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https://www.theshelf.com/the-blog/influencer-marketing-stats/

Tendances clés du marketing d’influence

U’

L'emergence des reseaux
d’'influenceurs

A court terme, nous commencerons a observer
'emergence de centres d’influence. Plutdt
que d’identifier simplement des influenceurs
Individuels, certains experts marketing voient
déja des regroupements d’influenceurs. Comme
une communauté dans la communaute. lls se
joignent selon leur capacitée a se rapprocher
Oou a collaborer avec des niches de secteurs

complementaires.

Par exemple, une marque qui vend des
deodorants peut cibler des influenceurs sport,
mais aussi toucher dautres secteurs comme
celui du lifestyle, du voyage, des soins de la peau
et du bien-étre. Cest une maniere tres efficace
de puiser dans differents courants d’influence,

d'associer des secteurs plus facilement et donc

de creer de nouvelles synergies. Nous observons
une Interaction plus importante entre les

influenceurs travaillant ensemble. Leur capacite a

saligner sur dautres niches permet daugmenter

leur pertinence individuelle et collective.

dans
une perspective plus large en
observant leur interconnectivite,
associations et capacité a couvrir
des niches complémentaires qui
correspondent le mieux a votre
marque.
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De la méme maniere que les influenceurs
collaborent avec des marques, deux
influenceurs peuvent collaborer pour un
bénéfice mutuel. Les marques visionnaires
comprennent le pouvoir des stratégies
complémentaires  pour atteindre e
consommateur et regroupent de plus en
plus d’influenceurs differents, créant ainsi
une multitude de réseaux specifiques et
ultras ciblés pour un impact de marketing
optimal, en particulier sur les secteurs de
niche. Avec le temps, si cette tendance se
maintient, nous verrons certains reseaux
dinfluenceurs devenir plus puissants et
influents que dautres.

David Hoos

Responsable marketing B2B,
Outloud Group
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https://sidewalkerdaily.com/influencer-collaborations/
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Mettre l'accent sur les micros

et nano-influenceurs: de nano et micro-influenceurs
pensez petit pour voir dans votre stratégie marketing
plus grand et l'utilisation de la stratégie de

gifting pour cibler un public niche

Dans I'écosysteme ultra compétitif des réseaux so- augmentent la notoriété de Ia
ciaux, quelgues fois il vaut mieux penser petit. Dans

certains cas, la reussite d'une campagne est davan- marque et stimulent les ventes.
tage determinée par un ciblage précis que par un
grand nombre de followers sur les reseaux sociaux.
Les influenceurs avec peu de followers, comme les
nano et micro-influenceurs, peuvent fournir un en-

gagement plus ciblé et des liens plus authentiques

avec leurs followers.

Les micro-influenceursreprésentent 91 % du marche

du marketing d’'influence, ce n'‘est donc pas le choix
qui manqgue. Tandis que les plus petits influenceurs
sont souvent (mais pas toujours) de jeunes adul-
tes comptant sur le soutien de leurs parents ou
manager pour gérer les relations commerciales, ils
offrent un modele bien plus rentable et sont des can-
didats idéaux pour la stratégie de gifting (avis tes-
teur), en particulier pour le secteur de la beauté. La
force de connexion avec leurs communautés et leur
reelle authenticite en font des partenaires ideaux
pour les recommandations et avis de produits et
services. Certains experts pensent méme gque les
micro-influenceurs vont dominer le marketing d’in-

fluence dansles années a venir. Pour I'instant, atten-

dez-vous a ce que les nano et micro-influenceurs
se retrouvent sous le feu des projecteurs, alors que
la confiance, la relation et 'engagement qu'ils ont
avec leurs communautes ont un impact de plus en

plus considérable.
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https://www.digitalinformationworld.com/2021/11/here-are-biggest-upcoming-influencer.html

La pandémie de Covid-19 a provoqué un
changement sans precédent, alors que
des personnes lambda sont devenues des
influenceurs. Avec la montée significative
des utilisateurs Tik'Tok (51 % de femmes de
la genération Z préferent Tik'Tok a Google
pour leurs recherches), les consommateurs
ont commencé a faire confiance d
leurs créateurs favoris, pas seulement
a leur contenu, mais aussi d leurs
recommandations de produits et services.

