) : un le matin a 9h sur
I'actualité, et un post du jour a 17h, changeant selon les jours de la semaine. Ainsi, la
publication de 17h du lundi était dédiée a la présentation d’une fromagerie, celle du mardi
pour parler de Tentation Fromage, celle du mercredi consacrée a un post « interaction », celle
du jeudi et du dimanche a post gourmand, celle du vendredi pour a un post produit et enfin

celle du samedi a une recette.

En raison du temps que ce travail me prenait, nous avons fait évoluer ce planning des
publications en I'allégeant. Nous avons donc réduit le nombre de posts, passant de 14 a 9

publications par semaine, selon ce modéle :

Lundi Mardi Mercredi Jeudi Vendredi Samedi Dimanche
9h Post actualité Post actualité
Post
Post Post Post Post Post Post bons
17h Tentation
fromagerie interaction gourmand interaction recette plans
Fromage

Tableau du planning des publications Facebook par semaine

e Twitter

La page Twitter de Tentation Fromage possede 6 486 abonnés™ et se concentre sur

des themes d’actualité, du contenu plus sérieux comportant des graphiques et infographies.

% Données recueillies le 02/06/2018
" Données recueillies le 02/06/2018
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Ma mission était donc de publier deux tweets par jour, du lundi au vendredi. Pendant mon

stage, j'ai également pu mettre en place un planning plus détaillé des publications :

Lundi Mardi Mercredi Jeudi Vendredi Samedi
Post Post Post Post
9h Post blague
actualité actualité réaction #populaire
Post Post Post Post Post
17h
infographie | interaction | infographie actualité infographie

Dimanche

Tableau du planning des publications Twitter par semaine

e |nstagram

Enfin, Instagram est le réseau social que Tentation Fromage a souhaité développer
durant mon stage. Avec 14 866 abonnés®, il s’agissait de dynamiser le compte avec une
augmentation des posts. Je suis donc passée de la publication de trois photos par semaine a
cing photos, en plus de stories récurrentes. La nature des photos a partager était en partie
des posts « gourmands », avec des repartage de photos d’autres comptes Instagram mais

aussi des photos de nos produits, que ce soit pour promouvoir des ventes flash ou des box.

1.1.2. Recherche de nouveaux abonnés

En plus de la programmation des publications, une tache hebdomadaire trés
importante du métier de community manager est de développer sa communauté et de
I’étendre le plus possible. Pour cela, je devais chaque semaine ne plus suivre (ou « unfollow »)
un nombre aléatoire de personnes, environ 200 la plupart du temps, et en suivre de
nouveaux. Le but est d’aller chercher ses potentiels clients en leur montrant de la
reconnaissance : en suivant leur profil, nous leur montrons de l'intérét et surtout, nous nous

dévoilons a eux, ce qui peut considérablement les inciter a suivre nos pages par la suite.

2 Données recueillies le 02/06/2018
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1.1.3. Reporting

Le travail de community manager ne consiste pas seulement a animer ses
communautés. Il est nécessaire de réaliser ce que I'on appelle du reporting, c’est-a-dire le
suivi de l'activité sur les réseaux sociaux. Grace a ce dernier, il est possible d’analyser la
réception de ses publications, sa portée, le taux d’engagement des abonnés (mention j’aime,
commentaires, partages, clics vers le site ou vers le lien indiqué, réactions), ainsi que de voir si
I'on en a perdu ou non. Suite a cela, il est alors possible de revoir ses stratégies de
communication pour palier aux potentiels manques et afin de tester de nouvelles solutions. A
partir des statistiques et des données que je pouvais retrouver sur les comptes de Tentation
Fromage, je devais donc reporter les informations essentielles, comme le nombre d’abonnés,

13 err s . ,
sur un tableau Excel™ et analyser la différence avec les semaines passées.

1.1.4. Opérations spéciales

Une fois par semaine, j’étais en charge de mettre en place des opérations spéciales
qui consistaient a proposer des prix réduits sur un fromage durant une durée limitée. Pour
cela, je devais donc rédiger le contenu pour le site Internet, trois publications pour Facebook
et Instagram ainsi que trois newsletters (dont deux de relance). J'ai donc pu m’occuper d’une
vente flashs sur le Morbier ou encore sur une Tomme de brebis. De plus, je réalisais aussi des
opérations spéciales pour des événements en particulier, comme pour la Féte des Méres, en
mettant en place un code promotionnel et un jeu-concours. Bien évidemment, je relayais ces

derniéres sur tous les réseaux sociaux afin d’atteindre un maximum de personnes.

1.2. Taches quotidiennes

Chague matin, j'avais des taches quotidiennes récurrentes a exercer. Sur chaque
réseau social, je devais répondre aux messages privés, appelés aussi « inbox », répondre aux

commentaires ainsi que les aimer, et vérifier la conformité de la publication avec la date du

" Tableau Excel de suivi des performances en Annexe 1 (p.62)
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jour. En effet, les posts se faisant a I'avance, il est tout de méme nécessaire de vérifier qu’ils
soient bien en adéquation avec une date : par exemple, une publication parlant de pique-

nique devra étre décalée s’il s’avere qu’elle est programmée un jour de pluie.

Sur Facebook et Twitter, je devais également faire de la veille en surveillant le contenu
apparaissant sur le fil d’actualité afin de se tenir au courant et de pouvoir récupérer des
informations qu’il serait intéressant de repartager plus tard. De méme, sur Facebook, j'avais
pour tache de commenter les posts publiés sur les pages des fromagers afin de créer du
contact avec ces derniers, gue nous les représentions sur la marketplace ou non. Cela permet
de gagner en visibilité, et d’attirer de nouveaux clients, fromagers ou simples consommateurs

de fromages.

1.3. Taches mensuelles

Enfin, étre community manager comporte aussi des missions plus ponctuelles. Ainsi,
chaque mois, j'ai été en charge de faire quelques recherches afin de trouver de nouveaux
partenariats. Ces derniers consistaient a envoyer la box du mois prochain a cing influenceurs
afin que ces derniers en fasse la promotion sur leur blog ou réseaux sociaux. Ces partenariats
ne sont pas rémunérés, c’est-a-dire qu’il s’agissait d’'un échange d’une box contre une
publication. Ainsi, je devais donc dénicher trois blogueurs-ses et deux instagrameurs-ses
différents pour les mois de mai et de juin. Pour les blogueurs, le travail était relativement
facilité, ces derniers venant d’eux-mémes nous contacter pour réaliser une coopération. Il
suffisait alors de sélectionner ceux correspondant a nos critéres :

- Un site avec du trafic

- Un minimum de 2 000 /ikes sur Facebook

- Une bonne fréquence de publication sur le blog
- Une bonne orthographe et grammaire

- Des photos de qualité

En regle générale, les blogueurs sont spécialisés dans la cuisine, afin de garder une

thématique commune avec Tentation Fromage.
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Par contre, pour les influenceurs sur Instagram, j’ai du mener mes recherches et trouver des
partenariats a partir de mes connaissances en instagrameurs. La fagon de s’adresser a une
blogueur et a une instagrameur est trés différente et on ne demandera pas les mémes choses
aux deux. On laissera alors bien plus de liberté a l'influenceur sur Instagram qu’au blogueur
qui devra, lui, rédiger un article relativement long sur son blog et un lien cliquable redirigeant
sur la page de Tentation Fromage.

