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ON PARLE À QUI SUR LES RÉSEAUX SOCIAUX ?

COMMENT RÉUSSIR À ME DÉMARQUER ?

VOS BONNES PRATIQUES



C’EST QUOI UNE CIBLE ?

Les cibles de communication désignent les profil d’acheteurs et/ou d’utilisateurs potentiels que
l’on souhaite atteindre lors de campagnes de communication ou de promotions. Cela permet

d’identifier un groupe de consommateurs et / ou d’utilisateurs à qui l’on souhaite vendre une offre
ou un produit. Plus cette cible est précise, plus il est facile de l’atteindre et ainsi de vendre son

offre ou produit.

NB: Si vous ne savez pas à qui vous vous
adressez ou si vous ne connaissez pas votre
"persona" vous ne pourrez pas développer

une action efficace sur les réseaux sociaux. 



COMMENT ANALYSER MA CIBLE EXISTANTE?

COMMENT JE LA CHOISIS ?

Entretiens auprès
de vos clients actuels

Analyse de votre base de données 
et vos statistiques de la cible

Interrogez-les sur leurs habitudes, leurs
attentes, leurs freins et pourquoi ils vous

font confiance.
Pour un site e-commerce par exemple, le panier
moyen, ou la période la plus propice aux achats.

GOOGLE ANALYTICS ENQUÊTES CLIENTÈLES

Source : https://www.agence-horae.com/cibles-de-communication-definition-methode-et-
exemples/#:~:text=Les%20cibles%20de%20communication%20d%C3%A9signent,de%20communication%20ou%20de%20promotions.



COMMENT ANALYSER MA CIBLE POTENTIELLE?

COMMENT JE LA CHOISIS ?

Observer les informations
qui circulent sur Internet

Qu’ils soient objectifs ou non, positifs ou négatifs,
ces retours publiés sur les réseaux sociaux, les

forums ou sites web, sont visibles de tous

LES AVIS EN LIGNE

Mener des enquêtes
quantitatives et qualitatives

Quantitaves cf slide précédente vos clients actuels
situation personnelle, tranche de salaire, âge…

Qualitative : cette enquête menée en profondeur permet de
comprendre et d’étudier les comportements et motivations

d’un groupe cible

INTERVIEWS, APPELS
TÉLÉPHONIQUES

https://www.blogdumoderateur.com/comment-creer-persona-methode-outils/


COMBIEN ME FAUT-IL DE CIBLES ?
COMMENT JE LA CHOISIS ?

1. Le cœur de cible
Le client idéal auquel s’adresse l’offre de la marque. C’est une cible très spécifique et
précise. Toutes les informations identifiées vont être les plus précises possibles, par
exemple, la tranche d’âge définie va être très serrée (25-35 ans). Il s’agit de la
population qui présente le plus d’intérêt envers vos offres.

 2. La cible principale
regroupe l’ensemble des clients potentiels visés par l’offre de la marque, mais est plus
étendue que le cœur de cible. La cible principale englobe une audience plus large, qui
partage des traits communs, mais peut présenter une diversité plus importante. Ici,
par exemple, la tranche d’âge sera plus étendue (18-45 ans).

3. La cible secondaire
rassemble l’ensemble des prescripteurs qui pourraient recommander et mettre en
lumière l’offre de la marque. En ciblant cette audience secondaire, les entreprises
peuvent élargir leur portée et maximiser leur impact en s’adressant à des segments
diversifiés. La cible secondaire regroupe les journalistes, distributeurs, influenceurs,
partenaires qui pourraient être amenés à conseiller une offre.

Source : https://www.agence-horae.com/cibles-de-communication-definition-methode-et-
exemples/#:~:text=Les%20cibles%20de%20communication%20d%C3%A9signent,de%20communication%20ou%20de%20promotions.



LES CARACTÉRISTIQUES DES CIBLES
COMMENT JE LA SEGMENTE ?

