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Qualités / Atouts

1 Rechercher Soteialcte o ) Creer
z pecialiste de Sﬁamuser
Evaluer | 50 nf or mdestendapces

D|ffuser Inventer

Innover Gestionnaire Seprésenter
2 Changer 3 de Ecrire

projet
Parler

SOadapter

Sedistinguer
Sespécialiser

3 Planifier Communication
Etre original

Leader
Travailler en équipe




Plan de la formation

Marketing des medias sociaux pour les milieux documentaires

Objectifs
Bénéfices Pour qui et Gestion . :
_ : . Evaluation
et risques? pourquoi? quotidienne

Quelles Quoi? Gestion des
plateformes? Quel communautés
contenu?

Début du projet

______




—

Introduction au marketing
des médias sociaux

erme de médias sociaux deésigne les plateformes digitales accessible par

Mnet (web et applications) et permettant a leurs membres d 6 ®t aob | | r
Fi nt @esr réseaux d 6 a mous connaissances professionnelles et de
participer a la vie de ces réseaux a travers la mise a disposition d dutils et
interfaces de présentation, de communication etd 6 i nt e.r act i on

Les médias sociaux les plus connus et les plus utilisés en occident sont Facebook,
Twitter, LinkedIn, Snapchat, Instagram, Pinterest et YouTube. Au vu de leur
succesd 0 a u d ieedh& Les algsamnedias sociaux constituent des médias ou
supports incontournables dans le cadre de | 0 a c marketing ou publicitaire .

Cet usagesefait notamment par le biais de la gestion de communauté et par celui ____
del 0 a di®ats ppaldicitares . |
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Bénéfices et opportunités

Visibilité
Notoriété
Connaissance

Reétroaction
Commentaire
Communication

Expérience client
Valeur ajoutee

Audience
Clientele




Risques et difficultés

Temps
Efforts
Constance

Désuétude du
contenu

Gestion des
crises

Manque de
réactivité




Les plateformes

Réseaux sociaux utilisés par les Québécois en 2018

Facebook | 70 %

0 vouwbe I G %

r@ Instagram |G 24 %
m LinkedIN __ 18 %
@ Pinterest __ 17 %
& SnapChat NG 16 %

g WhatsApp I 14 %

Twitter _ 12 %

0 20 40 60 80

Source:Gonzalo| i-




Les plateformes

ACTIONS REALISEES SUR LES RESEAUX SOCIAUX

PAR LES ADULTES QUEBECOIS

N/

32 % ont publié un commentaire positif ou

négatif a propos d'une marque ou d'une
entreprise

28 % ont envoyé un message privé a une entreprise

21 % ont interagi avec I'agent virtuel d'une entreprise

{ } 56 % ont cliqué sur une publication

LEL)
sponsorisée/commanditée ou une annonce
publicitaire

44 % ont acheté ou vendu un produit

35 % ont demandé des recommandations de produits
ou de services

_—___.-_

@ 79 % ont suivi I'actualité ou les nouvelles

41 % ont demandé des conseils ou des solutions pour
un produit ou une situation

30 % ont cherché un emploi, consulté une offre
d'emploi ou un emploi

Source:Cefrio



Le

s plateformes

Total
Parmi les adultes québécois 2018
Utilisent au moins un réseau social 83 %
N'utilisent aucun réseau social 9%
Non-internautes 8%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75 anset
Hommes Femmes
ans ans ans ans ans ans plus
81 % 85 % 98 % 94 % 96 % 83 % 78 % 57 % 34 %
12 % 7% 0% 6% 3% 9% 14 % 24 % 18 %
7% 8 % 2% 0% 0% 8 % 8% 19 % 48 %

Plusieurs fois par jour

Environ une fois par jour
Quelques fois par semaine
Moins d'une fois par semaine
N'utilisent aucun réseau social

Non internautes

PARMI LES ADULTES QUEBECOIS

FREQUENCE DE CONNEXION AUX RESEAUX SOCIAUX

POURCENTAGE D'ADULTES QUEBECOIS SE CONNECTANT
PLUSIEURS FOIS PAR JOUR SELON LE GROUPE D'AGE

B o
B
B

9%

81 %

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75 ans
ans ans ans ans ans ans et +

8 %

Source:Cefrio

_—____-_




Les plateformes

selon vos clientéles, vos besoins et vos objectifs?

