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Programme de l’événement sur : www.strategies.fr/formation - www.strategies-digital-week.fr/1
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016
 21 formations opérationnelles1 journée de conférences plénières
 Grand Prix Stratégies du marketing digital 2016
 4e ÉDITION
 EN PARTENARIAT AVEC
 INNOVATION ET PERFORMANCE DIGITALESBoostez votre efficacité et accélérez votre business
 DU 21 AU 25 MARS 2016 - PARIS
 MOBILE MARKETING ASSOCIATION FRANCE
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016
 http://www.strategies-digital-week.fr
 http://www.strategies.fr/emploi-formation/formations-conferences-strategies/
 http://www.strategies-digital-week.fr/
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Programme de l’événement sur : www.strategies.fr/formation - www.strategies-digital-week.fr/2
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016
 FORMATIONS JOURNÉE D’ACTU FORMATIONS
 LUNDI 21 MARS 2016 MARDI 22 MARS 2016 MERCREDI 23 MARS 2016 JEUDI 24 MARS 2016 VENDREDI 25 MARS 2016
 ZA30
 BEST
 Réussir sa transformation digitale
 Conférences plénières
 Innovation & performance digitales
 YA14 Marketing digital et B2B
 VO47 Web analytics BJ32 Manager une équipe à l’ère du 2.0
 DU42 E-réputation et crises online VO52 Concevoir et mettre en œuvre sa stratégie éditoriale web
 ZA08 Communication digitale et créativité JD08 Community management
 MH11 E-publicité : réussir ses campagnes display VO22 Référencement sur Google (SEM)
 MH16 Points de vente & digital VO49 Elaborer une stratégie de création de trafic orienté ROI
 ZA25 Médias sociaux & B2C YA01 Médias sociaux
 & B2B ZA06 Stratégie d’e-CRM
 VO11Intégrer le mobile dans sa stratégie de communication
 MH07
 Optimisez votre performance marketing sur
 mobile et tablette
 YA02 Social CRM
 ZA02 Développer ses applications et sites sur smartphones et tablettes
 Grand Prix Stratégies du Marketing Digital VO10 Stratégie de marketing viral
 Mobile et stratégie social media
 Composez votre semaine :• 21 formations opérationnelles pour optimiser sa stratégie digitale et business• 1 journée de conférences plénières pour réfléchir avec des experts de haut vol sur l’efficacité digitale
 Pour toute inscription à une formation se déroulant dans le cadre de l’événement Stratégies Digital Week, bénéficiez d’une invitation à la journée du 23 mars : à la conférence et à la soirée de remise du Grand Prix Stratégies du marketing digital.
 Innovation et performance digitalesBoostez votre efficacité et accélérez votre businessUn rendez-vous 100% Digital du 21 au 25 mars 2016
 BEST
 BEST
 NEW
 2333
 BEST
 http://www.strategies-digital-week.fr
 http://www.strategies.fr/emploi-formation/formations-conferences-strategies/
 http://www.strategies-digital-week.fr/

Page 3
                        

INVITATION À LA JOURNÉE DU 23 MARS 2016 pour toute inscription à une formation de la Stratégies Digital Week
 Programme de l’événement sur : www.strategies.fr/formation - www.strategies-digital-week.fr/3
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016Pour vous inscrire uniquement à la journée de conférence du 23 mars 2016 : http://strategies-digital-week-2016.evenium.net
 23 mars 2016
 http://www.strategies-digital-week.fr/
 9h : Discours d’ouverture
 9h15-9h30 : Keynote d’ouverture
 9h30-10h15 - Table ronde
 Utilisateurs first : repenser la relation client en cross-deviceCe n’est plus Mobile First, mais « User first ». Il s’agit de cibler ses utilisateurs, indépendamment de la plateforme qu’ils utilisent et de leur adresser des prises de parole pertinentes en cross-device.
 10h15 - 11h : Table ronde
 Les enjeux de la data : (re)connaître son client tant d’un point de vue marketing qu’opérationnelLe principal enjeu est ici de mettre en place, maintenir et piloter une vision 360° sur l’ensemble des canaux et des points d’interaction avec le client.L’utilisation de la data s’articule autour de trois piliers : le socio-démo, pour comprendre qui est l’utilisateur ciblé, le comportemental sur site ou dans l’appli pour identifier ses centres d’intérêts et le contexte, pour épouser la forme la plus adéquate.
 11h00 - 11h30 : Pause networking
 11h30 - 12h30 : Table ronde
 La performance de l’achat média programmatiqueLa stratégie programmatique d’un annonceur - quelle visibilité d’une campagne et quelle attribution ? Brand safety et publicité responsable.
 12h30 - 14h00 : Déjeuner networking
 14h00 - 14h30 : Keynote
 14h35 - 15h20 : Table ronde
 Real time marketing et créativité : transformez la publicité en engagementComment replacer la créativité au cœur de l’expérience digitale
 15h25-15h55 - Face-à-face ou duo agence annonceurs
 16h00 - 16h30 : Pause
 16h30-17h15 - Table ronde
 Renouvelez les contenus avec la vidéo Adapter les contenus aux nouvelles audiences
 17h15 - Keynote de clôture
 17h45 : Fin de la journée de conférence
 Conférences plénièresStratégies digital week 2016Innovation & performance digitales
 http://www.strategies-digital-week.fr
 http://www.strategies.fr/emploi-formation/formations-conferences-strategies/
 http://www.strategies-digital-week.fr/
 http://strategies-digital-week-2016.evenium.net
 http://www.strategies-digital-week.fr
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8e ÉDITION
 Présentez vos meilleurs dispositifset réalisations online et mobile
 Date limite de remise des dossiers : le 22 janvier 2016Contact : Cécile Rubben
 01 78 16 31 [email protected]
 GRAND PRIX STRATÉGIESDU MARKETINGDIGITAL
 2016
 AVEC LE SOUTIEN DEEN PARTENARIAT AVEC
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016
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FORMATEUR
 Les business models pour porter l’innovation - Analyse d’exemples de business models « nouvelle génération » : Amazon, Google…
 - Analyse des stratégies de start up - Les éléments favorisant le succès et les éléments limitants
 Développer des produits et services innovants - Rupture des croyances limitantes - Instaurer de nouvelles grilles de lecture, de valeurs et d’analyse sociétale et entrepreneuriale
 - Quelle « nouvelle culture » entrepreneuriale ? - Placer et conserver une innovation User Centric
 ■■ Etude de cas : méthodologies et outils pour développer produit et service innovant avec le digital
 ■■ Cas pratique : définir une carte d’empathie et pathway afin de replacer l’utilisateur au cœur de la réflexion
 Profils et compétences à développer - Faire monter en compétences les collaborateurs et managers - Recruter de nouveaux profils
 Les stratégies de rupture à mettre en œuvre - Utiliser les matrices BMNG, CK de l’Océan bleu - Le financement et les levées de fond dans ce nouveau contexte - Le suivi et l’analyse ROIste : définir des indicateurs simples - Quelle créativité visuelle mettre en œuvre ?
 Organiser ses équipes afin d’intégrer l’innovation digitale et ses leviers de croissance - Les nouvelles méthodes de travail : les comprendre et les implémenter - Recruter, faire évoluer les compétences, valorisation des nouveaux profils/compétences
 ■■ Journée de mise en pratique
 A partir d’exemples de start-up à succès, et d’exemples d’entreprises de différents secteurs, les participants analysent et construisent les étapes de la transformation d’un business à l’ère du digital.
 Les participants pourront, à travers ses exemples, appréhender les outils et les méthodologies utiles à la transition numérique. - Etablir un business model : comment gérer la rupture avec le modèle actuel et définir les axes de son nouveau BM ?
 - Définir et mettre en place une organisation optimale : stimuler l’innovation en interne, comment accompagner le changement technologique, organisationnel et business auprès de l’ensemble des collaborateurs
 - Etablir une grille de maturité de la marque/entreprise digitale afin d’accompagner son évolution
 - Lancement de produits/services innovants : le plan de commercialisation
 - Comment suivre et analyser les nouvelles actions ? - Recrutement et gestion de nouveaux profils de prestataires
 A la fin de la session, le formateur transmettra aux participants une liste actualisée des ouvrages et blogs à lire ou à suivre
 Réussir sa transformation digitaleBusiness model, innovation produit et organisation
 PARTICIPANTSFormation réservée aux décideurs : DG/membres du comex, cadres dirigeants, directeurs marketing/com/digital, chief digital officer
 2 jours/14 h : 1 895 eHT réf. ZA30
 Davy TessierDirecteur général de l’agence conseil en communication numérique, DISKO
 OBJECTIFS - Développer son business grâce au digital : définir les nouveaux business models, produits et services - Vaincre les croyances limitantes et instaurer de nouvelles méthodes de développement et de commercialisation - Transformer son organisation à l’ère du digital : de la technologie au nouveau business
 NEW
 Programme de l’événement sur : www.strategies.fr/formation - www.strategies-digital-week.fr/5
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016
 21-22 mars 2016
 http://www.strategies-digital-week.fr
 http://www.strategies.fr/emploi-formation/formations-conferences-strategies/
 http://www.strategies-digital-week.fr/
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Mesurer et analyser l’audience de son site webComment fonctionne les Webanalytics ? - Les origines et les méthodes - Définir les outils de mesure d’audience en fonction de ses objectifs et des usages à mesurer
 - Focus sur les Panels, le Crawling et Google Analytics
 ■■ Mise en pratique : déterminer les objectifs business de son site et choisir un outil adapté
 Comprendre les visiteurs et l’impact ROI - Agir sur les enjeux de la géolocalisation et le mobile - Comprendre les attentes et les actions des internautes - Analyser les sources de trafic de son site : l’importance de la provenance (http, cookie…)
 - Mettre en place les indicateurs CRM - Suivre et comprendre ses campagnes
 ■■ Étude de cas : analyser les sources de trafic web (fixe et mobile)
 ■■ Étude de cas : booster ses ventes grâce à un meilleur ciblage
 Prise en main de Google Analytics - Configuration des comptes utilisateurs - Configuration des filtres - Configuration des profils - Mise en place des alertes - Configurer des indicateurs personnalisés
 ■■ Démonstration en live de configuration de l’ensemble des variables
 L’analyse des actions online, offline et sociales - Mesurer et analyser vos actions de communication - Comprendre l’impact du off sur le online - Optimiser ses initiatives de marketing online - Suivre le SEO, SEA, SMO
 ■■ Études de cas : mesurer l’impact des actions de marketing et de marketing online
 Définir des indicateurs clés de performanceLes optimisations, KPI’s, méthodes et outils pour accroître le ROI de son site - L’optimisation technique et l’optimisation sémantique - Benchmark des outils disponibles - Optimisation pour l’usage réel : comprendre les spécificités en fonction des formats (mobile, tablette…)
 - Définir les KPI’s pour chaque type de levier et de business (media, e-commerce, buzz…)
 - Création de croissance, trafic et CA - Comment établir un audit d’intégration de Google ?
 ■■ Étude de cas : analyse de l’optimisation d’un site e-commerce (recherche, processus d’achat, agir sur les taux d’abandon d’un panier…)
 Les stratégies d’optimisation pour augmenter ses résultats - Mettre en place des landing pages, l’A/B Testing et multi-variables - Suivre des scénarios d’usage et augmenter la transformation - Optimiser son funnel de conversion - L’aide à la décision grâce à vos outils
 ■■ Démonstration en live d’optimisation en temps réel
 Aller plus loin sur les webanalytics - Modifier son marqueur et analyser sur-mesure (scripts su les pages, boutons d’actions, vidéos…)
 - Croiser les données de différents outils - Analyser les logs serveurs en plus de Google Analytics
 Remise d’un feuillet « mémo » sur les nouveaux procédés techniques (mieux comprendre et échanger avec les équipes techniques).
 A travers l’ensemble des démonstrations et des exemples analysés avec le formateur, les participants travailleront sur des sites médias, e-commerce, contenu…
 OBJECTIFS - Définir les bons KPI’s, interpréter les résultats et identifier les leviers d’optimisation - Comprendre et analyser le trafic et le comportement des visiteurs de son site internet - Identifier et mettre en œuvre les meilleures actions d’optimisation
 Web analyticsOptimiser le ROI de son site internet et de ses actions e-marketing
 PARTICIPANTSDirecteur responsable marketing, responsable e-marketing, responsable e-commerce, responsable de site internet, responsable communication
 2 jours/14 h : 1 895 eHT réf. VO47
 FORMATEURRichard CohenFormateur et spécialiste des leviers d’acquisition
 LES - Pistes d’optimisation de votre site web - Analyse de sites media et e-commerce
 Programme de l’événement sur : www.strategies.fr/formation - www.strategies-digital-week.fr/6
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016
 21-22 mars 2016
 http://www.strategies-digital-week.fr
 http://www.strategies.fr/emploi-formation/formations-conferences-strategies/
 http://www.strategies-digital-week.fr/
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PARTICIPANTSDirecteur et responsable de communication, responsable des relations presse et publiques, chargé de communication, chef de marque, chef produit
 2 jours/14 h : 1 895 eHT réf. DU42
 TÉMOIGNAGE - « Très précis, très opérationnel, à recommander », Hubert V., directeur communication, secteur de la banque
 Laurent DurgeatDirecteur, Prformance, Planete-rp.com
 FORMATEURS
 E-réputation et buzz monitoringE-réputation : tendances, caractéristiques, chiffres clés - La complémentarité et les synergies de la communication traditionnelle et 2.0
 - Analyse des nouveaux usages sur le web : quels impacts pour l’e-réputation des marques ?
 ■■ Étude de cas : diagnostiquer ses besoins en communication 2.0
 Réussir une veille opérationnelle efficace - Analyser et comprendre l’environnement digital - Typologie des réseaux, des contenus, des usages - Revue et démo des outils gratuits et payants pour surveiller son e-réputation
 ■■ Étude de cas : écouter ce qui se dit de vous sur internet
 Réseaux sociaux : les nouveaux pouvoirs du digital - Historique et chiffres clés - De l’ère du blogueur à l’ère des influenceurs Internet : le web 3.0 - Fonctionnement des réseaux sociaux : Wikipédia Twitter, Facebook, - Picture & video marketing : Youtube, Instagram, Pinterest - Les forums et espaces de discussion intégrés aux sites
 ■■ Études de cas : analyse de 2 buzz viraux récents
 La presse en ligne et les nouvelles règles de l’influence médiatique - Maîtriser le Rich Média dans ses actions RP - Référencer et échanger du contenu à forte valeur ajoutée - Les étapes pour construire les RP 2.0
 ■■ Étude de cas : augmenter son e-réputation via les médias digitaux
 Contrôler l’image de sa marque en ligne : définir sa stratégie d’e-réputation - Mettre en place un tableau de bord de suivi de la stratégie - Outils de mesure des actions d’e-réputation
 ■■ Cas pratique : élaborer une stratégie et un plan de RP online
 Bien gérer l’e-réputation de sa marque & anticiper les crises digitales Identifier et comprendre les « signaux faibles » sur le web - Retour sur les fondamentaux : l’identité numérique, l’e-réputation, bad buzz… - Relation entre la réputation et l’e-réputation d’une marque - Tour d’horizon de la culture web, ses codes, ses valeurs… - Quels sont les signaux faibles, comment les repérer ?
 Crise sur le web et implications pour la marque - Comment peut-on « anticiper » une crise digitale ? - Quels sont les mécanismes d’une crise digitale ? - Analyse des mécanismes du bad buzz (web émotionnel) - Comprendre les impacts et dommages des traces négatives sur le web - Impact du bad buzz sur l’activité de l’entreprise, sur l’image et sur la communication de l’entreprise ?
 Comment réagir face à un bad buzz et structurer sa réponse ? - Définir et mettre en place une organisation de crise - Quelle stratégie de communication sensible et plan d’actions ? - Comment « tenter » de transformer le bad buzz en good buzz ? - Les limites de la communication de crise sur les réseaux sociaux - Gérer l’après-crise et les bonnes pratiques à adopter
 Nouvelles postures, nouveaux réflexes, nouveaux défis ! - Rôle et place du Community Manager / Team Social Media - Les nouveaux défis du DirCom/ DirMarketing et de ses équipes - Le contenu est ROI ! Les bons principes d’une présence sur les médias sociaux
 ■■ Etude de cas et cas pratiques : - Analyse des étapes d’une situation critique et d’une crise digitale à travers des cas récents
 ■■ Analyse de la stratégie de communication de crise d’une marque face aux : - Attaques et détournements de la marque - Critiques négatives d’influenceurs de sa communauté - Commentaires négatifs de clients sur les réseaux sociaux - Gestion des « trolls » et des détracteurs
 Gérer l’e-réputation de sa marque et les crises onlineOBJECTIFS - Maîtriser l’ensemble des outils du web 2.0 et des RP en ligne - Développer une stratégie d’influence et de valorisation de sa marque sur internet et les médias sociaux - Prévenir et gérer les rumeurs sur internet et les médias sociaux
 Ronan Boussicaudchef de projet Social Media, community manager - Extrême Sensio
 Programme de l’événement sur : www.strategies.fr/formation - www.strategies-digital-week.fr/7
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016
 21-22 mars 2016
 http://www.strategies-digital-week.fr
 http://www.strategies.fr/emploi-formation/formations-conferences-strategies/
 http://www.strategies-digital-week.fr/