Selon une ¢étude de Matter, 69 %
des consommateurs font davantage
confiance aux influenceurs, a leurs amis
et a leur famille quaux informations
communiqueées directement par la marque.

Cela continue dévoluer et les marques
alisnent a présent leurs stratégies
marketing sur le public comme leurs
consommateurs. Le celebrity marketing
est toujours exploite, mais les ventes
actuelles proviennent des micros et nano-
influenceurs, étant donné que la confiance
des consommateurs continue a baisser.

Kelly Ground

Directeur de développement,
Gray Harbor Digital

—
—
=
&
-
.
=t
=
-«
&
9
L
=
G
-
-
-
=
)
=
=t
—
e
p
R
-
Eo
—
c
&
=
-«
&
xR
=
S
DO
A
\V4




03

La strategie de gifting
prend de I'ampleur

Au tout debut du marketing d’influence, Ila
stratégie de gifting €tait une maniere eprouvee
et fiable de générer un contenu organique. Cela
fonctionnait, mais a present tout le monde emploie
cette meéthode. De nos jours, les influenceurs

sont inondes de produits gratuits provenant de

differentes marques concurrentes. Le simple
envoi d’échantillons gratuits n‘est plus suffisant. La
stratégie de qifting a également éte accompagnée
de tracas administratifs relatifs a la logistiqgue de

transport, au suivi du contenu et a la mesure de
'impact sur les consommateurs. Au fur et a mesure
gue cette strategie se transforme en discipline de
marketing, attendez-vous a voir les spécialistes
marketing delaisser la méthode dite des fusils
de chasse pour favoriser les strategies de gifting

«always-on» plus elaborees.

Par exemple, mettre un accent plus prononcé sur

es cadeaux personnalises, exploiter les valeurs
specifigues qui importent aux influenceurs
cibles et réfléchir davantage a l'emballage et a

‘experience de recevoir un produit comme cadeau.

_es marques vont également chercher a étre
plus authentiques dans leur outreach marketing,
en expliguant aux influenceurs de profiter des
echantillons, mais de ne pas se sentir obliges de
partager si ca ne colle pas vraiment a leur propre
marque. Cela sappligue aussi aux cadeaux, en
se concentrant sur la marque et lalignement des
valeurs avec les influenceurs qui cherchent a
faire des cadeaux aux followers. Attendez-vous

egalement a voir une utilisation plus importante

de l'automatisation qui supprime les complexités

administratives relatives au gifting.

Suivez les meilleures pratigues

du gifting, prenez le temps de
comprendre vos influenceurs,
adoptez une stratéegie de

gifting «always-on» a travers
tous vos UGC (plutot que pour

les lancements de produits
uniguement) et cherchez des
plateformes de technologie qui
permettent une stratégie de gifting
a grande échelle, y compris une
automatisation facile en termes de
logistique, suivi, tableaux de bord

analytiqgues et droits d’auteur.
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Les marques sement désormais des graines

@Karolina 48K Followers

dauthenticité, récoltant des benéfices
importants sous forme davis authentiques,
de contenus generes par les utilisateurs,
et dune portee amplifiée, sans les tarifs
d’influenceurs habituels.

Alma Pantaloukas

Fondatrice,
Ritual Thrive Agency
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La stratégie de gifting utilisée sans objectif

précis est une stratégie révolue. Nous
pouvons nous attendre a voir un gifting
de marque plus étudie et a ce que laccent
soit mis davantage sur les informations
relatives aux cadeaux afin de se conformer
aux reglementations legales. La nécessite
de mieux aligner les produits sur le
public du createur na jamais été aussi
essentielle, dans la mesure ou les vidéos
dunboxing de RP ne les transforment pas
en consommateurs. Si cest le seul point
de contact de la marque avec le public,
et quelle pense que cela suffira pour les
transformer en consommateurs, elle rate
une occasion en or!

