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C’EST QUOIUNE CIBLE ?

Les cibles de communication designent les profil d’acheteurs et/ou d’utilisateurs potentiels que
I'on souhaite atteindre lors de campagnes de communication ou de promotions. Cela permet
d’'identifier un groupe de consommateurs et / ou d'utilisateurs a qui I'on souhaite vendre une offre
ou un produit. Plus cette cible est préecise, plus il est facile de I'atteindre et ainsi de vendre son
offre ou produlit.

NB: Si vous ne savez pas a qui vous vous
adressez ou si vous ne connaissez pas votre
“persona” vous ne pourrez pas développer
une action efficace sur les réseaux sociaux.
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COMMENT JE LA CHOISIS ? R
COMMENT ANALYSER MA CIBLE EXISTANTE?

Analyse de votre base de données Entretiens aupres
et vos statistiques de la cible de vos clients actuels

Interrogez-les sur leurs habitudes, leurs

Pour un site e-commerce par exemple, le panier attentes, leurs freins et pourquoi ils vous
moyen, ou la periode la plus propice aux achats. font confiance.

Online

Données du trafic web Données réelles

GOOGLE ANALYTICS 0D Comrtomet on b 0 Dot dhmorrorin ENQUETES CLIENTELES

Données démographiques Motivations
'Driglne du trafic Retour direct

Source : https://www.agence-horae.com/cibles-de-communication-definition-methode-et-
exemples/#:~:text=Les%zocibles%20de%2ocommunication%20d%C3%Agsignent,de%2ocommunication%zoou%zode%2opromotions.
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DESTINATION

COMMENT JE LA CHOISIS ?
COMMENT ANALYSER MA CIBLE POTENTIELLE?

Mener des enquetes
quantitatives et qualitatives

Observer les informations
quli circulent sur Internet

Quantitaves cf slide précédente vos clients actuels
Situation personnelle, tranche de salaire, age...

Qu'ils soient objectifs ou non, positifs ou negatifs,
ces retours publiés sur les réseaux sociaux, les
forums ou sites web, sont visibles de tous

LES AVIS EN LIGNE

Etude qualitative

Qualitative : cette enquéte menée en profondeur permet de
comprendre et d’étudier les comportements et motivations
d’'un groupe cible

Etude quantitative

Objectif: Prouver ou démontrer des
faits ou des phénomenes
Démontrer ou prouver avec des

Objectif : Compréhension ou
explication des faits

INTERVIEWS, APPELS
TELEPHONIQUES

Expliquer les faits ou des
phénomenes avec des mots ou des
phrases.

Les données sont obtenues par des
observations ou par des entretiens
Les descriptions sont subjectives et
tiennent sur les récits des enquétés
Cherche plusieurs points de vues
venant des enquété.e.s

chiffres ou des tableaux ou des
représentations graphiques
(Statistiques)

Les données sont obtenues a |'aide
d'un questionnaire ou d’'un sondage

Les représentations sont objectives

Cherche un point de vue unique
venant des enquété.e.s



https://www.blogdumoderateur.com/comment-creer-persona-methode-outils/
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COMMENT JE LA CHOISIS ? PR
COMBIEN ME FAUT-IL DE CIBLES ?

1. Le coeur de cible

Le client ideal auquel s’adresse Uoffre de la marque. C’est une cible tres specifique et
précise. ‘Toules les informations identifiées vont étre les plus précises possibles, par
exemple, la tranche d’age définie va étre tres serrée (25-3;5 anms). Il s’agit de la Cible secondg;,
population qui presente le plus d’intéret envers vos offres.

2. La cible principale

regroupe Uensemble des clients potentiels vises par Uoffre de la marque, mais est plus
étendue que le cceur de cible. La cible principale englobe une audience plus large, qui
partage des traits communs, mais peut présenter une diversité plus importante. Ici,
par exemple, la tranche d’age sera plus étendue (18-45 ans).

3. La cible secondaire

rassemble Uensemble des prescripteurs qui pourraient recommander et meltre en
lumiere loffre de la marque. En ciblant cette audience secondaire, les entreprises
peuvent élargir leur portée et maximiser leur impact en s'adressant a des segments
diversifies. La cible secondaire regroupe les journalistes, distributeurs, influenceurs,
partenaires qui pourraient étre amenés a conseiller une offre.

