
Formation 
Optimiser et gérer son e-réputation

FORMATION PILOT’IN ☕



Anne-Laure Bajard

👩💻 Âge : 40 ans

📌 Citation préférée : « Make it simple but significant » Don Draper 

👉 Experte en communication - Stratégie de marque & Design graphique

💬 ecrire@eloquence-studio.com

💬 https://www.linkedin.com/in/annelaurebajard/

Formatrice

Votre marin formateur

https://www.linkedin.com/in/annelaurebajard/


Entreprise

Présentation de l’équipe



14 ans d’histoire

2008
Julien Dereumaux lance 

son activité webmarketing 
#optimiste

2013
Lancement de la 

SAS Pilot’in
#pilotine

2017
Démarrage de la 

R&D
#pilopress

2022
20 personnes 

dans l’équipage
#vedette



Conseil digital & webmarketing Pilotes de clientèleConseil avant-vente

Webdesign & vidéo Développement WordPress

Support admin 
& formations

20 marins spécialistes !
👉 Nos locaux : 370m2 + BBQ, terrasses et studio tournage à 5 min de Bellecour & 100m de la piscine du rhône🏊

Consulter les CVs des matelots

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6795608156132147200/
https://docs.google.com/presentation/d/1QTFwqtabIX7q8QmlLlNvVSRFwtm_KC41A_XqhAo9XwY/edit


Nos labels de qualité et récompenses

Certifié agence Partner Certifié fournisseur solutions Partenaire France

Certifié Sendinblue Certifié Google Ads Partner

Récompense webdesign

TOP 30 FRANCE de 2015 à 2020
des agences digitales



Nous partageons toutes nos bonnes pratiques en toute transparence

Rejoindre la chaîne

Voir tous nos webinars disponibles sur notre page

https://bit.ly/youtube-pilotin
https://app.livestorm.co/pilot-in


Plus de 250 clients heureux !



Des centaines de dirigeants, salariés et étudiants 
formés à WordPress et à la prospection digitale



Nos secteurs cibles

Zones géographiques :
Région lyonnaise : 60% - France : 38% - Pays francophones : 2%

BtoB 60%

· Média (Euronews, Ours, Magaviron, Lyon Entreprises, Enviscope, Bourgogne 
Aujourd’hui...)

· Professions libérales, conseil (Berdeaux avocats,, Groupe Hillstone, 
Caelis, ActiConseil, Sparklab, Deuzzi, Praxis). 

· Institutionnels (CPME, Jeunes ambassadeurs, MEDEF…)

· Immobilier (Terresens, Equinimo, Kattrimo, Maison Clair Logis...)

· Santé (RCTs, DMV, K-Laser, imapôle, Hôpital Paris Saint Joseph, Ceppraal, …)

· RH (VIP stage et alternance, HPI, Adéquat…)

· Industrie / tech (MTB recycling, B.E.G Ingénierie, Paratronic, Protech 
System, Accen Informatique, Coquard, Gonexa, Mistral, Vizcab...)

· Finance (Albarest Partners, Finovup...)

BtoC 40%

· Associations (CREPS, Sport Dans la Ville, ANAF, AFRC, Entreprendre 
pour Apprendre…)

· Ecoles (ISCPA, Sup de Pub, ISCOM, Digital Campus, ESDES, IAE Grenoble, 
ESD…)

· Industrie (Coublanc, Gerflor, Laboratoires Laudavie, Glastetik, Distillerie 
Duffez)

· Loisirs (AwayHostel, K1 Speed, Vintage Ride, Genae Club, BeForGo) 

· Alimentaire, commerces et vins (Halles de Genas, Cave d’Or, Canta 
rainette, Domaine Genoux, Proxity by EDF…)

· Textile (Destock Lingerie et Maillots)

https://euronews.com/commercial
https://www.ourscom.fr/
https://www.magaviron.fr/
https://www.lyon-entreprises.com/
https://www.berdeaux-avocats.fr/
https://www.groupehillstone.com/
https://www.caelis.fr/
https://www.acticonseil.com/
https://www.sparklab.fr/
https://www.deuzzi.fr/
https://www.praxis.fr/
https://www.cpmeauvergnerhonealpes.fr/
https://www.jeunes-ambassadeurs.com/
https://www.terresens.com/fr/
https://www.equinimo.fr/
https://katrimmo.com/
https://www.maisonsclairlogis.fr/
https://www.rcts.fr/
https://www.dmv-imaging.com/
https://klaserfrance.fr/
https://www.imapolelyonvilleurbanne.fr/
https://www.vip-stage-alternance.com/
https://speakup-pulsesurvey.com/
https://www.mtb-recycling.fr/
https://www.beg-ing.com/
https://www.paratronic.com/
https://www.protechsystem.fr/
https://www.protechsystem.fr/
https://www.accen.fr/
https://www.coquard.fr/
https://gonexa.fr/
https://www.mistral.fr/
https://vizcab.io/
https://www.albarest-partners.com/
https://www.finovup.fr/
https://www.creps-rhonealpes.sports.gouv.fr/
https://www.sportdanslaville.com/
https://www.entreprendre-pour-apprendre.fr/
https://www.entreprendre-pour-apprendre.fr/
https://www.vivre-coublanc.fr/
https://www.g-activ.com/
https://www.laudavie.com/
https://www.glastetik.fr/
https://www.distillerieduffez.fr/
https://www.distillerieduffez.fr/
https://www.awayhostel.com/
https://www.k1speed.fr/
https://www.vintagerides.com/
https://www.genaeclub.com/
https://leshallesdegenas.fr/
https://www.cave-dor.fr/
https://www.canta-rainette.fr/
https://www.canta-rainette.fr/
https://www.domaine-genoux.fr/
https://proxity-edf.com/
https://www.destocklingeriemaillot.fr/


Contactez nous via infosformations@pilot-in.com

Une question technique ?
Une réclamation ?
Une suggestion ?



C’est parti !

Créer et piloter efficacement sa stratégie de communication

MODULE 2 : LE PLAN DE COMMUNICATION



Tour de table

Où en êtes-vous sur le sujet de cette formation ?
En quoi la formation va-t-elle être aidante dans votre métier ?



Objectifs de la formation

« Optimiser et gérer son e-réputation »

Comprendre l’importance de l’e-réputation pour l’avenir de votre marque

Être en mesure d’identifier les points de vigilance (acteurs, vecteurs) de votre e-réputation

Connaître les outils et techniques pour asseoir votre e-réputation et faire face au bad buzz

Être capable de monitorer votre e-réputation au quotidien

1

2

3

4



Le som-mer 
PLAN DE LA FORMATION « OPTIMISER ET GÉRER SON E-REPUTATION »

1. INTRODUCTION À L’E-RÉPUTATION
1. Définition
2. Réputation et E-réputation
3. Identité numérique et E-réputation
4. Impact de l’e-réputation
5. Historique
6. L’e-réputation en quelques chiffres

2. LES POINTS DE VIGILANCE DE L’E-RÉPUTATION
1. Qui sont les acteurs ?
2. Où se joue l’e-réputation ?

3. LES AVIS CLIENTS EN LIGNE
1. La puissance des avis clients
2. Générer des avis positifs
3. Savoir faire face aux avis négatifs

4. LES ÉTAPES POUR MONITORER SON E-REPUTATION

5. CRISE DIGITALE : BAD BUZZ & FAKE NEWS
1. Gérer une crise digitale
2. Analyse de cas d’études

6. PETIT RÉCAP’ DES BONNES PRATIQUES



INTRODUCTION

À L’E-RÉPUTATION

Optimiser et gérer son e-réputation



Définition de l’e-réputation

L’E-réputation

est la perception des internautes d’une 
personne, d’une marque ou d’une entreprise. 

Elle est influencée par l’ensemble des 
conversations digitales (informations, avis, 
commentaires, échanges…) dans laquelle 
l’entité est mentionnée.



« Il faut 20 ans pour construire une réputation et cinq minutes pour la ruiner. »
Warren Buffet 



À l'ère d'Internet,
cela pourrait prendre aujourd'hui 

beaucoup moins de cinq minutes...



Réputation et E-réputation

RÉPUTATION
Opinion (bonne ou mauvaise) que se font les 
différents publics de l’entreprise à partir de 
leurs expériences, croyances, sentiments, 
connaissances et impressions.

SOURCES : Bouche à oreilles, médias, publicité… 

E-RÉPUTATION
S’apparente à un élément de la réputation 
ou à son prolongement sur le web.

SOURCES : 100% digitales

- Omniprésente et propagation rapide : 
touche tout le monde instantanément et 
se diffuse de manière exponentielle grâce 
à l’accessibilité à l’information et son relais

- Durable : les données partagées ou 
publiées sur le Web n’ont pas de durée de 
vie limitée : sur internet, rien ne s’efface

- Construite : les écrits, visuels ou vidéos 
constituent des preuves « tangibles »

DIFFICILE À MAÎTRISER

- Diffusion plus locale et plus lente : 
touche peu de gens et se propage au fur 
et à mesure du temps

- Temporaire : s’efface avec le temps

- Rumeurs : plus compliqué de prouver les 
faits communiqués

PLUS FACILE À MAÎTRISER



Identité numérique et E-réputation

L’ E-RÉPUTATION / IMAGE DE MARQUE
ne dépend pas de ce que l’entreprise décide de publier, mais de ce que les internautes 
publient à son propos (commentaires sur Google, réseaux sociaux, articles de blog…)

L’ e-réputation représente la partie « subie » de l’image en ligne

L’IDENTITÉ NUMÉRIQUE / IDENTITÉ DE MARQUE
est l’image que les entreprises laissent volontairement sur le web 
(publications réseaux sociaux, communiqués de presse, sites web, vidéos…)
Elle dépend donc uniquement de ce que l’entreprise accepte de montrer ou non. 

L’identité numérique représente la partie « gérable » de l’image en ligne



Impact de l’e-réputation

E-réputation positive

Avantage concurrentiel qui permet de
se différencier et d’augmenter les ventes

E-réputation négative

Réel frein qui peut nuire à l’image de 
marque et aux résultats de l’entreprise



Impact de l’e-réputation

Les risques d’une e-réputation négative

Baisse du trafic 
sur le site

Moins
de clients

Baisse du
chiffre d’affaires

Risque
de faillite



Historique de l’é-reputation

ANNÉES 90’

INTERNET ET PRÉMICES
DE L’E-RÉPUTATION

L’e-réputation apparaît 
progressivement par 
l’apprentissage de la nouvelle 
technologie qu’est l’accès au web

Lancements de sites marchands

2001

NAISSANCE DU TERME
E-RÉPUTATION

par Chun & Davies. 

Le e-commerce se développe
pour prendre place dans les 
habitudes d’achat

2006

GOOGLE DEVIENT UN PILIER
DE L’E-RÉPUTATION

La demande des marques 
s’accentue et l’offre se structure

Culture du bon positionnement 
Google, signe de qualité aux 
yeux des internautes

2009

L’INTERNAUTE EST ROI

Importance de la prise en 
compte du pouvoir des 
internautes sur la notoriété
en ligne des marques

2012

LES ASSUREURS S’EMPARENT
DE L’E-RÉPUTATION

L’e-réputation devient un 
produit à part entière :
les assureurs lancent des offres 
couvrant les risques liés à
l’e-réputation

DEPUIS 2015

UNE INQUIÉTUDE GRANDISSANTE

L’e-réputation représente une des 
problématiques principales du web 
2.0 pour les marques ou les personnes 
physiques

AUJOURD’HUI

L’E-RÉPUTATION
OMNIPRÉSENTE

- Accès à internet universel
- 1er lieu de recherche d’infos
- Internet et Google : outils 
de décision incontournables

Évolution des outils d’analyse



L’e-réputation en quelques chiffres

Optimiser et gérer son e-réputation



colle une image ici
90%
des consommateurs s’informent
sur internet avant d’acheter 
un produit ou un service

Source Rapport IFOP 2021



colle une image ici

92%
des internautes font 
plus confiance dans 
l’information trouvée 
en ligne qu’à celle 
divulguée par les 
entreprises.

Source Rapport IFOP 2021

80%
des Français font confiance

aux avis clients

Source Rapport IFOP 2021



colle une image ici N°1
d’une marque est 
l’e-réputation à travers
les avis clients en ligne

Source Rapport IFOP 2021

Le critère de choix



colle une image ici

92%
des internautes font 
plus confiance dans 
l’information trouvée 
en ligne qu’à celle 
divulguée par les 
entreprises.

Source Rapport CNIL 2021

30%
des plaintes reçues en 2021 par la CNIL 

ont porté sur l'effacement des 
données d'une base ou d'un réseau 

social ainsi que le déréférencement sur 
un moteur de recherche 

Source CNIL



colle une image ici 87%
de ces demandes de déférencement 
ont été acceptées par le moteur
de recherche Google

Source CNIL



LES POINTS DE VIGILANCE

DE L’E-RÉPUTATION

Optimiser et gérer son e-réputation



Qui sont les acteurs de l’e-réputation ? Quelle est leur influence sur la notoriété en ligne ?

L’ENTREPRISE ET SES SALARIÉS

La marque doit commencer par être 
irréprochable et éduquer ses collaborateurs à 
l’usage d’internet lié à l’entreprise
(site web, réseaux sociaux, forums…)

LES INTERNAUTES

78% des internautes font confiance aux avis 
d’inconnus sur internet (étude de Nielsen)
et peuvent créer engouement ou polémique 
en quelques secondes

LES INFLUENCEURS / LEADERS D’OPINION

Puissance considérable sur les avis et les 
décisions d’achats de très nombreux 
consommateurs

LES MÉDIAS

Articles se retrouvant facilement dans les 
premiers résultats Google et forte audience 
des médias qui amplifie la réputation véhiculée

LA CONCURRENCE

Publications de faux avis Google, commentaires
et avis négatifs sur les forums ou réseaux sociaux
(principalement secteurs de l’hôtellerie, 
restauration, artisanat et commerce )

• Nombreux acteurs à identifier
• Veille permanente de qui parle de vous et sur quels supports



Une soirée privée sur le thème de l’Afrique tourne mal
- Soirée privée entre amis sur le thème de l’Afrique où ils caricaturent les personnes de peau noire
- Publication des stories de la soirée sur les réseaux 
- Stories repartagées par un compte antiraciste pour les dénoncer
- Aucune excuse de la part de l’auteur de la vidéo

Et le Slip Français dans tout ça ?
- Les protagonistes des stories sont des salariés du Slip Français
- On ne sait pas comment ni qui a fait le lien entre ces individus et leur employeur

Mea culpa du Slip Français
- Publication d’un communiqué de presse de la marque mais sans effet, le bad buzz s’amplifie

La polémique privée entraîne l’entreprise dans le bad buzz
- Appel au boycott du Slip Français sur Twitter
- Le hashtag #boycottSlipFrançais arrive en trending topic

Cas d’étude



E-commerce Plateformes  
d’avis

Moteurs de 
recherche

SEO

Réseaux
sociaux

Presse
en ligne

BàO
numérique

Où se joue l’e-réputation ?



Première source d’information

92% des parts de marché

74% des consommateurs se renseignent 
sur Google avant d’acheter un produit 
ou un service

10 résultats les mieux référencés en 
page 1

Les moteurs de recherche
et le référencement naturel



Les réseaux sociaux

Espace d’échange entre les marques et 
leurs consommateurs

Pouvoir d’influence des internautes très 
présents sur les réseaux sociaux

Adopter une stratégie de marketing de 
contenu adéquat aux objectifs fixés 
d’e-réputation



Ensemble des échanges sur internet

Forums – Blogs - E-mails - Réseaux sociaux

Le bouche à oreille numérique



Presse locale, nationale, généraliste ou 
spécialisée en ligne

La presse en ligne

LIRE l’article

https://www.petit-bulletin.fr/lyon/article-58700-La+Premiere+Plantation++ou+l+art+de+se+planter.html


pour rassurer ou alerter les consommateurs

E-commerce et marketplaces



Première source d’information

78% des consommateurs font confiance aux 
avis des internautes inconnus

25% du référencement naturel est fait grâce à 
aux fiches Google Business Profile

78 % des recherches mobiles géolocalisées se 
traduisent par un acte d’achat

Effectuer un contrôle quotidien sur les propos 
ou informations concernant votre fiche Google 

Google Business Profile



Les plateformes d’avis

Très utilisées et consultées par les internautes

Mettre en place une veille et déployer des solutions 
pour contrer les commentaires négatifs et/ou les faux 
avis de la concurrence à l’égard de votre marque



Leader E-commerce

Plateforme
spécialisée

voyages

Leader français
« Avis clients »

Leader européen
« Avis clients »

Plateforme
Transformant les clients

en ambassadeurs
de marques

Plateforme 
indépendante

d'avis et de notations
basée sur les transactions

Plateforme
française
d’avis et

relation client

Plateforme
d'évaluation

de logiciels pour
les entreprises

Les 10 plateformes d’avis incontournables



LES AVIS CLIENTS EN LIGNE

Optimiser et gérer son e-réputation



La puissance des avis clients

Optimiser et gérer son e-réputation



Répondre aux besoins des consommateurs à travers leurs habitudes de recherche

Source : Rapport IFOP 2021



Google en tête mais les autres canaux à ne pas négliger

Source : Rapport IFOP 2021



Les avis clients, critère décisionnel n°1

Source : Rapport IFOP 2021



L’importance d’une culture 100 % centrée client pour convaincre dans la durée

Source : Rapport IFOP 2021



L’ensemble des secteurs présents sur internet concernés

Source : Rapport IFOP 2021



Générer des avis positifs

Optimiser et gérer son e-réputation



Sollicitez la majorité silencieuse de vos clients 

Un client satisfait (ou non)
aura toujours son mot à dire…



Générer des avis positifs

Communiquez votre lien Google Business Profile

1

2

3



Générer des avis positifs

En ce qui concerne les avis locaux, trois éléments majeurs impactent le SEO local des fiches Google Business Profile :

● Le nombre d’avis déposés sur la fiche
● La note moyenne obtenue
● La date des avis (les plus récents)

Malheureusement, les internautes ont toujours plus tendance à laisser un avis pour se plaindre d’une mauvaise expérience 
qu’à faire des retours positifs. 

=> Il est donc primordial de solliciter ses clients fidèles pour booster sa réputation en ligne !

Boostez votre référencement local



Utilisez des Call To Action



Générer des avis positifs

Utilisez vos propres canaux

• Sur votre site web : boutons Call To Action en pied de page

• Sur vos réseaux sociaux :
- capture d’écran de votre meilleur avis et demandez à vos clients 

de laisser leurs propres commentaires + votre lien Google

- utilisez le système d’évaluation directement sur la plateforme 
(ex. Facebook)

• Sur vos documents de communication : QR codes…



Générer des avis positifs

Optez pour l’emailing

• Questionnaire de satisfaction ou template
emailing à personnaliser systématiquement

• Rappelez le service ou produit acheté

• Pensez à remercier de vous avoir choisi

• Expliquez l’importance pour vous  du retour 
d’information

• Exemples d’avis clients pour s’en inspirer

• Intégrez le lien direct vers votre compte 
pour le dépôt d’avis (CTA)



Générer des avis positifs

Envoyez des SMS

• Personnalisez le SMS

• Humanisez la demande

• Faites court pour capter l’attention

• Évitez les relances trop intrusives

• Connexion constante à Gmail sur mobiles

• Excellent taux d’ouverture

• Envoi au moment le plus opportun

• Le client reçoit votre demande à peine son 
expérience avec votre entreprise vécue



Générer des avis positifs

Soignez votre signature d’email

• Excellent moyen de demander des avis
sans avoir à le faire !

• Efficace si vous communiquez 
quotidiennement avec vos clients par email

• Vous êtes satisfait de [Nom de l’entreprise] 
? Laissez un avis ici.

• Faites connaître [Nom de l’entreprise].



Générer des avis positifs

Échangez verbalement

• Rien de tel qu’un véritable 
échange pour demander à 
votre client de donner un avis 
sur l’expérience qu’il a vécue 
avec votre entreprise

• Attention au risque d’oubli, 
donc prévoir de relancer

Nous apprécions vos commentaires !
Aidez-nous à continuer à fournir

le meilleur service possible
en publiant un avis sur Google

Merci d’avoir choisi notre entreprise !
Faites-nous part de vos commentaires

en nous envoyant un petit
Commentaire sur Google ! 

Nous vous avons aidé ? 
Aidez les autres à nous trouver
en laissant un avis sur Google !



Générer des avis positifs

Sollicitez les clients sur place :
magasin, entreprise, événements

• Invitez le consommateur à répondre à un questionnaire directement sur une tablette

• Proposez un QR code à flasher depuis son smartphone, pour déposer un avis en ligne en quelques clics

• Partagez le lien de demande d’avis Google directement sur la facture client, le ticket de caisse ou autre document

• Utilisez une signalétique incitant à laisser un avis

• Proposez un café ou un goodies en échange

• Encouragez les visiteurs à utiliser la localisation (sur un événement ou dans vos locaux)



Générer des avis positifs

Répondez aux avis

• Répondez à l’ensemble des commentaires
(positifs ou négatifs)

• Si l’avis client est positif, la réponse de l’entreprise      
est un levier de fidélisation

• Si l’avis est négatif, la réponse de l’entreprise sert à 
identifier et résoudre efficacement un problème

• Google Business Profile valorise fortement les réponses 
dans le SEO local : c’est l’occasion de placer des « mots 
clés » pour se positionner sur certaines requêtes 
spécifiques !



• Encouragez vos visiteurs à utiliser la 
localisation

• Facebook envoie une notification
(environ 1 jour plus tard)

• L’utilisateur peut éventuellement laisser 
un avis, il aura en tous cas déjà signifié 
son affinité avec le lieu / la marque

• Lieu d’échanges et de discussions

Générer des avis positifs

Incitez à la localisation

=

=



Personne n’indique
sa présence dans un lieu

si il/elle n’en est pas fier(e)



Savoir faire face aux avis négatifs et faux avis

Optimiser et gérer son e-réputation



L’importance d’une e-réputation solide

des internautes
se disent influencés
par les avis négatifs 

96%

d’entre eux
renoncent à l’achat

30%

le reportent

66%



TOUJOURS
répondre aux avis

et penser à placer des mots clés dans les réponses



Comment répondre aux avis négatifs ?

Répondre rapidement mais pas sous le coup de la colère1

2

3

4

5

Répondre avec un ton cordial et diplomatie (ou humour)

Rassurer sur la compréhension et la prise en compte du problème

Proposer une solution 

Vérifier la charte de la plateforme et signaler l’avis si nécessaire



Exemple de traitement d’avis négatifs



Le pouvoir des faux avis

Bienvenue dans le monde des Fermes à clics * ! 
* Vendeurs de faux avis

Comment contre-attaquer ? 

• Réagir immédiatement

• Signaler les avis

• Augmenter les avis positifs



Une notaire française qui a fait la mauvaise expérience
des avis Google engage une poursuite judiciaire 

« Escroc de notaire ! Une honte d’avoir ça en France ! »

« Une notaire qui ne mérite pas d’être connue ! »



Source : Journal du geek



Une petite pause
s’impose…



MONITORER

SON E-REPUTATION

Optimiser et gérer son e-réputation



5 étapes pour monitorer son e-réputation

SURVEILLER

ÉTAPE 1

MESURER

ÉTAPE 2

NETTOYER

ÉTAPE 3

PROTÉGER

ÉTAPE 5

AMÉLIORER

ÉTAPE 4



ÉTAPE 1
Surveiller son e-réputation

Optimiser et gérer son e-réputation



Surveiller son e-réputation

CARTOGRAPHIER LES LIEUX ET CONTENUS OÙ ON PARLE DE VOUS

• Mettre en œuvre une stratégie d’écoute pour extraire les mentions du « bruit » généré sur les médias sociaux
• Trouver le bon équilibre entre une écoute large mais suffisamment ciblée pour obtenir des indicateurs utiles

HIÉRARCHISER CES LIEUX ET CONTENUS EN FONCTION DU POTENTIEL D’INFLUENCE

SURVEILLER VOTRE E-REPUTATION AU BON ENDROIT

• Aller régulièrement lire les commentaires de vos consommateurs
• Obtenir toute les informations en lien avec votre marque
• Prendre en compte certaines de leurs remarques
• Déployer une stratégie de contenu pour répondre aux client mécontents
(veiller à une tonalité cohérente avec votre identité de marque)

ÉTAPE 1



Écouter, collecter et analyser
les données pour en restituer

des signaux pertinents
pour votre marque.



Les outils
de surveillance

• Google Alerts

• Mention

• Netvibes

• Talkwalker

• Alerti

• Digimind

• Synthesio
• Sondages ouverts, questionnaires, études qualitatives…

ÉTAPE 1



Google Alerts

• Très simple d’utilisation et 
gratuit

• Alertes personnalisées

• Notifications instantanées

• 100% gratuit

Les outils de surveillance

VERSION GRATUITE

ÉTAPE 1



Google Alerts

6 idées pour tirer profit de Google Alerts

Les outils de surveillance

SURVEILLER LA
CONCURRENCE

RESTER À L’AFFÛT
DES NOUVELLES 

TENDANCES

GÉRER
SON IMAGE
DE MARQUE

1 2 43 65

TROUVER
L’INSPIRATION

POUR VOS 
CONTENUS

RECRUTER
DES NOUVEAUX 

TALENTS

TROUVER DES 
OPPORTUNITÉS
D’ÉVÉNEMENTS

ÉTAPE 1



Mention
• Surveillance e-réputation de sa 

marque et de ses concurrents

• Spécialisé en social listening

• Rapports personnalisés grâce à des 
tableaux de bords détaillés

• Planification de posts

• Version gratuite : 1 alerte / 1000 
mentions / 3 comptes sociaux

Les outils de surveillance

ÉTAPE 1



• Lecteur de flux RSS 

• Tableaux de bord personnalisés

• Widgets sur les tableaux de bord

• Interconnexions avec les réseaux sociaux

• Connexion à des objets connectés 

• Version gratuite et version payante 2€/mois 

VERSION GRATUITE

Netvibes

Les outils de surveillance

ÉTAPE 1



• Outil efficace et pratique

• Solution de veille et alertes en temps réel

• Nombreuses KPIs et analyses disponibles

• Ciblage des ambassadeurs qui parlent    
de vous

• Rapports personnalisés

• Reconnaissance d’images

Talkwalker

Les outils de surveillance

ÉTAPE 1



• Collecte et notifications en 
temps réel

• Statistiques et analyses 
détaillées

• Analyses des avis et 
mentions pour mieux cerner 
les attentes de votre public

• Optimisation de votre 
service client

Alerti

Les outils de surveillance

ÉTAPE 1



• Surveillance de l’e-reputation

• Social listening et module       
« Top reputation »

• Veille stratégique

• Insights clients

• Analyse des influenceurs

• Rapports et analyses personnalisés

Digimind

Les outils de surveillance

ÉTAPE 1



• Suite « Digital Consumer Intelligence »

• Dashboards de Social Listening

• Analyse d’audience avec « Profiler »

• Centre de commandes « Beam »

• Tarif et démo sur demande

Synthesio

Les outils de surveillance

ÉTAPE 1



ÉTAPE 2
Mesurer son e-réputation

Optimiser et gérer son e-réputation



Mesurer son e-réputation

Cibler le ou les canaux à surveiller
Réseaux sociaux ? Suggestions Google ? Forums ?

Définir des KPI pour surveiller le ou les canaux identifiés
Nombre des mentions sur les réseaux sociaux ? 

Nombre de mots clés négatifs ? 

Note moyenne sur Google Business Profile ou plateformes d’avis ?

ÉTAPE 2



ÉTAPE 3
Nettoyer son e-réputation
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Nettoyer son e-réputation

ÉTAPE 1 : LE DROIT À L’OUBLI
LE CURING (guérir)
Demander la suppression du contenu sur la plateforme ou à l’interéssé (faux avis, avis négatif diffamatoire)

ÉTAPE 2 : LE DÉFÉRENCEMENT
LE FLOODING (inonder)
Publier beaucoup de contenu positif (et pertinent) pour contrer le négatif et le repousser loin dans les résultats 
Google ou dans les avis…

ÉTAPE 3 

ÉTAPE 3 : LA LOI
L’ACTION EN JUSTICE
Intenter une action en justice en cas de diffamation, de dénigrement, de non-conformité au droit à l'image ou 
encore d'injure publique



ÉTAPE 4
Améliorer son e-réputation
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Améliorer son e-réputation

ÉTAPE 4

Interagir avec son public cible
• Garder le lien en publiant régulièrement

• Poser des questions et inciter au dialogue (faire vivre sa communauté)

• Dialoguer sur les réseaux sociaux (posts, commentaires...)

• SAV en ligne, Chat

• Répondre aux avis

Produire du contenu et l’harmoniser

• Créez du contenu à forte valeur ajoutée, pertinent et répondant au besoin de votre public cible

• Veillez à une régularité de publication de contenus, au choix des bons canaux et à la tonalité utilisée

• Intégrez des mots clés stratégiques pour booster votre référencement naturel

• Harmonisez vos contenus afin de conserver une cohérence sur toute votre communication



Améliorer son e-réputation

ÉTAPE 4

Fédérer en interne

• Considération des collaborateurs (projets communs, événements fédérateurs…)

• Bonne relation client (écoute, présence, échange…)

• Respect de vos fournisseurs et partenaires (fiabilité, délais, communication…) 

• Dresser un état des lieux en interne, établir une stratégie et la déployer

• Considérer chaque acteur comme un véritable ambassadeur de votre marque

• L’ensemble de ces acteurs véhiculeront ensuite une image positive de l’entreprise (avis, réseaux sociaux, BàO…)



ÉTAPE 4

Être présent sur les réseaux sociaux

Les objectifs sur Facebook

LA VISIBILITÉ DONNER ACCÈS
AUX INFOS

RAPIDEMENT
ET FACILEMENT

COMMUNIQUER 
RÉGULIÈREMENT

RESTER EN CONTACT
AVEC VOTRE AUDIENCE

FAIRE DE LA VEILLE 
CONCURRENTIELLE

1 2 43 5

Améliorer son e-réputation



ÉTAPE 4

Améliorer son e-réputation

LA VISIBILITÉ DÉVELOPPER
SA MARQUE
EMPLOYEUR

COMMUNIQUER 
RÉGULIÈREMENT

RECRUTER VALORISER
L’ENTREPRISE

ET SES SALARIÉS

1 2 43 5

Être présent sur les réseaux sociaux

Les objectifs sur LinkedIn



ÉTAPE 4

Travailler son référencement naturel / SEO

• Impact du SEO sur votre e-réputation

• Identifier les recherches de votre cible

• Publier du contenu régulier

• Le SEO rassure le public cible (avis clients)

• Bien référencé sur les sites d'avis

• Fiche Google Business Profile optimisée

• Fiche remplie et détaillée

• Description avec mots clés

• Infos mises à jour

• Posts réguliers

• Photos et vidéos

• Avis + réponses avec mots clés

Optimisez votre fiche Google Business ProfileLe SEO au service de l’e-réputation



ÉTAPE 5
Protéger son e-reputation
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Protéger son e-réputation

LA LOI, PROTECTION DE L’IDENTITÉ NUMÉRIQUE
La Déclaration universelle des droits de l’homme inclut un paragraphe concernant la réputation, qui s’applique 

également à l’e-réputation. Selon l’article 12 de la Déclaration universelle des droits de l’homme, “ Nul ne sera 

l’objet d’immixtions arbitraires dans sa vie privée, sa famille, son domicile ou sa correspondance, ni d’atteintes à 

son honneur et à sa réputation. […] “

LA VEILLE PERMANENTE
● Rester informé de tout ce qui se dit sur votre marque (positif ou négatif)

● Anticiper les éventuelles crises

● Être présent et actif sur les réseaux sociaux

● Répondre aux commentaires négatifs (et positifs) et ne pas les supprimer

ÉTAPE 5



CRISE DIGITALE

BAD BUZZ & FAKE NEWS
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Les différents types de bad buzz

• Bad buzz de réputation : remet en question la fiabilité d’une marque, vers la perte de confiance des acheteurs

• Bad buzz salariés : met en lumière de mauvais comportements au sein des équipes d’une entreprise

• Bad buzz anti-changement : pour une entreprise hermétique à une transformation nécessaire (politique, marketing, produit)

• Bad buzz fausse rumeur : diffusion d’un message basé sur de fausses informations qui a vocation à tromper le public

• Bad buzz controverse : information partant de l’entreprise elle-même vers une polémique, un scandale, à cause de contenus 
injurieux, haineux

• Bad buzz engagé : information ou action à l’encontre de valeurs ou pratiques fondamentales ancrées dans la société

• Bad buzz plagiat : accusation d’une entreprise d’avoir copié les créations ou les services d’une entreprise tierce

• Bad buzz GreenWashing : accusation d’une entreprise d’utiliser des arguments liés à l’écologie et au développement durable 
pour booster l’image de sa marque et dissimuler d’autres pratiques peu écoresponsables



Gérer une crise digitale
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Se préparer à faire face aux bad buzz et fake news

OBJECTIFS
• Être prêt et armé pour la gestion de crise
• Faire face aux rumeurs et identifier ses points de fragilité
• Trouver les moyens les plus efficaces pour restaurer la réputation de la marque
• Gérer l’après-crise et dresser le bilan

AMPLEUR ET IMPACT VARIABLES SELON…
• la taille de l’entreprise, ses produits ou services
• le moyen de propagation de l’info
• Le public qui interagit
• Le contenu du message (plus il est choquant, plus le bad buzz est important : 

attention à la réalité détournée avec les outils de montage vidéo)



Les étapes de gestion d’une crise digitale

Réunir la cellule de crise et évaluer la nature, l’ampleur et les risques du bad buzz
S’agit-il vraiment d’une crise ou d’échanges critiques limités ?
D’une rumeur ou d’une information fondée ?
Qui en est à l’origine ?

1

Vérifier son potentiel de crise et identifier ses zones de fragilité
Les critiques sont-elles fondées ?
OUI : comment s’améliorer ? / NON : Sur quoi reposent-elles et quoi mettre en œuvre ?

2

Prendre la parole
Client mécontent : s’adresser à lui pour apporter une réponse et une solution
Rumeur : s’adresser à la source le plus vite possible pour dénoncer (+ site, réseaux sociaux, communiqués)

3

Mettre en place une veille constante
Monitorer votre e-réputation 4



Conseils pratiques pour gérer un bad buzz

• COMMUNIQUER SUR LES FAITS
Avec à l’appui des exemples concrets, chiffres, témoignages…

• GARDER SON CALME
La colère et les propos injurieux ne font qu’alimenter le bad buzz

• NE PAS SUPPRIMER LES COMMENTAIRES NÉGATIFS
La censure est contreproductive, elle entretient les rumeurs

• RECONNAÎTRE LES FAITS ET PRÉSENTER SES EXCUSES EN CAS D’ERREUR
La remise en question est signe de respect envers l’interlocuteur



ONLINE

La frontière n’existe plus

OFFLINE



Analyse de cas d’études
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Cas d’étude

La mince frontière entre vie perso et vie pro :
Quand les salariés entraînent la marque dans une crise



Une soirée privée sur le thème de l’Afrique tourne mal
- Soirée privée entre amis sur le thème de l’Afrique où ils caricaturent les personnes de peau noire
- Publication des stories de la soirée sur les réseaux 
- Stories repartagées par un compte antiraciste pour les dénoncer
- Aucune excuse de la part de l’auteur de la vidéo

Et le Slip Français dans tout ça ?
- Les protagonistes des stories sont des salariés du Slip Français
- On ne sait pas comment ni qui a fait le lien entre ces individus et leur employeur

Mea culpa du Slip Français
- Publication d’un communiqué de presse de la marque mais sans effet, le bad buzz s’amplifie

La polémique privée entraîne l’entreprise dans le bad buzz
- Appel au boycott du Slip Français sur Twitter
- Le hashtag #boycottSlipFrançais arrive en trending topic



Les 7 erreurs qui ont empiré le bad buzz au lieu de le calmer 

Le Slip Français, une crise mal maîtrisée

Réaction
à chaud

Mauvais choix de 
canal pour réagir

Communiqué 
de presse
trop court

Ne pas dissocier 
l’événement de l’entreprise

1 2 3 4 5 6 7

Communiqué signé 
« Le Slip Français »
et non par le DG

Annonce de 
sanctions imprécise

Publication d’un second 
communiqué quelques 
heures après le premier



Cas d’étude

La Redoute, une photo à l’origine de la crise



Mise en ligne d’une page du catalogue La Redoute pour des maillots de bain enfants

La Redoute, une gestion de crise réussie

Bad buzz

plus de 100 000 résultats 
étaient encore consacrés 
à cette requête sur Google

2012

2020



La promotion commence mal
La Redoute met en ligne une page de catalogue pour maillots de bain enfants
mais un homme apparait nu en arrière plan de la photo

Action-réaction
- 1 h après la parution de cette photo sur Internet, elle est relayée sur les réseaux sociaux
- Quelques heures plus tard, la marque diffuse un message d’excuse sur ses comptes 
Twitter et Facebook

La Redoute réagit au bad buzz avec humour
- en proposant quelques semaines plus tard sur une note humoristique un jeu des 7 erreurs en 
ligne, avec à la clé une récompense significative : 200€ pour « s’habiller de la tête aux pieds »

La concurrence s’empare du bad buzz
Le concurrent Les 3 Suisses reprend la photo en y ajoutant un maillot de bain sur l’homme nu, 
accompagnée de « Visiblement, tout le monde ne sait pas que nous avons des maillots de bain »



Les 3 Suisses s’emparent du bad buzz autour de La redoute

La Redoute, une gestion de crise réussie



Jeu des 7 erreurs en ligne

La Redoute, une gestion de crise réussie



Cas d’étude

Les 3 Suisses, newsjacking et bad buzz 



Exemple de Newsjacking* entrainant un bad buzz pour la marque 

Les 3 Suisses, pas non plus à l’abri d’un bad buzz… 

* Détournement de nouvelles



Cas d’étude

Le rôle clé du Community Manager
dans la gestion de la crise du Hijab chez Decathlon



Decathlon revendiquant « Le sport pour tous » 
décline une cagoule de running en version Hijab
mais le sujet fait polémique et la marque s’attire 
les foudres d’une partie de l’opinion publique et 
du corps politique

Le rôle clé du Community Manager dans la gestion de la crise du Hijab chez Decathlon

Scénario de crise classique :
• Un sujet de société
• Des influenceurs pour créer la polémique
• Des médias pour accélérer la viralité du sujet

Mais comment Decathlon a-t-il géré cette crise ?



La sphère politique propulse la crise Decathlon sur les réseaux sociaux
- Article annonçant la commercialisation du hijab sportif en France par Decathlon
(déjà commercialisé par Nike 3 mois avant et au Maroc par Decathlon)
- Premier tweet (politicienne française) puis les médias s’emparent rapidement de la polémique



500 000 tweets en quelques jours
- L’info se propage sur les médias sociaux à vitesse grand V et de manière massive
- Le débat sur le Hijab (où plus particulièrement sur l’Islam) est lancé
- La marque (instrumentalisée) est de plus en plus dénigrée par les internautes



Decathlon choisit de répondre aux tweets
- La marque répond en premier au tweet de la politicienne en assumant son choix
- Son CM humanise la marque en répondant à de nombreux posts et en signant ses réponses : Yann
- Les réponses de Decathlon entrainent un élan de soutien envers Yann, le Community Manager
- Une communauté d’internautes se crée afin de soutenir les choix de la marque

Réponse au premier tweet

Tweet le plus partagé sur la polémique
(+ de 17 000 partages)

+ Mobilisation des internautes en faveur de Decathlon



Le rôle clé du Community Manager dans l’affaire du Hijab chez   Decathlon

Exemples de tweets
(avant crise)

de Yann Amiry,
CM chez DecathlonExemples

de tweets de Decathlon
en réponse à la polémique



Decathlon finit par retirer le hijab de la vente, inquiet pour la sécurité de ses salariés
- La colère des internautes dépasse les frontières digitales : les employés de la marque subissent 
aussi insultes et violences physiques
- La marque donne l’image d’un employeur responsable là où d’autres auraient probablement pu 
s’entêter pour des raisons commerciales et financières



« Decathlon est un exemple de gestion de crise. Ils ont défendu leur droit à commercialiser un produit légal, en rebouclant 
avec leur positionnement de marque, mais les menaces vis-à-vis des salariés et le caractère irraisonné des débats ont pris en 
otage la marque dans une polémique qui les dépassait. »

« Ils sont allés jusqu’au point où ils étaient légitimes en termes de com, mais lorsque le débat ne les concernait plus, ils se sont 
retirés. L’inverse aurait été vu comme de l’entêtement et aurait esquinté la marque. J’ai rarement vu une position aussi claire 
pour une marque que dans cette crise. »

Jean-Christophe Alquier (ex. vice président TBWA)

« c’est une des meilleures marques en France, qui a su établir un lien récurrent avec ses consommateurs alliant humour
et mise en avant de son community manager, Yann. »

« Elle est exemplaire. Si c’était arrivé à une autre marque, les conséquences auraient pu être très douloureuses. »

Sandrine Plasseraud (ex. présidente We are Social)

Paroles d’experts…

Decathlon est parvenu à préserver l’essentiel de sa réputation sans se renier et en sachant ne pas aller trop loin



On aurait pu citer encore de multiples cas 
de crises digitales touchant de nombreux secteurs 

comme l’alimentaire (Buitoni, Kinder),
la sécurité des données (Facebook), 
l’environnement (Diesel Gate) etc…