Rachel Vandernick

Fondatrice et consultante,
The Vander Group
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Le live shopping devient
personnel

Le live shopping a bénéficié dun boost post-

pandemique. Des recherches montrent que le

streaming en direct a augmenté en moyenne de 76

% dans le monde entre la periode prepandéemique,

jusqu’a 2021 — mais il a aussi connu des difficultés
a son debut. Les margues sont confrontées a deux

oroblemes principaux. Tout d'abord, le live shopping

peut savérer compligue a rendre operationnel et
scalable. Les employes peuvent étre des experts du

produit, mais pas des porte-paroles naturels devant

a cameéra. Les margues ont ainsi sdrement besoin
d’avoir recours a des acteurs, ou de travailler avec
une communauté de vendeurs professionnels ou
d'influenceurs. De méme, la plus-value de la mise en
avant, de la mise en scene et de la production peut
étre aleatoire — ou méme, trop mineure. Ensuite,
c'est compligueé pour les marques de savoir combien
de personnes vont reellement se connecter pour

assister a un evénement de live shopping.

Avec les influenceurs adéquats (et les moyens
de production en place), le live shopping peut
obtenir dexcellents résultats. Yves Rocher

est un_ bon exemple dexpertise, lorsqu’il sagit

d'offres promotionnelles. En plus de proposer

une livraison gratuite pour les commandes

superieures a 15 €, la margue organise des
offres promotionnelles pendant les evenements
de live shopping, ainsi qu'une gamification, une

technigue de vente particulierement effective.

En plus de la gamification, des influenceurs experts,

des codes de réduction et des cadeaux, on
commence également a observer certaines marques

qui proposent des sessions de live shopping

personnalisees, ainsi gquune augmentation de

‘'utilisation de la réalite augmentée ou de la realité

virtuelle. GlamlLab d’'Ulta Beauty, un outil d'essayage

virtuel, a vu l'engagement client quintupler avec plus
de 19 millions d’essais de teinte avec son essayage
virtuel qui permet a present de tester les couleurs

de cheveux, cils et sourcils.
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https://www.statista.com/statistics/1276981/change-livestream-commerce-usage-worldwide-region/
https://skeepers.io/en/blog/beauty-conversions-live-shopping/#:~:text=3%20Examples%20of%20Live%20Shopping%20in%20the%20Beauty,3%203.%20Blissim%20Boosts%20its%20Sales%20with%20Replays
https://www.forbes.com/sites/kristinlarson/2021/01/09/the-new-beauty-frontier-where-digital-amplifies-beauty/

Cherchez une communautée de vendeurs en direct
qui peuvent collaborer directement sur votre site
Internet. Attendez-vous a ce que le live shopping

devienne plus sophistiqué et plus personnalisé.

par des
experts. Les produits de beaute
haut de gamme se prétent bien aux
soins de la peau personnalisés, par
exemple.

Les marques cherchent a trouver le format
ideal pour leurs sessions de Live Shopping,
et elles testent souvent des modeles de
production qui ne sont ni ajustables a leur
croissance ni rentables. La collaboration
avec les créateurs de contenu permet de
toucher directement une audience ciblée
grdce d leur expertise créative. Je suis
convaincu que le jour ot une marque fera
animer ses sessions de Live Shopping par
un groupe de micro-influenceurs, ¢a sera
un carton!

Antoine Olive

VP Business Development,
Skeepers
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Influenceurs virtuels,
avatars : equilibrer
I'envahissement de I'lA

L'imagerie généeree par ordinateur (CGIl) n'est pas

nouvelle, mais les influenceurs CGIl deviennent pop-

ulaires aupres des marques pour leur caractere in-
novant et parce que les margques maintiennent le
controle de la narrative. Calvin Klein, Prada et d’au-
tres marques haut de gamme et de luxe utilisent
déja la CGl en tant que modeles virtuels dans leurs

campagnes. La couverture de mars 2020 de Vogue

Iltalie presentait un groupe de nouveaux manne-
quins qui N‘avaient jamais ete apercus auparavant,
car le photographe les avait completement crees de
maniere digitale en fusionnant des images de plu-

sieurs modeles humains.

