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Préambule
La force de ce livre réside dans une méthodologie qui s’appuie sur des entretiens individuels approfondis avec des experts et mobilise de multiples sources académiques et professionnelles. Ces entretiens individuels donnent la voix à des spécialistes en tout genre : agences de communication, agents d’influenceurs, influenceurs et marques collaborant avec des influenceurs.
Les chercheurs et professionnels du marketing s’accordent sur le besoin de disposer d’un ouvrage qui puisse clarifier et structurer la présentation de l’influence et de ses mécanismes. Au-delà de l’observation de sa présence croissante dans l’environnement médiatique au travers des réseaux sociaux, l’influence suscite beaucoup de questionnements sur la meilleure façon d’appréhender son utilisation.
Lorsque l’on s’intéresse aux influenceurs et au marketing ­d’influence, on perçoit que le sujet est complexe car l’on trouve des profils et des actions très diverses, alors regroupés sous un même terme. Il est donc difficile de savoir comment améliorer sa stratégie marketing pour intégrer l’influence et la communication sur les réseaux sociaux de façon optimale. Le livre a pour objectif de répondre à ces interrogations et d’apporter aux managers, marketeurs ou autoentrepreneurs des outils pour comprendre comment l’influence peut être mise au service des objectifs d’image, d’audience et de croissance de l’entreprise.
La pertinence de l’ouvrage réside notamment dans le fait qu’il aborde une perspective fondée sur des recherches scientifiques intégrant des concepts théoriques, tout en collaborant avec des professionnels de l’influence. Ce livre est également destiné aux particuliers qui cherchent à décrypter le monde de l’influence, notamment en tant que consommateurs souhaitant rester maîtres de leurs choix.
Cet ouvrage constitue un guide pour comprendre et maîtriser les mécanismes du marketing d’influence à travers une analyse croisée de ses trois grands acteurs : les influenceurs, les marques et les consommateurs. Il propose une lecture à la fois théorique et opérationnelle du phénomène, en s’appuyant sur des recherches scientifiques, des témoignages de professionnels, des cas d’entreprise et des outils pratiques.
La première partie de ce livre s’attache à déconstruire les stéréotypes entourant les influenceurs. Loin de n’être que des vitrines publicitaires, les influenceurs sont des créateurs de contenu, des entrepreneurs et parfois des militants, qui doivent bâtir leur légitimité, fidéliser une communauté et monétiser leur activité tout en s’adaptant à un écosystème numérique mouvant. Le livre distingue plusieurs profils d’influenceurs (nano, micro, macro, célébrités, streamers, experts, etc.) et met en lumière la diversité de leurs motivations : désir de partager une passion, volonté d’inspirer, expression créative, quête d’indépendance financière ou besoin d’être utile. Il aborde aussi les risques liés à ce métier : précarité économique, dépendance aux algorithmes, surcharge mentale, critiques publiques et brouillage entre vie privée et vie professionnelle. L’évolution du métier est également traitée : structuration juridique (autoentrepreneuriat, société), recours aux agents ou agences et encadrement légal renforcé depuis la loi de juin 2023. De fait, l’influence est reconnue comme une activité professionnelle à part entière, exigeant rigueur, régularité et expertise.
La deuxième partie de l’ouvrage, plus stratégique, s’adresse directement aux marques et organisations souhaitant intégrer ­l’influence dans leur communication. Elle explore en profondeur la manière de concevoir, structurer et piloter des campagnes d’influence efficaces. Les marques sont invitées à repenser leur manière de communiquer : dans un univers saturé d’informations, l’influence offre un canal plus personnel et engageant que les publicités classiques. Mais elle exige une posture d’écoute, une compréhension fine des codes des réseaux sociaux et une collaboration équilibrée avec les créateurs de contenu. Le livre détaille les différentes formes de collaboration possibles : partenariat ponctuel, représentation de l’image de marque, cocréation de contenu, campagnes multi-influenceurs. Il souligne l’importance de bien choisir ses partenaires selon les objectifs (notoriété, engagement, conversions), la cible et la nature du message à transmettre. Une attention particulière est portée à la qualité de la relation marque-influenceur, qui doit être fondée sur la confiance, la transparence et le respect mutuel de la créativité et de l’image. La mise en place d’une campagne est présentée de manière méthodique : définition des objectifs, sélection des profils, brief créatif, gestion opérationnelle, contractualisation, suivi et mesure des performances (engagement, taux de conversion, portée, retour sur investissement). L’ouvrage insiste sur la nécessité de penser les partenariats dans la durée et non comme des actions isolées.
Un autre enjeu clé concerne le rôle des plateformes numériques. Celles-ci sont à la fois outils de création, de diffusion et de collaboration. Elles offrent des fonctionnalités qui facilitent le dialogue entre marques et influenceurs, tout en agissant comme intermédiaires puissants via leurs algorithmes. Le livre aborde leur responsabilité croissante en matière de modération et de transparence des contenus sponsorisés.
La dernière partie de ce livre analyse quant à elle le rôle des consommateurs dans l’écosystème de l’influence. Les réseaux sociaux sont devenus des espaces d’expression où les individus peuvent suivre des créateurs perçus comme proches, sincères et dignes de confiance. Les consommateurs, notamment les jeunes générations, suivent des influenceurs pour être informés, divertis ou inspirés.
 
