Table des matieres

LiSte deS NCAAIES...uuuieeiieeereeeeeeeeerrernueesesesssssseeseseeseeessssssssssssssssssssssssssssssasssssnsanannes IX

Prface cecceeeereeenneeeeerseseesieeeneeeeeeesessssssssssssssssssssssssessssssssssssnsssssssssssssssssessssaasssansnnans Xiil

LES AULEULS.ccuuieucrncrancrancranccsnscssscsnscsassssssesssesnscsssssassssssssnscsnsssascsssssassssssssnsesnsesnssssXVil

LadaptateUr ...ccuiceecieecienciecccsnncsncrascsasssssscsssessscsssssasssssssssscsssssascssssssssssnsesnscsnsesness XVl

PARTIE | - MARKETING DES MEDIAS SOCIAUX : LES FONDAMENTAUX .....c.ceeveeereerseesvennnens 1

Chapitre 1

Lenvironnement des Médias SOCIAUX....ccveeeerreererrseerersneesssneescsssessssseessssseessssnessssnnesses 3

1. Bienvenue, gENEration NUMEIIGUE. .......ceueueeueurieietrieeetees st eeseeseseseteesessse s st s snssesssnssessensens 3
1.1 La Vie SOCIALE (SUF @S TESEAUNX) ...veuvivieeeeieeetieieeeeeeetctetet ettt ettt et eae s erestenesnene s 4
1.2 Comportements sur les médias sociaux et philosophie de la participation ....................... 6

2. Linfrastructure des MEdIias SOCIAUX ....ceueurueururirueeriiretreseaeieesesieeseseesseesesssessessssessesesessssssessessens 7
2.1 LaplateformMeE WED .....couciieieeee ettt 8
2.2 Les logiCiels relationNnelS. ... 9
2.3 LES APPAIEILS ..ttt ettt bt b et bt n et ens 10
2.4 LOS PEISONNES ..cuviiiieiitiiitetteteete ettt sttt et be st et e be s b sas e e st e besaaesane bt e besanesnnesneensesanennne 11

3. Leschamps d’action des MEdIas SOCIAUX .....cceeuerererererrieiersisieisiesessssssssteseseesesesesesesssssssnnns 11
3.1 Champ d’action 1:50Cial COMMUNILY ...c.coiririririieieeee et 12
3.2 Champ d’action 2 : social PUBLISRING......cccceriiiriiinieee e 14
3.3 Champ d’action 3: social entertainment .........cccceveereireineeeee et 15
3.4 Champ d’action 4 : SOCIal COMMEICE......couiuiiriiieieieerie ettt 15

4. MONEtisation et MEMIAS SOCIAUX ....vvuiuuruuiueeriiueietrieeetetseaeie ettt esessbe b bt seessaeseessaes 16
4.1 Business models et MONELISAtION. .....c.ourueurierieiriieircetei ettt 16
4.2 Revenus psychologiques..................

5. Marketing sur les médias sociaux
5.1 Communication marketing : de lapproche descendante a la méthode ascendante........ 18
5.2 Les médias sociaux au service des objectifs Marketing .........ccceceeevereirieesseresereresseenenns 21

6. Métiers liés aUX MEIAS SOCIAUX....c.vruerruriueueiiaeietreneietreeee ettt tseseaebeesesebesseeseseseaeseeasaesenas 30

Résumé du chapitre....

ACHIVIEES ceveeerrrerrueeneeresiesieeeeereeeeeeersssssssssssssssssssesssssessasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnees 33

NOTES teruieierncncacncrcrcrsnseresacasssscscscrcscsecessssssssssssssssssessssssssssssssssssssssesssssssssassssesesesesess 34

Chapitre 2

Les consommateurs sur les médias sociaux.........