Alors qgue I'lA deviendra de plus en plus frequente
dans les années a venir, NoUsS pouvons Nous at-
tendre a ce que les influenceurs creent des ava-
tars numeriques deux-mémes avec des fils dac-
tualite paralleles affichant leurs «vraies vies» et
leurs avatars numeriques, travaillant chacun avec
des marques differentes. De la méme maniere que
'lA peut creer des images numeriques pour engag-

er les consommateurs, elle apprend bien entendu

de maniere exponentielle les habitudes et compor-
tements individuels des consommateurs. Reussir a
equilibrerla vision granulaire de 'hyperpersonnalisa-
tion de 'lA sans étre invasive deviendra bientot une
tache compliguéee et entrainera sdrement l'adoption
d’'un code de conduite universel de I'l[A dans le mar-

keting.

De méme,
alors gue les connaissances
de I'lA deviennent de plus en
plus sophistiquees en matiere
d’habitudes et de comportements
des consommateurs, les marques
doivent veiller a ne pas depasser
une certaine limite. N'hésitez
surtout pas a connaitre votre client,
mais
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https://www.voguebusiness.com/technology/during-the-pandemic-models-get-a-digital-makeover-covid-19
https://www.voguebusiness.com/technology/during-the-pandemic-models-get-a-digital-makeover-covid-19

Les influenceurs virtuels apportent
un paradigme sans précedent, en
melangeant  facilement  ladaptabilite
et la flexibilite. Libérées de contraintes
physiques, ces personnalités basées sur
U'IA incarnent a la perfection differents
personnages, répondant preciséement d
des segments demographiques de niche.

Leur influence indéniable marque une
nouvelle ere dans le marketing interactif.
Contrairement aux influenceurs humains,
ces avatars numeriques offrent aux marques
un terrain dessai comportant moins
de risques, permettant des adaptations
rapides sans limitations individuelles,
déeployant un potentiel marketing sans
limites en une fraction de seconde.

Bien entendu, le défi majeur sera de créer
un lien veritable avec les utilisateurs des
reseaux sociaux, qui demandent de plus en
plus de vivre une expérience authentique.
Il est donc trop tot pour dire s’ils auront un
impact important sur le secteur.

Neil Scaffer
PDG, PDCA Social
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Meilleures reglementation,
surveillance et transparence

Le fondement méme des réseaux sociaux est
'authenticite et la confiance. Ces deux composantes

sont facilement rompues, lorsque les marques et les

influenceurs essaient de dissimuler la nature des
publications rémunerées ou sponsorisees. Tandis
gue les reglementations varient selon les pays, la
Commission fédérale du commerce des Etats-Unis
(FTC) a deja sorti ses griffes au sujet du commerce

social. Elle a averti gu'il etait necessaire d'etablir des

directives plus strictes relatives aux faux avis ou aux

avis manipules, et a mis en garde contre la publicitée

clandestine destinée aux mineurs.

D'autres regulateurs agissent de la méme fagon. Kim

Kardashian a été condamnée a verser 1,26 million

de dollars damende par la SEC en 2022 pour avoir

omis de déclarer un paiement de 250000 dollars
pour une publication sur son compte Instagram au

sujet d'un actif en cryptomonnaies.

Paradoxalement, en agissant ainsi, la SEC l'utilise
comme influenceuse pourencouragerlerespect des
lois sur les valeurs mobilieres et d’attirer I'attention
sur le probleme. Les reglementations de la FTC
stipulent que les influenceurs ont l'obligation détre

transparents quant a leur relation avec les marques.

A lavenir, attendez-vous a <ce que les
reglementations actuelles relatives au marketing
d'influence deviennent plus strictes, en mettant
davantage l'accent sur la protection des droits des

consommateurs.