Page 8
                        

FORMATEUR
 Comprendre la création digitale : environnement, métiers, spécificités - Panorama de l’environnement digital, ses opportunités et contraintes - Création digitale et création off-line : spécificités et synergies - Qu’est-ce que la création digitale en design et ergonomie, contenus, idées, expérience utilisateur ?
 - Tour d’horizon et potentiel créatif des outils de création digitale : TV connectée, tablette, smartphone, rich média, flash codes, RFID, réalité augmentée, réseaux sociaux, géolocalisation, social gaming…
 - Assimiler les fondamentaux des outils de web design, des langages de programmation et des outils de gestion de contenus
 ■■ Étude de cas : analyse de campagnes digitales créatives. Glossaire : « Parlez-vous digital ? » - Les mots-clés de l’univers interactif
 Mettre en place un processus créatif pour définir ses actions de communication digitale - Quels interlocuteurs internes et externes impliqués dans le processus de réflexion ?
 - Quelles sont les clés de succès d’une communication digitale ?
 Aborder les nouveaux médias et canaux digitaux avec créativité et pertinence - Déterminer les rôles de chaque partie prenante du projet en interne et externe
 - Que signifie être innovant et se démarquer sur ces nouveaux médias ? - Décliner l’idée créative sur les différents supports digitaux
 ■■ Étude de cas : décliner une idée créative digitale à succès sur les autres médias on/off
 ■■ Quiz : « Quel créatif êtes-vous » ?
 Mettre en œuvre la création digitale : imaginer, faciliter, évaluer
 Élaborer un brief créatif digital - Définir les caractéristiques et objectifs de sa marque - Quels sont les comportements et attentes de sa cible en digital ? - Anticiper les contraintes techniques et budgétaires en communication digitale
 - Modéliser un « template » de brief digital - Challenger sa marque et son agence
 ■■ Étude de cas : rédiger un brief créatif digital
 Évaluer la pertinence et la performance d’une opération digitale - Arbitrer les propositions créatives des agences - Mesurer la performance d’une campagne digitale - Quels KPIs mettre en place ?
 Créativité sur le web et les médias sociaux - Renouveler les créations « basiques » sur le web ? - Quelles sont les nouveautés et le potentiel créatif des médias et réseaux sociaux ?
 Développer une communication créative sur smartphone et tablette - Définir une création digitale adaptée aux valeurs de la marque et à l’OS - Quels sont les leviers de la créativité sur smartphone et tablette ?
 ■■ Étude de cas : analyse des leviers créatifs de communication pour smartphone et tablette
 ■■ Cas pratique : trucs et astuces pour booster sa créativité
 OBJECTIFS - Décliner son concept créatif sur les supports digitaux - Définir un brief créatif pertinent et piloter l’agence - Comprendre l’environnement et la création en digital
 Communication digitale et créativitéImaginer et concrétiser des idées pertinentes sur les médias digitaux
 PARTICIPANTSDirecteur et responsable communication/digitale, responsable communication digitale, chargé de communication internet et multimédia, chef de projet multimédia, responsable e-marketing et e-commerce
 Régis RubyDirecteur de création et formateur certifié en créativité, co-fondateur du réseau Eurekyz
 LES - Une formation animée par un directeur de création expérimenté en online et offline
 - Des exercices pour développer sa créativité et ses compétences en digital
 2 jours/14 h : 1 895 eHT réf. ZA08
 BEST
 Programme de l’événement sur : www.strategies.fr/formation - www.strategies-digital-week.fr/8
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016
 21-22 mars 2016
 http://www.strategies-digital-week.fr
 http://www.strategies.fr/emploi-formation/formations-conferences-strategies/
 http://www.strategies-digital-week.fr/
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Le display dans le paysage publicitaire online - Qu’est-ce que le display ? Quelles sont ses caractéristiques ? - Les atouts des campagnes display : accroître la préférence de marque, augmenter les intentions d’achat, générer du trafic additionnel sur le site, vendre en ligne...
 - Les limites à prendre en considération
 Les acteurs du marché et leurs rôles respectifs - Annonceurs, agences médias, éditeurs, régies
 Focus sur les plateformes ad-exchange - Le principe : passer d’un achat d’espace dans un média donné à un achat d’audience dans un environnement qualifié en temps réel : le Real Time Bidding (RTB)
 - Ses avantages : augmenter la performance des campagnes en temps réel, optimiser la prospection et le retargeting
 - Ses limites : adapter son approche budgétaire… - Les différentes plateformes : agence, régies
 ■■ Étude de cas : exemples de campagnes réussies intégrant le display
 Arbitrer ses investissements - Intégrer sa stratégie display dans la stratégie globale de communication de l’entreprise
 - Quelle complémentarité avec le search et l’affiliation ? - Les différents modes d’achat du display : forfait, CPM, coût au clic, coût au lead…
 Sélectionner les sites de son plan médias - Les outils de mediaplanning : outils de mesure d’audience, outils de construction d’un plan...
 - Bâtir sa stratégie d’achats : sélectionner les partenaires médias, définir les objectifs de négociation, préparer sa négociation
 ■■ Cas pratique : réalisation d’une recommandation en Digital
 Choisir les emplacements les plus efficaces pour sa campagneHome page, rubrique, rotation générale
 Utiliser les formats les plus appropriés à ses produits et ses objectifs - Les formats classiques : bannières, pop-up, skyscrapers, liens hypertextes, interstitiel, intext...
 - Les formats impactants : bannière extensible, vidéo, flash transparent, rich media
 S’orienter vers les ciblages les plus efficacesComportemental : la technique du retargeting et des ciblages comportementaux, contextuel, sociodémographique, géographique...
 Adopter le bon supportWeb, mobile/tablette, multi-device
 Focus sur le display via les médias sociauxObjectifs, principaux acteurs, formats et mode d’achats
 Définir les autres critères de choix - Les choix créatifs - La durée d’affichage
 Définir les bons KPIs et évaluer l’impact de ses campagnes display - Taux de clics - Taux et durées d’interaction - Nombre d’impressions - Taux de conversion - Taux de transformation in store
 Utiliser les outils de tracking pour optimiser son ROI - L’ad-server - L’analytics - Les études de mesure d’efficacité : brand effects, impact du online sur ventes offline….
 ■■ Étude de cas : présentation des bonnes pratiques sur les bilans et les études de mesure d’efficacité
 - Disposer d’un panorama complet des aspects du display - Construire, étape par étape, sa stratégie display dans le cadre de sa politique globale de communication - Evaluer et optimiser le ROI de ses campagnes display
 E-publicité : réussir ses campagnes display
 PARTICIPANTSDirecteur/responsable marketing, responsable e-marketing, directeur/responsable communication, responsable e-communication, agence médias
 FORMATRICESouaade AgmirDirectrice Media Digital et Innovation, Starcom Digital (groupe Publicis)
 LES - La méthodologie de A à Z pour mener à bien ses campagnes display - De nombreux cas pratiques pour s’exercer
 2 jours/14 h : 1 845 eHT réf. MH11
 Programme de l’événement sur : www.strategies.fr/formation - www.strategies-digital-week.fr/9
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FORMATEUR
 Quelle shopper experience pour quelle digitalisation ?Hôtels, restaurants, bibliothèques, fleuristes… - Un nouveau souffle pour le point de vente avec des orientations différentes en fonction des continents et des activités…
 …Mais de nombreux points de convergence identifiables
 ■■ Overview de best practices dans plus de 42 pays
 Drainer du trafic depuis le digital vers le point de vente - La démarche « web-to-store » : meilleure arme des enseignes pour capter le shopper et lui présenter ses offres et promotions
 - Le digital n’est pas une menace mais une opportunitéQuels sont les leviers de génération de trafic, de revisite et de fidélisation pour les enseignes ?
 ● Stratégies Click and Collect ● Store locator (géolocalisation des boutiques) ● Géolocalisation des utilisateurs…
 - Mythes et réalités : de nombreuses expériences ont été menées mais pour quelle réelle efficacité ?
 - Best practices et écueils à éviter - Comment industrialiser des expériences à l’ensemble d’un réseau de distribution ?
 ● Mise en place concrète ● Étapes clés ● Coûts ● Implication des ressources humaines…
 - Comment avoir un suivi précis des résultats ? Quels sont les KPIs, indicateurs de performance et de qualité ?
 ■■ Retour d’expériences et construction commune de cas d’école
 Créer une expérience en point de vente propre à générer du bruit digital - Au-delà d’un canal de distribution, comment faire du point de vente un véritable support de communication, sans pour autant le réduire à une simple vitrine/espace de showrooming ?
 - L’expérience shopper in-store comme levier de trafic digital : quelle expérience pour quel type de trafic ?
 - Quels dispositifs digitaux pour optimiser la visite (plus interactive, pratique et/ou ludique) et nourrir l’expérience d’achat ?
 ● Concept stores de magasins hyperconnectés : murs digitaux et écrans interactifs…
 ● Vente assistée par tablette ● Paiement sans contact (QR codes) ● Recommandation communautaire ● Localisation de l’offre…
 - Quels sont les bons usages ? Quelle utilité pour les clients, pour l’enseigne ? - Comment engager les visiteurs ? - Comment transformer concrètement les visiteurs en acheteurs ? Comment maximiser le taux de conversion vers l’acte d’achat ?
 - Comment rentabiliser au m² la digitalisation d’un espace de vente ? - Comment orchestrer les différents métiers tout en conservant une vision globale ?
 ■■ Étude de success stories et d’échecs d’entreprises
 Bâtir une cohérence des données via une stratégie omnicanal - Comment penser le nouveau parcours client en prenant en compte tous les points de contacts marchands ? Convergence du on et du offline
 - Base CRM, fichiers carte de fidélité, clients VPC, clients online, fans, followers…
 - Remettre de la cohérence dans toutes les données (personnelles, comportementales…) pour ne pas conquérir plusieurs fois le même client
 - Quelle est la valeur réelle d’un fan Facebook en magasin ? - Quelles sont les bonnes pratiques en la matière ? - Quels sont les bons outils ? - Quels sont les pièges à éviter ?
 ■■ Cas pratiques
 OBJECTIFS - Créer du trafic depuis le digital vers le magasin - Créer une expérience en point de vente à partager sur le digital - Rendre l’expérience de shopping plus intuitive, ludique et informée
 Points de vente & DigitalRéalités terrain et modèles d’efficacité
 PARTICIPANTSDirecteur et responsable marketing - Directeur commercial et développement des ventes - Responsable trade marketing - Responsable merchandising - Directeur du category management - Marketing enseigne
 Ludovic Delaherche Président et Co-Fondateur, Hi ! Human Inside !
 LE Formation animée par un spécialiste précurseur du digital retail
 2 jours/14 h : 1 845 eHT réf. MH16
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PARTICIPANTSDirecteur et responsable marketing, directeur et responsable communication, responsable nouveaux medias, chef de groupe, chef de marque, chef de produit, chef de projet, community manager
 1 jour/7 h : 1 145 eHT réf. ZA25Analyser les tendances du web social - Les évolutions de comportement du consommateur provoquées par le web social