  

Introduction
Autrefois dominés par la télévision, la radio et la presse, l’univers des médias a été profondément transformé par le développement de la communication digitale qui permet une diffusion et une interaction instantanées avec son audience. L’irruption de nouveaux médias conduisant à une multiplicité de plateformes pour diffuser ses messages rend le choix du canal de communication complexe.
Pour communiquer, une marque doit prendre en compte de nombreux paramètres comme les objectifs de l’entreprise, la cible, les ressources et le type de contenu souhaité (par ex. informatif, divertissant, etc.). Il devient difficile d’émerger dans un univers numérique en perpétuelle évolution et d’attirer l’attention des internautes sur des plateformes saturées. Pour capter l’intérêt des consommateurs, les marques doivent créer un lien émotionnel, s’intégrer aux tendances culturelles et proposer des contenus engageants.
Selon Claire Mariat, directrice ajointe RP & Influence à Ogilvy Paris, « les dépenses liées au marketing d’influence étaient évaluées à 250 milliards de dollars en 2023 et devraient atteindre 480 milliards de dollars d’ici 2027. Cette croissance rapide est liée au fait que les marques se tournent de plus en plus vers le marketing d’influence pour se rapprocher de leurs consommateurs via des messages perçus comme plus authentiques et crédibles ».
Mohammed Mansouri, directeur délégué de l’Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité (ARPP), affirme que l’on dénombre « 150 000 influenceurs en France. Ce nombre comprend des personnes dont l’activité d’influence est exercée de façon très épisodique. Le nombre d’influenceurs qui postent de façon régulière est plutôt autour de 4 000. »
Les influenceurs, parfois aussi appelés « créateurs de contenu » sur les réseaux sociaux, occupent une position centrale en tant qu’intermédiaires entre les marques et leurs audiences. Leur influence découle de leur capacité à forger des liens durables et authentiques avec leur communauté. La capacité d’influence repose sur des notions telles que la crédibilité (liée notamment à l’expertise et l’honnêteté perçue), l’attractivité (notamment l’apparence physique d’un influenceur) et la similarité de celui ou celle qui parle avec son audience. Le profil des influenceurs présente une grande variété, tant en termes de sujets de prédilection, de taille de communautés, de plateformes utilisées ou de collaborations avec les marques mises en œuvre. Les motivations qui poussent ces influenceurs à agir sont diverses : besoin d’autonomie, de compétence et de relation sociale, etc. D’autres motivations incluent les incitations financières, le désir de partager des centres d’intérêt ou de faire reconnaître une expertise particulière. Leurs pratiques sont souvent façonnées par des stratégies de gestion de l’image et de la réputation, essentielles pour maintenir l’intérêt, la fidélité et l’engagement de leur audience.
Les consommateurs font confiance aux opinions et recommandations basées sur l’expérience de quelqu’un d’autre, tandis que les influenceurs sont devenus incontournables pour partager des recommandations sur les réseaux sociaux. À l’ère du numérique, le pouvoir d’influence a pris une ampleur inédite, engendrant l’émergence d’un phénomène omniprésent dans les stratégies de communication contemporaine, qu’elles soient au service de l’image d’une personne, d’une cause, d’un parti politique, d’une entreprise ou d’une marque. L’influence est différente de la seule notoriété car elle incite à l’action ; elle est en ce sens performative.
Les influenceurs façonnent les perceptions des consommateurs, remplaçant parfois les médias traditionnels dans des domaines tels que la mode, la beauté, et même les campagnes politiques. Ce qui est particulièrement nouveau avec le développement des réseaux sociaux par rapport aux médias traditionnels, c’est l’accessibilité dans la prise de parole. Il devient tout à fait possible pour un particulier de diffuser un message audio, un texte, une vidéo sur une plateforme. Ce qui est différent c’est que l’audience est à créer. Si un journaliste s’exprime dans un journal, il existe déjà un lectorat prêt à écouter son point de vue. À l’inverse, un influenceur doit par lui-même générer de l’intérêt pour susciter l’envie de le suivre. Ainsi, tout le monde peut prendre la parole mais chacun risque aussi de prêcher dans le désert.
Selon l’agence Reech1, 63 % des 18-24 ans indiquent suivre des créateurs de contenu sur les réseaux sociaux et 1 Français sur 4 accorde sa confiance à l’avis d’un créateur de contenu au moment d’acheter un produit. Pour mieux comprendre l’évolution et les mécanismes du marketing d’influence, le livre fait le point sur les caractéristiques et les stratégies permettant à un influenceur d’avoir une vraie influence, non pas seulement en termes de consommation de produits ou services, mais aussi en termes d’opinions, de style de vie, de comportements sociaux et sociétaux.
La rencontre des marques, des influenceurs et des consommateurs est rendue possible par le développement des plateformes numériques. Des algorithmes utilisés par Google ou Instagram (comme les historiques de visites de sites) déterminent les contenus pertinents qui sont mis en avant sur les réseaux sociaux et auxquels est exposé chaque consommateur. Par ailleurs, les plateformes offrent un accès à des données détaillées sur les préférences des utilisateurs.
Pour comprendre l’influence, il convient de prendre en compte trois acteurs clés qui interagissent entre eux : la marque, l’influenceur et le consommateur.

[image: ]Figure 1 – Les trois acteurs clés de l’influence
L’ouvrage sera structuré en trois grandes parties afin de bien comprendre le rôle et les interactions des trois parties prenantes. Il s’agit ainsi de :
connaître les influenceurs ;

rapprocher les marques et les influenceurs ;

comprendre les internautes qui suivent des influenceurs.


 


Partie 1
Connaître les influenceurs
Sous les termes « influence » et « influenceur » se cachent une multitude de formes de communications et d’activités autour de la production et de la diffusion de contenus sur les réseaux sociaux. Une distinction des profils se fait notamment entre les créateurs de contenu, les célébrités, ou les streamers.
Le métier d’influenceur se professionnalise, avec des pratiques qui s’institutionnalisent : constitution d’une audience, légitimation sociale, gestion d’image, stratégies de collaboration et enjeux économiques pour assurer ses revenus.
Les nouvelles régulations du secteur et les évolutions technologiques façonnent les pratiques et posent des questions éthiques qui doivent être approfondies.




  Chapitre 1

    Qu’est-ce qu’un influenceur ?

  
    
      Executive summary

      
        
          
            ➢ Le terme influenceur peut recouvrir des profils et activités très différentes et il est essentiel de bien définir les caractéristiques clés qui permettent à une personne d’être reconnue comme un « influenceur », par les consommateurs et par les marques.

          

          
            ➢ Quels sont les différents types d’influenceurs et en quoi sont-ils différents des célébrités ou des streameurs ?

          

          
            ➢ Quels sont les principaux parcours et motivations pour devenir un influenceur ?

          

          
            ➢ Comment devient-on influenceur à impact ?

          

        

      

    

    
      Les caractéristiques d’un influenceur

      Selon le dictionnaire Larousse, un influenceur est une « personne qui, par sa position sociale, sa notoriété et/ou son exposition médiatique, a un grand pouvoir d’influence sur l’opinion publique, voire les décideurs ». De façon plus précise, un influenceur est une « personne qui, en raison de sa popularité et de son expertise dans un domaine donné (mode par exemple), est capable d’influencer les pratiques commerciales des internautes par les idées qu’elle diffuse sur un blog ou tout autre support interactif (forum, réseau social, etc.)1 ». Cette définition met bien en exergue le fait que l’influence se développe sur les réseaux sociaux et elle souligne de façon pertinente le fait que, pour être un influenceur, il est essentiel d’avoir une certaine notoriété, soit « d’être connu d’un grand nombre de personnes ». Nous pourrons donc nous interroger sur les sources et la mesure de cette popularité.

      Le dictionnaire Le Robert propose une définition un peu différente : un influenceur est une « personne qui influence l’opinion, la consommation par son audience sur les réseaux sociaux2. » Ainsi, un élément fondamental de l’influence est le fait que la prise de parole se fait sur les réseaux sociaux et qu’on y trouve une forte audience, qui va bien au-delà d’un cercle de connaissances proches ou d’une liste de diffusion professionnelle. La question peut se poser de la taille minimum d’audience nécessaire pour « être connu d’un grand nombre de personnes » et pouvoir « influencer l’opinion ». Selon l’Autorité britannique de normalisation de la publicité (ASA), à partir de 30 000 abonnés sur les réseaux sociaux, une personne peut être officiellement considérée comme un influenceur. Si certains suggèrent tout de même que les « nano-influenceurs », qui ont environ 10 000 abonnés, peuvent être déjà considérés comme des « influenceurs » en ce qu’ils ont une influence sur des opinions ou des comportements d’autres personnes, leur audience restreinte limite leur capacité d’influence et ne leur permet en général pas de faire de leur activité sur les réseaux sociaux un métier à temps plein.

      Par ailleurs, si l’on s’intéresse aux définitions de l’influence proposées dans les recherches académiques, on voit également apparaître une autre dimension fondamentale : celle de la crédibilité de la personne qui prend la parole3. Cette crédibilité est obtenue par le charisme de la personne qui parle et par le contenu partagé, tant sur le fond de ce qui est produit que par la forme, en termes de texte (vocabulaire, style), d’image (qualité des visuels), ou de son. Par ailleurs, la ligne éditoriale et la continuité dans les sujets permettent de comprendre la ligne directrice de l’influenceur en donnant une perception de cohérence et de fiabilité au contenu.

      Enfin, la création de contenu à valeur ajoutée est une donnée importante quand on s’intéresse à l’activité d’influenceur. En effet, pour que des abonnés le suivent sur les réseaux sociaux, un influenceur doit créer un contenu intéressant, divertissant et utile en vue d’établir une audience fidèle. Nous verrons que la création de contenu de qualité exige du temps, de l’expérience et de la créativité.

      
        Les cas distincts des acteurs de téléréalité et des streamers

        Deux profils particuliers sur les réseaux sociaux peuvent être considérés comme distincts des influenceurs de par leur positionnement et leur activité.

        Tout d’abord, les acteurs de téléréalité acquièrent généralement leur popularité grâce à leurs apparitions dans des émissions télévisées populaires plutôt que par la qualité des contenus qu’ils postent sur une plateforme. Les personnes ayant vu une émission sont attirées vers les comptes des acteurs sur les réseaux sociaux. Ces derniers voient ainsi le nombre d’abonnés croître en peu de temps. Contrairement aux créateurs de contenu, ils n’ont pas développé leur notoriété avec des contenus sur les réseaux sociaux et vivent souvent exclusivement de partenariats avec des marques, quand ils ne sont pas en tournage. Par ailleurs, plusieurs dérives de la part d’acteurs de téléréalité ont suscité beaucoup de suspicion de la part des abonnés. Les arnaques et divers comportements de certains influenceurs ont en effet provoqué des scandales, connotant négativement leur activité et discréditant la corporation dans son ensemble. Les créateurs de contenu cherchent clairement à se différencier de ce type d’influenceurs.

        Il est ainsi essentiel de différencier les personnes qui vont créer et poster des contenus régulièrement pour faire de l’activité d’influence un métier à part entière, de ceux qui participent à des émissions et ne créent pas de textes, visuels ou vidéos.

        Les streameurs sont quant à eux à part. Selon le Larousse, un streameur est une « personne qui diffuse en direct des vidéos sur Internet (streaming) tout en interagissant avec sa communauté d’internautes4 ». Il s’agit d’influenceurs qui retransmettent en direct leurs « parties de jeux vidéo » au travers de médias/plateformes tels que Twitch.tv ou YouTube Gaming. Ils développent leur spécificité autour de :

        
          
            la spontanéité ;

          

          
            l’interdépendance sociale ;

          

          
            l’immersion des spectateurs.

          

        

        Les spécificités des streamers sont détaillées par Perrine Desmichel, chercheuse en comportement du consommateur et professeure à l’ESCP Business School, qui explique que les « streameurs » se différencient des influenceurs. Elle a réalisé une étude approfondie en menant 49 entretiens individuels avec des streamers et 5 entretiens d’experts du secteur, ainsi qu’un codage systématique de forums de streamers et d’utilisateurs. Elle souligne que ses analyses montrent combien « pour les marques, le streaming en direct offre un engagement plus fort, mais nécessite des campagnes flexibles adaptées à l’imprévisibilité des contenus ». Par ailleurs, elle indique que « les campagnes sur Twitch doivent capitaliser sur le sentiment d’urgence et l’attention immersive des spectateurs. Ainsi, les streameurs incarnent une nouvelle forme d’influence hybride, intégrant des interactions synchrones et asynchrones ». Bien que cette approche renforce l’authenticité et l’engagement, elle impose aussi des défis en matière de gestion d’image et de collaboration avec les marques. Perrine Desmichel considère que « les marques doivent mettre en place de nouveaux indicateurs de performance comme le temps de visionnage des internautes, la participation au fil de discussion (ou chat), ou le nombre d’abonnés payants ». Par ailleurs, les streamers interagissent en direct et en temps réel, ce qui peut créer de l’incertitude et réduire le contrôle sur l’image de marque. Perrine Desmichel met en lumière les principaux défis et opportunités de cette forme d’influence : la spontanéité, l’interdépendance sociale et l’engagement en direct.

        
          
            Spontanéité : les streamers doivent improviser face aux pannes techniques, aux interactions imprévues et aux algorithmes changeants. La spontanéité peut améliorer l’authenticité, mais augmente aussi le risque de controverses et d’erreurs irréversibles. Les stratégies pour gérer cette spontanéité incluent les outils de gestion de la communauté, des équipements professionnels et la modération des discussions.

          

          
            Interdépendance sociale : contrairement aux influenceurs traditionnels, les streameurs doivent gérer leur audience en direct. Un « stream » sans spectateurs actifs est un échec. Ces derniers influencent le contenu diffusé en temps réel, ce qui peut amener certains streamers à perdre le contrôle de leur créativité car leurs abonnés imposent des attentes strictes.

          

          
            Engagement de l’audience : les streamers étendent leur influence au-delà de Twitch (YouTube, Discord, Twitter) pour renforcer le lien avec leur communauté. Ils utilisent des votes, défis, concours et mini-jeux pour maintenir un engagement actif. Les marques se servent des mécaniques de partenariats exclusifs et de promotions en temps réel pour capter l’attention.