Gardez la confiance des
consommateurs en garantissant
a tous les influenceurs avec
lesquels vous travaillez que vous
respectez les reglementations
locales et internationales du
commerce social, telles que
Hremunere ou #sponsorise.
Restez informes des dernieres
nouveautés de la FTC et autres
reglementations et assurez-
vous que les influenceurs sont
entierement transparents quant
aux produits gratuits.
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https://www.ftc.gov/news-events/news/press-releases/2022/05/ftc-proposes-strengthen-advertising-guidelines-against-fake-manipulated-reviews
https://www.ftc.gov/news-events/news/press-releases/2022/05/ftc-proposes-strengthen-advertising-guidelines-against-fake-manipulated-reviews
https://edition.cnn.com/2022/10/03/investing/kim-kardashian-sec-fine/index.html
https://edition.cnn.com/2022/10/03/investing/kim-kardashian-sec-fine/index.html

La transparence dans le marketing
dinfluence nest pas seulement une
question de conformité; cest la pierre
angulaire  de  linstauration  dune
confiance durable avec le public. Alors
que les reglementations évoluent et
leur application se consolide, il est de
la responsabilité des marques et des
influenceurs de donner des informations
claires et transparentes.

Les  consommateurs  exigent  de
[authenticite, ce qui donne de la crédibilite
aux influenceurs. L'honnéteté dans les
partenariats et une communication
ouverte en matiere de Sponsoring ne
protegent pas seulement les droits des
consommateurs, mais cultivent egalement
une relation de confiance. Lendurcissement
des reglementations nest pas un obstacle,
mais presente une opportunite  pour
les influenceurs de servir dexemple,
en priorisant lintégrite  dans leurs
collaborations et en respectant le droit a la
transparence du public.

Lia Haberman

Formatrice, Réseaux sociaux
et marketing d'influence, UCLA
Extension

—
—
=
&
-
.
=t
=
-«
&
9
L
=
G
-
-
-
=
)
=
=t
—
e
p
R
-
Eo
—
c
&
=
-«
&
xR
=
S
DO
A
\V4




0/

Les videos sont a la mode
et le format court arrive
sur le grand ecran

Dans toute sa complexite, l'action de capter le
public malgre une faible capacité d'attention, les
textes laissent place aux contenus multimédias.
Le visionnage de vidéos constitue a present

82 % detoutlevisionnagesurinternet.Lesvidéos

de qualite de format court sont dexcellents
conteurs d’histoires, facilitent la compréhension
delinformationetsontlalinguafrancadesjeunes
consommateurs, ce qui en font un composant
essentiel du contenu génére par les utilisateurs.

Ce n'est pas pour rien que 87 % de spéecialistes

marketing en ligne ont de€ja recours a la vidéo.

Les utilisateurs passent 88 % plus de temps sur

un site Internet qui comporte une video, et les

videos génerent 1200 % plus de partages que

les images et textes regroupés.

Une experience positive dun utilisateur
avec une publicitée video augmente sa

probabilite dachat de 97 %. Le pouvoir des

videos de format court est tel guelles font

dorenavant un saut sur le grand ecran.

YouTube a déja commencé a porter son

format YouTube Shorts sur le grand écran, via

des applications actualisées de television et
de consoles de jeux pour faire concurrence
a TikTok, une tendance qui devrait se

poursuivre.

Attendez-vous a ce que le
visionnage video devienne une
partie encore plus omniprésente du
contenu marketing.

