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IMAGE DE SOI  
ET NOTORIÉTÉ

Être le meilleur est bien,  
car tu es le premier.  

Être unique est encore mieux,  
car tu es le seul. ”

Wilson Kanadi
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D OSSIER

Exercice 2 : La méthode de « l'écoute avec le cœur »

 > La technique se résume en cinq questions

1. Que s’est-il passé ? 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

2. Quelle émotion avez-vous ressentie ? 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

3.  ? 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

4. Qu’est-ce qui vous aide le plus à faire face ? 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

5. Exprimez avec des mots sincères ce que vous avez éprouvé en écoutant l’autre. 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
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Le Personal
Branding

Le Personal Branding ou la gestion de sa marque personnelle est 
un outil de réflexion et de mise en œuvre d’actions définies visant 
à contribuer à la construction de son image personnelle. 
En marketing de soi, le Personal Branding est l’ensemble des moyens, 
techniques et canaux que l’on va utiliser afin de construire son identité, 
se rendre visible et se promouvoir
À l’instar des entreprises qui créent des marques, les rendent visibles, 
développent leur notoriété et travaillent leur image, il est possible et 
utile de construire et mettre en avant sa propre « marque ».

LES COMPOSANTES DE LA VALEUR DE L'EXPÉRIENCE 
POUR LE CLIENT
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Aujourd’hui, 
à l’ère de l’individu, 

marque.

Tom Peters

 Des outils  
 classés par  
 dossiers  
 thématiques 

 Une présentation  
 visuelle de chaque outil 

 Des exemples,  
 cas ou exercices  
 pour approfondir 

VOUS AUSSI, AYEZ LE RÉFLEXE

Boîte à outils
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Préface
L’avenir du digital à l’heure du web 3 ?

Le volume des données, personnelles ou pas, croît de manière exponentielle. Traiter ces données, 
les corréler avec d’autres et les utiliser pour élaborer des modèles prédictifs participe à la création 
de nouveaux business models dans les entreprises, qui parfois supplantent ceux qui existaient. 
Achèterons-nous des pneus demain, alors qu’il sera peut-être bien plus simple et économique de 
louer des kilomètres ou d’être abonné(e) à un service prenant en charge l’entretien et le rempla-
cement des pneumatiques de notre voiture ? Celle-ci sera-t-elle encore achetée ou bien utilise-
rons-nous un véhicule en mode partagé ?
Imaginer et concevoir des nouveaux services pour ses clients d’aujourd’hui et de demain, dans 
le monde digital, nécessite d’être à la pointe du digital pour les chefs d’entreprise. Gouverner et 
administrer de manière efficiente et, surtout, acceptée par les citoyens, oblige les administrations 
et les États à se moderniser et à se réinventer grâce aux outils numériques et aux algorithmes. 
Soigner de manière prédictive, personnalisée et préventive devient non seulement possible mais 
indispensable pour améliorer encore la santé de chacun. Enseigner, former, accompagner chaque 
personne depuis l’enfance jusqu’à la retraite en lui apportant de la connaissance de manière spéci-
fique permettra le développement ou l’adaptation de nos compétences. Cette révolution qui est 
en marche n’en est qu’à ses débuts. Elle va s’amplifier et devenir centrale dans ce monde traversé 
d’évènements imprévisibles de plus en plus fréquemment.

Le digital est arrivé à maturité

Les nouveaux métiers du numérique sont bien identifiés. D’autres seront inventés. Comprendre 
les concepts, commencer à les appliquer, apprendre en participant à la transformation numérique, 
est l’aventure des temps modernes. Et si vous deveniez à votre tour « troubadour de la révolution 
numérique » ? La lecture de ce livre indispensable vous y aidera.

Laurent Baudart

Laurent a 30 ans d’expérience dans l’industrie et les services numériques.  Après un début de 
carrière en vente chez Orange, Verizon, TRT, Cableton, Corvis, il prend des rôles de direction 
générale chez ECS.

En 2008, il devient délégué général de Syntec numérique qu’il transforme en profondeur en 
10 ans.

Il fonde La Compagnie Baudart en novembre 2018 afin de conseiller les start-up dans les 
domaines de l’organisation et surtout des ventes. Laurent conseille également des grands 
groupes pour élaborer des programmes français ou européens d’open innovation avec les 
laboratoires scientifiques et les grandes écoles.

Laurent est diplômé de Poly’tech Lille et d’un Executive MBA de l’ESCP. Il est également 
auditeur IHEST (Institut des hautes études pour la science et la technologie).
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Avant-propos

Ils ne savaient pas que c’était impossible  
alors ils l’ont fait.