 - Les impacts des évolutions du Web social pour les marques en B2C - Panorama des médias sociaux :
 ● chiffres clés ● usages ● contenus spécifiques
 Définir sa stratégie de marque sur les médias sociaux en B2C - Ecoute des médias sociaux : le prérequis à la stratégie - Quelle place pour les médias sociaux dans une approche omnicanal ? - Comment sélectionner les médias sociaux où la marque doit être présente ?
 - Définir les objectifs de sa marque et les indicateurs de performance - Définir un plan social marketing et un plan éditorial
 Présentation des usages des principaux réseaux sociaux par les marques - Focus sur les principaux réseaux sociaux en B2C :
 ● Facebook ● Youtube ● Instagram ● Twitter ● Pinterest
 ■■ Etude de cas : pour chaque réseau seront abordés les axes suivants : - Les usages des membres - Faire de la veille pour savoir ce qui se dit sur votre marque - Les pages de marques, les applications, les groupes de discussion... - Les spécificités des applications mobiles des médias sociaux - Les outils de médiatisation - Les Indicateurs de performance selon les objectifs (engagement, ROI...) - Les outils de statistiques - Les médias sociaux, la visibilité et la réputation des marques - L’animation et la créativité pour générer de l’engagement - La co-création à travers les réseaux sociaux
 La gestion omnicanal des médias sociaux en B2C - Les synergies entre les médias sociaux - Les outils de gestion multi médias sociaux
 Les participants devront se munir de leur PC ou tablette
 Médias sociaux et BtoC OBJECTIFS - Analyser les tendances du web social en « BtoC » - Intégrer les réseaux sociaux dans sa stratégie digitale - Définir les indicateurs clés et mesurer le ROI sur les réseaux sociaux
 FORMATRICE
 Martine BONNIER Directrice associée / Partner - STATION NEXT
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PARTICIPANTSDirecteur et responsable marketing, responsable génération des leads en BtoB, directeur et responsable communication, responsable nouveaux médias, community manager, responsable internet, chef de marque, de produit, de projet
 1 jour/7 h : 1 145 eHT réf. YA01Comprendre les spécificités des médias sociaux appliqués au BtoB : les opportunités du web social - Chiffres clés, principaux usages et attentes des utilisateurs (recherche de solutions, compétences et échanges d’expériences)
 - Particularités des communautés de prospects et clients BtoB
 Les étalons du web social et communautaire en BtoB : impacts sur les stratégies digitales - Utiliser les médias sociaux pour gérer son image business : identité numérique, e-réputation
 - Les fondements des médias sociaux BtoB : storytelling, brand content, influenceurs, bloggeurs
 - Réorienter sa stratégie de réseau, de veille, de collecte et de communication et repenser son marketing
 - Adapter sa stratégie à des cycles de vente plus longs
 Focus sur les principaux médias sociaux et leurs fonctionnalités BtoBLes réseaux sociaux professionnels incontournables : - Facebook un réseau inutile ? - Linkedin, Viadéo (Études des outils spécifiques : communautés, hubs…)
 - Twitter - Youtube, Dailymotion, Viméo - SlideShare - ScoopIt/Timely - Google+
 Panorama des réseaux professionnels d’experts (Muxi, Expeert), des réseaux professionnels sectoriels (public, e.commerce, digital, tourisme, loisirs et luxe etc…) et des réseaux géolocalisés
 ■■ Étude de cas : analyse d’exemples de communautés professionnelles
 ■■ Cas pratique : définissez votre stratégie pour créer et animer votre réseau social, quelles ressources ? Quels objectifs ? BtoB ou B to small-B, quels médias choisir ? Sur quoi investir ?
 Seront abordés les axes suivants : - la valorisation de l’image des dirigeants et le personal branding pour servir l’entreprise
 - le concept de « Networking inter-dirigeants » sur les réseaux sociaux BtoB - la génération des leads commerciaux en BtoB - l’interconnexion des dispositifs de social marketing et de web marketing traditionnel
 - la monétisation, le ROI et les outils de pilotage d’une stratégie social media BtoB performante
 Bonnes pratiques au travers de business cases BtoB - Mise en place d’un web eco-système automatique sur les réseaux sociaux - Technique du blog collaboratif d’entreprise
 ■■ Étude de cas : analyse de l’organisation globale d’une campagne BtoB (chartes, planning de publication, reporting, formulaires, feedback etc…) et comparaison avec une campagne BtoC
 Les participants devront se munir de leur PC ou tablette
 Médias sociaux et BtoBDéployer une stratégie performante
 OBJECTIFS - Définir sa stratégie et cibler les réseaux BtoB adéquats en fonction de ses objectifs prioritaires - Améliorer ses pratiques sur les médias sociaux existants en découvrant toutes les fonctionnalités BtoB - Booster le ROI et les retombées business de sa stratégie social média
 LES - Formation animée par un précurseur des médias sociaux BtoB - Des techniques et études de cas concrètes pour se démarquer sur les médias sociaux BtoB
 FORMATEUR
 Stéphane TruphèmeCo-fondateur de Kinoa, agence de conseil en marketing digital B2B
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Écosystème du mobile : perspectives de croissance et pratiques annonceursChiffres clés, acteurs et perspectives de croissance - État des lieux du parc technologique français - Connaître les opérateurs, prestataires, régies… - Perspectives de croissance :
 ● application, ● messaging, ● publicité…
 Pratiques annonceurs et médias - Quelles utilisations du mobile aujourd’hui ?
 ■■ Illustrations : prise de parole d’éditeurs et annonceursExemples de cas et réponses aux questions les plus fréquentes (type de campagnes, bénéfices clients, coût, avantages et inconvénients du support…)
 Concevoir et piloter sa stratégie mobile interactive : la boîte à outils Définir un contenu cohérent avec les supports existants - Comment intégrer le mobile dans son mix média et maximiser l’efficacité de sa stratégie interactive ?
 - Les enjeux du transmédia : ● convergence web ● print ● mobile…
 Les leviers du mobile selon ses objectifs stratégiques : fidélisation, acquisition, branding - Élaborer un service internet sur mobile et application - Concevoir un service messaging - Favoriser le marketing relationnel
 Publicité mobile : réaliser un plan de communication mobile et créer du trafic - La publicité sur mobile - pull :
 ● liens sponsorisés, ● bandeaux, ● interstitiels, ● advergames, ● pub vidéo…
 - Se rendre visible sur l’Internet mobile : ● référencement et search marketing
 - Le marketing direct : push (SMS, MMS…)
 Réussir ses campagnes : méthodologie par étape - Identifier les enjeux techniques et budgétaires - Choisir ses prestataires - Réaliser un bilan de campagne
 Innovations et mobile : quelle stratégie interactive possible ?Intégrer la réalité augmentée, la 3D…
 ■■ Étude de cas : l’innovation dans la publicité sur mobile et au delà
 ■■ Études de cas approfondies par secteur : NTIC, Automobile, Banque/Assurance, Grande Consommation, Entertainment1. Comment créer du trafic en point de vente ?2. Comment vendre sur mobile ?3. Comment mettre en avant sa marque sur l’internet mobile ?4. Comment faire de l’image sur mobile ?5. Comment engager une relation avec le consommateur via mobile ?
 OBJECTIFS - Concevoir et déployer une stratégie de marketing sur mobile - Piloter les leviers de communication sur mobile - Mesurer l’impact de l’intégration du mobile dans sa stratégie
 Intégrer le mobile dans sa stratégie de communication
 PARTICIPANTSDirecteur et responsable marketing, directeur et responsable communication, responsable nouveaux medias, chef de groupe, chef de marque, chargé de communication, chef de produit, chef de projet
 LES - La méthodologie pour mener à bien un projet de marketing mobile de A à Z - Des cas concrets pour capitaliser sur de bonnes pratiques
 1 jour/7 h : 1 145 eHT réf. VO11
 FORMATEUR
 Jérôme StiouiPrésident et fondateur d’Accengage
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FORMATEUR
 Appréhender les enjeux stratégiques et budgétaires du développement sur smartphone et tabletteAppréhender les tendances 2015 et 2016 de la communication sur écrans - Profiling utilisateurs et tracking d’usage sur iPad - Choisir le support : quelle visibilité, ergonomie ? Quels publics et quelles cibles ?
 Insérer smartphone et tablette dans sa stratégie marketing et communication - Pourquoi être présent sur smartphone et sur tablette ? - Objectifs de marque et gratuité vs monétisation des applis - Pourquoi et comment développer sa présence sur chaque plateforme ?
 Élaborer un plan média on, off et mobile cohérent - Insérer smartphone et tablette dans la stratégie globale - Établir un plan média adapté à sa stratégie de communication globale : quelle cohérence entre les écrans ?
 Rentabiliser et mutualiser le développement technique de ses sites et applications - Élaborer son cahier des charges - Définir le budget, calculer le ROI et favoriser la mutualisation de ses coûts - Choisir et piloter ses prestataires externes
 ■■ Études de cas : analyse de stratégies - checklists, grille de calculs budgétaires, de calculs du ROI…
 Maîtriser les facteurs clés de la mise en œuvre opérationnelle de la communication sur smartphone et tablette : techniques, usages et outilsSites mobiles et sites classiques : définir le chemin de fer adapté - Définir une ergonomie et un graphisme adaptés à l’écran et aux spécificités techniques du support (mobilité)
 - Construire un contenu et un format adaptés : menu déroulant, tags… - Quel contenu définir par rapport à son site web ? Comment référencer son site sur mobile et tablette ?
 Concevoir des applications pertinentes - Définir les objectifs et contenus de ses applis - les écueils à éviter - Démarquer ses applications de son site web
 Gadgets ou tendances de fond ? - Réalité augmentée, visio +, géolocalisation, sans contact mobile…
 ■■ Études de cas : analyse d’élaborations techniques et créatives d’applis, sites médias, marchands, de marque…
 Publicité sur smartphone et tablette : élaborer une communication interactive et hyper-ciblée - Interagir avec le consommateur : formats interstitiels, publicités croisées, vidéo, alerting… que change l’iAd ?
 - Créer des publicités et sites web classiques consultables sur iPad / iPhone - Développer un site monétisable
 Cohérence entre les sites, les applis, les autres supports et le point de ventes - Référencer vos services mobiles sur chaque plateforme : appli, appli hybride et site mobile
 - Instaurer et gérer une cohérence entre applis et sites - Communication sur le point de vente : vente flash via sms géolocalisés, m-couponing…
 Développer et gérer l’e-commerce sur smartphone et tablette - Mettre en place le mode de paiement le plus adapté - Existe-t-il encore un frein au paiement par carte sur smartphone et iPad ?
 ■■ Cas pratiques : les participants travailleront sur leurs propres problématiques et sur des cas réels récents
 OBJECTIFS - Élaborer une stratégie de communication sur smartphone et tablette - Maîtriser les enjeux techniques et piloter la mise en œuvre des applications et sites - Analyser le ROI selon ses objectifs de marque, sa notoriété et son CA
 Développer ses applications et sites sur smartphone et tablette
 PARTICIPANTSDirecteur et responsable communication et marketing, directeur de l’innovation, responsable marketing mobile, responsable web et nouveaux médias, chef de produit/projet développement digital, directeur des systèmes d’information
 LES - L’intervention d’un expert maîtrisant parfaitement la réalité et les tendances du marché mobile