Les communautés sur les blogs de cuisine et sur Instagram étant en majorité composées de
femmes, les « ambassadeurs » de Tentation Fromage sont donc en grande partie de sexe
féminin. Enfin, j'attribuais également un code promo a chaque influenceuse afin qu’elle
puisse le partager a sa propre communauté, le but étant encore une fois d’attirer de

nouveaux clients.

2. Des outils spécifiques et nécessaires au community manager

Un bon community manager doit avoir les outils adéquats pour faciliter son travail,
réaliser une veille efficace, anticiper mais également faire du report/ng“. De maniere
générale, les réseaux sociaux portent en eux-mémes les outils permettant de programmer les
publications, mais ce n’est pas toujours le cas.

Sur Facebook, il est possible de programmer ses publications a I'avance ainsi que d’analyser
les performances de ces dernieres grace a I'onglet « Statistiques ». Bien s(r, il existe des
applications ou logiciels bien plus poussés pour avoir des résultats plus précis, mais les
chiffres donnés par Facebook suffisent en général pour avoir les informations dont nous

avons besoin.

Twitter, lui, nécessite une application logicielle pour anticiper ses tweets. Pour cela, j'ai utilisé
TweetDeck, permettant de gérer le compte de Tentation Fromage de facon trés simple, sous
forme de colonnes. Grace a ce dernier, il est possible d’avoir plusieurs flux sur le méme écran,
pouvant représenter le flux d’actualités, les favoris, les messages privés ou encore des listes.

Chaque colonne peut étre personnalisée de facon a filtrer les tweets selon leur théme. Par

14 PELLERIN, Clément. La Boite a outils du Community Manager. Edition Dunod, coll. « BaO La Boite a Outils »,

2017, 192p.
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exemple, pour Tentation Fromage, nous avons des colonnes recensant tous les tweets
comportant les hashtags #fromage, #cheeselover et #TentationFromage. C'est donc
également un outil pour effectuer de la veille. En ce qui concerne le suivi de performance,
comme pour Facebook, Twitter comporte en lui-méme les statistiques permettant d’analyser

la portée de ses posts ainsi que le nombre d’abonnés.

Enfin, Instagram est proche des deux autres réseaux sociaux dans le sens ou I'application
possede aussi son propre outil de suivi des performances. Il est méme possible de voir des
graphigues indiguant les jours de la semaine passée ou il y a eu le plus de réactions suite a la
publication d’une photo. Par contre, la programmation des posts se fait sur I'outil Latergram.
Les photos peuvent étre téléchargées soit en ligne, soit depuis I'application et nous pouvons
programmer les publications soit en déplacant I'image directement dans le calendrier a la
date et I’heure souhaitée (version en ligne), soit en indiquant I’heure et la date (version

mobile).

Pour les newsletters que je devais réaliser pour mettre en avant des opérations spéciales ainsi
que leurs relances, j'utilisais MailChimp, un outil permettant de créer des campagnes d’e-
mailings a I'aide de modeles appelés « templates », d’automatiser des envois, d’intégrer des
contenus sur les réseaux sociaux mais aussi de gérer ses contacts et d’analyser le suivi des

campagnes.

Enfin, d’autres outils sont essentiels au community manager, notamment pour effectuer de la
veille, gu’elle soit concurrentielle ou sur I'environnement du fromage. Ainsi, jutilisais
fréequemment Scoop it | ou Google Alerts avec les hashtags #fromage afin de recevoir toute
I'actualité en rapport avec notre activité. Ces moyens permettent la rédaction des articles

portant sur "actualité.

3. Une étude de la concurrence nécessaire

Lorsque l'on recherche « Box fromage » sur Google, Tentation Fromage est le

deuxieme site apparaissant. Comme nous |'avons vu précédemment, la start-up ne posséde
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pas de réels concurrents concernant leur activité de marketplace, mis a part quelgues
fromageries en ligne, qui sont néanmoins peu connues et moins bien référencées.

La vraie concurrence se fait au niveau de son offre en box de fromages, car sur ce marché, la
compétitivité est bien présente. Afin de se démarquer mais aussi d’améliorer ses services, il
est essentiel de faire une étude de la concurrence afin de voir ce qui fonctionne ou non chez

les autres, et ainsi de voir de quelle maniére s’adapter a ces constatations.

De sorte que j'ai pu réaliser une bréve analyse de la concurrence en début de stage, afin de
voir les autres entreprises implantées sur le marché. Parmi celles les plus visibles, nous avons
donc Les Nouveaux Fromagers, La Boite du Fromager ou encore la Box Fromage. Nous ne
nous intéresserons ici qu’a ces trois entreprises, les plus connues et mieux référencées sur

Google.

Les Nouveaux Fromagers sont les concurrents principaux de Tentation Fromage. En effet,
méme s’ils ne possedent par de marketplace, leur offre en box séduit beaucoup. Ils proposent
le choix entre quatre abonnements : sans engagement pour 22,90€ par mois, pour 3 mois a
21,90€/mois, pour 6 mois a 20,90€/mois et enfin pour 12 mois a 19,90€/mois. Chaque colis
est composé de quatre fromages, pour un tout pesant de 600 a 800g, accompagnés d’un
livret de dégustation présentant les fromages et leurs producteurs. Comme chez Tentation
Fromage, les colis sont réfrigérés, et il est possible soit de retirer la box en boutique
gratuitement, soit de se faire livrer sa box a domicile, partout en France métropolitaine pour
5€ supplémentaire. Ici, pas de vin ou de charcuterie proposés en plus. En termes de réseaux
sociaux, les Nouveaux Fromagers sont présents sur Facebook avec 15 690 abonnés, sur
Twitter avec 3 427 followers, sur Instagram avec 30 600 abonnés et enfin sur Pinterest avec
170 abonnés™. Ainsi, méme si nous constatons que Tentation Fromage reste leader sur
Facebook et Twitter, nous observons que les Nouveaux Fromagers les dépassent de loin avec
leurs 30 600 abonnés. La raison a cet écart reste encore un peu floue mais aprés étude, il
apparait que Tentation Fromage a eu des périodes de vide ou le compte Instagram était peu
actif, expliguant ainsi la perte d’abonnés de son c6té, et I'augmentation du coté des
Nouveaux Fromagers.

Par ailleurs, ils ont en plus un compte Pinterest qui comptabilise environ 957 visiteurs par

mois. Instagram et Pinterest étant tous les deux sur la méme thématique, a savoir le partage

> Données datant du 13 mai 2018
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d'images et de photographies, on peut imaginer que Les Nouveaux Fromagers nous
dépassent sur Instagram grace a leur compte Pinterest : les visiteurs sur Pinterest ont pu se

rediriger vers leur compte Instagram.

Ensuite, nous avons La Boite du Fromager qui propose deux formules personnalisables a
choisir : la boite découverte composée de quatre fromages traditionnels a partir de
19,90€/mois ou la boite connaisseur avec quatre fromages rares d’exception a partir de
34,90€/mois. A ces deux formules peuvent s’ajouter du vin, en accord avec la sélection du
mois, et la durée de I'abonnement est a choisir (1, 3, 6 ou 12 mois). En plus des box, il est
aussi possible de commander des plateaux fromage. La Boite du Fromager est moins suivie
sur les réseaux sociaux avec 5 767 abonnés sur Facebook, 1353 sur Instagram et 677 sur

Twitter'®. Comme Tentation Fromage, cette start-up n’est pas implantée sur Pinterest.