Marc Twain

L’ouvrage que nous vous proposons est dédié à l’implémentation de la stratégie de marketing 
digital, laquelle évolue dans un monde en perpétuelle évolution. Malgré tout, de grandes lignes 
se dessinent.

L’avenir du digital à l’heure du web 3 ?

À quoi vont ressembler les prochaines années du digital ? Si le web 1 ne permettait que d’écrire, 
le web 2 de lire et d’écrire, le web 3 permet de lire, d’écrire et de posséder des biens numériques. 
Le web 3 s’annonçait sous les auspices des métavers, des cryptomonnaies et des non fongible 
tokens (NFT). Mais la faillite d’acteurs des cryptomonnaies tels que FTX, la chute des valeurs des 
NFT et les difficultés à produire des métavers qui apportent une expérience disruptive par rapport 
au Second Life de 2007 laissent planer des doutes sur la révolution web 3 annoncée. La technologie 
prendra encore quelques années à mûrir.
En attendant, Internet évolue à grande vitesse dans 3 directions : celles de l’Internet visuel, de 
l’Internet conversationnel et de la remise en question des sites web. En effet, le web 2 a vu l’ex-
plosion des contenus massivement produits par les utilisateurs (User Generated Content) qui 
postent, notent, commentent et co-créent de la valeur collaborativement avec une préférence 
pour le visuel. Mais ces contenus sont situés sur des plateformes comme Facebook, YouTube ou 
Twitter et beaucoup moins sur les sites web qui ne sont plus essentiels. L’importance du visuel 
n’a pas échappé à Google dont les Google Lens, depuis 2017, permettent de prendre un objet en 
photo avec l’appareil photo du smartphone pour l’analyser ou obtenir des informations. Ainsi, en 
photographiant un point de vente, on accède immédiatement aux avis et horaires, voire on peut 
commander directement.

L’importance du local, de la voix et du visuel

En parallèle, la recherche via les moteurs évolue et donne immédiatement la réponse. Vous cher-
chez la date de naissance de Victor Hugo ? Le moteur de recherche, devenu moteur de réponse, 
fournit la réponse sans pointer vers aucun site. La recherche se fait également immersive de 
type no-clic search, en allant sur Google Maps ou une application mobile. La recherche d’une 
station d’essence se fait directement sur Maps à partir de la position 0. La recherche locale se fait 
également sur les plateformes de réseaux sociaux comme l’Insta Map et chez Snap. TikTok rend 
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la recherche d’information visuelle et immersive avec son positionnement « de fenêtre sur le 
monde ». Autant de menaces de la suprématie de Google dans le search.
Enfin, depuis début 2023, l’intelligence artificielle avec les moteurs de générateurs d’images ou 
de textes trouvent des usages dans la vie courante accessibles et utiles à un très grand nombre 
de personnes dans leur vie privée et professionnelle. Alors que les assistants vocaux comme Siri, 
Amazon Alexa ou les enceintes connectées peinaient à décoller, l’Open IA explose à une vitesse 
exponentielle par rapport à celle des réseaux sociaux qui eux, déjà, avaient connu un essor expo-
nentiel comparé aux grands médias traditionnels (TV, radio…). Le nouveau Bing associé à Open IA 
devrait également rejouer les cartes. En attendant, les Chat GPT se démocratisent, produisent 
du contenu pour le SEO et le marketing en fournissant des réponses pertinentes aux clients. 
Meta testera l’IA sur WhatsApp, Facebook et Instagram prochainement, remisant le métavers 
aux calendes grecques. Autant de défis et de cartes qui se rejouent pour les acteurs du secteur 
et leurs clients.

Sommaire des vidéos
Certains outils de cet ouvrage sont accompagnés de vidéos, accessibles 

par QR codes, qui complètent, développent ou illustrent le propos :

 z Outil 4  Stratégie d’engagement : interview de Stéphane Pétillon
 z Outil 5  Semrush : identifier les bons mots-clés
 z Outil 20 Créer un event GA4 – Installer GA4 via GTM
 z Outil 22 Pinterest : revendiquer son site et ajouter le catalogue produit
 z Outil 23 LinkedIn : les points clés à utiliser sur son profil
 z Outil 24 TikTok : lien dans la bio
 z Outil 26 RGPD : vérifier la barre de cookie (TDN) 
 z Outil 27  Importer une conversion GA4 dans Google Ads – Installer un tag 

de conversion Google Ads via GTM
 z Outil 28 Faire une story rapidement sur Canva pour Social Ads 
 z Outil 34  Brand content : Interview de Benoît Guilbert – Interview d’Alain 

Garnier
 z Outil 36 Influenceurs virtuels : interviews de Muriel Ballayer
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Faute de pouvoir voir clair, nous voulons,  
à tout le moins, voir clairement les obscurités.

Sigmund Freud
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Comprendre les processus de décision 
des clients

Avant de se lancer dans l’optimisation de l’implé-
mentation de sa stratégie digitale, il convient de 
bien comprendre le processus de décision des 
clients. Cela permettra de chercher de l’inspi-
ration dans ce que font d’autres entreprises à 
la fois concurrentes, qui s’adressent à la même 
cible ou encore qui ont la même problématique. 
La temporalité de la décision, les sources d’infor-
mation consultées, leur expertise dans l’achat ou 
au contraire un haut degré d’expertise du côté 
de l’entreprise, l’importance de l’achat en termes 
d’implication pour son acheteur… Par exemple, un 
agent immobilier ne pourra pas adopter des idées 
d’un vendeur de confiserie. Le premier achat est 
très impliquant et demande une maturation de la 
réflexion tandis que le second sera un achat impul-
sif et rapide. Dans le premier cas, le client aura 
besoin d’informations factuelles (métrage du bien, 
diagnostic thermique…) alors que dans le second, 
la vue du paquet de bonbons suffira à déclencher 
l’achat.
L’autre préalable avant de se lancer consiste à 
bien connaître les caractéristiques des réseaux 
sociaux pour exploiter les opportunités en termes 
de format et de fonctionnalités qu’ils offrent.

Auditer sa stratégie actuelle

Le marketing et la communication passent 
actuellement par du digital autant pour l’acquisi-
tion, l’engagement que la fidélisation. La seconde 
étape avant de changer l’existant consiste à savoir 
précisément quelles sont les forces et faiblesses 
de la situation existante. Quels sont les réseaux 
sociaux mis à profit ? À quelle fréquence est-il 
possible de poster et pour quels résultats ? Les 
clients interagissent-ils en ligne via des likes ou 
des commentaires ? Se contentent-ils de lire 
et consommer du contenu ? Permettent-ils de 
générer de nouveaux leads et de transformer 
en achat ? Coté équipes en interne, quel est leur 
degré de maturité et d’appétence pour les inno-
vations technologiques (intelligence artificielle, 
réalité virtuelle, non fongible token, métavers…) ? 
Ont-elles envie de recourir à davantage d’innova-
tions technologiques ? Qui effectue la veille tech-
nologique dans l’entreprise et donne-t-elle lieu à 
des propositions pour innover ?

Les outils
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1

Il est bien plus difficile 
de se juger soi-même que 

de juger autrui.

Antoine de Saint-Exupéry

En quelques mots
Le processus de décision des consommateurs est intimement lié à 
la nature du produit ou service à acheter. Comprendre précisément 
ces étapes permet de toucher les consommateurs au bon moment 
en connaissant les informations nécessaires pour avancer dans le 
tunnel de conversion. La marque respecte ainsi la vitesse avec laquelle 
le client peut franchir l’étape suivante vers l’achat et lui apporte le 
contenu pertinent. Cette compréhension de la temporalité, du degré 
d’implication et d’expertise du client permettra à la marque de trouver 
l’inspiration auprès d’entreprises dont le processus est comparable.

Le processus 
de décision 
de mes clients

Think Feel

Implication forte 
– risque fort

Cognitif  Affectif  Conatif
Learn – Feel – Do
APPRENTISSAGE
Ex. : automobile, ordinateur, meubles, diététique 

Affectif  Cognitif  Conatif
Feel – Learn – Do
ÉMOTION
Ex. : luxe, bijoux, cosmétique, mode 

Implication faible 
– risque faible

Conatif  Cognitif  Affectif
Do – Learn – Feel
ROUTINE
Ex. : produits alimentaires et d’entretien ménager 

Affectif  Cognitif  Conatif 
Do – Feel – Learn
PLAISIR
Ex. : confiseries, boissons (alcools, colas…)

LA MATRICE DES DIFFÉRENTS PROCESSUS  
DE DÉCISION DU CONSOMMATEUR
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  POURQUOI L’UTILISER ?