 2 jours/14 h : 1 845 eHT réf. ZA02
 Didier NizardFondateur, Système polaire
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FORMATEUR
 Mesurer et améliorer la performance de vos campagnes d’acquisition de traficLe fonctionnement des stores d’application - Les classements et catégories - Le référencement naturel - Le ranking - La saisonnalité - L’impact du pricing
 Analyser le comportement des « smartphonautes »
 Les techniques pour promouvoir votre application et/ou votre site mobile - L’auto-promotion, le display mobile, le search mobile, le blog marketing, le community marketing, le push marketing, le marketing viral
 Entrer dans les tops des rankings - Orchestrer les différents leviers - Mettre en place une stratégie de temps fort - Mesurer le R.O.I. de vos actions
 Utiliser les outils de tracking du R.O.I. - Les positions dans les stores - Le nombre de téléchargements/visites - Les notes et commentaires dans les stores - Le R.O.I. des achats médias mobile
 ■■ Cas pratiques : mettre en place des campagnes mobile-to-mobile, web-to-mobile et offline-to-mobile optimales
 Monitorer les KPIs : indicateurs clés de performance - La position de votre application dans le classement général - Les Coût par Clic, Coût par Téléchargement, Coût au Lead - Le taux de transformation - La Life Time Value…
 ■■ Cas pratique : analyser un tableau classique de KPIs et ses axes d’amélioration
 Mesurer et améliorer la fidélisation de vos clients (porteurs d’applications et/ou visiteurs de votre site mobile)Etre en capacité de mesurer la fidélisation - Les outils d’analytics mobile - Les KPIs et statistiques moyennes
 Connaître individuellement vos mobinautes
 Améliorer la réactivité de vos mobinautes - Le push notification - Les scénarii possibles en m-CRM : welcome push, wake up push, cross push…
 ■■ Étude de cas : analyser des campagnes impactantes avec des retombées sur les réseaux sociaux ou le CRM
 OBJECTIFS - Acquérir et fidéliser vos clients mobiles - Mesurer et augmenter la performance de vos campagnes d’acquisition de trafic - Mesurer et améliorer la fidélisation de vos clients
 Optimisez votre performance marketing sur mobile et tabletteLes bonnes pratiques de l’App Marketing
 PARTICIPANTSDirecteur/responsable communication, directeur/responsable marketing, e-marketing, responsable marketing mobile, responsable web et nouveaux médias, chef de produit/projet développement digital
 Jérome StiouiPrésident et fondateur d’Accengage
 LES - Une boîte à outils complète de la mesure et de l’optimisation de la performance sur mobile et tablette
 - De nombreux cas pratiques pour s’exercer
 1 jour/7 h : 1 145 e HT réf. MH07
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FORMATEUR
 Chiffres clés et principales tendances en marketing digital BtoB - Comportement de l’acheteur en BtoB - Mobilité, cloud, big data, médias sociaux, réalité augmenté, 3D… - Le cycle de vente en BtoB : quelles sont ses différentes étapes ? - Fonctions marketing : quelles transformations pour s’adapter au digital ? - La notion de tunnel de conversion
 Leviers web : miser sur l’Inbound marketing en BtoB - Les complémentarités entre une campagne « classique » & une campagne Inbound marketing
 - Les facteurs rendant une campagne Inbound plus efficace que les campagnes traditionnelles
 - Comment démarrer ?
 ■■ Cas pratique : études des campagnes webmarketing actuelles des participants dans le but de les transformer en campagnes Inbound
 Définir le portrait-robot de vos cibles - Tout est basé sur les personas : qui sont-ils ? Comment les définir ? - Comment collecter les bonnes informations au sujet de ses personas ?
 ■■ Cas pratique : définir ses personas, détailler le « profil type » pour chaque cible visée et traduire ces profils en actions concrètes en terme de production de contenus
 Concevoir une stratégie de contenus digitale - Définir ses étapes tout au long du cycle de vente - A chaque étape, définir les offres éditoriales les plus adaptées - Sélectionner les formats les plus pertinents : articles de blog, livres blancs, démos, études de cas, testimoniaux, webinars…
 - Définir ses types de contenu : « curated, recyclés, créés, « CoMarket »
 ■■ Cas pratique : établir son calendrier éditorial
 Diffuser ses contenus sur les bons canaux - Les différents canaux exploitables : blogs, sites web, médias sociaux, newsletters…
 - Focus sur les sites web des participants - Les médias sociaux : comment les actionner pour une efficacité maximale ? - Actionner Linkedin pour le marketing et les commerciaux, utiliser Twitter, Facebook
 - Les autres médias sociaux : Google +, Slideshare, Pinterest… - Le blog : un support incontournable en BtoB ?
 Promouvoir ses contenus - L’email marketing : segmenter ses envois - Le SEO : un enjeu crucial pour l’acquisition de trafic - Le SEA : une alternative au SEO - Le rôle de ses équipes marketing et commerciales - Utiliser ses leaders d’opinion ? Impliquer ses dirigeants - Les techniques publicitaires sur les réseaux sociaux : InMail Linkedin, Facebook Ads, Sponsored Tweet…
 - Comprendre et intégrer les mécanismes de l’affiliation en BtoB - Mieux appréhender le fonctionnement de la publicité en ligne : formats, modes de rémunération, démarches légales, Ad Exchange…
 Capter des leads en BtoB - Comprendre le rôle de l’entonnoir de conversion - Quels contenus pour quelles étapes ? - Qu’est-ce qu’un prospect ? un prospect recyclé ? un MQL ? un SAL ? un SQL ?
 - L’importance des « calls to action » CTA - Le rôle des landing pages
 Lead nurturing & marketing automation - Lead nurturing : gérer ses prospects en amont du cycle d’achat - Etablir son scoring de lead pour définir ses cibles prioritaires - Quelles actions webmarketing automatiser ? - Présentation des plates-formes d’Inbound marketing type Hubspot et Marketo
 ■■ Cas pratique : créer son plan de scoring de ses leads
 Mesure de l’efficacité des actions - Le lien avec les commerciaux est-il fait ? - Quels sont les objectifs en termes de revenus ? - Combien de MQL ont été généré ? Combien de SQL ? - Quel est le taux moyen de conversion, d’engagement sur les médias sociaux ? - Quels sont les points de contact les plus performants ?
 OBJECTIFS - Intégrer les techniques du marketing digital en BtoB : contenus digitaux, email marketing, lead nurturing… - Concevoir un tunnel de conversion performant et apprendre à générer des leads efficacement - Mesurer et optimiser le ROI de vos actions
 Le marketing BtoB à l’ère du digitalAcquisition et transformation de leads
 PARTICIPANTSResponsable marketing, responsable communication, responsable internet, responsable étude en BtoB et toutes les personnes chargées de la stratégie de contenu et d’acquisition de leads en BtoB
 Stéphane TruphèmeCo-fondateur de Kinoa, agence de conseil en marketing digital B2B
 2 jours/14 h : 1 845 eHT réf. YA14
 LES - Formation animée par un spécialiste du marketing digital BtoB - Des techniques et études de cas pour intégrer le digital à sa stratégie marketing et sa stratégie éditoriale
 BEST
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FORMATRICE
 Intégrer les dernières évolutions du monde digital - Définition du 2.0 : profils, spécificités et comportement des internautes - Transformation du web ces dernières années : bilan. Où en sont les organismes et les marques concrètement ?
 - Panorama des réseaux sociaux / des plateformes / des interfaces / des fonctionnalités / des écrans mobiles
 - Acteurs et Pure Players du 2.0 : quel positionnement ? Comment sont pensées concrètement ces structures ? Quels business model / modèles économiques ?
 - Marques : comment sont-elles entrées dans l’ère du 2.0 ? Panorama international. Quelle stratégie de communication pour quelle organisation ?
 - Les dernières offres médias. Comment les médias deviennent à leur tour 2.0 ? Pourquoi ?
 ■■ Études de cas : panorama de marques ayant réussi à intégrer le collaboratif dans leur communication
 Entrer dans l’ère du participatif : quelle organisation concrète ? - Philosophie : « le lâché prise maîtrisé » - Des frontières de plus en plus fines entre monde professionnel et vie privée pour la génération Y. Sortir des organisations « rigides »
 - Management 2.0 : manager des digital natives / le management organique
 - Faire converger les aspirations de la génération Y et les objectifs de l’entreprise
 - Motivation : génération Y ou homme 2.0 ? Repenser son mode de management en privilégiant les motivations intrinsèques
 - Test : Quel management dans votre entreprise ? - L’excellence vs la performance : Découvrir et faire émerger vos points forts - Forces vs Compétences : Gestion des talents sur le long terme Comment stimuler la coopération et créer une dynamique collective ? Fidéliser autour d’un projet collectif
 - Intention vs Ambition : A quel monde contribuez-vous ? Quel projet au sens large ? Quel monde voulez vous contruire ? Comment s’inscrit votre entreprise dans ce contexte ?
 ■■ Cas pratique : comment recruter auprès de la génération Y ? Comment les motiver ? Manager différentes générations : comment faire concrètement ?
 ■■ Cas pratique : penser le changement au sein de votre organisation
 Marquer sa différence : mettre en place une stratégie de communication 2.0 - Auditer sa stratégie de communication actuelle - Vision stratégique / philosophie 2.0 : quel impact concret sur les clients ? Transformer ses clients en ambassadeurs de marque / fans
 - Posture 2.0 : adopter l’attitude « lâché prise ». Utiliser les médias sociaux dans sa stratégie de communication de manière efficace : la maîtrise de la proposition
 - Emettre « juste », écouter « ouvert » - Identité / Intention : « L’Être est mon paraître ». Instaurer une relation réelle et de proximité avec ses internautes
 - Stratégie de communication 2.0 : mettre en œuvre une stratégie optimale pour plus d’interactivité, d’échanges et de personnalisation
 ■■ Cas pratique : réflexion par chaque participant sur l’optimisation (ou le lancement le cas échéant) de sa propre stratégie de communication 2.0
 Etre impactant grâce au 2.0 - Le Community Manager : du communiquant au commercial. Stratégie de dialogue et de modération : la « boîte à outils »
 - Communication de crise 2.0, quand les réseaux sociaux s’affolent : best and worst practices. Bien gérer la réputation de sa marque en ligne : les outils clés
 - Comment utiliser au mieux la vidéo sur les réseaux sociaux. Qu’apporte concrètement de plus ce format ?
 Piloter son engagement 2.0 : KPI - Déterminer quels sont les indicateurs les plus pertinents - Mesurer le ROI de vos actions en ligne
 OBJECTIFS - Comprendre les enjeux des réseaux sociaux pour mettre en place une organisation 2.0 - Manager à l’ère du collaboratif - Transformer son organisation pour mieux répondre aux attentes de vos cibles
 Manager une équipe digitale à l’ère du 2.0 : organisation et stratégie
 PARTICIPANTSDirection générale, directeur / responsable communication, directeur / responsable marketing, responsable de la stratégie de communication en ligne
 Caroline de la PalmePrésidente - VISIGO
 LES - Un discours adapté aux problématiques de chacun - Formation sur mesure, grande expertise de la formatrice
 2 jours/14 h : 1 895 eHT réf. BJ32
 Programme de l’événement sur : www.strategies.fr/formation - www.strategies-digital-week.fr/17
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016
 24-25 mars 2016
 http://www.strategies-digital-week.fr
 http://www.strategies.fr/emploi-formation/formations-conferences-strategies/
 http://www.strategies-digital-week.fr/