(Voir la tendance
numeéro 8 sur la montée en
puissance des UGC.) Ce sont les
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https://www.streamingmedia.com/Articles/ReadArticle.aspx?ArticleID=144177
http://www.outbrain.com/blog/state-of-content-marketing-2012
http://www.sheffieldav.com/production/5-reasons-we-love-video-marketing-and-you-should-too
http://go.brightcove.com/begin-your-heros-journey-today
https://www.advancedwebranking.com/blog/11-reasons-why-video-is-better/
https://www.pocket-lint.com/apps/news/youtube/163304-youtube-shorts-come-to-the-big-screen-and-are-surprisingly-good/
https://wistia.com/blog/optimal-video-length

Les videos de format court, connues
pour leur contenu  accrocheur et
captivant, occupent le devant de la
scene, en offrant aux influenceurs
une maniere fraiche et dynamique de
creer des liens avec leur public. Alors
que les plateformes et les technologies
continuent deévoluer, la transition de ces
videos en format réduit sur des écrans
plus grands signifie un saut dans une
nouvelle ere du marketing dinfluence.

Cela ne reflete pas seulement l'importance
grandissante du contenu vidéo, mais
souligne aussi la demande dauthenticité et
de qualité dans la narration des marques.
Dans ce territoire qui ne cesse devoluer,
les marques et les influenceurs saisissent
lopportunite de capter et dinspirer leur
public, en redefinissant les frontieres
de ce qui est possible dans le marketing
d’influence.

Issabelle Friedman

Coordinatrice marketing, The
Standard Hotel
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Les marques apprennent a
exploiter le plein potentiel
des UGC

Au tout debut du Contenu Genére par les
Utilisateurs (UGC), le simple fait de capter et
d'exploiter le contenu authentique etait percu

comme une victoire. De la méme maniere gue

les consommateurs n'effectuent pas tous des

recherches, ne s'engagent pas tous ou n‘effectuent

pas tous des achats sur les mémes plateformes
de reseaux sociaux, les consommateurs ne
repondent pas tous aux mémes types d'UGC (avis
et évaluations, temoignages video, live shopping).
Pourtant, historiqguement, de nombreuses marques
n‘ont eu recours qua deux ou trois types d'UGC.
|dentifier les créateurs de contenu adequats,

en captant et en gérant un contenu multimédia
et des avis bases sur des textes, en incluant le

consentement et le droit dauteur, et [activer

au moment opportun et a grande echelle peut
s‘averer complexe. En raison de cette complexite,
les UGC dans toute leur ampleur ont jusgqu’ici éte
sous-exploites, signifiant un possible manque a

gagner.

Les marques se rendent compte egalement que
des UGC incohérents creent une inconsistance
dans l'expérience du consommateur. Par exemple,
un consommateur peut un jour recevoir une
demande devaluation en vidéo et le jour dapres

une demande d‘avis par écrit.

A mesure que le marché évolue, les spécialistes

marketing les plus visionnaires réalisent |Ia

necessitée d'utiliser differents types d’'UGC pour
elargir leur attrait commercial, étant donne que les
nuances des UGC sont mieux percues. Attendez-
VOUS a ce que les marques et les distributeurs
activent de multiples types d'UGC a grande
echelle, pas seulement un ou deux. Les marques
sont egalement susceptibles d'explorer la maniere
ideale de réutiliser le contenu UGC pour Ia

oublicite sur les sites Internet des marques et dans

es campagnes e-mail.
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Déployez de multiples types d'UGC
et cherchez des solutions UGC
capables de déployer des UGC
exhaustifs a grande échelle.

Assurez-vous que tous les
formats UGC encouragent les
consommateurs a visiter votre
site e-commerce pour déclencher
une reponse et une experience
client pertinente et consistante.
Explorez les meilleurs moyens

de recycler les UGC sur toutes

les chalnes pour maximiser leur
utilisation.

66

De nos jours, le contenu est roi. Les UGC

ne sont pas seulement un contenu; cest
une monnaie de confiance. Ils permettent
de créer une communauté via la preuve
sociale et fournissent une valeur ajoutee
creée par les utilisateurs, entrainant
davantage dopportunites dengagement.
Les entreprises qui exploitent le pouvoir
des UGC en 2024 puisent dans une mise
dor constituée dauthenticite, profitant de
la parole de consommateurs satisfaits pour
amplifier leurs efforts en marketing. Ils sont
un outil puissant pour booster les efforts en
marketingdevotreentreprise,enaugmentant
lengagement, la confiance et les conversions.