Enfin, nous avons La Box Fromage qui propose encore une fois deux formules : la box simple
avec quatre fromages différents par mois, et celle gourmande au format XL. La durée
d’abonnement varie entre 1, 6 et 12 mois. Cette entreprise est la moins connue et visible, en
partie car elle n’a qu’un compte Facebook rassemblant 232 abonnés et un compte Instagram

avec 3 287 abonnés®’.

Ainsi, on remarque que les offres en box restent relativement les mémes : a offrir ou pour
s’abonner, avec une personnalisation plus ou moins accrue selon les sites. Néanmoins, bien
que toutes reprenant la méme base en termes d’offres, ces entreprises, y compris Tentation
Fromage divergent tout de méme de par I'utilisation de leurs comptes sur les réseaux sociaux.
Certaines, en raison de leur plus petite taille, ne seront pas présentes sur tous les réseaux
sociaux, comme la Box Fromage qui se limite a Facebook et Instagram. D’autres, choisissent
de développer un réseau plus qu’un autre, comme les Nouveaux Fromagers qui accordent
une attention toute particuliere a Instagram. Il est donc intéressant d’analyser les contenus

Instagram de ces derniers afin de comprendre comment ils ont pu nous dépasser.

'® Données datant du 13 mai 2018
" Données datant du 13 mai 2018
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4. Développement de stratégie

Comme nous l'avons vu précédemment, la veille concurrentielle et stratégique
servent a améliorer les offres d’une entreprise, a s’adapter a la demande, en regardant ce qui

se fait ailleurs mais aussi ce qui se dit sur sa propre société.

Tout au long de mon stage, j'ai du adapter les stratégies de Tentation Fromage afin de
toucher un maximum d’abonnés et donc, de potentiels clients. Il a donc fallu modifier
certaines de mes missions, plus particulierement celles concernant Instagram. En effet, ce
réseau social est tres utilisé et gagne en popularité, contrairement a Facebook qui est de
moins en moins suivi. Ainsi les changements se sont effectués sur ces deux plateformes et un
travail de réflexion a donc été opéré afin de mettre en place les meilleures stratégies

possibles pour augmenter notre visibilité et notre nombre d’abonnés.

e Facebook

Facebook étant de moins en moins utilisé, surtout par les jeunes, appelés les
millenials, nous avons pris le parti de diminuer les publications et d’en changer le contenu.
Ainsi, nous avons étudié les publications suscitant le plus de « j'aime » et de commentaires et
il s’avere que ce sont celles mettant en avant des restaurants, des fromageries ou encore des
jeux et devinettes. Comptabilisant le plus de réactions, nous avons choisi de réaliser deux
posts par semaine sur les fromageries et les « bons plans » (restaurants, lieux en rapport avec
le fromage etc.) et sur les posts interaction. Par ailleurs, reprenant I'idée d’Instagram que
nous aborderons juste apres, ma mission a été de développer les stories Facebook afin de

rendre notre page plus active et attractive.

e Instagram

Devenu un réseau social influent, Instagram s’avere étre tres porteur pour les entreprises afin
de gagner en notoriété. En diminuant les publications Facebook, le but était d’avoir plus de
temps pour me concentrer sur Instagram afin d’en augmenter les publications et surtout, de

développer le concept de stories. L’objectif pour Tentation Fromage est donc de passer de 3 a
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5 publications par semaine, afin d’imposer sa présence sur le réseau social, mais surtout de
publier un maximum de stories.

Sur Instagram, une story est une publication éphémeére qui dure 24 heures, et qui reprend le
principe de Snapchat. C'est un moyen de rendre les publications plus dynamiques, fréquentes
et spontanées. Situées en haut du fil d’actualité, elles sont donc mises en avant et se perdent
beaucoup moins dans la masse d’images présentes dans le fil d’actualité. Ces derniéres
consistaient a montrer I’'envers du décor de Tentation Fromage (comme les séances photos a
la réception de la box du mois), a mettre en avant une nouvelle publication, a faire réagir les
abonnés grace a des sondages ou a parler d’opérations spéciales. Par ailleurs, il a été
important d’appliquer certaines stratégies visant a faire une publication Instagram qui
fonctionne et attire plus d’abonnés. Ainsi, il a été utile d’étudier quels contenus suscitent de
nombreuses mentions « j'aime » et il s’est avéré que ce sont les photos repartagées d’autres
utilisateurs d’Instagram, de préférence en gros plan et de bonne qualité. De plus, les bons
hashtags peuvent exposer 'image d’une entreprise a un large public. Il est méme possible de
suivre un hashtag. Une étude a démontré que les posts avec des hashtags obtiennent la plus
haute moyenne d’engagement de ses utilisateurs. Il a donc fallu regarder les hashtags les plus

populaires afin d’étre plus visible.

M. Un besoin de se démarquer sur un marché porteur

1. Une volonté de se développer

Tentation Fromage souhaite, dans les années a venir, se développer et gagner en
importance. En effet, leur objectif est de passer de 200 a 500 crémiers et fromagers a
représenter pour la marketplace d’ici juin 2018, et de 500 a 1000 d’ici décembre 2018.

En lien avec cette volonté, j'ai pu assister pendant mon stage au lancement de leur nouveau
site Internet, effectif le 5 juin. J’ai méme pu participer a I'élaboration de cette nouvelle
plateforme, et plus particulierement aux visuels des fromages a vendre, grace a un travail
effectué sur Photoshop.

Par ailleurs, Tentation Fromage souhaite toucher de nouveaux clients: les millennials.
Adeptes des réseaux sociaux, ultra-connectés et grands connaisseurs de Snapchat et

Instagram, ces derniers sont bien plus soucieux de leur image et peuvent étre de véritables
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ambassadeurs pour les marques. lls s’érigent donc en prescripteurs et font marcher le
bouche-a-oreille : ils sont méme appelés des influenceurs. Cette génération est donc
constituée d’adultes nés entre 1980 et 2000, mais n’est encore pas assez touchée par
Tentation Fromage. C'est pour cette raison que I'entreprise a choisi de renforcer sa présence
sur Instagram mais aussi de développer des partenariats avec des instagrameurs et
instagrameuses. Le concept est simple : on envoie a ces derniers une box de fromages et en
échange, ils publient quelques posts pour en parler et rediriger leurs abonnés sur la page de

Tentation Fromage.

De sorte que pour s’agrandir, que ce soit en termes de fromagers sur la marketplace mais
aussi de clients, la communication sur les réseaux sociaux est primordiale. C'est en se faisant
connaitre et en choisissant les bons canaux de communication que I'entreprise pourra attirer
de nouveaux consommateurs et surtout, gagnera encore plus en crédibilité vis-a-vis des

fromagers, qui leur accorderont plus facilement leur confiance.

2. Des stratégies de communication afin de sortir du lot

Face a la concurrence sur le marché de la vente en ligne de fromage, notamment de
box, Tentation Fromage a donc adapté ses stratégies. Le bilan est tel que nous constatons que
le nombre d’abonnés augmente de jour en jour, que ce soit sur Facebook ou sur Instagram.
En effet, en raison d’'un manque de publication sur une durée de quelques mois, nous avons
constaté une forte baisse du nombre de followers, ce qui a impacté sur la position de leader
de Tentation Fromage. C'est d’ailleurs lors de cette période que Les Nouveaux Fromagers les
a dépassés sur Instagram.

Ainsi, pour sortir du lot, il faut se moderniser et étre en constant éveil quant aux nouveautés
sur les réseaux sociaux mais également les tendances inédites. Par exemple, des qu’une
nouvelle fonctionnalité sort sur Instagram, il est primordial de I'utiliser afin d’étre a la page.
De plus, il faut proposer du contenu inédit qui ne se voit nulle part ailleurs chez les
concurrents. Les opérations spéciales, ou ventes flash, relayées sur les réseaux sociaux sont

de bons moyens pour dynamiser I'image de Tentation Fromage et fonctionnent plutét bien.

44



On pense aussi aux partenariats et aux jeux-concours qui peuvent réveiller I'envie de

consommer des individus.

3. Des problémes rencontrés

Néanmoins, il n’est pas toujours évident d’appliquer toutes ces stratégies. En effet, le
métier de community manager est trés polyvalent et le nombre de missions a réaliser
relativement important. Le community manager doit étre un véritable couteau suisse qui doit
savoir jongler entre différents projets: publication des posts sur les réseaux sociaux,
discussion avec la communauté, rédaction de contenus, création de visuels, gestion de
newsletters, préparation d’opérations spéciales ou encore de partenariats divers... Parfois, le

temps manque pour pouvoir en faire plus.

De sorte que j'ai rencontré des difficultés a réussir a tout conjuguer a la fois, ne pouvant étre
sur tous les fronts en méme temps. Il s’agissait alors de définir les priorités et de faire au
mieux. Contrairement a ce que I'on pourrait penser, faire des stories sur Instagram demande
une attention particuliere et ne se fait pas de maniere si spontanée que cela peut paraitre : il
faut définir quel contenu mettre en avant, comment filmer ou photographier, quels messages
inscrire ou encore quelles couleurs utiliser. [l ne m’était alors pas toujours possible de publier
de maniere fréquente des stories.

Par ailleurs, en arrivant chez Tentation Fromage, j'avais un grand nombre d’idées pour
moderniser leur page Instagram et leur image: organisation de rencontres, d’événements de
type « apéro », publications de photos « envers du décor » montrant les coulisses de
Tentation Fromage mais aussi des différentes fromageries, rencontres avec les fromagers,
vidéos d’” « unboxing » sur YouTube... Ce n’est qu’en commencant réellement mon stage que
je me suis rendue compte qu’il était beaucoup plus complexe que cela de mettre en place
toutes ces nouvelles stratégies et actions. De plus, c’est encore un souci de temps manquant
qui s’est révélé a moi. Ainsi, pour organiser autant de projets et étre aussi dynamique a tous
les niveau, il faudrait plus qu’un seul community manager : une équipe de deux personnes,

voire plus si les moyens financiers suivent, serait déja plus confortable.
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De plus, il est encore trop complexe de comprendre certaines données concernant le suivi
des performances, pourquoi telle publication n’a pas fonctionné par rapport a une autre par
exemple. Peut-étre faudrait-il avoir des logiciels de reporting plus performants ?

Enfin, un autre probleme peut étre soulevé : comment toucher les personnes qui ne
possedent pas de compte sur les réseaux sociaux ? En effet, nombreux sont les individus qui
n‘ont pas Facebook, Twitter ou Instagram. Cependant, Tentation Fromage diffuse toutes ses
offres spéciales sur ces canaux-la, alors comment avertir les individus qui n’y sont pas ?
Comment les inciter a profiter de ventes flash ? Les moyens sont donc considérablement
restreints et il ne reste alors plus que I'e-mailing au travers des newsletters. Ces dernieres
sont donc tres importantes et c’est pourquoi une seule newsletter ne suffit pas : il faut faire

plusieurs relances si I'on veut réellement toucher les consommateurs.
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Troisieme partie : Le community manager, un élément-clé de I'entreprise pour

se démarquer sur un marché concurrentiel

I. Un métier devenu essentiel dans les entreprises

1. Employer un community manager dans le secteur du e-marketing...

Le community manager est essentiel dans le secteur du e-marketing. C’est en grande
partie avec I'apparition du e-commerce que ce métier est né et s'est développé. D’apres
I’enquéte du Blog du Modérateur, les structures qui emploient des community managers sont
a 53% des entreprises privées. On les retrouve alors dans toutes les entreprises faisant du e-
marketing. Leur rdle ? Créer de la visibilité ainsi qu’une communauté pour augmenter les
ventes le plus possible. Par exemple, dans le cadre d'une entreprise comme Tentation
Fromage, le community manager communiquera des offres spéciales comme des réductions
ou des codes promotionnels pour diffuser I'offre au plus grand nombre et donner envie a un
maximum d’individus d’acheter. Pour cela, il doit adapter la bonne stratégie : un visuel
attirant et attrayant, simple a comprendre avec des couleurs vives, une mise en valeur des
éléments importants comme le taux de réduction et enfin un message efficace et
accrocheur.™ Le message doit étre compris rapidement, presque au premier coup d’ceil, car
nous savons qu’avec Internet, notre concentration et notre lecture des textes ne sont plus les
mémes. Notre attention passe d’un élément a un autre, nous cliquons d’une page a l'autre en
lisant les informations en diagonale. Le rdle du community manager dans ce genre
d’opération est de réussir a capter directement |'attention des internautes et de les inciter a
cliguer sur le lien les redirigeant vers son site, en vue d’effectuer une commande.

Par ailleurs, il est également la pour assurer une part du service client, surtout s’il est dans
une petite entreprise ou il devra gérer plusieurs fonctions a la fois. En cas de plaintes faites
sur les réseaux sociaux, c’est a lui de contréler la situation et de trouver une solution pour
régler le probleme. Cest la qu’entre en jeu sa capacité découte, d’attention et de
diplomatie : il doit étre a méme de réagir de la facon la plus adéquate possible et de ne pas

céder au stress ou a I’énervement face a une personne difficile a calmer. On retrouve cette

18 . .
Exemple de visuels accrocheurs : voir annexe 2 (p.63)
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méme idée avec le bad buzz : c’est a lui de rattraper une mauvaise communication faite et de

limiter les dégats pour redorer I'image de marque de la société.

2. ...Mais aussi dans le secteur public

Quand on pense au community manager, on pense souvent dans un premier temps au
secteur de la vente de ligne. Cependant, cette profession est désormais importante pour
toute organisation souhaitant avoir de la visibilité. Le community manager n’intervient donc
pas seulement dans le secteur du e-marketing mais également dans le secteur public :
collectivités territoriales, municipalités, lieux culturels ou encore institutions publiques.
Néanmoins, seulement 15% des community managers sont fonctionnaires dans une
institution publiquelg. Les objectifs changent, ne concernant pas un but de vente, du moins
pas directement, mais plus d’information. On pense par exemple aux mairies qui essaient
d’étre bien plus présentes sur les réseaux sociaux afin de partager des renseignements
divers : événements de la ville, forums, actualités ... La visée est plus informative et les
procédés seront donc différents, méme si l'idée de gérer son image est toujours présente. On
reste alors dans le secteur de la communication, mais cette fois digitale : on va la ou les
personnes se trouvent, c’est-a-dire sur Internet. Si 'on prend I'exemple du réseau des
médiathéques de Saint-Quentin-en-Yvelines, on constate qu’il a pris le pas des réseaux
sociaux en diffusant les évenements et informations relatives aux médiathéques sur ces
plateformes afin de beaucoup mieux diffuser leurs messages : les événements tels que les

ateliers de contes attireront alors plus de monde en étant publiés sur Facebook.

3. Des paroles d’experts

Mais qu’il s’agisse de secteur public ou privé, tous s’accordent pour dire que les
community managers ont bel et bien leur place dans les entreprises. Nous nous intéresserons

ici a une étude datant de 2012 par Anov Agency, intitulée « Les community managers en

19 Blog du Modérateur [en ligne]. Enquéte sur les community managers en France : les résultats 2017 Disponible

sur : https://www.blogdumoderateur.com/enquete-cm-2017/ [Page consultée le 22 avril 2018]
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France » et regroupant plusieurs témoignages de professionnels du milieu. Alexis Thobellem,
Global Digital Manager chez Evian du groupe Danone explique par exemple que les médias
sociaux se sont imposés comme des outils nécessaires pour créer un lien de proximité
quotidien avec les individus. Pour Gwenaélle Quénaon-Hervé, directrice générale adjointe et
cofondatrice de Régionjob.com, cela s’est mis en place trés naturellement afin
d’accompagner les utilisateurs de facon plus accrue et de créer de la conversation. De plus,
c’est aussi un canal de diffusion de l'information, de communication et de publicisation de
contenus : il s’agit de prouver son expertise sur le monde de I'emploi afin de valoriser son
image et gagner en crédibilité.

Aline Dubois, community manager chez La Redoute, explique que le fait de pouvoir interagir
avec une personne travaillant pour I'entreprise via Facebook ou Twitter est une demande des
clients qui sont de grands utilisateurs de ces réseaux sociaux : c’est donc dans une démarche
de satisfaire leurs attentes que l'accent a été mis sur cette profession. Par ailleurs, elle
explique que le but premier de leur stratégie sur les réseaux sociaux est de mettre le client au
centre de leurs actions. En d’autres termes, il faut I'impliquer dans la vie de I'entreprise, par
exemple en diffusant des annonces de casting par le biais des applications Facebook : les fans
gagnants peuvent alors devenir des mannequins pour leurs supports de communication.

De sorte que d’apres les experts, le community manager est essentiel et surtout
multifonction. En régle générale, le client est mis au cceur de I'activité de I'entreprise et une

attention toute particuliere doit lui étre portée.

. Une approche différente de la communication qui connait des limites

1. Un moyen de communication incontournable pour une relation de proximité et de

confiance avec les consommateurs

Véritable intermédiaire entre la société et les utilisateurs, le community manager est
désormais incontournable dans toute entreprise. Comme déja énoncé plusieurs fois, la
grande majorité des individus se trouve désormais sur les réseaux sociaux: il est alors
nécessaire d’y étre pour réaliser une communication la plus riche possible. Avant les réseaux

sociaux, les échanges entre |'entreprise et les clients se réalisaient par téléphone avec le
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service client, via les commentaires ou avis sur le site Internet, ou encore lors de rencontres
physiques, dans le cas ou la société n’est pas seulement en ligne. La communication se faisait
alors principalement en sens unique, avec par exemple des campagnes de publicité ou des e-
mailings. Le digital a fait revoir les modeles relationnels traditionnels. La relation se construit
dorénavant autour de la cible et non plus autour de la marque. En d’autres termes, le
consommateur et tout ce qui le définit (ses particularités, ses golts, ses préférences)
constitue le point d’orgue de la relation auquel s’adapte la société, et pas le contraire. Le
client est donc placé au centre et il s’agit ensuite d’entretenir cette relation sur une base de
« réciprocité de I'attention », c’est-a-dire qu’il faut un échange d’intérét : montrer de l'intérét
a l'internaute pour que ce dernier nous montre de l'intérét. C’'est la qu’apparait ce lien de
proximité : I'entreprise a tellement de possibilités pour dialoguer et conserver cette relation
avec son client qu’il est a méme de mieux le connaltre et donc, mieux le satisfaire.
'organisation peut alors étre connectée en continue avec ses clients et développer un lien
bien plus étroit avec des échanges plus fréquents et suivis grace aux réseaux sociaux. C'est ce
lien de proximité qui va créer une relation de confiance entre les internautes et la société : on
se méfie beaucoup moins d’'une entreprise qui va étre active sur les réseaux sociaux, qui
répond aux différents commentaires et échange avec ses abonnés. Une grande disponibilité,
une accessibilité, une réelle intimité et enfin une bonne écoute vis-a-vis des internautes sont
donc des éléments nécessaires a une entreprise. Plus encore, c’est une relation personnalisée
qui prend forme car I'entreprise va tenir compte de la personne que constitue tel ou tel client

et va adapter réellement la relation a chaque usager.

Ainsi, avec les réseaux sociaux, ce sont de nouvelles maniéres d’aborder la relation avec le
client qui s’operent. On passe a un lien beaucoup plus humain, et c’est ce que recherche
I'internaute. En effet, autant sur la forme que sur le fond, 'individu souhaite que la société
soit prévenante, pédagogue et le conseille: il veut alors une relation sereine qui pourra lui
apporter des émotions positives. De plus, cette relation doit contribuer au renforcement de
son lien social, en participant par exemple au développement de ses rapports
communautaires. Le community manager est donc |la pour ¢a : créer un lien spécial, non plus
basic et commun a tous les internautes, mais réellement adapté a chaque individu. C'est ce
sentiment d’étre pris en compte qui va attirer de nouveaux abonnés, fidéliser les anciens et, a

terme, inciter a acheter. C'est aussi cela qui fera la différence : pourquoi aller voir ailleurs si la
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relation avec une entreprise se passe bien et que celle-ci tente par tous les moyens de nous

satisfaire ?

2. Le plus d’une entreprise

Les réseaux sociaux sont donc un outil incontournable pour les sociétés : si celles-ci ne
sont pas présentes sur ces plateformes, elles risquent de perdre petit a petit leur public. Le
community manager peut donc étre considéré comme le pilier d’'une entreprise. C'est sur lui
que repose une grande partie de la communication et de la construction de nouvelles
communautés de consommateurs. Il attire de nouveaux clients, fidélise ceux déja existants,
concoure a donner la meilleure image de 'entreprise qui puisse étre et développe son activité
grace a la veille. En interaction directe avec les internautes, il est le porte-parole de la société
et peut étre amené a gérer des situations de crise. Plus encore, avec I'évolution du digital,
I'attitude et le comportement des clients ont changé : ils sont maintenant acteurs de la
relation, décident ou, comment et quand doivent se réaliser les échanges. Le client est aussi
plus renseigné : il s'informe sur le service ou le produit qui 'intéresse, compare les offres,
regarde I'avis des usagers. Avec la multitude d’offres sur le marché du e-commerce, il est
aussi facile pour lui de changer d’entreprise en cas d’insatisfaction, le tout en quelques clics.
Devenu roi, il est maintenant devenu évident qu’il doit étre au centre des pistes de réflexion

des sociétés et toute stratégie doit s’organiser autour de lui.