Objectif

Le processus de décision du consommateur 
dépend du type de bien-service vendu car le risque 
et l’implication dans l’achat varient. L’enchaînement 
entre cognitif, affectif et conatif est lié au type 
d’achat. La connaissance précise des étapes du 
tunnel de conversion permet à la marque d’ap-
porter la bonne information au bon moment, en 
respectant la temporalité idéale pour le consom-
mateur. En situant son processus d’achat dans le 
quadrant de la matrice, la marque en déduit égale-
ment celles dont elle pourrait étudier la stratégie 
pour les transposer à son propre cas.

Contexte

Les consommateurs sont soumis à une grande 
quantité d’informations de différentes sources 
plus ou moins crédibles et influentes. Pour être 
aussi une source d’information, la marque doit 
comprendre les questions que se pose le consom-
mateur à chaque étape du processus de conversion. 
En effet, plusieurs enchaînements sont possibles. 
Le plus classique, où le cognitif (information reçue) 
déclenche l’affectif ( j’aime cette marque et ce 
produit) qui déclenche le conatif ( je le veux), ne 
correspond qu’à un type de processus identifié 
dans la matrice ci-contre. Le consommateur peut 
commencer par voir un vêtement qui lui plaît et qu’il 
se met à adorer (affectif), puis ira se renseigner (prix, 
origine du coton…) et finira par l’acheter (conatif).

  COMMENT L’UTILISER ?

Étapes

1. S’approprier la matrice ci-contre : ce modèle de 
Vaughn en 4 processus d’achat montre l’enchaîne-
ment des étapes au cours du processus de déci-
sion. Elle montre la nature des questionnements du 
consommateur et les réponses à lui apporter.
2. Analyser le processus de ses consommateurs et 
identifier les pain points : effectuer plusieurs entre-
tiens qualitatifs et observations ethnographiques 
de consommateurs pour comprendre précisément 

le cheminement vers l’achat de votre produit. 
Quelles questions se pose-t-il et où a-t-il cherché 
et trouvé l’information ? Quels risques a-t-il perçus 
dans cet achat et comment a-t-il réduit ceux-ci ?
3. Comprendre la cinétique du processus : cette 
analyse du tunnel de conversion permet de 
comprendre les actions à mener tout au long de 
ce tunnel mais aussi et surtout ce qu’il ne faut pas 
faire car le consommateur n’est pas encore mûr 
pour l’étape d’achat.
4. Lister les manques et pain points et y remédier : 
une fois la liste établie, établir des priorités et faire 
les changements nécessaires pour rendre l’expé-
rience client plus optimale.

Méthodologie et conseils

Il est conseillé d’interroger plusieurs consomma-
teurs et idéalement de les observer in situ tout 
au long de leur cheminement. Cela permettra de 
comprendre les difficultés qu’ils rencontrent pour 
trouver l’information et réduire le risque ou, au 
contraire, de découvrir qu’ils ont des attentes d’ex-
périences ludiques.
Par ailleurs, l’importance des influenceurs dans 
les processus de décision apporte beaucoup d’af-
fectif en phase initiale du processus de décision : 
le consommateur entend parler du produit par 
son influenceur préféré et aura tendance à moins 
accorder d’importance aux critères objectifs 
(cognitifs) qui caractérisent le produit.

Avant de vous lancer…
Ne pas hésiter à renouveler l’opération 
d’observation des parcours clients car de 
nouveaux pain points peuvent surgir.
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Penserions-
nous beaucoup et 

penserions-nous bien, 
si nous ne pensions pas 

pour ainsi dire avec 
d’autres ?

Emmanuel Kant

En quelques mots
Outre leurs fonctionnalités (vidéos courtes, stories…), la démographie 
des réseaux sociaux diffère. En fonction de l’âge, du genre, des centres 
d’intérêt, du lieu de résidence, du niveau d’études ou de revenus ou 
encore de la fréquence de connexion, certains réseaux sociaux seront 
à retenir en priorité pour maximiser l’affinité avec la cible de la marque. 
De plus, la connaissance fine de la démographie des réseaux sociaux 
permet de leur assigner des objectifs différents (visibilité, engage-
ment…) et de mettre en place une stratégie différente et complémen-
taire « POEM » selon les réseaux sociaux retenus.

Les caractéristiques 
des réseaux sociaux

LE PAID-OWNED-EARNED MEDIA

Type de média Paid Owned Earned

Exemple

Médias payés par la 
marque comme le SEM, 
l’affiliation, les ambassa-
deurs, la TV…

Médias possédés par 
la marque comme son 
compte Facebook, 
son site, son compte 
Instagram, Twitter…

eRP, commentaires 
consommateurs, forums…

Cible Prospects, non-clients Clients, prospects Fans