Parmi les adultes
québécois

Facebook
YouTube
Instagram
LinkedIn
Pinterest
SnapChat
WhatsApp
Twitter

Comment choisir une ou des plateformes

Total

2018
70 %
64 %
24 %
18 %
17 %
16 %
14 %
12 %

66 %
65 %
22 %
20 %
7%
16 %
14 %
15 %

Hommes Femmes

74 %
63 %
25 %
15 %
26 %
17 %
14 %
9%

18-24

ans
82 %
84 %
62 %
22 %
25%
69 %
22 %
23 %

25-34

ans
81 %
83 %
33%
20 %
23 %
25 %
12 %
12 %

35-44

ans
83 %
75 %
30 %
29 %
17 %
10 %
23 %
16 %

45-54

ans
71 %
66 %
18 %
18 %
17 %
6 %
17 %
10 %

55-64

ans
65 %
51 %
8%
12 %
13 %
4%
8%
9 %

65-74

ans
47 %
31 %
5%
5%
8%
1%
5%
5%

75 ans et

plus
28 %
21 %
6%
4%
6%
0%
1%
5%

Parmi les adultes
québécois

Facebook
YouTube
Instagram
LinkedIn
Pinterest
SnapChat
WhatsApp
Twitter

70 %
64 %
24 %
18 %
17 %
16 %
14 %
12 %

65 %
54 %
16 %
3%
13 %
13 %
8%
6%

Collégial

78 %
67 %
31%
13 %
19 %
22 %
15 %
15 %

Univ.

70 %
70 %
25 %
33 %
18 %
14 %
19 %
15 %

< 20 K%

58 %
47 %
23 %
5%
10 %
28 %
8 %

11 %

20439 40a59 60a79 80a99

K$
68 %
59 %
16 %
12 %
10 %
11 %
14 %
8%

K$
75 %
65 %
30 %
12 %
20 %
17 %
15 %

13 %

K$
77 %
62 %
29 %
18 %
25 %
14 %
12 %

7 %

K$
79 %
71 %
26 %
17 %
18 %
19 %
13 %

13 %

714 %
78 %
27 %
35%
22 %
15 %
14 %
18 %

Source:Cefrio

_—____-_



Les plateformes

Leurs caracteristiques

Indicateurs Type de contenu Fonctionnalités
démographiques privilégié

Facebook 18-64 ans

g

Youtube 18-55 ans

Instagram  18-25 ans

©)

Textes, images,
vidéos

Vidéos

Images, Videos

Watch, Diffusion en direct
Messenger

MarketPlace

Groupes

Evénements

Business Manager
Gestion liée Instagram
Stories

Playlist

Chaines recommandées
Diffusion en direct
Contenu monétisable

IGTV, Diffusion en direct
Instagram shopping
Stories

_




Les plateformes

Leurs caracteristiques

Indicateurs Type de contenu Fonctionnalités
démographiques | privilégié

LinkedIn 35-44 ans
in

Pinterest 18-34 ans
P,

SnapChat 18-24 ans
1%

WhatsApEm 18-44 ans

Twitter 18-25 ans

Textes, images,
vidéos

Images

Images, vidéos

Textes

Courts textes,
images

Groupe de discussion
Recherche
Recrutement
Messagerie

doe

Tableaux
Epingles
Thémes

Stories
Messagerie/Chat
Filtres et effets caméra

Messagerie
WhatsApp Business

Messagerie

_



Les plateformes

Exemple 1 Exemple 2 Exemple 3

Bibliothéque municipale  Bibliotheque universitaire Cent r e ddar c

Proximité école primaire  Spécialisée patrimonial jumelé a un
Quartier résidentiel avec petit musée
des familles