Spécialiste des réseaux sociaux et du digital, le community manager est donc a méme de
gérer ces communautés de potentiels clients en ligne. Ses compétences et ses savoirs en
matiere de réseaux sociaux en font un expert de la communication digitale : comment utiliser
chaque réseau social ? Comment s’adresser aux personnes sur ces derniers? Quelles
opérations fonctionnent et lesquelles peuvent nuire a la société ? Qui sont les utilisateurs de
Facebook, Twitter ou Instagram ? Autant de questions auxquelles le community manager
peut répondre. Plus encore, il connalt directement les individus de sa communauté, leurs
go(ts, leurs préférences et leurs centres d’'intérét : c’est donc a Iui de conseiller I'équipe en

charge du marketing afin de satisfaire au mieux les attentes des clients.
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3. Mais des limites auxquelles il faut faire face

Néanmoins, comme toute activité, il existe des limites et trouver des solutions n’est
pas toujours évident. Tout d’abord, les réseaux sociaux évoluent tres vite, tout comme les
tendances autour de ces derniers. Il n'y a donc pas de réel « manuel d’utilisation » qui
pourrait servir de guide a long terme. Si I'on prend I'exemple de Facebook, on constate que
ce réseau social a joui d’'un engouement sans égal pendant de nombreuses années avant de
devenir de moins en moins utilisé. Aujourd’hui, beaucoup d’internautes délaissent ce média
pour se tourner vers Instagram. Les usages et les pratiques changent, c’est pourquoi la
formation de community manager n’est jamais réellement aboutie : on est en constant
apprentissage face aux évolutions du numérique et de la technologie. Ainsi, cela peut mettre
plus ou moins de temps a s’adapter a de nouvelles tendances, a en comprendre les usages et
a s’en saisir pleinement et confortablement. C'est |a aussi gqu’intervient le travail en amont de
veille, afin d’anticiper ces tendances et de ne pas étre en retard. En effet, il est nécessaire de
ne pas rater le coche et d’étre toujours « a la page » si I'on ne veut pas perdre de l'audience.
Dans la méme logique, ne pas étre assez actif et réactif peut aussi entrainer une diminution
du nombre d’abonnés en donnant I'image d’une entreprise peu dynamique. Nous avons pu le
constater chez Tentation Fromage : Quelques semaines en ne publiant que tous les deux ou
trois jours sur Facebook, Instagram et Twitter a entrainé une trés grande baisse des abonnés.
Réussir a regagner le nombre de followers que |'entreprise avait avant est beaucoup plus

difficile et long que de les perdre.

Sur Internet, tout se fait vite : la propagation des informations mais aussi les changements de
mode, les centres d’'intérét et les pratiques. Ne pas étre « a jour » pendant une semaine peut
suffire a perdre un nombre considérable d’abonnés. Avec cette idée de diffusion rapide et
instantanée des informations, on retrouve également le probleme de la propagation des bad
buzz. Les éléments positifs autant que négatifs sont déployés a une vitesse sans égale et il
n’est alors plus aussi simple de rattraper une erreur commise sur une mauvaise publicité. De
sorte que les réseaux sociaux ont cet avantage autant que cet inconvénient de créer du
contenu viral, pouvant alors propulser une entreprise tout comme la faire plonger. Il n’y a
plus de droit a I'erreur, et en cas de mauvais buzz, il faut savoir réagir trés rapidement et

donc, avoir une capacité a gérer des situations de crise dans la précipitation et le stress.
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Par ailleurs, le community manager travaille également a partir de messages. Autant les siens
gue ceux des internautes, ces messages peuvent étre sujet a de mauvaises interprétations. |l
est donc important de bien choisir ses mots car ce qui se dit et se comprend a 'oral n’aura
peut-étre pas la méme réception a I’écrit. On pense également a la bonne distance a adopter
avec ses utilisateurs. En effet, il faut savoir établir une relation de proximité sans toutefois
devenir intrusif dans la vie de ces derniers, par exemple en évitant de répondre a des
commentaires ou des utilisateurs se mentionnent et interagissent entre eux. En effet, ils
pourraient se sentir surveillés voire espionnés. De méme, il ne faut pas étre trop insistant et
présent au travers des newsletters, par I'envoi trop fréquent d’e-mail. Nous en avons
d’ailleurs fait I'expérience chez Tentation Fromage en souhaitant mettre en place des
opérations ventes flash chaque semaine. Nous en faisions donc la promotion via les réseaux
sociaux mais également les newsletters, souvent sur le méme modele : une premiere
newsletter puis deux relances, réparties tout au long de la durée de I'opération. En pensant
nous rendre visible nous et nos ventes spéciales, nous avons finalement eu un effet
inattendu : des plaintes concernant I'envoi « abusif » d’e-mail par semaine. Ainsi, il faut donc
savoir gérer cette présence sur les réseaux sociaux, étre actif sans pour autant étre

omniprésent dans la vie des utilisateurs.

M. Pour se démarquer, pas de recette miracle !

1. Premiére régle : bien analyser et connaitre ses cibles

Bien comprendre la vision de I'organisation dans laquelle le community manager est
employé va de paire avec la connaissance qu’il doit avoir de sa cible. En effet, en connaissant
cette derniere, il pourra alors savoir a qui il doit s’adresser et quoi retirer de la gestion de |a
communauté de 'entreprise. A travers la diffusion de ses contenus, le community manager
doit étre capable d’émettre des messages personnalisés, et pour cela, il doit savoir quels sont
ses destinataires. OU vivent ses publics cibles ? Ont-ils de bons revenus et sont dépensiers ou
achétent-ils avec modération ? Quels sont leurs centres d’intérét et leurs go(ts ? Que
pensent-ils des produits des concurrents sur le marché ? Sont-ils majoritairement des femmes
ou des hommes ? Quels genres d’information souhaitent-ils ? Quelles attentes ont-ils vis-a-vis

de la marque ?
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C'est a partir de toutes ces informations collectées qu'un community manager pourra
prendre des décisions cohérentes et pertinentes en sachant sur quel canal communiquer et
comment. En fonction du public en question, il devra aussi adapter son langage : utiliser un
ton plus ou moins humoristique, familier ou soutenu selon les destinataires. Par exemple, la
communauté de Tentation Fromage est constituée de personnes assez hétérogénes qui
aiment les plaisirs de la bouche. Le langage de référence doit donc étre a mi-chemin entre le
familier, le « bien parlé » mais aussi I'humour. Une entreprise qui s’adresse a des personnes
plus fortunées ou influentes, comme c’est le cas dans le secteur du luxe, utilisera un

vocabulaire plus soutenu et sérieux, au risque de perdre en crédibilité aupres de ses clients.

Par conséquent, adapter sa communication pour séduire et engager sa communauté et ses
clients est essentiel et cela se ressentira forcément dans la réputation de I'entreprise ainsi
que ses ventes.

Pour mieux connaitre sa cible, les outils de suivi de performance sont donc la pour aider le
community manager a obtenir des statistiques sur le profil de sa communauté : age, sexe,
pays ou ville d’habitation... Ces renseignements permettront par la suite d’orienter ses choix
sur la création des contenus, autant visuels que textuels, le but étant de proposer des
contenus en totale adéquation avec les attentes et intéréts des cibles en question. D’autre
part, c’est aussi un moyen de repérer les plateformes utilisées quotidiennement par les
utilisateurs : pour instaurer un dialogue, il est important d’aller a la rencontrer des individus

sur les réseaux ou ils sont les plus actifs.