1. SegmeNtation €t CIDIAZE ...coeiriiirieieee ettt
1.1 Etablir le profil des Segments CIDIES ...........ovueveeveeveeveeeeeeeeeeeie e seeen
1.2 Segmentation géographique.............
1.3 Segmentation démographique
1.4 Segmentation pSYChographique ......co.ceveeirieirieine s

©2019 Pearson France - Marketing des médias sociaux - Tracy Tuten, Michael Solomon & Andreas M. Kaplan



1v MARKETING DES MEDIAS SOCIAUX

1.5 Segmentation par bénéfices reCherchés........oomiieeeiicieiieeeeeee e 41
1.6 Segmentation COMPOIrtEMENTALE .....c.ccccuiveveuiiiieirieirirrierr ettt 42
2. 1dentité SUT ES MESEAUX SOCIAUX .uurvriurueurirreeieeseaeeeeeaeiesseeseteesesssessessasssesssessssssssessesssesesnssesssssssses 44
2.1 Points de contact sur les médias sociaux : 'ADN de Uidentité sur les réseaux sociaux .... 45
2.2 EMPreintes SOCIALES .uveuiieeiieiiieiieieeee ettt ettt st ns 45
2.3 Votre marque sur les MEdias SOCIAUX ......ceererererererererersisisssssesssssssssssssssssssesesesesesesesesesenns 48
3. Motivations et comportements influencant les activités sur les médias sociauX.......cccecerevnenne 51
3.1 S0Urces de MOLIVALION «.ccovveviuiririeiciceitetc ettt et 52
3.2 Importance de la sphére privée : que sait-on de vous et est-ce que cela vous inquiéte ? 55
4. Segments des MEAIAS SOCIAUX ...cuevrurirereiieesiesiesseetesesetesesesesesesessssssssssssssssssssssesssesesesesesesesesssesns 56
4.1 Technographie SOCIALE ..c..c.evueuiriiieieie ettt 57
4.2 Matrice création/consommation sur les médias SOCIAUX .......oueveveveeeeeverieeerereerieeeeeeesenenns 59
4.3 Typologie des intéréts des utilisateurs sur les Médias SOCIAUX....cvverreeeeererererererererenenns 61
4.4 Profils des utilisateurs de technologies sur Internet ........co.coveerenninnennneireeene 61
4.5 Profils des utilisateurs de MiCroblogs ........cceviririririiinieee s 63

Résumé du chapitre
ACHIVITES ceeeeienreiieeisrsneeiesssssnesesessssnnessssssssnssssssssssnsssssssssssnsssssssssnnsassssssnsasssssssnnases

Chapitre 3
Structure des réseaux et influence des groupes sur les médias sociaux...
1. SErUCtUre des COMMUNAULES ......ccuriieieeeieeeieieeetee ettt s es st sse s sesssesesssaessesnanses

1.1 Lesréseaux: 'ossature principale des COMMUNAULES ........ccceeveveeeeeceeeeeeieeeieesesesesennns
1.2 LES FESEAUX SOCIAUX wevuvrerrrerirrietiseaetetseseteesesstetsesseesessesssessesssssseasssssssesssessssssssessssssesssnssessnees
2. Lescaractéristiques des commuNaUtES €N lIZNE ....cieuereiiieieiiirieiiieecsese et
2.0 IMPression de rEAlIté........cviviviriiieeieeieiee ettt se bbb esesesennes
2.2 Valeur liée aux intéréts communs et Objets SOCIAUX ....c.vvvveiririrereeeeeeereeeeieiesetesesesesesenenes
2.3 NOIrmes COMPOITEMENTALIES ....cueueueueuiecieiiieteieieteteie ettt bttt
2.4 Groupes et CUltUres MINOIITAINES ....cveueirierieierieeteere ettt
2.5 PartiCIPatioN ceueeuieuieiiiieiieiieieeeeteeteeteet ettt b bbb s s b b bbb et
2.6 CAPItAl SOCIAL uueeeeiieieietc ettt
2.7 Liensforts et [iens faibles ...
3. Lamontée en puissance des iNflUBNCEUIS .......ccciceeerereieteteieietstseeesssse et seseseanes
4.  Fluxde communication : comment les informations circulent sur la toile........ccccceveveeeinnnnenee
4.0 Le DOUCHE-A-0TEILLE ....ceeieiet ettt
4.2 Lapropagation virale du contenu sur les médias SOCIAUX........ueveeerreeeeerererererereresesenenns