Sean Katz

Responsable de l'entreprise
Growth, Epic Label
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U9

Les valeurs des marques
doivent etre fortes,
assumees et visibles

Avec le temps, les consommateurs sont devenus

plus selectifs, quant a leurs postes de dépenses,

notamment ou le dépenser et avec qui. Au cours
des dernieres années, il est devenu clair que
les consommateurs preferent les marques qui
s‘alignent sur leurs valeurs et qui ont un objectif,

comme la durabilitée ou les ingréedients bio.

Plus particulierement, deux attentes principales des

consommateurs sont primordiales lorsqu’l s‘agit
d'acheteraupresd’'uneentreprise. Ellescomprennent
lareductiondesdommagescausesalenvironnement

etladefense descausessociales.Enrealite, 64 % des

consommateurs affirmentque le partage des mémes
valeurs avec une margue est laraison principale pour
laquelle ilsont unerelation avec elle. Les valeurs sont
Importantes. Mais aujourd’huil le manque de valeurs
est egalement important. Alors gue les influenceurs
ont impressionne dans leur capacité a engager des
conversations, leur influence peut étre une lame a
double tranchant en pointant du doigt les marques
qui ne font pas preuve de consistance entre ce

gu’elles disent et ce qu’elles font.

Attendez-vous a ce que les valeurs
de votre marque soient examinees
de plus pres,
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https://www.weforum.org/agenda/2021/12/people-prefer-brands-with-aligned-corporate-purpose-and-values/
https://www.elementsbrandmanagement.co.uk/what-are-brand-values-and-how-they-increase-customr-engagment/

Lesvaleurs ne sont pas que des mots affichés
sur une page, et les marques doivent sefforc-
er davantage a montrer leurs valeurs, et pas
seulement les verbaliser. Les influenceurs et
les createurs les aident a atteindre cet objec-
tif en demontrant quelles salignent sur leurs
valeurs.

Les marques ne doivent pas seulement
adhérer a ces valeurs, mais les vivre aussi,
en les intégrant dans chaque facette de
leur identité et de leur contenu. Elles peu-
vent demontrer instantanément leurs val-
eurs en travaillant avec des créateurs aux
memes valeurs, sans avoir a dire explicite-
ment “nous accordons de la valeur a ceci’,
car le public comprendra tout de suite sl
a suivi le créateur qui parle de la marque.

Les valeurs d’une marque sont leur cap, en
offrantunguide en période de changementet
d’incertitude. Lorsque les valeurs saffichent
sans complexe, les marques reussissent d
tisser des liens plus profonds, inspirer con-
fiance et rester pertinentes dans un monde
en constante évolution. Par ailleurs, lorsque
les equipes se rassemblent autour d'un ob-
jectif commun, elles créent des produits et
des expériences qui font écho de maniere
authentique.

Alexa Lombardo

Fondatrice & Responsable de
stratégie, Atomic Number 8
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10

Les influenceurs deviennent
plus entreprenants

De nombreux influenceurs se considerent a present
comme des marques a part entiere, en devenant plus
entreprenants et selectifs lorsqu'’il s'agit de decider
avec quelle marqgque travailler — en particulier en
matiere de valeur de la marque. Cela peut egale-
ment contribuer a favoriser une collaboration a long
terme entre lesinfluenceurs etles marques, quia son
tour permet de créer un contenu plus credible avec
un impact plus important de la margue. Alors que
les marques et les influenceurs arrivent plus facile-
ment a trouver un terrain dentente, attendez-vous
a les voir créer ensemble des produits physigues et
digitaux et a ce que les influenceurs aient plus de
contrble créatif a mesure que ces modeles dentre-
prise et ces relations symbiotigues commerciales

evoluent.

pour un impact plus
credible et puissant et envisagez
les opportunites de cocreation.