1. Les caractéristiques socio-démographiques
Sociologiques (sexe, âge/génération, situation familiale...)
Géographiques (ville, pays, département...)
Démographique (profession, catégorie socio-pro...)

 2.Les caractéristiques psychographiques
Son mode de vie
Ses valeurs
Ses intérêts
Ses opinions
Ses croyances

3.Les caractéristiques comportementales
Surconsommation / consommation responsable
Fréquence d’achat d’un produit ou d’un service
Taux de rachat d’un produit ou d’un service
Marques préférées
Canaux de communication (réseaux sociaux, SMS, mails…)
Canaux d’information (télévision, journaux, réseaux sociaux…)

Source : https://www.agence-horae.com/cibles-de-communication-definition-methode-et-
exemples/#:~:text=Les%20cibles%20de%20communication%20d%C3%A9signent,de%20communication%20ou%20de%20promotions.



LE PERSONA 

Un persona qui peut aussi s’appeler buyer
persona ou persona marketing, est un profil
de personne créé de manière fictive par les
entreprises dans le but de se rapprocher au

plus près de leur client cible. C’est en
quelque sorte le portrait-robot d’un groupe
de clients potentiels. Pour personnaliser un

message et adapter votre stratégie en
fonction de certains prospects et clients,

l’étude d’un persona est une étape
indispensable dans votre stratégie

marketing.

COMMENT JE LA CHOISIS ?

Source : Office de tourisme Chamonix Mont-Blanc



POURQUOI CHOISIR UNE CIBLE ?

1/  Pour savoir où vous allez publier

chaque réseau social a ses particularités et ses
audiences particulières

N'allez pas sur un réseau social par
facilité d'utilisation ou par économie

financière, vous serez perdant. 



POURQUOI CHOISIR UNE CIBLE ?

Utiliser un langage approprié
Adapter le canal de communication

Personnaliser le contenu 
Recueillir des retours 

2/ Pour savoir comment parler à votre cible.

LES DÉFIS DE LA 
COMMUNICATION

INTERGÉNÉRATIONNELLE

https://www.youtube.com/watch?v=l9ZS5xgmWi8

UN EXEMPLE HUMOURISTIQUE
DES DIFFÉRENTES VISIONS DES

CHOSES EN FONCTION DE SA
GÉNÉRATION

https://www.youtube.com/watch?v=l9ZS5xgmWi8
https://www.youtube.com/watch?v=l9ZS5xgmWi8


POURQUOI CHOISIR UNE CIBLE ?

3/ Pour savoir quoi dire à votre cible.

Développée par le psychologue américain Abraham Maslow, la pyramide de
Maslow est un outil qui permet d’analyser les besoins d’un individu ou d’un

groupe, pour mieux y répondre

En définissant parfaitement les envies du consommateur
par la pyramide des besoins, on est alors capable de lui

présenter un produit ou un service qui répond
exactement à ce qu’il recherche.

Source : https://www.blogdumoderateur.com/pyramide-maslow-outil-hierarchiser-besoins-clients/

https://www.linkedin.com/pulse/la-hi%C3%A9rarchie-de-maslow-et-
traduction-touristique-eason-mcil-aiti/

La hiérarchie de Maslow et la traduction touristique
Heather Eason MCIL, AITI

https://www.linkedin.com/pulse/la-hi%C3%A9rarchie-de-maslow-et-traduction-touristique-eason-mcil-aiti/
https://www.linkedin.com/pulse/la-hi%C3%A9rarchie-de-maslow-et-traduction-touristique-eason-mcil-aiti/
https://www.linkedin.com/pulse/la-hi%C3%A9rarchie-de-maslow-et-traduction-touristique-eason-mcil-aiti/


COMMENT RÉUSSIR À
ME DÉMARQUER ?