Résumé du chapitre
ACHIVITES ceeeiieereiieeissrnneeesessssnesesssssssnessssssssssssssssssnsasssssssssnsssssssssnnsasssssssnsssssssssnnnsas

Chapitre 4

Stratégie de marketing des Médias SOCIAUX ...cccceeerrrrrreneeeeeeeeeeeeeeeeeeceesssssssnnnnnneeeeeeeens 99

1. Planification stratégique et marketing des médias SOCIAUX.........evrvveeiererrrereeerereeereseseseseaenns 99
1.1 Planification stratégique et plan Marketing.........ccocceeeeererereeereeiessre s 99
1.2 Les phases de la maturité du marketing des médias SOCIaUX ....cevevevevriererrerererieensenenenns 102

2. Campagnes sur les médias sociaux : la planification stratégique..........ccceerrrerrerererrrereeeeennnn. 107
2.1 ANALYSEr 1@ SIEUAION ..ctiiiiiciee ettt ettt 107
2.2 DéEfinir les objectifs et [€S DUAGETLS ....c.cvuieeeeeieiieieeieieiee ettt besenes 110

©2019 Pearson France - Marketing des médias sociaux - Tracy Tuten, Michael Solomon & Andreas M. Kaplan



TABLE DES MATIERES \')

2.3 Définir le profil de laudience CIbLE .......cceueveveieieieieieie e 113
2.4 Choisir les réseaux SOCIauX et [eS SUPPOITS ..c.cveuererririeiririeeiieeeeeee st sesesesesennes 114
2.5 Développer une stratégie centrée sur les eXPEriENCES .........uovveveeeeveeeeeeeeereseesessaenns 114
2.6 Intégration a d’autres campagnes de communication et élaboration du plan de
déploiement .....cuevieeeecccceee e
2.7 Bilan de la campagne et mesure des résultats
3. Gérer le marketing des médias SOCIAUX €N ENEIEPIISE ...cveveveveveeririreiieessssesseseieesesesesesesesesenes 122
3.1 Politiques Sur les MEdias SOCIAUX .....creurrerererereiereieieeessiestseesesssse s sssssssesssesesesesesesesesssenns 122
3.2 Structure organisationnelle d’intégration du marketing des médias sociaux................ 125
3.3 Systemes de gestion des MEdIas SOCIAUX.....ceueuererrieierrireeiriieesseessssssesesesesesesesesesesssenns 127
3.4 Modele pour les stratégies marketing sur les médias SOCIAUX ......cveeeereeeeererererenninnns 127
RESUME U CRAPILIE cuvvveveeieieieieieeietee ettt sttt s s s bt es s s s s e s s s s e sasesesesne 129
ACHIVITES coocvrneeeiiiiirrnnnereeiisssnneesesssssnsessssssssnsessssssssnsasssssssssassssssssnnsassssssssnsasssssssnnsans 130
NOTES .eeuiniiniiniiiiitiitiiiiiieiteittttetieiieitaitectestestasassesctestassassessasssesssssassassassasssnssnsses 131
Chapitre 5
Planning et déploiement des tactiqUes .......cccccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeerrrssnnnseeeeeeeseeeeeessssennes 133
1. Planning tactique pour le marketing des Mmédias SOCIAUX ........euvervrrrireerrrreeerneeeeeresesesesenenns 133
2. Pourquoi: marketing sur les médias sociaux guidé par le principe de valeur............ccceueuuee. 134
3. Qui:comprendre et engager 'audience CibLe ..o 134
4. OU:ChOIX €S FESEAUX SOCIAUX wvuvuruvevreareeeseaeereseaseessesesesessesssessesesessessasssssesssessssssssessssesesesesessen 136
5. Quoi:imaginer lexpérience idAle .......covviiiueeerererererereteteieieiet et se s s senenes 140