Source : https://www.agence-horae.com/cibles-de-communication-definition-methode-et-
exemples/#:~:text=Les%2ocibles%2o0de%20communication%20d%C3%A9gsignent,de%2ocommunication%2o0ou%2zode%2opromotions.
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COMMENT JE LA SEGMENTE ? ..
LES CARACTERISTIQUES DES CIBLES

1. Les caracteristiques socio-démographiques

Sociologiques (sexe, age/géenération, situation familiale...)
Geographiques (ville, pays, departement...)
Démographique (profession, catégorie socio-pro...)

Sitwation

2.Les caracteristiques psychographiques . .. |
. Consommaticn - .. Prablémes
iz.::l;zloeduerfe e Tranche & EIgq ) T Athentes
Ses interets Sitwation

i — F'rlE'H:'nr_l:l AT ||:l1.
AYZ3 ol)z'm'ons WERTERTIREE T— e FeSCauUN SOCHIUK
Ses croyvances

I::'I.-.r'l'r'l.-. -._'.llﬂl‘fr-._'.'l' -_._ I.H |H1F|.r. o rl‘ Il- IJI" e

-_l‘_

3.Les caractéristiques comportementales Habitudes  Besoin:

Surconsommation / consommation responsable

Frequence d’achat d’un produit ou d’un service

Taux de rachat d’un produit ou d’un service

Marques préferees

Canaux de communication (réseaux sociaux, SMS, mails...)
Canaux d’information (télévision, journaux, réseaux sociaux...)

Source : https://www.agence-horae.com/cibles-de-communication-definition-methode-et-
exemples/#:~:text=Les%zocibles%20de%2ocommunication%20d%C3%Agsignent,de%2ocommunication%zoou%zode%2opromotions.
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QFFICE DE TOURISME
DU GRAND BAINT-EMILIONMAIS

COMMENT JE LA CHOISIS ?
LE PERSONA

MARIJKE, LA TOURISTE «ALL INCLUSIVE »

* 43 ans

= Divorceée, 2 enfants

= Neerlandaise

= Junste

* Bevenus plutit confortables

Sorties culturelles (expos, musées, concerts).
Cuisine, nature, sport.

» |ntensite sportive L 3

= Expertise destination ®

CENTRES ['INTERET

Divorcee, Marijke vit 4 Amsterdam avec ses
deux enfants adolescents dans un appar-
tement en rez-de-jardin, oo elle cultive ses
propres légumes et herbes aromatiques. Elle
travaille au service juridique de la ville. Elle
posséde une voiture hybride, qu'elle n'utilise
pratiguement pas au gquotidien, préférant se
déplacer la plupart du temps en vélo ou a
pied. Sensibilisée aux problématiques envi-
ronnementales, elle mange bio et privilegie
les circuits courts. Ses enfants etant assez
grands, elle dispose de pas mal de temps

Source : Office de tourisme Chamonix Mont-Blanc

pour ses loisirs. Elle fait un peu de sport
(voga, natation, fitness) et aime les sorties
culturelles. Elle pratigue certaines de ces
activités avec un ou plusieurs amis, avec
lesguels par ailleurs elle sort régulizrement
le soir (dans des bars, au restaurant, au ciné-
ma...) ou qu'elle recoit a diner le week-end
(elle adore cuisiner).

Famille —
Amis I
Ouverture d'esprit I
Se ressourcer INNEGEG_G___
Environnement I

QUEL TYPE DE CONSOMMATRICE EST-ELLE ?

Trés brancheée bio, elle fait rarement ses
courses en supermarché et privilegie les
petits commerces de proximité et les
produits locaux (pour I'alimentaire). Elle fait
aussi regulierement des achats sur internet,
car c'est pratique, le choix ast grand et on
peut y faire de bonnes affaires.

mﬁ ﬂ' + chaines TV

et presse locale

#activites familiales
#randos #promos

Smartphone, tablette et ordinateur. Regarde
des fims et series sur Netflix, achats
online, Facebook, recherche d’informations,
musigue (Spatify).

= Aisance numerique L 1
* Réseaux sociaux L 1
* Frequence d’usage L 1 I}

SA RELATION A LA TECHNOLOGIE

Elle posséde un smartphone, une tablette
et un ordinateur portable. Au gquotidien,
glle utilise surtout son smartphone (pour
communiguer avec ses amis et ses enfants
avec WhatsApp et consulter ses emails). Elle
regarde des series et des films sur 'ordinateur
portable avec Netflix, et utilise Spotify pour
A musigue. A part un compte Facebook
gu'elle ne met pas a jour réguligrement, elle
utilise peu les réseaux sociaux. |l lui arrive
de regarder les actualités sur la chaine NRC.
Mext ou dans la presse locale d'Amsterdam
« Het Parool =

Un persona qui peut aussi s’appeler buyer
persona ou persona marketing, est un profil
de personne créé de maniere fictive par les
entreprises dans le but de se rapprocher au
plus pres de leur client cible. C’est en
guelque sorte le portrait-robot d’'un groupe
de clients potentiels. Pour personnaliser un
message et adapter votre stratégie en
fonction de certains prospects et clients,
I'étude d’un persona est une étape
indispensable dans votre stratégie
marketing.
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POURQUOI CHOISIR UNE CIBLE ?

Le fossé générationnel se
creuse sur les réseaux sociaux

Part des internautes déclarant utiliser regulierement les
plateformes suivantes, selon I'année de naissance (en %)

1/ Pour savoir ou vous allez publier

B GénérationZ M Millenials Génération X M Baby Boomer
chaque reseau social a ses particularites et ses (1995-2005)  (1980-1994)  (1965-1979) (1959-1964)

audiences particulieres 518384

41
34
17 I 14 I 2018

O O @ ::1« . .

Base : 6 199 personnes (18-64 ans) interrogées en France entre juillet 2022 et
juin 2023. Messageries instantanées, telles WhatsApp, non inclues.

Source : Statista Consumer Insights

N'allez pas sur un réseau social par
facilité d'utilisation ou par économie
financiere, vous serez perdant.

statista %a
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QFFICE DE TOURISME

DU GRAND SAINT-EMILIONMAIS

POURQUOI CHOISIR UNE CIBLE ?

2/ Pour savoir comment parler a votre cible.

Avant 1945 g

Valeurs-clés

Mode de
consommation

Médias
préférés

Habitudes
d'achat

Attentes face
aux marques

Attitude
envers la
technologie

Les différentes générations

o
1945 - 1959 g»

-
1960 - 1979 &

&
1980 - 1999 &

2000 - 2010 &%

Apreés 2010

Consommateurs conservateurs, axes
sur la famille, les loisirs @ la maison, les
produits de qualité et la durabilité.

Publicités imprimées, publicités a la
radio, porte a portfe.

Economes, dépensent avec
parcimonie et évitent les dettes.

Stabilité, la fiabilité et la responsabilite
sociale.

Peu enclins a utiliser la techneologie de
pointe, préférant les méthodes
traditionnelles.

Optimisme, travail acharné,
engagement, individualisme,
indépendance

Consommateurs fidéles et

pragmatiques, axés sur la qualité et la

fiabilité des produits.

Publicités a la télévision, publicités
imprimeées, publicités en ligne ciblées.

Principalement dans les produits et
services liés a la maison, les voyages
et les loisirs.

Qualité, la personnalisation et une
expérience de service supérieure.

Ont adopté la technologie, mais
préférent toujours les interactions en
face a face.

*précision non confirmée due a la récence de la generation, faisant actuellement 'objet de changements

Indépendance, résilience, scepticisme,
individualisme, désir de réussite

Consommateurs plus indépendants et
sceptiques, recherchant des produits
de qualité et un service personnalisé.

Télévision, publicités en ligne, email
marketing, campagnes publicitaires
ciblées

Principalement dans les produits
électroniques, les voyages et
l'alimentation.

Innovation, la qualité, 'efficacité et la
personnalisation.

Sont & l'aise avec la technologie et les
interactions en ligne, mais préférent
les contacts directs.

Collaboration, créativité,
environnement, éguilibre travail-vie
personnelle, engagement social

Consommateurs socialement
conscients, recherchant des produits
éthiques et durables, mais aussi des

expériences de margue.

Réseaux sociaux, vidéos en ligne,
marketing d'influence

Produits technologiques, voyages et
nourriture. Intéressés par les
expériences (ex : événements culturels
et festivals)

Authenticité, la personnalisation,
I'engagement social et la
responsabilité environnementale.

Ont grandi avec la technologie, sont
des utilisateurs avanceés de la
technologie mobile et préférent les
interactions en ligne.

Génération Z

Conscience sociale, diversité,
créativité, authenticité, rapidité

Consommateurs hyperconnectés et
pragmatiques, recherchant des
produits personnalisés et des
expériences immeédiates.

Publicités en ligne, marketing
d'influence, publicités natives.

Produits technologiques, la mode et
les expériences immeédiates.

Authenticite, la personnalisation, la
diversité et l'innovation.

Sont nés avec la technologie,
dépendent fortement des médias
sociaux et préférent les interactions en
ligne.

Génération Alpha*

Technologie, créativité, collaboration,
curiosité, engagement social

Consommateurs hyperconnectés,
créatifs et expérimentaux, recherchant
des produits personnalisés et des
expériences immersives.

Publicités natives, publicités en ligne,
expérience de margue immersive.

Produits technologigues, les jouets et
les expériences immersives.

Personnalisation, I'engagement social
et la diversité.

Sont nés avec la technologie, utilisent
des gadgets électroniques dés leur
plus jeune age et préféerent les
interactions en ligne.

Utiliser un langage approprie
Adapter le canal de communication
Personnaliser le contenu
Recueillir des retours

\ J
Y

LES DEFIS DE LA
COMMUNICATION
INTERGENERATIONNELLE

UN EXEMPLE HUMOURISTIQUE
DES DIFFERENTES VISIONS DES

CHOSES EN FONCTION DE SA
GENERATION

hitps./ www.youtube.com/watch?v=[92S5x¢mWi8



https://www.youtube.com/watch?v=l9ZS5xgmWi8
https://www.youtube.com/watch?v=l9ZS5xgmWi8
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POURQUOI CHOISIR UNE CIBLE ?

La Pyramide des Besoins de Maslow

3/ Pour savoir quoi dire a votre cible.

Auto-actualisation

Estime o———0

Développée par le psychologue américain Abraham Maslow, la pyramide de

Maslow est un outil qui permet d’analyser les besoins d'un individu ou d’un &P »ﬂ Amour et appartenance

groupe, pour mieux y répondre —
Securite i j a2}

En deéfinissant parfaitement les envies du consommateur
par la pyramide des besoins, on est alors capable de lui
presenter un produit ou un service qui repond ///‘

exactement a ce qu il recherche. La hicrarchie de Maslow et la traduction touristique

Heather Eason MCIL, AITI

hitps:// www.linkedin.com/pulse/la-hi’% Cs%A9rarchie-de-maslow-el-
traduction-touristique-ecason-mcil-aiti/

Source : https://www.blogdumoderateur.com/pyramide-maslow-outil-hierarchiser-besoins-clients/


https://www.linkedin.com/pulse/la-hi%C3%A9rarchie-de-maslow-et-traduction-touristique-eason-mcil-aiti/
https://www.linkedin.com/pulse/la-hi%C3%A9rarchie-de-maslow-et-traduction-touristique-eason-mcil-aiti/
https://www.linkedin.com/pulse/la-hi%C3%A9rarchie-de-maslow-et-traduction-touristique-eason-mcil-aiti/

COMMENT REUSSIR A
ME DEMARQUER ?
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DETERMINEZ VOS POINTS FORTS

— Quelles sont vos specificites ? Qu’est-ce qui vous rend unigque ?
- Capitalisez sur vos atouts :

Accessibilité Labels Tables pique-nique

Localisation Langues Personnalité

Adapté aux enfants, : . . b Vue
. nnovation arc
aux animaux Passion

Pratique Technique Humain Environnement

Itinéraire cyclable

Expertise Génération Animaux
Parking Dordogne

Fonctionnement interne Talents Histoire
Tout sur place

= Autant de sujets de communication
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DESTINATION
SAINT-EMILION

DFFICE DE TOURISME
DU GRAND SAINT-EMILIONMAIS

DETERMINEZ VOS POINTS FORTS

— Votre structure, c’est VOUS, et vos équipes !
Vos valeurs, votre leitmotiv, vos ambitions, vos talents, vos différences....

chateaumauvinon
Smoodmood, Teau, himood = Flow

chateaumauvinon Il pensait tellement se faire gronder mais
comme on passe notre temps a le faire @ impossible !!
(Jus de raisin % évidemment A )

LN
(%]

Modifig

Pour vous

chateaumauvinon Oui méme si on lui en demandait pas tant o
L

S

YTan
L

b i B

em 20 Jaime Répondre

L i s, i 8

%

o

»
o
'

atelier_|_interieur La reléve ! Il est trop beau ce futur petit o
vigneron &

BRE
-
Aw iy

5sem 301 JYaime Répondre

——  Afficher les réponses (1)

canon.bordeaux Ahahahaha j'adore W V)

sem 3 Jaime Répondre
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OSEZ RESTER AUTHENTIQUE !

Un discours lisse ne permet pas de sortir du lot

- Faire comme tout le monde = Devenir une offre parmi d’autres

“au milieu des vignes” = un
argument pour une cible
étrangere / €loignée, mais pas
un élément differenciant pour
une cible de proximité

Nichée & deux pas du village de Saint-Emilion, | G .o s promet un cadre de

vacances paisible et champétre, au coeur des vignes.

A guelques pas du G . < Maison entiérement rénovée se niche au coeur des
vignes. Ses 5 chambres magnifigues, chacune disposant d'une salle d'eau privative, accueillent

Dans un ancien domaine viticole, G . cus accueillent dans leurs 4 chambres
d'hétes au milieu des vignes, a 7 km de Saint-Emilion.
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QFEFFICE DE TOURISME

BAIMT-EMILIONMAIS

OSEZ RESTER AUTHENTIQUE !

Valoriser sa
ralson d’'étre

Décrire
I'expérience client

Bienvenue dans la région viticole la plus célébre du monde, Bordeaux. Le CGEEIENIENEG@EGEGGED
un domaine viticole de Saint-Emilion, redonne vie aux chambres d'hétes a la francaise, en les
transformant en un lieu moderne et glamour. Il n'y a rien de tel que de se reveiller avec une vue
sur les vignobles, de regarder la brume se dissiper tandis que les doux rayons du solell matinaux
apparaissent, revelant le village de Saint-Emilion au loin. Dans une région viticole marquée par la
tradition, les logements du G - . dcsign avant-gardiste, sont tout a fait
unigques.

A l'intérieur de ses murs de pierre traditionnels de maison de campagne, |eCEEIIITITITGTGEGEEED
est tout autre. Les chambres spacieuses presentent des details de design audacieux, inspires par
les notes aromatiques du célébre Gl D - t-Emilion Grand Cru. Détendez-vous
apres une journee de degustation de vins en vous asseyant sur un €legant canape en velours ou
reposez-vous sur les literies luxueusement confortables.

= PROJECTION
QUALIFICATION DE LA CLIENTELE

Faire appel
aux sens
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DESTINATION
SAINT-EMILION

DFFICE DE TOURISME
L] AIHT-EMILIONMAIS

OSEZ RESTER AUTHENTIQUE !

Partagez ce qui vous passionne, ce qui vous
anime !

- Si cela vous touche, cela trouvera un écho
chez d'autres personnes ayant des intéréts
similaires.

= Construire une communaute, fidéliser en
ameliorant le capital sympathie

... cheval des vignes -
" Sylvie Vartan - La Maritza

cheval_des_vignes ADOPTION REUSSIE &

Motre Percheronne Surprise et son bébé Oros ont adopté la
petite Oups W aprés le décés de sa Maman...

Cayest & depuis quelques jours, Surprise laisse téter Oups
méme quand nous ne sommes pas 13 §

Quel soulagement § encore quelgues jours tous les 3 et ils
pourront bient&t aller retrouver les copains @

#horse #horses #percheron #drafthorse #percheron
#chevaldetrait #whitehorse #alezan #blackhorse #foal
#foalsofinstagram #horseoftheday #horsesofinstagram
#horselove #cheval #chevaux #poulain #Fadoption #mum #frere
#zoeur #ratrie #bighorse #babyhorse #baby

15 sem

Pour vous

ﬁ omara_leau Comment vont-ils tous les trois 7
i -

ToQv

€]
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DESTINATION
SAINT-EMILION
QFEFFICE DE TOURISME

DEMONTREZ VOTRE EXPERTISE

Partagez votre savoir-faire ou vos connaissances a votre communauté
- Vous étes des professionnels gqualifies et/ou des prescripteurs !
= Apporte de la plus-value a votre contenu -> Génere un intérét pour votre audience

Rassure votre audience sur votre légitimite, et peut aller jusqu’a la CONVAINCRE de faire appel
a vous / venir a votre rencontre
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DESTINATION
SAINT-EMILION
QFEFFICE DE TOURISME

DEMONTREZ VOTRE EXPERTISE

Donnez a votre audience des PREUVES

- Des élements factuels, tangibles, ou visuels seront 1000x + convaincants qu’un discours ou
une promesse

Qu’est-ce qui est plus convaincant ?

e Un vignoble qui a pour bio instagram “Vignoble engagé depuis 2018” et communique sur sa
labellisation Agriculture Biologigue OU un vignoble qui partage une vidéo ou I'on peut voir
ou entendre les effets de leurs actions sur I'écosysteme du vignoble
. Un hebergeur qui annonce que tous ses clients sont satisfaits de leurs séjours OU un
hébergeur qui partage ses avis recus et I'histoire d’'une famille qui revient chague année

Utilisez toutes les ressources que vous avez : donneées chiffrees, avis, vidéos ou
photos....
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SAINT-EMILION

QEFICE DE TOURISME
DU GRAND BAINT-EMILIONMAIS

DEMONTREZ VOTRE EXPERTISE

Exemple :

Découvrez le Defender P400e avec
Laurent, votre spécialiste ... En
voir plus

4 Essal du DEFEMDER. P40(0e !

2 Laurent vous emmene a la découverte des
performances et caractéristiques de ce
magnifique Defender PA00e PHEWY X-Dynamic
SE. On vous dit tout en image ¥

' 51 vous souhaitez réserver votre essai, le
vehicule est visible au showrocom Jaguar Land
Rover situé au 218 rue Armand Ohlen.

") Vous pouvez également nous contacter :
| Tel: 281717

@ Email : landrover@hgj.nc

a Pour tout complément d'informations,
rendez-vous sur notre site :
https://www.landrover.nc/defender/overview =
Voir moins

O 407 4@ 3BK[

| N
dJ Jaime (_} Commenter & Partager

Commentaires Masquer
Plus pertinents »
4sem. Jaime Répondre 3 Oﬁ

Jaguar Land Rover N... - 1 réponses

Dawv Eed
Lolo t'es le meilleur ¢35 <

4sem.  Jaime Répondre 0

Jaguar Land Rover M... - 1 réponses

James lames
Bravo pour I'explication parfaite

2 Discovery
{4 Disponible en stock !

Partez a l'aventure avec le Discovery ! Vous apprécierez la fluidité de sa
conduite en tout-terrain et la flexibilité de configuration de ses sept
sigges, qui vous permettront d'aller 13 o0 vous voulez L... En voir plus

— J —— —— T B

Jaguar Land Rover NC

Bienvenue sur Jaguar Land Rover NC Découvrez to...

00 12
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LES BONNES PRATIQUES

. Restez cohérent !

- Vous avez trouveé votre ton, votre identité ? Gardez-la ! Continuez a communiquer de la méme
maniere.

. Soignez la qualité de vos contenus

- Evitez a tout prix les photos et videos pixellisées, floues, tremblantes, les fautes d’orthographe
ou de syntaxe.

. Restez professionnels

- Méme en etant authentigue, ou en adoptant un ton décontracté, sympathigue... Prenez garde
a ne pas trop en dire ou en montrer, et nuire a votre image.
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POUR RESUMER

Vous connaissez votre cible : ses golits, ses centres d’intéréts, ses freins, ses doutes,
ses habitudes...

Vous connaissez votre structure : ses forces, ses differences, son expertise, son
histoire...

=> VVous pouvez creer et partager du contenu de qualité (en soighant vos
communications), qui vous DEMARQUE (en capitalisant sur vos points forts), et qui
repond aux BESOINS et ATTENTES de votre cible
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Et vous, quelles sont vos
bonnes pratiques ?

www.saint-emilion-tourisme.com
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Merci pour votre ecoute !
AVEZ-VOUS DES QUESTIONS ?

www.saint-emilion-tourisme.com