Page 18
                        

Introduction : comment les marques deviennent des médias, productrices de contenus
 Définir sa stratégie éditorialeDéterminer et prioriser ses objectifs - Les avantages d’une production éditoriale web - Gérer plusieurs objectifs conjoints : notoriété, image, fidélisation, trafic… - Verrouiller son projet : anticiper les contraintes techniques et organisationnelles - Évaluer l’efficacité de ses actions éditoriales - Mettre en place un tableau de bord
 ■■ Analyse de cas : en BtoC ou BtoB, quelques exemples de stratégies de contenus
 Concevoir des contenus adaptés à ses objectifs et choisir ses canaux - Identifier les solutions d’enrichissement web en fonction de ses objectifs :
 ● Contenus rédactionnels : contenus chauds, froids, catalogues… ● Newsletter, emailing ● Rich média ● Web social : contenus produits par les utilisateurs (UGC) et réseaux sociaux
 ● Les spécificités du mobile - Concevoir un tableau de bord pour piloter ses actions
 ■■ Déterminer ses objectifs et choisir un canal ; créer un blog
 Prendre en compte les moteurs de recherche sans appauvrir les contenus - SEO-SEM-SMO : cadre général - Principes du SEO : soumission, indexation, positionnement - Comprendre les critères d’indexation des pages - Améliorer son référencement naturel grâce au contenu
 Construire et piloter son projet éditorial digitalComprendre les spécificités de l’écriture web - Appréhender les principes de la lecture à l’écran - Ergonomie et mise en scène de l’information - Maîtriser le cadre général de l’écriture - L’importance du multimédia - Les réseaux sociaux : Posts, Tweets, Pin, quelles caractéristiques ?
 Produire soi-même ou sous-traiter sa production éditoriale - Internalisation vs externalisation : avantages et inconvénients - Définir son projet et verrouiller un appel d’offre - Établir un brief d’agence : points clés - Maîtriser planning et budget dans le temps
 ■■ Cas pratique : les participants établissent un brief agence pour la création d’une web-série
 Piloter la production éditoriale - Étapes clés de la réalisation - Focus : les chartes éditoriales - Définir la structure des contenus : arborescence, navigation… - Établir une feuille de style éditoriale - Mettre en place un comité de rédaction - Constituer, coordonner et piloter un réseau de rédacteurs - Animer et faire vivre son projet dans le temps - Connaître le cadre juridique, les responsabilités et les précautions à prendre
 ■■ Cas pratique : les participants établissent une charte éditoriale pour l’animation d’une page Facebook ou un autre réseau social
 OBJECTIFS - Définir sa stratégie d’enrichissement web en fonction des objectifs de son site - Construire et piloter son projet éditorial digital - Intégrer le référencement naturel à sa stratégie éditoriale
 Concevoir et mettre en œuvre sa stratégie éditoriale digitale
 PARTICIPANTSDirecteur et responsable communication, directeur et responsable marketing, responsable éditorial, directeur et reponsable publication, chef de projet, directeur communication, directeur marketing, rédacteurs
 LE - Des cas pratiques adaptés au profil des participants
 2 jours/14 h : 1 845 eHT réf. VO52
 BEST
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PARTICIPANTSDirecteur et responsable marketing, Directeur et responsable communication, E-CRM manager, E-marketeurs, Community manager, Chef de projet internet…
 2 jours/14 h : 1 895 eHT réf. JD08
 Laurent LaforgeCo-fondateur et président, Modedemploi, Happy Together
 FORMATEUR
 Évolutions du web 2.0 et du community managementComprendre les dynamiques d’opinion du web social et les missions du community manager - « Internautes 2.0 » : qui sont-ils, leur mode de fonctionnement et leur champ d’influence ?
 - Au service du client et de la communication interne
 Stratégie social media : collaborer avec une communauté existante ou créer sa propre communautéBâtir une stratégie sur les médias sociaux - Définir ses objectifs : générer des leads, développer l’image, fidéliser… - Analyser l’écosystème des sites communautaires, blog, forums, listes de discussion
 Les mécaniques pour créer du buzz en communiquant auprès de communautés existantes - Identifier aborder et impliquer les « influenceurs » de sa marque
 ■■ Étude de cas : analyse d’opérations participatives dans la blogosphère
 Créer sa propre communauté : renforcer son e-CRM et toucher une audience qualifiée - Pourquoi créer sa communauté ? Comment devenir légitime ? - Blog de marque, forums, chats… : choisir le « bon » outil à moindre coût
 Bien gérer la réputation de sa marque en ligne
 ■■ Cas pratique : faire face au bad buzz
 ■■ Études de cas : identifier ses fans, les transformer en ambassadeurs, les messages à diffuser…
 Stratégie de dialogue et de modérationDévelopper sa stratégie de dialogue et de modération - Construire un historique de marque sur les réseaux sociaux - Développer une stratégie de ton et définir des guidelines
 Animation et modération : la « boîte à outils » - Outils de veille gratuits et payants, de gestion de dialogue et de modération
 ■■ Étude de cas : optimiser la stratégie de dialogue et la modération
 Co-création, publicité, social shopping : exploiter les médias sociauxPasser de l’UGC à la co-création - Impliquer la communauté dans son marketing et développement produit
 Jeux concours, e-pub… : créer des expériences de marque
 ■■ Étude de cas : retours d’expérience des « best practice » d’animation, promotion, fidélisation…
 Réseaux sociaux et enjeux sectorielsE-commerce : intégrer le social shopping à sa stratégie
 ■■ Cas pratique : élaborer, piloter et analyser des actions collaboratives de social shopping
 Réseaux sociaux et B2B : supports et sites industriels thématiques à privilégier
 Réseaux sociaux et recrutement - Développer une image de marque employeur et créer un réseau de candidats qualifiés
 Mesurer l’impact de son marketing communautaire
 ■■ Illustration : standardiser ses metrics et outils de mesure du ROI, ROA
 Community management et stratégie de communicationOBJECTIFS - Élaborer une stratégie de marketing communautaire adaptée à sa marque et ses produits - Mesurer l’attachement de ses communautés à sa marque et leur capacité à la promouvoir - Définir et piloter des leviers de communication adaptés aux réseaux sociaux
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PARTICIPANTSDirecteur et responsable marketing, directeur et responsable communication, directeur commercial, chef de projet marketing, chef de projet web, consultant…
 2 jours/14 h : 1 895 eHT réf. VO22
 LES - Panorama complet des techniques de référencement - Audit de votre propre site et optimisation de votre référencement sur Google
 FORMATEURRichard CohenFormateur et expert Search
 Fonctionnement des moteurs de recherche - Fonctionnement des outils de recherche, des algorithmes et les règles immuables quelque soit les mises à jour ou le changement de stratégie
 Rédaction web : l’enjeu du référencement et de l’ergonomieFil rouge : le formateur analysera avec les participants les points suivants durant les deux jours de formation - Comprendre les mécanismes de l’usage Web de la lecture appliquée - Optimiser les zones chaudes du référencement - Rich Snippets / Médias
 Historique et tendances du Web
 ■■ Etude de cas : fonctionnement de Google Vidéos et Google Trends (en mode NSA) - Analyser le fonctionnement des algorithmes - L’analyse du web et du comportement des internautes - Interpréter les résultats de Google - Recherche universelle
 Google et les défis de la recherche - Le modèle économique de Google - Le futur de la recherche et les tendances de demain - Le responsive, le multilingue et le local
 Référencement naturel (SEO) - Les trois étapes d’indexation : scroller, indexer, positionner - La reformulation des résultats - Focus technique : les temps de réponse pour un meilleur SEO - Hiérarchisation des contenus : WIKIPEDIA VS WORDPRESS - Titres, contenus, mots clés : une méthodologie simple - Comprendre ce qui est réellement pris en compte par les moteurs
 Augmenter la popularité grâce aux liens externes
 ■■ Cas pratique : atelier d’optimisation, audit des sites internets des participants - Le netlinking : Blog, partenaires, buzz, troll, réseaux sociaux - Elaboration en groupe d’une stratégie pour votre site - Se servir de la saisonnalité du champ lexical
 - Stratégie de domination : créer l’intérêt, susciter le conflit et trouver la réponse
 Ergonomie pour le référencement - L’usage dans l’algorithme de Google - Les mises à jour PANDA & PINGUIN et les « zoo’tres » - Transformer vos URLs et les pages d’atterrissage - Mise en place d’une refonte intégrant le SEO : étapes et conseils
 Social Media Optimization (SMO)Utiliser les réseaux sociaux pour accroître et optimiser son référencement naturel - Comment profiter de ce nouveau levier dans une stratégie d’optimisation ?
 - Réflexion sur les réseaux sociaux et le référencement - Principes de fonctionnement des bots search et sociaux - Buzz, Campagne, Vidéo : ce qu’il faut faire
 Search Engine Advertising (SEA) - Intégrer les étapes clés pour une campagne réussie : cible, enchères, mots clés…
 - Comment créer un compte sur Google Adwords, sélectionner des mots clés, rédiger une annonce, optimiser sa campagne, gérer ses enchères ?
 ■■ Cas pratique : créer une campagne Google Adwords - Synergies SEO et SEA - Croire le taux de clic ou le ROI ? - Maîtriser les systèmes d’enchères pour évaluer le budget à investir - Rédiger des annonces efficaces pour générer du trafic qualifié - Multiplier les campagnes et les annonces
 Audience : mesurer & optimiser - Définir ses indicateurs clés de performance - Maîtriser les outils de mesure d’audience - Interpréter et analyser ses résultats
 Référencement sur Google et les autres moteurs de recherche (SEM)OBJECTIFS - Comprendre le fonctionnement des moteurs de recherche - SEO : optimiser son référencement naturel - SEA : concevoir des campagnes de liens sponsorisés performantes
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FORMATEUR
 Maîtriser les différents leviers de génération de trafic sur internetAchat de mots clés : générer un trafic ciblé à budget maîtrisé et améliorer son CA - Fonctionnement du search marketing, des moteurs, des systèmes d’enchères, les indicateurs à intégrer
 - Méthodologie : cibles, objectifs, maîtrise du budget, durée et période test de campagne
 ■■ Cas pratique : démo live de la création d’une campagne SEM (ouverture, structure du compte…)
 Affiliation : développer son activité de ventes en ligne - Structure des réseaux d’affiliés, choisir la plateforme, décider du modèle de rémunération
 - Recruter, gérer et animer son réseau d’affiliés pour stimuler les ventes
 ■■ Cas pratique : analyser un programme d’affiliation et identifier les bonnes pratiques
 Comparateurs de prix, guide d’achat : toucher ses internautes en dernière phase du cycle d’achat - Analyse des différents comparateurs sur le web (Le Guide, Shopping…) - Intégrer ses bases de données produits : flux XML… - Les leviers d’optimisation des ventes : le prix, les libellés, les descriptifs produit…
 ■■ Cas pratique : mettre en place une campagne sur des comparateurs
 Référencement naturel : développer sa visibilité sur les moteurs de recherche - Principe de fonctionnement des moteurs de recherche - Comment optimiser son référencement naturel ? Sites en HTML, en Flash, en Silver Light
 - Mesurer son ROI en référencement naturel
 ■■ Cas pratique : analyser le référencement naturel d’un e-commerçant
 Les campagnes display (notoriété et performance) : quelles campagnes pour créer du trafic utile ? - Les campagnes au CPC : la performance au service de l’image - Les campagnes au CPM : l’image au service de la performance