2. Deuxiéme regle : la compréhension des outils d’'un community manager

Ensuite, le community manager doit connaitre sur le bout des doigts ses outils de
travail afin d’en utiliser pleinement les fonctionnalités. En premier, ce sont bien évidemment
des réseaux sociaux dont il doit étre expert: comment ils marchent, comment publier des
contenus divers, comment administrer une page Facebook, Twitter ou Instagram, comment
tweeter ou encore comment répondre a des commentaires. Cela peut paraitre évident, mais
c’est tout de méme la base de travail du community manager. Néanmoins, comme nous

I"avons vu précédemment, les réseaux sociaux sont en constante évolution avec de nouvelles
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tendances et fonctionnalités : c’est donc un apprentissage infini. Il faut donc se tenir au
courant des progreés de ses outils, par un travail de veille sur des blogs, sites ou forums
spécialisés.

En outre, programmer ses publications est trés important pour essayer de gagner un
maximum de temps et de ne pas se retrouver dans la précipitation a devoir poster des
messages au jour le jour. Pour cela, le community manager doit savoir comment fonctionnent
les logiciels ou plateformes de programmation qu’il doit utiliser. Il en existe plusieurs et
connaltre leur fonctionnement est donc primordial pour ne perdre aucun temps. En regle
générale, une formation suffit a les assimiler. On retrouve dans la méme idée |'analyse du
suivi performance : pour adapter ses prochaines publications et acquérir plus d’abonnés ou
de réactions, il est essentiel d’étudier les statistiques de ses pages. Cela va déterminer les
stratégies a adopter pour les posts a venir, en fonction des dernieres données recueillies. Par
exemple, dans le cas de Tentation Fromage, si I'on voit qu’une publication vidéo a suscité
beaucoup d’interactions et de mentions « j'aime » et qu’une autre sur une recette de cuisine
n’a obtenu que quelques likes, on choisira alors par la suite de publier bien plus de contenus
vidéo et de réduire les posts recette.

Enfin, on peut également dire qu’il est nécessaire pour un bon community manager de se
tenir informé des nouveaux outils a sa disposition. Il doit se renseigner afin de trouver les
movyens les plus adaptés, efficaces et pratiques pour développer son activité et faciliter ses
missions. Les outils d’'un community manager sont essentiels a son activité : sans eux, il ne
pourrait pas travailler. Alors en trouver de toujours plus performants peut considérablement
modifier ses capacités de travail, lui permettre d’accomplir certaines missions beaucoup plus
vite ce qui lui laissera alors du temps pour développer de nouveaux projets annexes. Pour
cela, il doit étre constamment en veille, s’informer sur les outils utilisés par d’autres

professionnels en suivant 'actualité relative au métier de community manager.

3. Troisieme régle : sans stratégie, c’est I'échec assuré

Pour faire une bonne communication sur les réseaux sociaux, il faut avoir une
stratégie préalablement réfléchie. En effet, ne pas réussir a faire du buzz ou créer un bad buzz

est relativement courant, bien plus que de créer du buzz. Ainsi, afin d’éviter de susciter un
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bad buzz et toujours dans l'objectif de se faire remarquer, il faut mettre en place des
stratégies de communication. Celles-ci doivent bien évidemment étre en accord avec les
stratégies initiales de I'entreprise ainsi que les stratégies orientées web. Cela suppose donc de
faire un point sur ces stratégies, puis de voir si celles-ci sont pertinentes et en adéquation
avec les objectifs et les enjeux de la société. Par ailleurs, on peut dire qu’il existe une stratégie
« pilier » gu’il faut respecter et qui consiste a s’interroger sur les attentes de |'organisation, a
identifier des cibles ainsi que leurs attentes pour voir sur quels réseaux sociaux il faut se
positionner. Aussi, tenir un planning de publication peut permettre d’optimiser ses posts :
selon les heures, les internautes sont plus ou moins présents sur les réseaux sociaux, et
publier a la bonne heure est un excellent moyen d’avoir plus d’interactions. L'outil Analytics
propre a chaque réseau social aide d’ailleurs a déterminer, en fonction des statistiques, les
meilleurs moments pour publier.

Il est également important de mettre en place une stratégie de crise visant a déterminer de
quelle maniére régler des problemes, comme dans le cas d’un bad buzz.

Néanmoins, un échec n’est pas si grave sur les réseaux sociaux : il faut essayer des stratégies,
voir si elles fonctionnent, et en réessayer d’autres si ce n’est pas le cas. En soi, étre sur les
réseaux sociaux ne colte pas cher a I'entreprise, donc il n’y a que peu de chance gu’une
erreur provoque des pertes financieres. Ainsi, allant de pair avec Internet et ses avancées, les
stratégies en communication web doivent évoluer et se renouveler en fonction de la
demande des internautes. Le tout est de définir distinctement des objectifs a atteindre et d’y
étre fidele dans ses stratégies afin d’éviter tout échec.

On retrouve alors la stratégie visant a se rapprocher d’influenceurs, ce qui peut créer un effet
boule de neige autour de la société et améliorer le référencement de cette derniere. Les
réseaux sociaux sont en effet vecteurs de notoriété, mais la communication web doit étre

minutieusement surveillée afin d’éviter I'effet contraire.

Ensuite, les regles ne changent pas: il faut publier du contenu régulierement, rester
dynamique, surveiller ses pages et les animer. La diplomatie et le sens de |'écoute sont
également importants, tout comme une grammaire et une orthographe impeccables. En
effet, savoir s’exprimer auprés de sa communauté peut étre un réel atout pour I'entreprise.
Méme si cela n"apporte pas forcément un buzz et une visibilité sans précédent, cela aura au

moins le mérite de ne pas générer un bad buzz. D’autre part, comme nous |'avons vu
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précédemment, pour sortir du lot il faut publier du contenu exclusif, c’est-a-dire original qui
ne se retrouve nulle part encore ailleurs. C'est aussi I'actualité brllante dont il s’agit la : il faut

donc étre réactif et rapide afin d’étre dans les premiers a publier des informations inédites.

Enfin, pour se distinguer, rien de mieux qu’étre actif et surtout, provoquer de l'interaction,

que ce soit entre les utilisateurs eux-mémes mais également entre le community manager et

ces derniers. Cela peut se faire par le biais de publications incitant a débattre, a partager,

mais également par des jeux-concours ou des stories Instagram avec la fonctionnalité
20 . , . , .

« sondages”™ ». Pour terminer, les opérations spéciales et les ventes flash sont de bons

moyens pour se faire remarquer, si toutefois elles sont bien organisées : elles permettent de

montrer aux clients qu’ils sont « privilégiés » et que notre offre s’adapte a eux.