PETIT RÉCAP'

DES BONNES PRATIQUES
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Récap des bonnes pratiques concernant l’e-réputation

• Proposer une qualité de service irréprochable

• Internet est devenu le levier préféré des français pour avoir des avis sur une marque 

• L’e-réputation est longue à construire mais peut très vite être détruite

• Éduquer ses collaborateurs à l’usage d’internet lié à l’entreprise

• Être présents sur les plateformes sociales pertinentes avec votre business

• Interagir avec vos cibles sur les plateformes

• Utiliser des outils pour analyser les conversations sur le web et surveiller sa notoriété en ligne

• Mettre en œuvre une stratégie d’écoute pertinente pour obtenir des indicateurs utiles

• Optimiser votre référencement naturel en utilisant les mots clés dans vos contenus ou réponses aux avis

• Toujours répondre rapidement et avec tact aux avis clients (négatifs ou positifs)

• Être prêt à faire face à une crise digitale

• Monitorer son e-réputation (5 étapes)



CHECKLIST

Infographie Talkwalker

veille e-réputation



CHECKLIST

Gestion bad buzz

Infographie Boléro



Optimiser et gérer son e-réputation

Finalisation de la formation

Liens complémentaires
Bibliographie

Evaluation



Liens complémentaires

👉 Dropcontact : https://bit.ly/dropcontact-data

👉 Prospectin : https://bit.ly/prospectin-auto

👉Woodpecker : https://bit.ly/outil-woodpecker

👉 SEM Rush : https://bit.ly/semrush-mot-clef

👉 Hunter : https://bit.ly/e-mail-hunter

👉 Kaspr : https://bit.ly/outil-kaspr

👉 UXpressia : https://uxpressia.com

👉 Squadata : https://www.squadata.net

👉 Emailist Verify : https://bit.ly/emaillistverify

👉 Find Mass Leads : https://findmassleads.com/fr

👉 Active Campaign : https://bit.ly/outil-activecampaign

👉 Phantombuster : https://phantombuster.com

👉Mail tester : www.mail-tester.com

https://bit.ly/dropcontact-data
https://bit.ly/prospectin-auto
https://bit.ly/outil-woodpecker
https://bit.ly/semrush-mot-clef
https://bit.ly/e-mail-hunter
https://bit.ly/outil-kaspr
https://uxpressia.com
https://www.squadata.net
https://bit.ly/emaillistverify
https://findmassleads.com/fr
https://bit.ly/outil-activecampaign
https://phantombuster.com
http://www.mail-tester.com


Bibliographie



Bibliographie



Faisons un état des lieux des connaissances

Accédez au questionnaire 
d’évaluation sur Digiforma🤓 🤔



Pendant ce temps 

Accéder au 
questionnaire de 

satisfaction😤 😍

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdoAF-d1U6D1dYyE9nCiHNwUY5WJ2hzhoKlO9z3_aslNudflQ/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdoAF-d1U6D1dYyE9nCiHNwUY5WJ2hzhoKlO9z3_aslNudflQ/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdoAF-d1U6D1dYyE9nCiHNwUY5WJ2hzhoKlO9z3_aslNudflQ/viewform?usp=sf_link


Pilot’in

Webinars, Astuces & Outils magiques

Pour aller plus loin



Nos meilleurs webinars

Voir le replay Voir le replay Voir le replay

Prospection e-mail Prospection LinkedIn Réaliser son CDC

Voir le replay

Voir la présentation Voir la présentation

Outils : 
Prospectin

Kapsr
Lempod

Outils : 
Prospectin

Dropcontact
Woodpecker

Hunter
Kapsr

Emaillistverify
ActiveCampaign

Voir la présentation

Outils :
Mindmeister

o2switch
Monday

Cahier des charges 
prêt à l’emploi

Voir la présentation

Outils :
o2switch
Monday

Cahier des charges 
prêt à l’emploi

Combien coûte un site ?

https://bit.ly/prospectin-auto
https://kaspr.io/
https://lempod.com
https://bit.ly/prospectin-auto
https://bit.ly/dropcontact-data
https://bit.ly/outil-woodpecker
https://bit.ly/e-mail-hunter
https://kaspr.io/
https://bit.ly/emaillistverify
https://bit.ly/outil-activecampaign
http://bit.ly/map-mindmeister
https://bit.ly/offre-o2switch
https://bit.ly/monday-gestion-projet
https://bit.ly/cahier-des-charges-type
https://bit.ly/cahier-des-charges-type
https://bit.ly/offre-o2switch
https://bit.ly/monday-gestion-projet
https://bit.ly/cahier-des-charges-type
https://bit.ly/cahier-des-charges-type


Les outils magiques

LinkedIn : 

👉Waalaxy : https://bit.ly/prospection-waalaxy

👉 Phantombuster : https://phantombuster.com

👉 Linkalyze : https://bit.ly/analyse-linkalyze

👉 ShieldApp : www.shieldapp.ai

👉 Kaspr : https://bit.ly/outil-kaspr

Automation : 

👉 Active Campaign : https://bit.ly/outil-activecampaign

👉 Plezi : https://bit.ly/automation-plezi

👉 Rebump : https://bit.ly/e-mail-rebump

👉Woodpecker : https://bit.ly/outil-woodpecker

👉 Zapier : https://zapier.com

E-mailing : 

👉 Dropcontact : https://bit.ly/dropcontact-data

👉 SEM Rush : https://bit.ly/semrush-mot-clef

👉 Emailist Verify : https://bit.ly/emaillistverify

https://bit.ly/prospection-waalaxy
https://phantombuster.com/
https://bit.ly/analyse-linkalyze
http://www.shieldapp.ai
https://bit.ly/outil-kaspr
https://bit.ly/outil-activecampaign
https://bit.ly/automation-plezi
https://bit.ly/e-mail-rebump
https://bit.ly/outil-woodpecker
https://zapier.com/
https://bit.ly/dropcontact-data
https://bit.ly/semrush-mot-clef
https://bit.ly/emaillistverify


A l’abordage !


