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Ordre du jour

I. Introduction

II. Groupes

III. Pages 

IV. Applications
I. Duproprio.com 

II. Recettes.qc.ca

V. Opportunités publicitaires
I. Via MSN adcenter

II. Via Facebook

VI. Environnements commandités

VII. Enjeux légaux et recours possibles

VIII. Conclusion
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Introduction

• Nombres de visiteurs uniques canadiens

• Ces 15,145 M d’utilisateurs en février représentaie nt 63,6% de la 
population canadienne en ligne.
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Introduction

• Nombres de visiteurs uniques québécois

• Les 2,109 M d’utilisateurs en février représentait 
39,3% de la population canadienne en ligne
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Groupes

• Outil très utile et efficace pour permettre la discussion sur des sujets actuels

• Thèmes et sujets souvent à caractère humoristique ou idéologique

• Personnalisation de la page très limitée (aucune application ne peut être 
installée)

• Peu d’outils sociaux pour faire vivre le groupe ou l’animer dynamiquement

• Aucune donnée statistique disponible
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Groupes

• Exemples québécois et canadiens de groupes créés

• Reliée à une pub: APP (Association des Pro du Party)
• Autour d’un produit: Des centaines de groupes autour de la marque Crocs
• Autour d’un personnage: Groupe de support à la cravate de playoff magique à Carbo
• Réseaux d’affaires: Yulblog / Yulbiz / Yultour / Yul*.* 
• Autour d’une cause: Non à la transformation de la rue Notre-Dame en autoroute
• Autour d’une association: AMM-PCM

• Comment promouvoir un groupe?

• Utiliser des influenceurs de votre industrie pour en parler initialement
• Développer autour d’une idée rassembleuse
• Engagez vos employés pour diffuser l’information
• Faire de la veille et être transparent lorsqu’on participe
• Viralisez vos amis 
• Être à l’écoute vs contrôler
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Pages (Fan)

• Personnalisation (applications 
et choix de type de page)

• Plus grand effet de buzz
(envoi de mises à jours aux 
fans et plus grande visibilité
dans les mini-feeds et sur les 
profils)

• Accès à des données 
statistiques de la page

• Plus grande crédibilité aux 
yeux des utilisateurs et de 
Facebook (comptes 
entreprises)

• Visibilité dans les moteurs de 
recherche

• Sentiment d’appartenance

• Achat de publicité vers la page
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Groupes vs Pages

Groupes vs Pages : Comparatif

Groupe Page

Applications Non Oui

Interaction avec
les membres

- Message sur le profil
- Publicités

- Message sur le profil
- Envoi de mise à jours aux fans
- Publicités

Invitations aux
Événements

Oui Oui

Statistiques Non Oui

Indexation Non Oui
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État de la situation sur Facebook

• Défi: Image de marque à rajeunir et perception de l’image de 
marque polarisée

• Contrainte / Opportunité: Plusieurs groupes existants dont 
plusieurs anti-Crocs, dont un avec près de 800 000 membres

• Objectifs: Entamer une discussion avec les membres et les 
administrateurs de ces groupes

• Enjeux: Changer la perception de la marque et obtenir de la 
rétroaction et  de la part des dissidents et des adeptes

• Idées virales: Confronter les opinions sur la marque avec des 
concepts viraux qui incite à une participation
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Applications pour les sites d’annonces

• Cas : DuProprio.com

• Objectifs :
• Appuyer le positionnement de leader innovant 

de la vente de maison sur Internet au Québec 
en étant le premier à avoir un application dans 
Facebook.

• Générer du trafic sur DuProprio.com

• Stratégie :
• Créer une affiche virtuelle à vendre permettant 

aux vendeurs d’afficher auprès de leur réseau 
leur propriété.

• Permettre aux acheteurs de diffuser à leur 
réseau leur nouvelle propriété.

• Résultats : 

• Selon Nicolas Bouchard président de 
DuProprio.com, cet application a été en terme 
de ROI la plus rentable de la dernière année. 
Bien que les quelques 8,000 visites générées 
en mars dernier ne représente qu’une petite 
portion des visites mensuelles, le temps et 
l’investissement nécessaire pour le développer 
en valait grandement le coût.
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Applications pour les sites de médias

• Cas : Recettes.qc.ca

• Objectifs :

• Générer de nouveaux revenus;

• Accroître le nombre de pages vues visualiser sur Recettes.qc.ca;

• Développer un outil de fidélisation et de diffusion;

• Devenir l’application bilingue la plus utilisée dans le domaine des 
recettes sur Facebook.

• Enjeux : Créer un application qui ne fera pas compétition à notre site.

• Stratégie :

• Reconnaître dans Facebook les « power users » du site qui en 
font ce succès;

• Offrir un application qui contient que des éléments à valeur 
ajoutée par rapport au site.