5.1 Typesde tactiques
5.2 Typesde contenus

5.3 Straté@ie A€ CONTENU cuciiuiuiieieieteteteteteiet ettt s et b s es b s s s s s snanaes 145

Bl SEYLEureeeeeeeee et 148

5.5 NOrmes de pUDLICAtiON .....cc.ciiiiirieiiee ettt 148

5.6 Document sur la stratégie de contenu rédactionnel ........c.coceeeeueerereeresiesesiseesseeenes 148
6. Comment: produire et planifier la publication et la communication du contenu................... 150

6.1 Produire [€ CONENU ....cucuiiiiciciiire ettt

6.2 Planifier les étapes avec le calendrier éditorial ..

6.3 ROLES € WOIKFLOW ...ttt ettt
RESUME U CRAPILIE 1ottt ettt ettt a bbb b s s sssesasasesesne
ACHIVITES coeevrneeeiiieinrnnneneeiisssnneesesssssnsessssssssnsesssssssnsessssssssnsssssssssnnsassssssssnsasssssssannans
NOTES .eeuiiniiniiiiiiiiiititiiiiitiieittttetieiieiteitenctestestassassesctestastassessasssssssssasssssassassanssnsses
PARTIE Ill - LES QUATRE CHAMPS D’ACTION DES MEDIAS SOCIAUX.......cccrueereerreeraensaens 163
Chapitre 6
SOCIAl COMMUNILY .ivveiiiienieiinniiieneininaeistrerioisessscsnssserasssssesssssssssssssssssasssssssssssssssssanes 165
1. Lechamp d’action social COMMUNILY......cceirieirieririeireeeeee et 165

1.1 Domaine de spécialisation de PaudienCe........ccceeueueeerririeeriieeccee e ese e 167

1.2 Objets sociaux et passions des iNterNAULES .......cccoevererirerieenieee e 167

1.3 OUVEITUIE .ttt b bbb 168

1.4 Les activités SUr @S rESEAUX SOCIAUX . ....evvururuririueieeereietseeaeseeeaeteesesseesseesssesesssessenssessenees 168
2. Activités marketing dans le champ d’action social commUNIty......cccoeeeeereereeeeeeereeieennns 170

2.1 Présence des marques sur les réseaux sociaux et création de liens.........cccceeverererenennnne 170

2.2 Participation des marques et friendvertiSing.........ccoceeerereenieiinieenereeeeeeee e 172

2.3 Engagement des marques

©2019 Pearson France - Marketing des médias sociaux - Tracy Tuten, Michael Solomon & Andreas M. Kaplan