La voie a suivre pour éetablir des relations
plus performantes avec les influenceurs est
de les laisser creer davantage et diversifier
leurs sources de revenus. Nous évoluons
dans une économie féroce avec des petits
budgets, mais certains créateurs continuent
de prosperer.

Pourquoi? Ils nont pas mis tous leurs
ceufs dans le panier du partenariat
avec la marque. Ils ont monétisé de
multiples actions, notamment avec les
produits derivés, abonnements, podcasts,
évenements physiques, etc.

Jessy Grossman

Fondatrice, Women In Influencer
Marketing
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1

Bouleversement dans les
modeles de remuneération

des influenceurs

Attendez-vous a voir un bouleversement dans les

modeles de rémuneration des influenceurs, alors que les

marques changent d'orientation et passent de metrigues

de vanité rudimentaires a des données et KPI. Utiliser

les chiffres de fans pour calculer les
obsoléte. A présent, on se dirige de
des modeles de remuneration a la per

le colt par engagement, le cout par c

tarifs est devenu

plus en plus vers

formance, comme

iC oU les modeles

d’affiliation. Les métrigues sur I'engagement, les taux de

clics et les conversions vont continuer a gagner du terrain

et deviendront plusimportants, y compris les analyses de

données de differents types de performance des UGC. |

estimportant de rappeler gue les influenceurs ne doivent

pas toujours étre lies au ROI, selon la nature de votre

produit. Leur valeur peut étre d'’eduquer, sensibiliser et

donner de la visibilité.

Faites le bilan des meétriques que
vous utilisez. Une conversion
immediate n'est pas forcement
'objectif.

Cela me parait insensé que tant de marques meéprisent les créateurs et ne voient pas a quel point ils

sont utiles. Les marques doivent reconnaitre que ces créateurs sont des entrepreneurs, cest-a-dire

quils sont des vendeurs, des professionnels du marketing, des designers — ils ont plusieurs cordes a

leur arc et méritent detre remunérés. De plus, sans eux, les marques sont vouees a léchec. Je suggere

que chaque marque inclut quelques createurs authentiques dans son équipe et laisse la magie opérer.

Cest dingue. Un seul créateur peut effectuer le travail de tout un département de création et dans

certains cas du département marketing. Ce sont des couteaux suisses et des armes secretes (je sais

de quoi je parle, jen ai une a FACEGYM et je serai perdue sans elle) et devraient étre rémunérés en

fonction de cela.

Alexa Lombardo

Fondatrice & Responsable de strategie, Atomic Number 8
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Types d'influenceurs

Micro-Influencers Mid-Tier Influencers

10,000 20,000
- 50,000 - 500,000

Nano-Influencers

10,000

followers ou

moins followers followers

Macro-Influencers

500,000
M 1M +

followers

Mega-Influencers

followers

Trois manieres d’identifier les influenceurs :

Effectuezlarecherche vous-méme—\Vous pouvez trouver les influenceurs vous-méme
sur Instagram et sur les reseaux sociaux principaux. Il existe de nombreuses solutions
SaaS sur le marche qui vous permettent de gerer vos influenceurs, mais il est important
de préeciser que ce sont des modeles vierges que vous devez remplir vous-mémes avec

votre propre base de données.

Agences de marketing — Vous pouvez egalement trouver des influenceurs via des tiers,
comme les agences de marketing, méme si le prix, la taille et la qualité peuvent varier

enormeément.

Solutions UGC — Des fournisseurs de solutions logicielles SaaS robustes en matiere
d'UGC proposent une multitude de bases de donnees d'influenceurs entierement verifies
qui sont déja préremplies et prétes a I'emploi. En ajoutant des criteres, vous pouvez
trouver l'influenceur idéal pour votre marque, de différentes tailles, pour des produits
specifigues et des campagnes. Cela vous donne egalement une certaine autonomie

(plutdt que de dependre de tiers) et automatise toutes les complexités liees a la gestion

de contenu multimédia a grande échelle, telles que la facilite d'utilisation, I'image de

margue et le design, le consentement et le droit d'auteur.
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