 ■■ Cas pratique : négocier un accord cadre sur 12 mois pour optimiser ses achats
 L’e-mailing : constituer une BDD avec effet immédiat sur les ventes - Créer sa base de données : location de fichiers, jeux-concours… - Optimiser et mesurer l’efficacité de ses campagnes emailing
 ■■ Cas pratique : analyser les mécaniques d’une campagne e-mailing génératrice de CA
 Concevoir et piloter des campagnes de création de trafic à coûts maîtrisésÉlaborer sa stratégie : méthode étape par étape - Définir ses objectifs : visibilité, ventes… - Segmenter efficacement ses cibles - Choisir les meilleurs leviers pour développer son trafic - Identifier les techniques pour transformer les visiteurs en clients
 Concevoir sa campagne de publicité sur internetÉlaborer son plan média, définir son budget, élaborer le planning de sa campagne média
 ■■ Cas pratique : les campagnes qui fonctionnent pour les e-commerçants
 Maîtriser et optimiser ses investissements, mesurer les performances - Identifier les clés de répartition de son budget pour optimiser son ROI - Définir ses indicateurs clés (Vu, clic, lead, email, vente…) et optimiser les performances
 ■■ Cas pratique en groupe : imaginer le plan media idéal
 OBJECTIFS - Maîtriser les différents leviers de la création de trafic sur internet - Concevoir des dispositifs e-marketing orientés ROI - Optimiser ses investissements en articulant efficacement les différents leviers
 Élaborer une stratégie de création de trafic orientée ROI
 PARTICIPANTSDirecteur et responsable e-marketing - directeur et responsable e-business - directeur et responsable marketing - directeur commercial - e-marketeurs
 Hervé BourdonPrésident, Ommerce SAS, spécialiste du commerce en ligne
 2 jours/14 h : 1 895 eHT réf. VO49
 LES - 2 journées 100 % cas pratiques pour un ancrage rapide des nouveaux acquis
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Intégrer l’e-CRM dans sa stratégie d’entreprise et de marqueAnalyser les tendances de la relation client digitale - Quel périmètre pour l’e-CRM ? - Délivrer une expérience au-delà de la transaction et de la relation
 ■■ Étude de cas : analyser des campagnes e-CRM réussies
 Faire vivre la segmentation client - Assimiler les comportements des « digital natives » - Analyser les typologies, segmentations et usages
 ■■ Étude de cas : construire des segments clients sur les usages digitaux
 Dessiner des parcours client fluides et inter-canauxConstruire un parcours client digital personnalisé en intégrant les points de contact online et offline
 ■■ Étude de cas : construire un parcours client digital adapté
 Construire et gérer l’e-CRM pour une communication optimiséeDéfinir une gestion de l’e-CRM selon ses besoins - Développer le Master Data Management et construire un référentiel client-cible
 - Définir ses objectifs avant les choix technologiques - Définir un cahier des charges
 Faire vivre sa base de données dans une démarche de qualité - Prioriser et sélectionner les données à collecter - Construire un dispositif de lead management, de maintenance et d’actualisation
 Développer ses outils e-CRM pour améliorer l’expérience client - Instaurer et piloter la qualité de service. Quels KPI’s ? - Intégrer les évolutions réglementaires et juridiques
 ■■ Étude de cas : développer les usages sur internet pour lancer une nouvelle version de site
 Créer de la valeur avec l’e-CRMDéfinir des indicateurs de performance pertinents - Développer des indicateurs de performance des outils e-CRM - Élaborer un business plan digital - Mesurer l’efficacité de l’inter-canalité - Piloter la satisfaction client lors de chaque acte et contact
 ■■ Étude de cas : construire le business plan digital et analyser le ROI des campagnes digitales
 L’e-mailing est-il dépassé ? - Analyser les e-mails sortants et traiter les e-mails entrants - Définir la place de la newsletter et du sms dans le dispositif relationnel - Exploiter le retargeting
 L’e-CRM mobile, déjà une réalité - Analyser les profils et besoins des clients en mobilité - Comment mesurer le trafic et l’audience ?
 ■■ Étude de cas : lancer une application mobile e-CRM
 Le CtC et le social CRM modifient la relation clients - Du message à la conversation : piloter forums, blogs, réseaux sociaux… - Éditorialiser sa stratégie e-CRM pour des clients « engagés » - « Social shopping » : quels développements pour les rapports marchands ? - Manager son e-réputation et construire une stratégie conversationnelle
 ■■ Étude de cas : intégrer les comparateurs et les réseaux sociaux à l’e-CRM
 Optimiser les organisations internes pour une intégration client de qualité - Vers une organisation décentralisée du community management ? - Sélectionner le mode de gouvernance agile, rapide et intégré
 Une expérience client continue, intensifiée et enrichie avec l’e-CRM augmenté - Social gaming, géolocalisation, microgéolocalisation, sans contact… : les technologies pratiques et interactives au service du client
 - La fragmentation des usages : vers une relation clients multi-écrans ? - Relever le défi de l’omnicanalité
 OBJECTIFS - Décrypter les tendances e-CRM : comportements consommateurs et nouveaux médias - Concevoir une stratégie e-CRM pertinente et génératrice de valeur - Mesurer l’efficacité et le ROI de ses actions d’e-CRM
 Stratégie e-CRMAcquisition, fidélisation et communication digitale
 PARTICIPANTSDirecteur et responsable marketing/communication, responsable e-marketing, responsable de marketing direct, chef de marque, chef de groupe…
 LES Formation animée par le directeur marketing du groupe MNH
 2 jours/14 h : 1 895 eHT réf. ZA06
 FORMATEUR
 Olivier HennionDirecteur Marketing du groupe MNH (Mutuelle Nationale des Hospitaliers et des professionnels de la santé et du social)
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PARTICIPANTSDirecteur, responsable marketing, responsable digital, directeur, responsable e-commerce, responsable internet, CRM, e-CRM et social CRM, directeur, responsable communication
 2 jours/14 h : 1 845 e HT réf. YA02
 Davy TessierDirecteur général de l’agence conseil en communication numérique, DISKO
 FORMATEUR
 Retour sur les fondamentaux de la relation client - Comprendre les évolutions des attentes du client : interactivité, écoute, relation one-to-one
 - Qu’est-ce que la connaissance client ? - Appréhender les composantes du CRM global (CRM classique, e-CRM, social CRM)
 - Comprendre les bases du CRM analytique - Intégrer la méthodologie d’un projet CRM
 Comprendre les enjeux de la gestion de la relation client sur les médias sociaux - Réduire le délai de traitement global d’une demande client sur les médias sociaux
 - Replacer le client au cœur des processus de l’entreprise - Maîtriser les enjeux e-réputation, fidélisation et le potentiel business du social CRM
 ■■ Cas pratique : analyse d’une feuille de route d’une stratégie social CRM
 Qu’est-ce que le social CRM : intégrer les piliers de la social relation client - Comprendre les étapes clés du social CRM : connaissance, satisfaction, fidélisation et marketing ciblé
 - Intégrer le « social scoring », la « social relation client » et le « social marketing » : outils et processus
 - Appréhender le cycle de la relation client sur les réseaux sociaux : du « social commerce » au « social care »
 ■■ Étude de cas : analyse du cycle d’une campagne social CRM
 Construire votre stratégie social CRM : utiliser les réseaux sociaux comme outil de CRM - Quels réseaux sociaux prioriser en fonction de ses objectifs : focus sur l’utilisation de Facebook, Twitter, Viadeo, Linkedin comme outil de social CRM, quid d’offres spécifiques ?
 - Quelles données sociales pertinentes collecter ? Critères de sélection et outils potentiels
 Comment orienter sa stratégie conversationnelle en fonction de ses objectifs prioritaires ? - Identifier et animer des évangélisateurs des réseaux sociaux pour les impliquer dans la relation client
 - Arbitrer entre la stratégie social média, social CRM, supports digitaux et mobile
 Utilisation “intelligente” des données : du social scoring au social marketingEngager des actions de marketing en fonction des données participatives et comportementales issues des médias sociaux externes et du site Internet
 ■■ Étude de cas : analyse de l’intégration du social CRM et social marketing à une campagne 360°
 Accompagner l’organisation et la conduite globale du changement - Impulser une démarche de test & learn - Impliquer l’ensemble des acteurs dans le processus de gestion sociale de la relation client : une approche multicanal et un suivi des interactions
 - Comment intégrer les données issues du social CRM au CRM existant - Comment faire porter le projet par l’ensemble des membres de l’organisation : repenser les interactions dans la gestion de la relation client
 - Impulser le changement dans l’organisation en capitalisant sur le social CRM
 Mesurer les actions et retombées de son social CRM - Quels objectifs fixer et quels résultats attendre de la mise en place d’un social CRM ? Quels indicateurs mettre en place ?
 - Quels nouveaux KPI pour prendre en compte la qualité du service client et du social CRM ?
 - Mesurer les retombées sur les objectifs commerciaux et business
 Le formateur s’appuiera sur des exemples multi-sectoriels
 Social CRMIntégrer les médias sociaux au cœur de la gestion de la relation client
 OBJECTIFS - Appréhender les outils de social CRM, social scoring, social marketing… - Replacer la stratégie social CRM au cœur de la gestion globale de la relation client - Mesurer l’efficacité et le ROI de ses actions de gestion sociale de la relation client
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PARTICIPANTSDirecteur et responsable communication, directeur et responsable marketing, chargé de communication, chef de groupe / chef de marque…
 2 jours/14 h : 1 895 eHT réf. VO10
 LES - Des études de cas approfondies et actualisées - Les méthodologies nécessaires à la mise en place et au suivi d’un dispositif de marketing viral et digital
 Ludovic DelahercheDigital Specialist
 FORMATEUR
 Buzz viral, marketing d’influence, RP : les techniques pour communiquer autrement et stimuler ses ventesLe marketing viral et collaboratif - Les opportunités offertes par le marketing alternatif - Spécificités du buzz marketing en B2B et B2C - Gérer les résistances en interne
 Le web social générateur de buzz et de contenu - Marketing viral : transformer ses cibles en media - Marketing communautaire : exploiter Facebook, Twitter, Youtube… - Blog marketing : générer du buzz sur les blogs
 Brand content - Faire vivre une expérience utilisateur en cohérence avec les valeurs et le régistre de sa marque
 ■■ Cas pratique : les opérations de buzz marketing qui fonctionnent, les facteurs clés de succès
 Faire des leaders d’opinion des ambassadeurs de sa marqueIdentifier et travailler avec les leaders d’opinion - Comprendre la culture des blogs et des réseaux sociaux - Identifier les blogueurs influents dans son secteur d’activité : outils et plateformes
 - Entrer en relation avec les influenceurs : quelles méthodes ? - Community management : animer ses propres communautés
 Les stratégies pour être visible et crédible sur les blogs - Définir sa stratégie : impliquer des blogueurs, faire du blog un outil de RP, de communication évènementielle ou de communication interne
 - Utiliser le marketing d’influence pour doper sa campagne
 ■■ Cas pratique : User Generated Content (UGC), comment impliquer l’internaute dans le message de sa marque ?