Vi MARKETING DES MEDIAS SOCIAUX

3. Communautés créées par les marques sur les réseaux SOCIAUX ......evrvreerrrrreeeseeesereseesesesesenes 181
4. SRS et PAId MEAIA .ueoveeiiiieieee ettt be s a e es 182
4.1 TYPES A’ANNONCES ..ttt ettt ettt sttt et be et e e be st ebe s ese b e st tenessenensan 183
4.2 Eléments composant UNe PUBLICHE. .........c.ccueuruervereerereieniesseesesseesessessessessessessessessensenans 186
4.3 Est-ce que la marque est préte a s’engager sur les réseaux SOCIauX ?.......ccceveeverererererenns 189
RESUME AU CRAPILIE c.eeeececicicieieieteteie ettt bbb bbb bbb s st s sn s e s s snsssnsens 192
ACHIVITES ceeeereneeiieeirrsnneeissssssnneneesssssnsessssssssnsssssssssnsensssssssnsassssssssnsesssssssnnsasssssssnnans 194
NOTES ceuiiiiiniiniiuiiiiitiitiiiieiieiteiitttetteiteiteiteectestastestassassesstsssssssssassassssssssssssassassansans 195
Chapitre 7
SOCIal PUBLISHING ceueiieriiiiiniiiinniiiieniiiieniiiiieeiiianiseienisntesessressserssssssasssssssssssssssssssssssane 199
1. Lechamp d’action social pUBlISRING .......coeieirieirieiee s 199
2. Publication du CONTENU ..ottt 200
2.1 TYPES A CONTENUS....uitinieiiieieietteteitte sttt ettt ettt et b et ebe e ese s enetenessenessan 201
2.2 Canaux de distribution du CONTENU ...ccevvuiueuiieiriercceret et 202
2.3 Production de contenu : qu’appelle-t-on un contenu « authentique » ? .....cccooeenenenne. 205
2.4 Facteurs de motivation internes et externes et authenticité du contenu............ceceeue.... 207
3. Développer un branded content ffiCACE.......cuoviiieieeeieieieeteeee et seaes 209
4.  Distribution et COMMUNICAtION ...cuiiiirieiiiiiirieicee ettt 213
4.1 Niveau 1:social publisShing €t SEO .......ccoevriiririiniiineieeee et 216
4.2 Niveau 2 : référencement SOCIAL. . ..oieurerueirinieireer ettt 223
RESUME AU CRAPILIE cueeeeeeiecieieieieteiete ettt sttt s b b et et b s s s s s e s assesssnsans 231
ACHIVITES ceeeereneerieeirrsnneeessssssnseneesssssnsessssssssnsssssssssnsessssssssnsasssssssnsssssssssnnssssssssnnans 233

Chapitre 8
Social entertainment.........cccceueiiiirnnnnnenes
1. Lechamp d’action social entertainment
1.1 Lesocial entertainment, c’est d’abord du JEU .......cevveivieirieinieiecee e 239
1.2 Lesocial entertainment et les objectifs marketing.........ccceeevevreneennencieneeeeees 239
2. SOCIALGAMES. ...ttt ettt ettt ettt ettt b et be bt ne et eneenen 240
2.1 LS SEEMENTS A JOUBUIS .....euiuiriucueaiaeicieitieieieieteteietetste sttt sttt e b b bebebene 240
2.2 Notre classification des SoCial GAMES.......cccceriruiriiirieiniee e 242
2.3 Lemarketing des SaMES .......ceveuirieiirieirieeteeet ettt ettt ettt 244
2.4 Enconclusion : pourquoi les social games attirent-ils les marketeurs 7 .........ccocecevuenenee. 250
3. Jeuxen réalité alternée : un genre tranSMEIa .....ccuceuereuererereieieieiesiree e senes 252
3.1 Lavaleur marketing des jeux en réalité alternée.........coovevirieerirerererieeeceeeeeeeienenns 252
3.2 Caractéristiques des jeux en réalité altern€e........cooeeeeeeririeesirirereieeeeeee e 254
3.3 Laterminologie des jeux en réalité alternée.........ccoeeeieeeeririeiserirereieeeeseee e eeiesenes 255
3.4 Evaluer lefficacité d’un jeu en réalité alternée sponsorisé par une marque................... 255
4.  Vidéos numériques originales et vidéos de [a Marque........cceeeeeeeeeririreriseeeeeeesseeesenenes 256
B SOCIALTV ittt 259
6. MUSIQUE SOCIALE ..ttt ettt bbbttt be e enan 260
6.1 PUDBLICITE IN-NEIWOIK ..ottt 260
6.2 Branding immMErsif........ooiiiiiiiiee ettt 261
RESUME AU CRAPILIE cueieieieieiecieieieieteieie ettt sttt bbb b st eb st sn e s e e s senssnsans 262
ACHIVITES ceeeereneerieeiissnnetessssssnsessesssssnsessssssssnsssssssssnsessssssssnsassssssssnsesssssssnnsassssssnnaas 264