Pratique

DÉTERMINEZ VOS POINTS FORTS

– Quelles sont vos spécificités ? Qu’est-ce qui vous rend unique ? 
- Capitalisez sur vos atouts : 

Technique Humain Environnement

Parking

Accessibilité

Adapté aux enfants, 
aux animaux

Localisation

Tout sur place

Langues

Innovation

Expertise

Personnalité

Passion

Génération

Histoire

Vue

Animaux

Parc

Dordogne
Fonctionnement interne

Labels

Talents

Tables pique-nique

Itinéraire cyclable

= Autant de sujets de communication



DÉTERMINEZ VOS POINTS FORTS

– Votre structure, c’est VOUS, et vos équipes !
Vos valeurs, votre leitmotiv, vos ambitions, vos talents, vos différences....



Un discours lisse ne permet pas de sortir du lot

- Faire comme tout le monde = Devenir une offre parmi d’autres

OSEZ RESTER AUTHENTIQUE !

“au milieu des vignes” = un
argument pour une cible

étrangère / éloignée, mais pas
un élément différenciant pour

une cible de proximité



OSEZ RESTER AUTHENTIQUE !

Faire appel 
aux sens 

Valoriser sa
raison d’être

Décrire 
l’expérience client

= PROJECTION
QUALIFICATION DE LA CLIENTELE 



Partagez ce qui vous passionne, ce qui vous
anime !

- Si cela vous touche, cela trouvera un écho
chez d'autres personnes ayant des intérêts

similaires.

= Construire une communauté, fidéliser en
améliorant le capital sympathie

OSEZ RESTER AUTHENTIQUE !



Partagez votre savoir-faire ou vos connaissances à votre communauté

- Vous êtes des professionnels qualifiés et/ou des prescripteurs ! 

= Apporte de la plus-value à votre contenu -> Génère un intérêt pour votre audience

Rassure votre audience sur votre légitimité, et peut aller jusqu’à la CONVAINCRE de faire appel
à vous / venir à votre rencontre

DÉMONTREZ VOTRE EXPERTISE



Donnez à votre audience des PREUVES 

- Des éléments factuels, tangibles, ou visuels seront 1000x + convaincants qu’un discours ou
une promesse

Qu’est-ce qui est plus convaincant ? 

Un vignoble qui a pour bio instagram “Vignoble engagé depuis 2018” et communique sur sa
labellisation Agriculture Biologique OU un vignoble qui partage une vidéo où l’on peut voir

ou entendre les effets de leurs actions sur l’écosystème du vignoble 
Un hébergeur qui annonce que tous ses clients sont satisfaits de leurs séjours OU un

hébergeur qui partage ses avis reçus et l’histoire d’une famille qui revient chaque année 

Utilisez toutes les ressources que vous avez : données chiffrées, avis, vidéos ou
photos....

DÉMONTREZ VOTRE EXPERTISE



DÉMONTREZ VOTRE EXPERTISE

Exemple :



Restez cohérent ! 

- Vous avez trouvé votre ton, votre identité ? Gardez-la ! Continuez à communiquer de la même
manière.

Soignez la qualité de vos contenus

- Evitez à tout prix les photos et vidéos pixellisées, floues, tremblantes, les fautes d’orthographe
ou de syntaxe. 

Restez professionnels

- Même en étant authentique, ou en adoptant un ton décontracté, sympathique... Prenez garde
à ne pas trop en dire ou en montrer, et nuire à votre image.

LES BONNES PRATIQUES



Vous connaissez votre cible : ses goûts, ses centres d’intérêts, ses freins, ses doutes,
ses habitudes...

Vous connaissez votre structure : ses forces, ses différences, son expertise, son
histoire...

=> Vous pouvez créer et partager du contenu de qualité (en soignant vos
communications), qui vous DEMARQUE (en capitalisant sur vos points forts), et qui

répond aux BESOINS et ATTENTES de votre cible

POUR RÉSUMER



Et vous, quelles sont vos
bonnes pratiques ?

www.saint-emilion-tourisme.com



AVEZ-VOUS DES QUESTIONS ?

Merci pour votre écoute !

www.saint-emilion-tourisme.com