 Social media, créativité, street, guerilla marketing… Concevoir et piloter une opération de buzz on et offlineArticuler le bouche à oreille dans sa stratégie marketing - Définir ses objectifs : notoriété, e-trafic, lancement de produits, collecte d’adresses, fidélisation…
 - Sélectionner l’action marketing en fonction de son budget, de ses objectifs et de son timing
 - Intégrer le marketing alternatif dans son marketing mix - Jouer la carte du multicanal : web & mobile, sms & mobile, affichage & sms, etc.
 Street, guerilla, ambiant, experiencial marketing… Maximiser le buzz en off-line - Créer du bouche à oreille par des actions de street, guerilla marketing, affichage alternatif
 - Le rôle des RP dans le succès d’une opération de guerilla
 Twitter, vidéocasts, podcasts, widgets… Exploiter les outils du web social pour accélérer le bouche-à-oreille - Utiliser les outils de propagation de son message - Créer un buzz exponentiel avec un ROI optimal
 ■■ Cas pratique : - Créer une campagne de marketing 2.0 - Les tendances du web social : replacer l’humain dans sa stratégie de communication
 Buzz monitoring : contrôler et mesurer les retombées de ses campagnesDétecter, éviter, gérer le bad buzz - Méthodes pour atténuer et refroidir un mauvais buzz - Quelles procédures de contrôle interne pour le gérer ? - Gérer une communication de crise
 Tracking, suivi et mesure du buzz - Mesurer l’efficacité des actions buzz : critères de mesure, indicateurs et ratios clés
 - Développer des outils de mesure et de tracking
 Stratégie de marketing viralOBJECTIFS - Définir une stratégie de marketing viral et 2.0 en fonction de ses objectifs - Concevoir et piloter une opération de buzz marketing efficace - Mesurer la performance et le ROI de ses actions de marketing viral
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FORMATEUR
 Impact du mobile sur les usages des consommateurs - Comparaison & recherche d’information locale - M-commerce, comportements d’achats des consommateurs, drive-to-store
 Les communautés à l’heure du mobile - La prédominance des applications mobiles - L’émergence de hubs sociaux - La place grandissante de la vidéo et de l’image
 Impact de la mobilité sur les usages des communautés - Un écosystème qui s’organise autour de quatre grands usages : - La publication (Meerkat, Periscope…) - Le partage (Instagram, Pinterest…) - La discussion (Snapchat, Skype…) - Le réseautage (LinkedIn, Tinder…)
 ■■ Case study : comment Facebook a fait sa révolution mobile ?
 Mobile first : l’impact du mobile sur les stratégies de marque - Le mobile au centre du dispositif de communication digitale - Le mobile dans un parcours client digital, social et multicanal - L’impact du mobile sur les business models digitaux
 ■■ Études de cas : Comment un acteur traditionnel se réinvente avec une stratégie “mobile first”
 SoLoMo : l’engagement avec le consommateur de proximité - La culture “smartphone” à la rencontre de l’expérience client - Les médias sociaux au cœur des interactions et de la recommandation sur mobile
 - Le mobile au service du social CRM
 ■■ Études de cas : - Les entreprises qui tirent parti du SoLoMo - Applications shopping et activation in-store - L’innovation au service du marketing et des consommateurs - Social Media Mobile Ads : formats, ciblage, best practices
 OBJECTIFS - Identifier les nouveaux enjeux de mobilité des communautés - Analyser les nouvelles stratégies “mobile first” centrées expérience client - Intégrer les usages de mobilité à sa stratégie social media
 Mobile et stratégie social mediaProposez à votre communauté une expérience en mobilité
 PARTICIPANTSDirecteur et responsable de la communication - directeur et responsable marketing - chef de projet digital - chef de produit/ marché - social media manager et community manager, responsable de projet mobile
 LES - L’intervention d’un expert maîtrisant parfaitement la réalité et les tendances du marché mobile
 1 jour/7 h : 1 095 eHT réf. 2333
 Romain SimoninDigital Specialist
 NEW
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 Les formations et conférences Stratégies sont gérées par Comundi, organisme de formation professionnel référent
 � Hébergement :Pour réserver votre chambre d’hôtel, contactez la centrale de réservation BBA par tél. : 01 49 21 55 90, par fax : 01 49 21 55 99, ou par e-mail : [email protected], en précisant le code de réservation « Comundi ».
 � Lieu de la manifestation :Le lieu exact vous sera précisé sur votre convocation, 3 à 4 semaines avant la date du stage.
 � Conditions d’inscription et moyens de paiement :Votre inscription sera prise en compte à réception du bulletin d’inscription dûment rempli, signé et portant cachet commercial ou à réception de la convention simplifiée de formation profes-sionnelle signée et portant cachet commercial.Tous les tarifs sont indiqués hors taxes et comprennent la formation, la documentation pédagogique remise pendant la formation, les petits-déjeuners, déjeuners et pauses-café sauf sur certains stages, en fonction de la mention indiquée sur le programme.Le règlement du prix de la formation s’effectue soit par virement bancaire à notre banque CRÉDIT DU NORD, libellé au nom de COMUNDI, sur le compte IBAN : FR76 3007 6021 6313 1643 0020 083 - BIC : NORDFRPP, soit par chèque à l’ordre de COMUNDI. En cas de paiement effectué par un OPCA, il appartient au Client de s’assurer de la bonne fin du paiement par l’organisme concerné. Pour les organismes soumis au code des marchés publics, la facture leur sera communiquée après la formation. À compter de cette date, le règlement devra être effectué au plus tard dans les 45 jours. Toute facture non payée à échéance portera de plein droit, intérêt au taux d’intérêt appliqué par la Banque Centrale Européenne à son opération de refinancement la plus récente majoré de 10 (dix) points. Application d’une indemnité forfaitaire de 40 e en cas de retard de paiement (Articles L.441-3, L.441-4 et L.441-6 du code de commerce) en sus des pénalités de retard..
 � Conditions d’annulation et remplacement :Pour être prise en compte, toute annulation doit être communiquée par écrit.Les remplacements de participants sont admis à tout moment, sans frais, sous réserve d’en informer par écrit COMUNDI et de lui transmettre les noms et coordonnées du ou des rempla-çants au plus tard la veille de la formation.Vous disposez de la faculté d’annuler une inscription sans frais sous réserve d’en informer COMUNDI par lettre recommandée avec accusé de réception ou par courriel avec accusé de réception à l’adresse [email protected], reçu au plus tard quatorze [14] jours calendaires avant la date de la formation.En cas d’annulation reçue moins de quatorze [14] jours calendaires avant la date de la forma-tion (ou du premier module pour un cycle ou une visio-formation), le montant de l’inscription reste du en totalité à COMUNDI.Toute formation à laquelle le participant ne s’est pas présenté ou n’a assisté que partiellement est due en totalité.COMUNDI se réserve le droit, si le nombre de participants à une formation est jugé insuffisant sur le plan pédagogique, d’annuler cette formation au plus tard quatorze [14] jours calendaires avant la date prévue.
 � Garantie de Qualité :COMUNDI applique à l’ensemble de ses formations des principes rigoureux de qualité. Si vous estimez qu’une formation n’a pas répondu à vos attentes, notre Service Clients se tient à votre disposition. Tél : 01 46 29 23 79 / Fax : 01 46 29 68 29. Toute inscription vaut acceptation des conditions générales de vente disponibles en intégralité sur www.comundi.fr
 ParticipantM. / Mme .................................................................................................Fonction ...................................................................................................Service .....................................................................................................Tél ................................................... Fax .................................................e-mail .......................................................................................................
 SociétéRaison sociale ........................................................................................................
 No TVA intra communautaire ....................................................................................
 Adresse ..................................................................................................................
 Code Postal ............................................ Ville .......................................................
 Tél .......................................................... Fax ........................................................
 Activité de la société ..............................................................................................
 Code NAF ...............................................................................................................
 Effectif à l’adresse ❏ - de 100 ❏ 101 à 200 ❏ 201 à 500 ❏ 501 à 1000 ❏ + de 1000
 Nom de votre Directeur Digital .......................................................................
 Votre établissement est-il le siège social ? ❏ oui ❏ nonLe(s) soussigné(s) accepte(nt) les conditions d’inscription ci-dessous
 Cachet et signature
 À ..........................................................., le ...........................................
 Conformément aux dispositions de la Loi n°2004-801du 6 août 2004, les informations qui vous sont demandées sont nécessaires au traitement de votre inscription et sont destinées aux services de COMUNDI. Vous pouvez accéder à ces informations et en demander la rectification. Sauf opposition de votre part, ces informations peuvent faire l’objet d’une cession, d’une location ou d’un échange auprès d’autres sociétés partenaires.
 COMUNDI bénéficie du label Qualité OPQF. (Office Professionnel de Qualification des Organismes de Formation).
 FORMATIONS
 21 ET 22
 MARS 2016
 CONFÉRENCES
 ET GRAND PRIX
 23 MARS 2016
 FORMATIONS
 24 ET 25
 MARS 2016
 Tarifs préférentiels : 2 inscriptions : remise de 10 % sur la 2e inscription 3 inscriptions : remise de 10 % sur la 2e inscription et 20 % sur la 3e
 Au-delà, n’hésitez pas à nous contacter au 01 46 29 23 81 ou [email protected] pour obtenir un devis.
 Compris dans votre inscription*, 6 mois d’abonnement** au magazine Stratégies et à la Newsletter quotidienne !
 INVITATION aux conférences et à la remise du Grand Prix du 23 mars 2016 pour toute inscription à une formation de l’événement.Pour s’inscrire uniquement à la journée de conférences, rendez-vous sur :
 * Offre valable pour toute inscription à 2 jours de formation minimum.** Votre abonnement prendra effet trois mois après participation effective et règlement de la formation. Pour plus d’information sur votre suivi, contactez notre service Abonnements au 02 37 29 69 30 ou [email protected]
 Stratégies Digital Week 2016
 PAR [email protected]
 Précisez le titre et la date
 PAR INTERNET
 www.strategies.fr/formation
 BULLETIN D’INSCRIPTIONUn bulletin d’inscription par personnee_ZA34
 PAR TÉLÉPHONE
 01 84 03 04 61Suivi de la touche 1
 PAR COURRIERStratégies formations
 Pôle Inscription FormationImmeuble Pleyad 1
 39, boulevard Ornano93200 Saint-Denis
 PAR FAX
 01 84 03 05 58Renvoyez l’inscription
 ci-dessous
 mailto:[email protected]
 mailto:[email protected]
 http://www.strategies.fr/emploi-formation/formations-conferences-strategies/
 mailto:[email protected]
 mailto:[email protected]
 mailto:[email protected]
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 Texte tapé à la machine
 SITE
 