©2019 Pearson France - Marketing des médias sociaux - Tracy Tuten, Michael Solomon & Andreas M. Kaplan



TABLE DES MATIERES vil

Chapitre 9
SOCIAl COMMIEICE...uiirrreniiiiirrnniiiierirmneiiesirrsnesesssrssessssssssssesssssrsssessssssssssssssssssssesssses 267
1. Lechamp d’action SOCial COMMEICE .....c.coueuiriiirieiieieieeee et 267
2. Social commerce: 'expérience du commerce sur les médias SOCIaUX......veveverererererererererenenns 269
2.1 Lesocial commerce et le cycle d’achat.........ccooueuenenee.
2.2 Les caractéristiques d’une stratégie social commerce
3. Stratégies de SOCIAl COMMEITE .......vvveiierrierieieeeieetee ettt ss e bbb sesesesesnes
4. Psychologie de UINfIUEBNCE ......o.civiiiiiee et
4.0 LA PreUVE SOCIALE ...uiuitiieiiieiete ettt ettt ettt ettt nes
4.2 LAULOTIEE ..ottt ettt ettt eaea et eenseetes
4.3 LAffINITE ettt
B4 LATAIETE oottt ettt ettt a ettt
4.5 LA TECIPIOCIE ...ttt ettt b bt ses b b e s et b s sns s ssssnssananaes
4.6 L CONBIENCE ...ttt
5. Les points forts du SOCIal COMMEICE .....c.iviuiiiiirieiieieeeee et
RESUME U CRAPILIE ottt sttt bbb b st es st s e s e s e sn s sasasesesns
ACHIVITES c.cvrneeeiiniiirnnneneeeisssnnensesssssnsessssssssnsesssssssnsassssssssssssssssssnnsassssssssnsasssssssnnsans
NOTES .oeuiiniiniiniiiiititiiiiiieiteitiitetieiieiteitenctesteitasassesctestessassessasssssssssassassassassssssnsses
PARTIE IV - GESTION ET ANALYSE DES DONNEES SUR LES MEDIAS SOCIAUX..........ccc0euu. 297
Chapitre 10
Analyse des médias sociaux
1. EtUdES €t MAEAIAS SOCIAUX.......vureerierrersseseessseseesss et ses st sass s ss s ss s s sa s sses s
1.1 Service client sur les MEdias SOCIAUX ....veueuriiurueurieieirieeieiee et seenees 301
1.2 ELUAES @ MAIChE. ..ottt 302
1.3 Mesure de U'efficacité des CAMPAZNES ......cccceererererrieieiriieieeeeee et b s sesesnes 303
2. Social media listening : les différentes phases de Vétude .........covuvererieeieeeeceeeeeeeeeennns 303
2.1 Présentation du social media listening et du social media monitoring .........c.ccceceveueene 303
2.2 ANalyse deS SENTIMENTS......ccieuiiriiirieieiete ettt sttt bbb aen 304
2.3 ANALYSE AU CONTENU ...ttt ettt sttt et ebeneen 307
3. Attention ! Risques d’erreurs et de biaiS.......coeceverreirinnineiee s 308
3.1 Erreurs de couverture et d’échantillonNage........cceeeeveieieeririieieeeeeee e esesesesesnes 308
3.2 BiaiS d@ NON-TEPONSE.....cvieieieieieeieicieieieieiete ettt ettt ss s s b s sesesesesessnnas 310
4. INTEllIZENCE SOCIALE ... vttt 314
4.1 Unmodele d’intelligence SOCIALE. ....cveveirieieiriieeceeceeeie ettt eseas 315
4.2 Une étude en profondeur de l'analyse du social listening .........cccccevereerererreersesereserisennnns 316
5. Ftude des données primaires sur les Médias SOCIAUX .........cvueverververrrurrrsrersessersersessessessessenes 317
RESUME AU CRAPILIE ottt sttt et b bt eb st n s s s e sasasesesne 320
ACHIVITES c.evrneeeiiiiiirnnnereeissssnnensesssssnsessssssssnsesssssssnsasssssssssassssssssnnsassssssssnsasssssssnnnans 322
NOTES .oeuiiniiniiiiitiitiitiiiiiieiieiitttetieiieitaitectestestassensasctestassassessasssssssssassassassasssnssnsses 323
Chapitre 11
Métriques et MEdIas SOCIAUX c.eeeeeeerreruueeeerrrereereeeeeeeeeeeeerseesssssssssssssssssesssssssssssssssssnnes 325
1. ONMESUIE CE QUI COMPEE ..ttt bbbttt sttt sttt b bbbttt esetesnsenes 327
1.1 POUI UN JOUT OU POUF TOUJOUIS 7 .iuviniiiiiitetententeneestentestestessessessessessessessessessessessessessessenses 328
1.2 Utiliser les KPI pour obtenir des informations Utiles..........ccccoueereirecinennenineeeeeee 329
2. Evaluation et mesures: (@ MOdRIE DEMA ...........coveivrveeemveeeesiieseesseesees e 333