Facebook Facebook Facebook

Instagram, Snapchat Instagram ou Twitter Youtube
(ou TikTok)
Youtube LinkedIn ou Twitter
Youtube

Exemples a découvrir:
- Biblioth que de | 6 Untpsviebrusidntte®cad e Mont r ®all

- Calgary Public Library: https://calgarylibrary.ca/
- llove libraries: http://www.ilovelibraries.org

- Archives Lanaudiere: https://www.archives-lanaudiere.com/



https://bib.umontreal.ca/
https://calgarylibrary.ca/
http://www.ilovelibraries.org/
https://www.archives-lanaudiere.com/
https://www.archives-lanaudiere.com/
https://www.archives-lanaudiere.com/

Stratégie marketing

Quels sont vos objectifs?

02

Objectifs médias sociaux

Objectifs marketing
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Stratégie marketing

Fixé dans le
temps

Réaliste
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Strategie marketing

Exempl e doobjectifs

Objectif marketing Buts/Objectifs SMART Médias sociaux

Promouvoir les Facebook:

animations -
et -
Augmenter le nombre -
de participants i

Créer 5 événements par mois sur Facebook

Partager 5 fois chaque événement

Obtenir 10 « intéressés » pour chaque événement
Réactions sur les stories des animations le jour méme

Instagram:

Faire 5 publications par mois de photos des
événements

Susciter 5 commentaires par publication

Réactions sur les stories des animations le jour méme

Youtube:

Diffuser un vidéo promo pour chacune des animations
(une par mois)

P
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Strategie marketing

01

Strategie

02 Activités précises dans le @@

Campagne temps

03 Actions et outils @

Tactique

_—___—
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Strategie marketing

Bibliotheques

Université de

Calgary Public
Library

| Love Libraries

Archives

Lanaudiere

Montréal

Recherche
Soutien a

| appr en
Exploiter

| 6i nf or n
Diffusion

savoirs

Lieux propices

Diffusion
ddarti

cl e
Zooanimation
Informations
pratiques

Concrétiser les
potentiels
Inclusion
Curiosité
Collaboration
Qualité de vie
Dynamiser la
communauté

Evénements
communautaires
Semaines
thématiques
Informations

ALA
Donner |
sur bibliotheques
Supporter les
actions pour les
bibliotheques

Amasser des fonds

Campagnes
marketing
Articles
partageables
Actualités

Préservation
Soutien aux
organisation
pour la
sauvegarde
patrimoine
Gestion
documentaire

Collections
Métier
Organisations
soutenues

- Collections pratiques I




Strategie marketing

Marketing Persona i Empathy Map i Customer Archetypes

Marketing persona:
Nom, Age, Sexe, Profession,
Attributs, Attitudes

Empathy Map /Carted 0 e mp a t
Dire, Penser, Faire, Ressentir

Customer Archetypes:
Type de personnalité




| was
expecting
something What do Where
different you think? should |
start?
What
brand do
you like?
What size
| want is best?
something
reliable
SAYS
DOES
Checks Lists
the web- pros/cons
site
Compares
Makes More products
small research
decisions
Observes Asks
Fompanse in store friends
big
decisions

©

[A'A

JAMIE

EMPATHY MAP Example (Buying a TV)

Do they What is
think I'm best for
Why is this stupid? me?
so hard?
Too many
acronyms
| want
What else something
am | awesome
missing?
Wasting
o mEh s
tieme? the best
THINKS
FEELS
Fear
Over-
whelmed
Inade-
quate
Excited
Usure who
o trint Anxious

foptcom NN/g ‘




The exploits of Indiana Jones as The Explorer.

THE EXPLORER

The guiding wisdom of Yoda as The Sage in Star Wars.

THE SAGE

The rising from the ashes conquest of Maximus as The Hero in Gladiator.

THE HERO

All of these much-loved characters are built on archetypal foundations, as the storytellers knew

about your intuitive instinct to connect with them quickly.

Source:







