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Beaucoup d'études le disent, entre 80% a

90% des consommateurs affirment étre
influencés par les User Generated Content
(UGC) dans leurs décisions d'achat. Et dans
sa derniére étude, Stakla révéle que 72% des
internautes veulent voir davantage de photos

et de vidéos.

Si ces chiffres ne sont pas nouveaux, cest
un fait admis que les audiences attendent
aujourd’hui plus de personnalisation et

d'authenticité de la part des marques. Une

question de confiance, de transparence.

Le développement des contenus UGC est un
enjeu pour toutes les marques et industries.
Alors, pourquoi cantonner leur diffusion aux
pages profondes de leur site internet ou aux

seuls emailings ?

Pourquoirestreindre YouTube a
un simple hébergeur de vidéos
quand ces formats peuvent
s'intégrer dans une stratégie
marketing plus ambitieuse ?

Ces questions fondamentales - quels formats
et comment produire, comment maximiser la
diffusion et l'efficacité des vidéos UGC - ont
donné lidée a Skeepers et TubeReach de
s'associer pour réaliser ce guide inédit dédié
a la vidéo UGC.


https://www.socialmediatoday.com/news/survey-reveals-that-ugc-can-drive-improved-trust-and-loyalty-for-ecommerce/606801/

o

lim

Pourquoi les
ugc ¢t YouTube
sont-ils
stratégiques ?

1.1 Qu'est-ce que
'UGC ? Pourquoi
l'utiliser ?

O Dpéfinition

Les UGC, ou User Generated Content,
désignent les contenus créés par les utilisa-
teurs autour d'une marque. Un avis client est
un UGC. Un utilisateur qui partage les photos
de sa chambre d’'hétel sur Instagram fait de
'UGC. Uninternaute qui montre ses dernieres
baskets en vidéo sur un réseau social fait de
'UGC.

Les UGC se distinguent alors des contenus

créés et diffusés par les marques, cest-a-

dire du « brand content » : tous les contenus

TubeReach )

produits par les responsables marketing, les
rédacteurs web, les publicitaires et autres

community managers.

Ce guide étant centré autour de YouTube,
nous vous proposons de faire un zoom sur

les UGC au format vidéo, plus communément

appelés UGV ou User Generated Videos.

@ Les différents types d'User

Generated Videos (UGV)

Les vidéos « how to » ou
tutoriels

Quand on bute sur une tache du quotidien,
notre premier réflexe est de sortir notre por-

table pour demander de l'aide a Google.

Et les réponses les plus utiles sont des vidéos.

Selon une étude de YouTube Culture & Trends

Report 2021, 73 % des Frangais regardent

des tutoriels vidéos qui leur apprennent a

faire quelque chose au moins 1 fois par mois.



https://trendsreport.withyoutube.com/?utm_campaign=Nurturing%20Global&utm_source=hs_email&utm_medium=email&_hsenc=p2ANqtz-9HESe4_T-POxSyb3Q55GZA_BjMqbOj8XHhPDM7RYSzr4j9-iGJlI-fbYz54RG_877Bho9K
https://trendsreport.withyoutube.com/?utm_campaign=Nurturing%20Global&utm_source=hs_email&utm_medium=email&_hsenc=p2ANqtz-9HESe4_T-POxSyb3Q55GZA_BjMqbOj8XHhPDM7RYSzr4j9-iGJlI-fbYz54RG_877Bho9K

Adobe I'a bien compris et capte I'ensemble de sa communauté de créateurs

avec des vidéos tutorielles courtes et trés utiles :

@ Importation de métrages @) Création d'une séquence

Apprenez aimporter de maniére intelligente Découvrez les principales étapes das-
vos médias dans Premiere Pro, y compris semblage des éléments qui constituent
les images ou videos dAdobe Stock votre vidéo dans le panneau Montage de

Premiere Pro

Capture décran d'un tuto d'utilisation de Premiere Pro sur le site adobe.com

Les avis clients vidéo

Selon une étude menée par YouGov et Skeepers
(Octobre 2021), 42 % des Francgais recherchent des
recommandations a travers la vidéo afin de finaliser

un achat.

En effet, proposer des avis clients en vidéo présente
un avantage clé : certifier que le consommateur

existe bien, qu'il a acheté et testé le produit.

Les avis clients vidéo sont alors une forme de preuve
sociale qui permet daugmenter les chances de

conversion sur un site marchand.
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https://www.airofmelty.fr/marques/la-video-un-format-indispensable-pour-sinformer-avant-un-achat-pour-les-millennials-1496.html

C’est ce que Woodbrass, le spécialiste des instruments de musique, a mis en
place sur son site sur lequel ses clients partagent leurs avis en vidéo :

Capture d'écran d’une fiche produit du site woodbrass.com

Les vidéos d’inspiration

L'objectif de ces vidéos est de permettre au
consommateur de se projeter avec le produit.
Elles Iui permettent de voir le produit en
conditions réelles d'utilisation, tout en faisant
réver grace a des expériences partagées qui
répondent a ses aspirations.

Capture d'écran d’une vidéo UGC a propos d'un canapé La Redoute
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Les vidéos d'unboxing

<

L'unboxing consiste a se filmer en train
d’ouvrir un produit récemment acheté (cos-
métique, vétement, déco...), den décrire les
caractéristiques et de partager ses premieres
impressions sur les réseaux sociaux tels que

YouTube, TikTok, Instagram ou Twitch.

Tendance devenue stratégique sur le marché de
Iinfluence, les marques ont développé un volume
considérable de partenariats d'unboxing avec
les influenceurs. Ces vidéos leur permettent de
faire connaitre leurs produits et de générer des
ventes, notamment grace aux codes promotion-
nels partagés auprés des abonnés. Mais aussi, la
tendance est a la comparaison : les influenceurs
présentent des tenues similaires, de marques dif-
férentes, dans une seule vidéo pour comparer le

style.

Capture d’écran d’'un Réel de l'influenceuse es-
pagnole @mariaalcale. Il s'agit d'une vidéo entre

deux marques de vétements.

Et sur YouTube, le format de 'unboxing connait et
continue davoir beaucoup de succes : en 2020,
plus de 20 millions de vidéos d'unboxing ont été

réalisées, dapres Luxurytribune.

Vous l'avez compiris : les vidéos UGC sont trés
consommeées par les utilisateurs, et notamment
sur YouTube ou elles sont de plus en plus enga-

gées et actives dans leurs recherches de ren- (") meriasicalde (Follow ]

Vote your winner 4 ...

seignements produits. Ce qui en fait une plate-
n -

forme stratégique pour les marques...

€ TubcReach »


https://www.luxurytribune.com/unboxing-nouvelle-arme-du-marche-de-linfluence

1.2 YouTube, toujours
un incontournable
pour les marques

La place de YouTube dans le
paysage digital 2022

Aujourd’hui encore classé dans la famille des
réseaux sociaux, parfois dans les plateformes

de streaming, mais aussi dans les moteurs
de recherche... YouTube est définitivement

hybride.

Deuxieme site le plus puissant au monde en
termes de trafic, derriere sa maison mere
Google, YouTube est tout aussi massif par le
temps passé a regarder des vidéos : plus d"1
milliard d’heures de vidéo chaque jour. Selon le

Blog du Modérateur, en 2022, les internautes

passent en moyenne 23,7 heures par mois sur

la plateforme.

MOST-VISITED WEBSITES: SEMRUSH RANKING

ST BASED ON TOTAL WEBSITE TRAFFIC N NOVEM

11 REDDITCOM

12 N

20 TWIICHTV

o = a2 e e v dawao dre. . @ Hootsuite
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https://www.blogdumoderateur.com/30-chiffres-internet-reseaux-sociaux-mobile-2022/
https://www.blogdumoderateur.com/30-chiffres-internet-reseaux-sociaux-mobile-2022/

Des plus jeunes aux plus de 60 ans, tous
trouvent des contenus répondant a leurs
attentes ! Car s'il est un média qui évolue selon
les tendances, c'est bien YouTube, qui integre
les derniers types de formats dont raffolent les

différentes audiences.

Aujourd’hui, on y retrouve des stories, du snack
content en filaire (GIF, photos, sondages,
vidéos...) via longlet “Communauté”, des
vidéos courtes avec les Shorts (qui viennent
directement concurrencer TikTok et réu-

nissent aujourd’hui 1,5 milliards d'utilisateurs

mensuels), du live, ou encore la possibilité
de partager des liens de vidéos YouTube sur

Snapchat.


https://gensdinternet.fr/2022/06/17/youtube-shorts-a-su-reunir-15-milliard-dutilisateurs-mensuels/
https://gensdinternet.fr/2022/06/17/youtube-shorts-a-su-reunir-15-milliard-dutilisateurs-mensuels/

Zoom sur une
tendance grimpante
sur YouTube :

le live shopping

Sorte de téléachat s'appuyant sur la puis-
sance des réseaux sociaux, du live streaming
et des influenceurs, le live shopping est un
concept a succes né en Chine qui a fait ses
premiers pas en Europe avec l'accélération de
la digitalisation de ces deux derniéres années.
Il doit son succés a son c6té divertissant et
sa puissance virale pour créer de l'engage-
ment entre les plateformes e-commerce et
les consommateurs, et favoriser des achats

instantanés et impulsifs.

Pour les marques, le live shopping est un outil

stratégique pour animer et engager leurs
communautés grace a son concept de ren-

dez-vous exclusif a forte interaction, notam-
ment lors de temps marketing forts. Micro-
mania utilise ainsi le live shopping pour créer
de l'engagement sur son site e-commerce
lors des sorties de ses jeux vidéo, mais aussi
lors des rendez-vous incontournables de son
secteur et les moments clés commerciaux
comme les fétes de fin d'année. En moyenne,
I'enseigne obtient 15 000 interactions (likes
et messages) par live. En partageant en
direct des offres exclusives (présentation de
produits en avant-premiére, promotions, jeux

concours, tirages au sort...), le live shopping
permet aux marques de renforcer la fidélisa-

tion de leurs clients.

Iy
et 2o
’ff-; ok
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https://get.skeepers.io/fr/fr/bc/micromania-zing
https://get.skeepers.io/fr/fr/bc/micromania-zing
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Mais, surtout, il leur permet de booster le
trafic sur leur site e-commerce et augmenter
significativement leurs ventes, grace a sa
compétence ultra-conversationnelle. En

effet, selon une étude d'iResearch, le taux

de transformation sur un live est de 15 a 35
%, contre 1 a 1,5 % sur un site e-commerce

classique !

Utilisé généralement sur Instagram et TikTok,
le live shopping gagne de plus en plus de
terrain sur YouTube, qui place l'outil au coeur
de ses challenges 2022. L'avantage de la
plateforme étant notamment de permettre
aux auditeurs de regarder les replays des
lives, les marques tirent profit de la plate-
forme en partageant leurs séances de live
commerce sur leurs canaux marketing afin de

créer du trafic.


https://www.matthieu-tranvan.fr/e-commerce/live-shopping.html

66

« YouTube déploie une fonctionnalité Shopping sur 2022 qui sou-
ligne encore une fois 'ampleur du phénomene Live Commerce. Les
marques sont donc logiquement dans une démarche d’'optimisation
et dhomogeénéisation des contenus. Cest dans cette perspective
que nous proposons déja une multi diffusion a la fois sur les sites
e-commerce des marques et sur leurs chaines YouTube. »

Antoine Olive
VP Business Development & Partnerships, Skeepers
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On ne scrolle pas sur
YouTube, on “search”

Si YouTube a tout l'air d'un réseau social, on
peut pourtant vous affirmer que ce n'est pas
le cas. La majorité des plateformes sociales

sont verticales, on 'y “scrolle”.

En parcourant chaque jour une cinquantaine
de meétres de bas en haut avec sa souris ou
son pouce, l'utilisateur compte principalement
sur les algorithmes de ses réseaux sociaux
pour lui “pousser” du contenu qui l'intéresse
en fonction de ce qu'il suit déja, amis ou

marques.

YouTube de son coté est le deuxieme moteur

de recherche au monde, issu de Google, a
'ADN 100 % Search, se parcourant aussi

bien verticalement qu’horizontalement. Les
internautes sont ainsi beaucoup plus inten-

tionnistes sur le choix des contenus.

Les enjeux de référencement et de décou-

verte sont donc centraux dans la stratégie
de la chaine d'une marque. C’est ce que nous

allons développer plus tard dans la Partie 3.
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Une durée de vie
illimitée pour les
vidéos

Autre facteur important qui sort YouTube de
la sphére classique des réseaux sociaux : le

contenu y a une durée de vie illimitée.

Une chaine est ainsi un véritable actif,
construit sur le long terme : sur YouTube, un
contenu peut générer des vues pendant des
années. Sur la requéte “comment bien se
raser”, Google propose une vidéo qui date
de... 2012!

Une vidéo “YouTube friendly” bien optimisée,
référencée et activée selon les besoins pourra
faire des vues organiques quotidiennes

pendant des années. Méme en UGC !
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YouTube, un territoire
sur lequel les marques
ont toute leur place

Aujourd’hui, avec YouTube, on fait sa liste
de courses a partir d'une vidéo recette, on
regarde un tutoriel de bricolage avant de se
rendre en magasin ou bien on se fait une idée
d’'un produit a acheter en ligne grace a une

vidéo unboxing.

Ainsi, 60 % des utilisateurs achétent un

produit aprés s'étre renseigné sur YouTube. *

Le constat est donc clair pour les marques :
la plateforme se présente comme une réelle
opportunité de se faire connaitre et de parler

de ses produits.

Source

Audiences, création, parcours d’achat : ce qui change sur YouTube
en 2021, Think with Google


https://www.thinkwithgoogle.com/intl/fr-fr/insights/parcours-consommateur/ce-qui-change-sur-youtube-en-2021/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/fr-fr/insights/parcours-consommateur/ce-qui-change-sur-youtube-en-2021/

YouTube, le miroir

de votre site web en
vidéo

Considérant toutes les caractéristiques de
YouTube mentionnées, il devient pertinent

d'imaginer votre chaine comme un site, en

version vidéo.

Comme tout contenu, il convient de se poser
la question des formats selon le funnel marke-

ting, et pour chaque format, un objectif.

C'est ici que les marques ont tendance a se
perdre ou peinent a exploiter la plateforme :
elles n'y diffusent pas les bons contenus ou
bons formats, elles n'ont pas le temps ou le

budget pour produire des vidéos...

L'UGC se présente alors comme une Vvéri-
table opportunité et une fagon simple
d'apporter du contenu a sa chaine YouTube.
Alors, pourquoi ne pas intégrer ses vidéos

dans sa stratégie de contenus ?

DE LA STRATEGIE

Format17?

Motorigte

Conversion Format 3 7

Fidélisa®

Format 4. etc

| = 3l TubcReach P
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1.3 Pourquoi utiliser
L'ugc sur Youtube

Gagner en crédibilité et en
authenticité

Les consommateurs sont de moins en moins
sensibles aux vidéos promotionnelles créées
par les marques, et se méfient de plus en
plus des contenus sponsorisés. lls sont a la

recherche d’authenticité et d’avis clients.

Une étude de Nielsen relayée par Smart
tribune a montré que 92 % des clients font
plus confiance aux User Generated Contents

qu’aux publicités classiques.

Réduire les colits de produc-
tion vidéo

La réalité pour la plupart des entreprises, cest
qu’aujourd’hui, produire des vidéos peut s'avé-
rer cher et chronophage. Sauf que ce n'est plus

tout a fait vrai avec 'UGC.

Engager ses clients dans une approche de
création décentralisée avec les bons outils
permet d'industrialiser la production de

vidéos a moindres colts.

Les marques et distributeurs utilisant la solution
Consumer Videos de Skeepers arrivent a mul-
tiplier la production de vidéo de x3 a x100 en

moyenne.

L'un d'entre eux, Consobaby, génere et diffuse
désormais 100 nouvelles vidéos par mois

grace a sa communauté de jeunes parents.


https://www.smartinsights.com/content-management/content-marketing-strategy/5-ways-use-user-generated-content-in-marketing/
https://www.smartinsights.com/content-management/content-marketing-strategy/5-ways-use-user-generated-content-in-marketing/

C@nsoBuby

Confort Facilité Qualité / Prix
48 47

Négotifs Positifs

“Poussette passe partout”
W S Hélina D | 22 juin 2022 & 21h09

Cette poussette est facile d'utilisation. On peut l'utiliser autant en ville qu'a la com-
pagne. Petit bémol : elle prend pas mal de place dans le coffre de la voiture

Capture d'écran d’une fiche produit Consobaby équipée d'UGC

3 YouTube

@ _C_Dn;aﬂahy

VIDEOS

Capture d'écran des UGC diffusés sur la chaine YouTube de Consobaby

Mieux comprendre ses utilisateurs
et clients

Les contenus créés par vos clients vous permettent
de mieux connaitre leurs attentes, leurs besoins,
leur satisfaction et leurs déceptions. Les insights
collectés permettent a vos équipes d'optimiser votre
offre dans une démarche d'amélioration continue qui
sert toute l'organisation : de la conception des pro-

duits a leur mise en vente.

| = 3l TubcReach P



https://www.youtube.com/c/Consobaby1/videos?themeRefresh=1
https://www.consobaby.com/avis-poussette-versatrax-joie.html

| = 3l TubcReach P

Replacer l'utilisateur
et le client au centre

L'utilisation des UGC est un des leviers incon-

tournables pour devenir « user-centric » et
transformer vos utilisateurs en acteurs du

développement de votre marque.

En effet, en incitant vos utilisateurs a partager
leur avis et leur expérience de votre marque
via des UGC, vous les replacez au centre de
votre communication. Vous les impliquez ainsi
dans l'aventure de votre marque et favorisez

la création d’'une vraie communauté.



o

Comment créer
et récolter
efficacement
des vid¢os ugc

Les 10 Etapes Clés

TubeReach )

2.1 Avant le
lancement du
programme

Voici nos recommandations essentielles a
suivre pour engager vos communautés dans

la création de vidéos pour votre marque :



Objectifs Stratégiques

® Augmentation des ventes (taux de conversion
pour e-commerce)

Génération de leads

Baisse du taux de retours

Baisse des abandons de paniers

Amélioration du SEO (temps sur site et

engagement sur vos pages)

Baisse des tickets en SAV

® Augmentation de 'engagement sur social media

| = 3l TubcReach P

Etape 1: définir ses objectifs

Vos objectifs sont primordiaux : ce sont les
indicateurs qui vous permettront d'évaluer le

ROI de votre dispositif.

Ne vous lancez pas dans la création d’'un pro-
gramme de création de vidéos consommateurs
sur un coup de téte. Mettez les objectifs de
votre organisation a plat et vérifiez que I'UGC

peut y répondre de maniére efficace.

Voici une liste d'objectifs stratégiques et opéra-
tionnels qui peuvent s'appliquer a votre organi-

sation :

Objectifs Tactiques

Nombre de vidéos créées
Nombre d'ambassadeurs recrutés
Nombre de lectures de vidéos
Temps de vidéo visionné

CoUt par vidéo

Temps homme par vidéo

Qualité/pertinence des vidéos

(nécessite un systeme de notation)

21



Prenons I'exemple de Lightonline : avec 40 %

de son trafic e-commerce atterrissant sur ses
fiches produits, la marque de luminaires déco &
design premium souhaitait optimiser le parcours
en ligne du consommateur, afin de lui apporter
un maximum d’informations lors de sa réflexion
d'achat.

L'objectif final : rassurer le client pour augmen-
ter le taux de conversion. Lightonline a alors
fait appel a la solution « Consumer Videos »
de Skeepers pour générer des UGC innovants
autour de ses produits, en plagant le client au

centre de sa stratégie.

Résultats : 26 % de taux de ventes impactées

sur les fiches produits équipées d'UGC.

Etape 2 : fixer sa ligne
éditoriale

Maintenant que vous avez des objectifs bien
définis, déterminez quel type de vidéos
consommateurs vont vous aider a les

atteindre :

v des vidéos inspirationnelles ;
v des vidéos de démonstration produit ;
v des vidéos mettant en scéne vos avis clients ;

v des tutoriels...

TubeReach )



https://get.skeepers.io/fr/bc/lightonline2022

Quels aspects de votre offre souhaitez-vous
mettre en avant ? Votre produit, votre service
aprés-vente, votre nouvelle collection, l'expé-
rience utilisateur... Sur quels supports allez-

vous les diffuser ?

Le plan de diffusion va déterminer le format
de votre vidéo : avec ou sans son, durée de la

vidéo, format de film...

Un conseil : pensez également a ce que vos
clients vous demandent. N'hésitez pas a les
solliciter en leur posant directement la ques-

tion sur votre site ou sur vos réseaux sociaux !

Etape 3 : identifier ses
ambassadeurs

Choisir les bons profils est une étape déter-
minante pour la réussite de votre programme

d’ambassadeurs vidéo.

Pour vous aider a les identifier, nous avons
listé les 8 qualités d’'un bon ambassadeur de

marque.

23



8 Qualités D’un Bon
Ambassadeur De Marque

n Il crée du contenu

Il est créatif et peut facilement produire
des contenus originaux pour parler de

votre marque en photo et en vidéo.

n Il n'est pas juge et parti

Il est dans une démarche personnelle et
désintéressée. Privilégiez vos clients pour

accroitre votre crédibilité.

B Il ressemble a vos clients

C'est un client comme un autre et vos
consommateurs s’identifient facilement a
lui. Plus il ressemblera a votre audience,

plus ses messages seront impactants.

n Il est authentique

[l ne vend pas, il partage simplement son
avis et son expérience. Rappelez-vous
: méme un client satisfait peut avoir des
critiques constructives sur un produit qu'il

aime beaucoup.

= Qi TubcReach |

ﬂ Il est expert

[l maitrise son sujet et peut répondre a
toutes les questions des internautes. C'est
un prescripteur fiable pour aiguiller les

consommateurs dans leurs choix.

n Il aime votre marque

[l parle de vos produits en se basant sur sa
propre expérience. Il apporte une couche
d'affect que seul un client satisfait peut

exprimer.

Il aime partager

Il apprécie votre marque et s'identifie a
elle, notamment a vos valeurs. Pas besoin
d'avoir des millions de followers pour étre
pertinent mais ne vous privez pas si l'au-
dience de votre ambassadeur peut aug-

menter la portée de vos contenus.

n Il est passionné

Il a un fort intérét pour le type de produit
que vous vendez et transmet naturelle-

ment son enthousiasme lorsqu’il en parle.




| = 3l TubcReach P

Une fois que vous savez quels profils vous

recherchez, il va falloir les trouver.

Pour cela, vous pouvez:

v Scanner votre base de donnée clients ;

v Chercher parmi les adhérents a vos

programmes de fidélité ;

v lIdentifier les followers les plus engagés

avec votre marque sur vos réseaux sociaux.

Un conseil : privilégiez la qualité a la quantité !

Quelques clients passionnés suffisent.

Commencez avec un groupe réduit et laissez
'enthousiasme contagieux de vos ambas-
sadeurs développer votre communauté de

maniére organique.
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Etape 4 : déterminer des
motivations

Pour que vos consommateurs adhérent a votre
programme et prennent le temps de faire des
vidéos pour vous, il leur faut évidemment une

motivation.

Cela ne veut pas dire qu'il faudra forcément les

rémunérer.

Parfois, une promesse de reconnaissance par
lamarque et un peu de visibilité sur les réseaux
sociaux peuvent suffire a motiver vos commu-

nautés pour créer du contenu pour vous.

Si toutefois, le fait de figurer dans vos cam-
pagnes de communication n'est pas suffisant,
prévoyez une compensation adaptée a votre
offre et a linvestissement demandé a vos

ambassadeurs.

Un bon d’achat ou une remise sur leur prochain

achat ;

Une dotation produit : vous pouvez offrir aux

participants les produits qu’ils testent ;
L'acceés gratuit a un service premium (ex : un
accés en avant-premiére a vos nouveaux pro-
duits) ;

Une invitation a participer a un événement ;

L'intégration dans un programme de fidélité
« VIP » ;

Des points fidélité pour les clients membres de

votre programme de fidélité.



Etape 5 : créer une
plateforme d'advocacy

Méme si ce n'est pas obligatoire, nous vous
conseillons fortement de créer une plateforme
dédiée a votre programme dambassadeurs

vidéo.

Offrez un espace personnalisé ou vos clients
pourront interagir avec vous, poser leurs
questions, consulter vos campagnes en cours,
découvrir des tutoriels pour les aider a produire

leurs vidéos...

Une plateforme dédiée est un atout pour vos
consommateurs, mais aussi pour vous : elle

- = vous permet de centraliser vos campagnes, vos

briefs et vos interactions avec vos clients.

Et si vous ne savez pas par ou
commencer pour créer ce type de
plateforme, n’hésitez pas a utiliser
la_solution Consumer Videos de
Skeepers pour vous faire gagner
du temps et simplifier votre projet.

Demandez une démo
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2.2 Pendantla
création des ugc

Etape 6 : guider ses
ambassadeurs

[l est indispensable que vous cadriez le projet de
vos ambassadeurs avec des regles de réalisa-

tion. Par exemple : “la vidéo doit durer environ
3 minutes ; n'oubliez pas de filmer en format
paysage pour un usage e-commerce ; n‘hésitez
pas a alterner les plans : filmez-vous, filmez le

produit, filmez le produit en utilisation réelle...”.

Attention toutefois a ne pas les brider : ne soyez
pas trop directifs, vous devez laisser une place
a la créativité et a la spontanéité de vos utilisa-
teurs. C'est dailleurs ce qui fera la richesse de

vos User Generated Content.

Pensez également a rendre vos ambassadeurs
le plus autonomes possible, en leur apportant
un maximum d’informations. Pour une vidéo de
présentation d’'un vétement par exemple, propo-
sez-leur de parler de la matiére, des spécificités
techniques du produit, de la taille, a quelle occa-
sion le porter, avec quels accessoires... Plus vous
leur apporterez de suggestions, plus il sera facile
pour eux de s'inspirer et de réaliser rapidement

une vidéo pertinente et détaillée.

Enfin, il est important que vous vous rendiez
disponibles pour vos ambassadeurs : deman-

dez-leur s'ils ont besoin daide, d'informations

complémentaires sur le produit, d'inspiration...

Nommez une personne dans votre équipe comme
référente pour communiquer régulierement avec

eux et les accompagner si nécessaire.
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Etape 7 : demander la permis-
sion de diffuser les contenus

La démarche de production d’'UGC que nous

vous décrivons est le fruit d’'un travail collabora-
tif, une co-production : vos ambassadeurs sont

les véritables producteurs du contenu.

Donc, n'oubliez pas de leur demander la permis-
sion de diffuser leurs contenus dés la phase de

recrutement.

Vous devez obtenir le consentement éclairé de
vos participants, pour des enjeux de droits d'au-

teur mais également de droits a limage.

Etape 8 : optimiser le montage
vidéo

Pour monter vos vidéos, vous avez 4 options : le
montage interne réalisé par votre propre équipe,
le montage externalisé aupres d'une agence,
le montage géré par votre ambassadeur, et le
service de montage post-production automatisé
par Skeepers. Chaque solution a ses avantages

et inconvénients.
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Quels sont les
avantages de l'outil de
montage proposé par
la solution Consumer
Videos ?

Etant automatisé, le montage de Skeepers vous

permet de gagner un temps considérable.

Vous gardez la main sur la modération du projet,
mis entre les mains d’experts qui vous assureront

un rendu qualitatif de vos vidéos.

Et, surtout, cela vous permet d'obtenir un co(t

par volume bien plus bénéfique que la moyenne.

Une fois le montage réalisé, désilotez votre

production vidéo :

v Adoptez une réflexion macro et globale des
différents leviers ou vous allez diffuser vos
vidéos : site, chaine YouTube, autres réseaux
sociaux pour anticiper tous les formats a décli-

ner,

v Centralisez et faites travailler ensemble les
différentes expertises au sein de la marque :

marketing, création, production, media...

v Travaillez en flux pour optimiser votre temps et

budgets en production/post-production.

| = 3l TubcReach P
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2.3 Apres larécolte
des UGC

Etape 9 : remercier ses
créateurs

Les utilisateurs ont donné de leur temps pour
produire des contenus qui vous serviront a
engager votre communauté et a acquérir de
nouveaux clients. Ce sont des créateurs : prenez
le temps de les remercier, que ce soit par une
mention sur les réseaux sociaux, un email de

remerciement ou une attention particuliere...

Il faut cultiver le terreau de ses ambassadeurs
pour en faire une communauté engagée sur le

long terme.

Soignez la relation que vous entretenez avec
ces clients qui vous ont beaucoup donné, c'est

le moyen le plus s(r moyen pour les fidéliser ! .

Etape 10 : maintenir la
dynamique

Votre programme est désormais lancé et vous
avez une communauté d'ambassadeurs actifs
sur votre plateforme. Maintenant, il va falloir les

retenir et les maintenir actifs !

Une fois votre programme lancé et votre com-
munauté d'ambassadeurs créée, faites en sorte

de les retenir et de les maintenir actifs.

Ainsi, n'essayez pas dagrandir votre commu-
nauté trop vite mais concentrez-vous sur vos

ambassadeurs existants : maintenez la relation
avec eux, envoyez-leur des nouveaux challen-

ges, et remerciez-les régulierement.
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Deux
strategies pour
maximiser la
diffusion des
vidéos ugc sur
YouTube

TubeReach )

Trop souvent, les marques produisent des

contenus avant méme de se poser la ques-
tion de leur diffusion : comment vont-ils étre
découverts, en dehors de leur affichage sur

le site internet ?

Nous revenons donc a lidée mentionnée
précédemment : comment intégrer efficace-
ment des vidéos UGC dans votre stratégie
YouTube et promouvoir les vidéos “pépites”,
celles qui raisonnent le plus avec vos

audiences.
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3.1 Penser diffusion
avant production :la
stratégie 3h

YouTube a théorisé le bon
usage de la plateforme via une
matrice appelée «3H»

v Les vidéos HERO permettent a la chaine
de toucher massivement une nouvelle
audience, le plus souvent grace a la publi-

cité.

v Les vidéos HUB (contenu push) sont
publiées régulierement et ont pour but de

fidéliser 'audience.

v Les vidéos HELP (contenu pull) répondent
aux questions des internautes et sont
découvertes via la recherche YouTube /

Google.

HERO




Pour chacun de ces 3 types de contenus, il est
possible de mettre en place des formats qui
s'adaptent a 'UGC. lIs se greffent également de
maniére spécifique a chaque étape du funnel
Marketing en aidant a répondre a différentes
étapes du tunnel d'achat. Découvrons leurs

spécificités :

Le format Help

Les contenus Help facilitent la découverte. Ce

sont des vidéos qui répondent directement a
une question ou une problématique de la cible.
lIs vont donc étre découverts le plus souvent

via la recherche YouTube. Par conséquent, ils
doivent faire écho aux besoins/problématiques
des audiences cibles, en étant référencés sur

les mots-clés dans le titre, la vignette ou la des-

cription de la vidéo recherchée.

TEST PRODUIT ;

Généralement, ce sont des contenus qui vont

présenter la chaine a des non-abonnés, pour
leur donner un premier apergu. Leur fréquence
de diffusion est ainsi plutét ponctuelle : cela
ne représente pas la grande majorité de la
programmation d’'une chaine mais une brique

fondamentale.

Puisque ce sont des contenus qui répondent
a un besoin ou a une question, certains types
de formats UGC sont plus adéquats comme
les vidéos tutorielles, les présentations de
produits... La marque Chullanka utilise ainsi
des vidéos UGC pour montrer ses différents

produits sur sa chaine YouTube.

Ex0§=1.a OSPREY."

Capture d'écran d’un avis produit en vidéo sur la chaine YouTube de Chullanka

= Qi TubcReach |
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Le format Hub

Ce sont des contenus dont l'objectif principal est

de fidéliser I'audience, en la faisant revenir sur

la chaine.

Avec une perspective de fidélisation, ces conte-

nus doivent donc étre récurrents, et leur struc-

ture codifiée de maniére a créer un rendez-vous

suscitant l'envie.

La marque doit ainsi créer des codes de pro-
duction pour que le format soit reconnu facile-
ment par les abonnés et que les ambassadeurs

puissent participer simplement.

La encore, certains types de formats vidéos
sont plus adaptés aux contenus Hub, comme les
recettes, I'immersive shopping avec les “haul’,

les challenges ou encore les vidéos de réaction.

Réalisez votre Audit Stratégie
YouTube Gratuit

Et bénéficiez des recommandations de I'agence
référente sur YouTube en France.



Les formats Hero

Ce sont des contenus forts et rares, qui ont pour
but d’attirer sur la chaine des spectateurs occa-

sionnels.

lIs traitent souvent des sujets grand public, qui
s'appuient plutdt sur le concept de la vidéo que
sur la notoriété de la marque en elle-méme. Il
permet a la chaine de grandir en captant des
spectateurs qu'elle ne touche pas habituellement

et en générant ainsi un pic d’audience.

X
o

L'UGC peut alors étre utilisée en format Hero si

la vidéo garde une vraie tonalité authentique et
correspond aux codes de la marque. Certaines
marques l'utilisent en effet avec succés en publi-

cité ou via des vidéos d'influenceurs.

ot
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PRESENTATION / UNBOXING

Une vidéo qui présente un produit. Ce dernier est
montré et manipulé physiguement gquand clest
possible, les fonctionnalités et tous les aspects
du produit sont expliqués. La vidéo peut
commencer par une étape de deéballage et de
listing du contenu de la boite.

Les utilisateurs peuvent présenter un produit, en
donnant |eur avis, en présentant foutes ses
caractéristigues et des exemples dutilisation
Cela met done en avant le produit de la marque
de maniére directe

TUTORIEL / HOW TO

Une vidéo qui montre comment réaliser un projet,
un objet, une opération.
La vidéo donne des conseils et montre les
différentes  étapes  nécessaires & la
comprehension du sujet

Lutilisateur peut mettre en avant le produit et
comment il a atteint ses objectifs/réalisations
dans le cadre de sa présentation. C'est donc
l'cccasion de montrer des spécificités unigues et
différenciantes.

GHALLENGE ACTION OU VERITE 7

CHALLENGE

Une vidéo dans laquelle une ou plusieurs
personnes doivent réussir a faire quelgue chose
de plus ou moins difficile, avec des contraintes
particuliéres imposées. Au début de la vidéo, les
regles du challenge sont expliquées ; il n'y a pas
forcément de récompense a |a clé

Lambassadeur peut réaliser des défis en
utilisant les produits d'une marque, comme c'est
le cas dans le format "Make up on the way" de
Maybelline, ol les créateurs daivent réaliser un
defi en utilisant les produits de la margue
S'inspirer des challenges tendance sur YouTube.

Pour résumer, voici les 6 exemples de formats correspondant aux codes de YouTube et 4 'UGC*

o
-
JKQ*J‘

LISTE / COMPARAISON

Une vidéo qui traite un & un - avec ou sans
classement un ensemble d'objets, de
possibilités, de cas, pour donner des idées a
l'audience et linspirer. Souvent, le format liste
sappuie sur des critéres de sélection et
d'appréciation expliqués durant la vidéo

Un ambassadeur peut utiliser différents produits
d'une margue, eventuellement en les classant
L'occasion de mettre en avant une gamme voire
de comparer/lister les spécificités de chacun
d'eux

Une vidéo de type "how ta' qui expligue comment
préparer un plat, un produit

Des conseils sont donnés et les différentes
étapes de la recette sont montrées

Lorsqu'un créateur présente une recette de
cuisine, il peut mettre en avant les preduits
alimentaires bien sir, mais aussi tous les
ustensiles. Une démonstration de ['utilisation
des produits.

Y »i
TRIXIE & KAT
TIGER KING

REACTION / AVIS

Une vidéo qui livre les réactions, le commentaire
ou le point de vue d'une ou plusieurs personnes
face & un événement, un objet, une oeuvre
audiovisuelle. Lobjet de la réaction ou du
commentaire est montré en partie, pour que
I'audience comprenne de quoai il s'agit

Le créateur peut réagir & un produit de la
marque de maniére spontanée. |l peut aussi
réagir 3 des productions audiovisuelles de la
marque en question (vidée promotionnelle,
inspirante, )

Crédits d'image - TubeReach
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Zoom sur la demarche
de réféerencement vidéo
(VSEO)

Votre objectif est de placer votre vidéo UGC en haut des requétes, devant celles des créateurs.

n o noou

“Témoignages”, “avis”, “tests”... + “nom du produit ou de la marque” sont alors des requétes perti-

nentes a tester. D'autant plus que sur ce terrain, 'UGC est roi.

Comme dans la démarche SEO, pour apparaitre dans le top des requétes, il faut structurer votre

approche en 3 grandes étapes :

Mise en ligne

Choix du sujet Production T
et optimisation

Alors, avant de lancer le brief, étudiez quelles questions se posent les internautes, pour savoir quel

est le potentiel de la requéte et quel est le niveau de concurrence. Pensez également a vérifier que

la requéte possede un encart vidéo sur la recherche Google.

Test utilisateurs:

DETECTEUR
DE MOUVEMENT

Une fois la mise en ligne effectuée, n'oubliez pas d'optimiser les titres, vignettes, métadata...

Crédits d'image - TubeReach
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3.2 Maximiser la
diffusion des vidéos
consommateurs:
I'activation paid

Chaque minute, 500 heures de vidéos sont
mises en ligne sur YouTube... Face aux créa-
teurs et aux médias qui publient massivement,

les marques doivent trouver des tactiques pour

étre vues, au-dela de l'organique donc.

La méthodologie dActivation Paid est une
exclusivité TubeReach. Elle permet d'accélérer
la construction de l'audience d'une chaine et
ainsi permettre aux vidéos de trouver plus rapi-
dement et plus largement les bonnes audiences

pour :

v Accélérer la croissance organique ;
v |déliser des audiences (conquéte d'abonnés) ;
v Dominer rapidement une recherche ;

v Compenser une faible publication.

Il ne s'agit pas de faire des vues mais de créer et
piloter les campagnes optimisées sur le temps
passé, le taux dabonnement... pour in fine

gagner en dynamique organique.

En d'autres termes, envoyer des signaux pour

faire travailler les algorithmes en votre faveur.

A savoir : I'Activation Paid ne concerne que les
formats Hub et Help. Les formats Hero sont
volontairement mis de c6té car leurs modes

d’achat sont plus classiques.




L'Activation Paid d'un contenu
Help

L'objectif ici est d'accélérer le ranking d’'une

vidéo, c’est-a-dire son référencement (vSEO).

Correctement menée, I'Activation Paid participe
a positionner votre vidéo en top position sur

Google et YouTube.

Elle permet un effet accélérateur potentiellement
trés puissant, qui peut permettre aux marques
d‘aller conquérir des positions convoitées sur
des mots-clés stratégiques parfois trés compé-
titifs, ou tout simplement se positionner devant

une revue négative.

, \ Quels KPIs pour une activation de
» contenus Help ?

v Durée moyenne de visionnage,

v Nombre moyen de vues par spectateur,

v Nombre de clics,

v Evolution du nombre de vues provenant de la

recherche YouTube (au niveau de la chaine).
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L'activation paid d'un contenu
Hub

L'objectif ici est d'activer la recommandation
des algorithmes par le biais de campagnes qui
permettent a la fois la découverte et la fidélisa-
tion des spectateurs. Autrement dit, de générer
une premiere vue payante sur une vidéo, qui va

générer des vues naturelles sur la chaine.

Le choix des formats et de vos vidéos est alors
important pour utiliser les contenus les plus «
fidélisants ». Il faut également travailler sur un
temps long - plusieurs mois - pour étre cohérent
avec le fonctionnement naturel de la plateforme

et les usages des spectateurs.

4]



Voici un exemple d’'une séquence d’Activation Paid pour du contenu UGC :

Fin d'activation paid o Lmechant

Début d'activation paid

On y observe les courbes bleues (browse features) et vertes (suggested videos),

qui correspondent aux vues organiques générées grace a l'activation publicitaire.

Quels KPIs pour une activation de
contenus Hub ?

v Clics
Durée moyenne de visionnage
Pourcentage de vidéos regardées
Co(t par abonné

Colt par heure dattention (budget/durée de
visionnage totale = paid+organique)

Codt par vues acquises (vues naturelles d’'une
personne ciblée par 'annonce)

Utiliser vos vidéos UGC dans une campagne dActi-
vation Paid afin de fidéliser vos audiences est donc

tout a fait envisageable.

Rappelons que les audiences YouTube cherchent

avant tout l'authenticité, et moins un discours de
marque classique. Et comme le dit I'adage, “Pro-

duction is King, Distribution is Queen” : intégrer
vos vidéos UGC a votre stratégie YouTube, c'est

alors faire d'une pierre deux coups.

| = 3l TubcReach P
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S[]CCQSS St()l‘ies de Carter-Cash, Woodbrass,

Lightonline et Rossignol
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Comment Carter-Cash s’appuie sur les
vidéos de ses clients pour inspirer et
rassurer les consommateurs avant

© woodbrass

Comment Woodbrass engage sa
communauté de passionnés dans
la création de vidéos

Comment Lightonline a humanisé
ses fiches produits grace a la vidéo
consommateur

; Comment Rossignol renforce la notoriété
LE SWE -CHNIQUE ECOFULLZIp i de ses nouvelles gammes de produits
N ‘ grace aux vidéos consommateurs
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