20 Exemples de publications « interaction » : voir annexe 3 (p.64)
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Conclusion

Plus forts que l'invention de la télévision et presque aussi bouleversants que
I'apparition de I'écriture, les réseaux sociaux produisent a présent une dynamique et un
enrichissement que n’était pas capable d’apporter le support papier. Permettant de multiples
interactions, ils sont devenus des outils incontournables pour toute entreprise souhaitant
gagner en visibilité et ne pas s’y implanter serait une véritable erreur. Le community manager,
expert de la communication web sur ces réseaux est donc devenu un métier dont les sociétés
auraient tort de se passer. Chargé de nombreuses missions, aussi diverses que conséquentes,
il représente I'intermédiaire, le lien entre I'entreprise et les utilisateurs : c’est un élément-clé
du rapport avec la communauté, qui surveille, s’exprime, dynamise et renseigne. Mais plus
qu’un simple intermédiaire, c’est également le porte-parole de la société pour laquelle il
travaille, et c’est grace a lui que cette derniere gagnera en crédibilité aupreés de son public et

surtout, se démarqguera de ses concurrents.

En effet, sortir du lot parmi toutes ces entreprises concurrentes, et dans le cas qui nous
intéresse, dans le secteur du e-marketing, n’est pas chose aisée. La grande majorité de celles-
ci sont également présentes sur les différents médias sociaux et nous assistons alors a une
offre de masse qu’il n’est pas toujours évident de gérer. Il faut donc réfléchir et trouver les
moyens de se distinguer, et la communication digitale est une alliée parfaite pour accomplir
ce but. Mais encore faut-il savoir comment la manier... C'est avant tout une question de

stratégie bien pensée et de moyens et outils performants.

Néanmoins, a ce jour, il est encore difficile d’évaluer avec précision les performances de
communication d’'un community manager. Ainsi, comprendre exactement pourquoi une
entreprise possede plus d’abonnés qu’une autre, bien gu’implantées sur le méme marché,
n’est pas toujours si simple. Nous avons pu le voir dans le cas de Tentation Fromage, dépassé
par les Nouveaux Fromagers sur Instagram. De plus, la compétitivité étant toujours de plus en

plus accrue, il devient de plus en plus dur de faire le buzz et de se démarquer réellement.
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Mais comme nous l'avons vu, le web n’a pas de mode d’emploi définitif. Allant de pair avec
Internet, le métier de community manager est en constante évolution et 'apprentissage n’est

jamais réellement terminé.

A I'heure ou tout va trés vite en termes de réseaux sociaux et de numérique, il est maintenant
bon de se demander quels seront les contenus de demain ? Quelles seront les plateformes
phares des prochaines années et quels seront les nouveaux objectifs a atteindre ? Ce sont des
questions qui devront se poser rapidement afin d’anticiper de nouvelles stratégies, peut-étre

plus focalisées sur I'importance de la cohérence des contenus avec ses cibles.
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Annexes

Annexe 1 : Tableau de suivi performance

= R

1. Quvrir Instagram (il n'y a pas d'outils de stats)
2. Remplir l= tablezu : il faut calculer manuellemeant |2 moy. du nb de I'aime/comments

3

4. Verifiez 5'il y 3 un meilleur post (=100 j'aima) et les noter dans 'onglet

. Mettre 2 jour l'anglet [graphs, sxes)

Clics sur le site

Instagram
Nb d'abonnés | Croissance nb d’abunnéanl'Ia'.'. MNb de I'aimdMoy. Nb de comment
14 753 77 93
14775 17 200
14 735 20 183
14 755 -30 208
14778 13 257
14 356 B3 169

1. Quvrir I'onglet "Statistiques” -+ "Twests" [clic sur notre loga)
2. Selectionner la semaine précédente (du lundi au dimanche inclus)

3. Remplir tableau avec les infos [haut -droite)
4. Mettre 2 jour l'onglet (graphs, axes)

R - =]

5. Veérifier ='l y 3 un meillewr tweat (=10 retweets) et les noter dans I'onglet correspondant

‘ Twitter
- 15 Semaine du Imprﬁsiﬂns{'raux d'engagemenﬂﬂlics du Iien|R.etwee13|]'aime|Rép-::n5&4 Ny -:I'abonnési Croissance nb d"abonngés Clics sur le site
T 115 23/04/18 4100 a5 4 o 0 o 6 522 -39 o
118 | 30/04/2018 3700 0,805 7 0 0 0 8521 -1
117 | 07052018 8 200 1% g 0 0 0 6519 -2
® | 14/05/2018 5000 0,90% 1 9 28 0 6510 -3
21/05/2018 10 200 1% 17 28 =] 3 6512 2
120 | 28/05/2018 [ 7 200 [ 0,5%] g z2] =g 3] 6425 | -I6
L M P = P

1. Quvrir I'onglet "Statistigues"

2. Remplir l= tableau avec les infos demandés
3. Mattre 2 jour 'onglet (graphs, ses)
4. Veérifiez £'il y a un mgilleur post (5000 en portée) 2t les noter dans 'onglet

Facebook
MentinnJ'aim¢miﬂan{e nb d'ah-unné{ Portés kn;agemenﬂ Clics sur le site
15454 400 £445 369 2
25504 10 731 1435 4
25457 -7 12913 2625 5
25 458 -28 5EBe0 7a2 0
25 451 -7 6260 2233 4
25 455 -6 9761 1725 2
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Annexe 2 : Exemples de visuels accrocheurs réalisés

VENTE FLASH
TOMME CATALANE PLUS QUE 1 JOUR!

Pour commander votre
Tomme Catalane

+  CODEPROMO -

|

° -10% offert sur tout le site
* Offre valable jusqu'au mercredi 23 mai ]

Collaboration avec Fils de Pomme : Box spéciale Fromage et Cidre
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Annexe 3 : Exemples de publications « interaction »

‘ Tentation Fromage
Page aimée - 30 mai - @

4 DUEL DU MERCREDI3¥
Avos votes 11 11

O 160 53 commentaires 4 partages

g Jaime () Commenter ) Partager @~

SAINT-NECTAIRE

Amis

ROCAMADOUR B 0

Commentez entre amis
Ceci ne sera visible que par vos amis et par les
administrateurs de la Page

Publics Les plus pertinents v

Q Noemi Mudarra Ummm....trés
& Amis et administrateurs de la Page ~

‘ Tentation Fromage oo
Page aimée - 25 mai - Q@

LE QUIZZ DU VENDREDI
Uneidée ? &2 &

DO% 16 35 commentaires 1 partage
oy Jaime () Commenter ) Partager §~

Combien - |
f rt en A S Comm?ntez ?ntr‘e amis S
un Roque o Ceci ne sera visible gue par vos amis et par les

L ] 7 |
o aqge - administrateurs de la Page
d'obtenir un bon affinag

= 6 O j ours @. Odette Cauniere Pour un bon
- 1 8 0 jo urs a» Amis et administrateurs de la Page ~
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Résumeé

Ce mémoire a été réalisé dans le cadre d’un stage de huit semaines au sein de la start-

up Tentation Fromage, entreprise de vente de fromages en ligne.

C’est sous la responsabilité d’Alexandre Kipp, un des trois fondateurs de Tentation Fromage,
que j'ai pu découvrir la polyvalence du métier de community manager. Bien plus encore,
travailler dans une telle start-up a été I'occasion d’aborder bien d’autres aspects, grace a des

collaborations avec les autres membres de I'équipe, spécialisés dans diverses compétences.

Durant ce stage, j’ai eu pour mission de me charger de la communication de Tentation
Fromage sur les réseaux sociaux, le tout dans une nouvelle dynamique. Le but ? Etre bien plus

présent aupres de sa communauté et se démarquer de ses concurrents.
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