Communication

Avec, en France, 35 millions d'utilisateurs
actifs sur Facebook et 17 millions sur Insta-
gram, les réseaux sociaux représentent pour les
entreprises un moyen de communication qui
prend de plus en plus de place parmi les outils
dont dispose une entreprise. De plus en plus
utilisé par les TPE, ce canal de communication
demande toutefois stratégie et temps passé.

Rien n'est plus facile que d'ouvrir un compte sur Facebook
ou Instagram, pourtant avant de se lancer dans l'aventure
"réseaux sociaux", il faut prendre le temps de se préparer et
de s'interroger sur "Qui sont nos clients et quelle est notre
cible", "Peut-on la trouver sur les réseaux sociaux et lesquels ?"
"Ai-je du temps a y consacrer ?".

Aujourd’hui, Facebook regroupe des personnes de toutes
classes sociales et de tout age. Il n’est donc plus obligatoire
de cibler une clientéle jeune pour ouvrir une page Facebook
d’entreprise. Concernant Instagram, qui fait la part belle a
I'image, 2 prescriptions : I'entreprise possede une forte iden-
tité visuelle (marque alimentaire, mode, voyage, artiste...) ou
sa clientéle est plutét jeune. Il est par ailleurs possible de
coupler les publications sur les deux réseaux.

Les réseaux sociaux ne sont pas seulement une vitrine digi-
tale pour la publicité, mais ils servent a créer du lien avec
la clientéle. Il faut donc publier des "posts*" intéressants,
mais aussi répondre aux commentaires, étre actif et réactif.
Il existe méme un métier pour cela, celui de "community ma-
nager". Les réseaux sociaux sont en fait le "Bouche-a-oreille
digital". Ills permettent une relation a la fois plus forte et plus
enrichissante avec les prospects et clients en accédant a

leur avis et en y répondant.
Mais quoi publier ? Outre I'activité de I'entreprise, les coor-
données et horaires a jour (ce qui revient a bien compléter
son profil lors de la création), I'entreprise peut publier sur
ses produits ou services, ses promotions, ses événements,
son actualité ou celle de son secteur d'activité au sens large,
mais également et de facon modérée sur le chef d'entreprise
lui-méme et son équipe" (derriére I'entreprise il y a des indi-
vidus)... Et, comme dans toute bonne publicité "Il ne faut pas
parler de soi, mais parler "de ce qui intéresse ses clients",
leur raconter une histoire...
Que publie t-on ? du live, des vidéos, de I'image, du texte,
des liens qu'il faut savoir doser selon les réseaux.
Certaines publications peuvent étre préparées a l'avance
pour une programmation ultérieure. C'est donc un gain de
temps qui rejoint un point important : celui des publications
régulieres. En effet, les publications régulieres et le nombre
de commentaires traduisent l'importance et la pertinence
d'un site ou d'un profil tant pour les utilisateurs que pour les
moteurs de recherche. L'objectif final est de créer une com-
munauté de fans qui interagissent avec la page d'entreprise.
Pour élargir ses prospects, il est aussi possible de boos-
ter ses publications et accéder a plus de prospects avec
I'achat de publicité. Le colt d'une telle opération n'est pas
trés conséquent financierement. Cette stratégie, si elle fonc-
tionne bien sur Facebook, est beaucoup moins pertinente sur
Instagram.
Pour renforcer ses publications, il est également possible d'es-
sayer de trouver des "alliés" (liens vers d'autres Facebook ou
sites en rapport avec I'événement publié ou l'activité).
Deux autres raisons peuvent motiver une entreprise a étre
présente sur social Média : faire de la veille (observer les
tendances du marché, analyser la communication de vos
concurrents, étudier les besoins de vos

clients) et recruter.

Dans un monde des apparences et
de l'image, il est difficile d'échapper a
cette communication digitale. Elle sera
d'autant plus pertinente que derriere
la toile, I'entreprise joue le jeu de l'au-
thenticité. [l

Extrait de la formation du 20 janvier 2020" Ré-
seaux sociaux, Instagram et Facebook" animé par
Jacques Pilorge- ACF Formation.

* post : message ou un billet « posté » (émis, en-
voyé) sur un média social
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