				

				
LOAD MORE			        

    


    
        

                
            
            Top Related

        

        
                            
                    
                        
                            
                                
                                    

                                
                            

                        

                        
                            Brochure coffrets creation b2b
                            
                                                            

                        

                    

                

                            
                    
                        
                            
                                
                                    

                                
                            

                        

                        
                            Moduleo Select B2B FR
                            
                                                            

                        

                    

                

                            
                    
                        
                            
                                
                                    

                                
                            

                        

                        
                            B2B Wysiwatch
                            
                                                            

                        

                    

                

                            
                    
                        
                            
                                
                                    

                                
                            

                        

                        
                            Moduleo Transform B2B FR
                            
                                                            

                        

                    

                

                            
                    
                        
                            
                                
                                    

                                
                            

                        

                        
                            Découvrez le nouveau Portail B2B ! LE PORTAIL B2B Vous n ...b2b.psa-peugeot-citroen.com/B2bDocs/00610_14_00074_Portail_B2B... · LE PORTAIL B2B Usage Interne 00610_14_00074 1. Présentez
                            
                                                            

                        

                    

                

                            
                    
                        
                            
                                
                                    

                                
                            

                        

                        
                            Xi Ingénierie plaquette B2B
                            
                                                            

                        

                    

                

                            
                    
                        
                            
                                
                                    

                                
                            

                        

                        
                            Neolane v6.1 - Neolane Platform
                            
                                                            

                        

                    

                

                            
                    
                        
                            
                                
                                    

                                
                            

                        

                        
                            Livre Blanc Jeux En Ligne de Neolane
                            
                                                            

                        

                    

                

                    

            






    
        
            
                	À propos de nous
	Contactez nous
	Termes
	DMCA
	Politique de confidentialité



                	English
	Français
	Español
	Deutsch


            

        

        
            
                Copyright © 2022 VDOCUMENTS

            

                    

    