• Croiser la base de données de l’application avec celle du site.
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Applications pour les sites de médias
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Applications : la recette du succès

1. Il n'est pas trop tard pour créer un succès avec une application;

2. La simplicité et la clarté sont essentielles;

3. Sortez votre application le plus tôt possible;

4. Améliorez-le le plus souvent possible (rapidité et flexibilité); 

5. La coopération et le partage mènent au succès;

6. Ignorez les opinions individuelles, sortez l'application et observez;

7. Copier les applications à succès est la voie la plus simple et la 
moins chère;

8. Les mesures statistiques comptent beaucoup, mais les outils ne 
sont pas encore au point (établie les mesures avant le 
lancement);

9. Le succès vient avec un cycle de chaos et de contrôle;

10.L'influence interpersonnelle de masse est une réalité

Source :  Stanford, Martin Lessard et nos expériences
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Opportunités publicitaires via MSN adcenter
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Opportunités publicitaires via MSN adcenter

• C’est pour avoir le droit de 
vendre pour les 3 prochaines 
année les espaces 
publicitaires dans Facebook
que Microsoft a pris une 
participation de 1,6 % pour 
240 M$ US, repoussant ainsi 
une offre concurrente de 
Google.

• Vous pouvez via adcenter
afficher vos publicités en 
format gratte-ciel super-
bannière en ciblant par 
plusieurs critères 
démographiques (âge, sexe, 
lieu de résidence, fuseau 
horaire langues…). C’est 
d’ailleurs le grand avantage de 
la plateforme publicitaire de 
MSN vs Google.

• Les taux clics moyens sont 
bas à 0,04% comparativement 
à 0,10% pour MySpace.

• Le coût par mile est aussi bas 
à moins de 1$.
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Offres publicitaires via Facebook
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Offres publicitaires : “flyers”

• Les annonces sociales (flyers) vous permettent à faible coût 
d’afficher une promotion sur Facebook et d’y faire vos 
premiers pas:

• Vous pouvez fonctionner par CPC (aux résultats 
comme avec Google) ou par CPM (affichage).

• Au CPC le minimum quotidien est de 5$ et le CPC 
minimum est de 0,01$ (offre conseillée 0,51-0,66$)

• Au CPM le minimum quotidien est de 5$ et le CPM 
minimum est de 0,10$ (offre conseillée 0,24-0,30$)

• Pour chaque inventaire de publicité disponible, 
Facebook sélectionne la meilleure publicité par 
rapport au coût par clic / impression ainsi que les 
performances de la publicité. 

• Ciblage avancé
• Cibler par âge, sexe, localisation, intérêts, et plus.

• Intégration de contenu

• Parrainage
• Incluez des interactions ami-à-ami concernant 

votre entreprise dans vos publicités.
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Offres publicitaires : Environnements commandités

• En septembre 2007, il existait près de 200 
environnement de ce type;

• Le coût pour un tel groupe serait de 300,000$ pour 3 
mois (à la suite d’une augmentation en septembre 
dernier de 200%)

• Ces environnements sont entièrement aux couleurs et 
personnalisé pour accroître l’expérience des utilisateurs 
avec la marque.

• Cette offre inclus la promotion afin de faire connaître 
dans la communauté l’environnement créé.

• Les groupes les plus populaires :
• Apple Students: 423,870 membres

• PINK Victoria’sSecret: 344,405 members
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Environnements commandités : cas Banque TD

• Stratégie unique et 
évolutive de la 
Banque TD pour 
rejoindre une plus 
jeune clientèle.

• Cet environnement 
lancé en août 2007 
compte plus de 
11,000 membres 
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Enjeux légaux

• 3 avenues possibles :

• Droit sur les marques

• Protection quand il y a confusion possible

• Diffamation

• Atteinte à la réputation

• Responsabilité civile (faute, dommage et lien entre le 
dommage à la faute)

• Le problème c’est démontrer la faute car dans un pays 
libre on peut dire ce qu’on pense

• Vie privé

• Comment appliquer ?

• Les entreprises font peurs
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Remerciements et gardons contact

• Merci de votre participation, n’hésitez pas à
communiquer avec nous pour toutes questions 
concernant cette présentation :
• Guillaume Bouchard, président de NVI

• gbouchard@nvisolutions.com

• 514-585-4085 

• Guillaume Brunet, directeur du marketing chez 
Transcontiental Média

• guillaume.brunet@transcontinental.ca

• 514.392.9000 #216

• Aussi, consultez de façon régulière le site de votre 
association et son blogue sur la marketing interactif :

• www.marketing-montreal.com

• www.bloguemarketinginteractif.com