2.1 Définir

©2019 Pearson France - Marketing des médias sociaux - Tracy Tuten, Michael Solomon & Andreas M. Kaplan



Vil MARKETING DES MEDIAS SOCIAUX

2.2 EVALUEE oottt sttt aenaas 340
2.3 IMESUIEL ..ttt ettt ettt ettt s bt e et e e st e e sab e e s st e e e s beesabeesabeeesbeesabeesasaessbaesaseesasaesnbeesnseas 344
24 AJUSEET ettt ettt ettt h et h bbbt s sttt eas 350
RESUME AU CRAPILIE ettt sttt a bbb bbbt b s s s s as s assssssssesans 351
Activités
NOTES coeuruirrnirereirecnireneressresteressesassessssessssessssessssessesessesasssssssesssssssssesssssssssassessssssas
PARTIE V- SOCIAL MEDIA MARKETING APPLIQUE .......cceevereruercversnesssnessanessnnesssnesnns 355
Cas pratiques — 10 EtUAES 0@ CAS ....uurerieeerreeereeeeereeeneeseeesssssseeseseeeeeanes

Etude de cas n° 1 - Rallier le monde entier a sa cause sur les réseaux sociaux
Etude de cas n° 2 - Plan stratégique de médias sociaux : First & Main, centre commercial

€I EXEETIRUT ..ottt sttt s s s st eeenesessensens 360
Etude de cas n° 3 - Plan stratégique de médias sociaux : I'école de commerce de l'université....... 364
Etude de cas n° 4 - Voyages et médias sociaux : le festival Grand Ole Opry .......cccoceeueeueeeeerrereennne. 367
Etude de cas n° 5 - La publicité native : pratique innovante ou trompeuse ?........coeeueeveeeeerereennnn. 369
Etude de cas n° 6 - Une communauté sur les réseaux sociaux pour les conférences....................... 371
Etude de cas n° 7 - #NikeAirMaxDay : création de la journée de la marque sur les médias sociaux 372
Etude de cas n° 8 - Pokémon GO : une révolution dans l'univers des social games..........c..co.......... 375
Etude de cas n° 9 - Les médias sociaux, la passerelle qui contribue au succés des ventes d’ebooks :

exemple des ebooks Kindle d’AMazon........ccceeeeeireinennenineeeeeeeeeee 377

Etude de cas n° 10 - Mila : utiliser les données publiées sur les médias sociaux pour les études
de marché ....

©2019 Pearson France - Marketing des médias sociaux - Tracy Tuten, Michael Solomon & Andreas M. Kaplan