          

        

        
          Tableau 1.1 – Les spécificités des « streameurs » Twitch

          [image: Les spécificités des "streameurs" Twitch]
          
            Format du contenu : vidéo en direct, en temps réel. Type d’interaction : synchrone (engagement en temps réel) via les chats, dons et réactions instantanées. Relation avec la communauté : très forte proximité grâce aux échanges en direct. Authenticité et risque : très authentique mais risqué (pas de filtre, erreurs possibles en direct). Durée de vie du contenu : temporaire (sauf s’il est enregistré). Engagement mesuré par le nombre de spectateurs en direct, l’activité du chat, les dons et les abonnements payants. Monétisation : abonnements, dons en direct, sponsors et publicités Twitch. Charge de travail et planning : présence constante requise (streams longs et fréquents). Dépendance aux algorithmes : visibilité dépendante des horaires et algorithmes de Twitch. Collaboration avec les marques : exige une adaptation du message publicitaire (contenu imprévisible).

          
        
      

      
        La différence entre un influenceur et une célébrité

        Un influenceur en tant que créateur de contenu se différencie d’une célébrité, même si certains influenceurs ont aujourd’hui atteint un statut qui peut s’apparenter à celui d’une célébrité, comme Léna Situations qui compte plus de 5 millions d’abonnés sur Instagram.

        En effet, une célébrité est une personnalité connue pour sa réussite et son exposition médiatique avec un rayonnement national ou international, et dont la notoriété n’a pas été construite uniquement grâce aux réseaux sociaux. La notoriété d’une célébrité s’est construite sur une activité qui peut être la musique, le sport, l’activisme ou le cinéma par exemple. Par ailleurs, les consommateurs n’attendent pas particulièrement des conseils ou des tests de produits de la part des célébrités. Il y a parfois confusion des genres, notamment quand des célébrités diffusent beaucoup de contenu sur les plateformes. Cependant, on peut bien différencier les deux, comme le démontre le tableau ci-dessous :

        
          Tableau 1.2 – Comparaison entre « Célébrité » et « Créateur de contenu »

          [image: Comparaison entre "Célébrités" et "Créateurs de contenus"]
          
            Attentes de l’audience vis-à-vis de la célébrité : le rêve, la vie idéale. Attentes de l’audience vis-à-vis du créateur de contenus : l’identification. La marque détient le contrôle créatif de la célébrité. Celui qui détient le contrôle créatif du créateur de contenus n’est autre que le créateur de contenus lui-même. Source de crédibilité de la célébrité : sa notoriété. Source de crédibilité du créateur de contenus : sa transparence et sa passion. Relation de la célébrité avec ses abonnés : distance-supériorité. Relation du créateur de contenus avec ses abonnés : proximité-similarité. Bénéfices qu’apporte la célébrité pour une marque partenaire : une association d’images. Bénéfices qu’apporte le créateur de contenus pour une marque partenaire : la crédibilité et l’engagement. 

          
        
      

    

    
    
      Les différents profils d’influenceurs

      Il existe une très grande variété de profils d’influenceurs. De fait, il est important de les différencier selon deux dimensions clés : la taille de leur communauté et leur(s) domaine(s) de prédilection.

      
        Segmentation selon la taille de leur communauté

        Une segmentation des influenceurs par la taille de leur communauté peut permettre de différencier les macro-influenceurs, qui apportent une forte visibilité, des micro-influenceurs, qui renforcent l’engagement et la proximité avec l’audience. Les nano-influenceurs ne sont quant à eux pas toujours considérés comme influenceurs car leur communauté très restreinte ne leur donne pas beaucoup de visibilité et ils ne peuvent généralement pas vivre de leur activité d’influence.
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            Figure 2 – Segmentation des influenceurs selon la taille de leur communauté

          
        
        
          Célébrités = à partir de 5 millions d’abonnés (exemples : Cristiano Ronaldo, Kylie Jenner). Méga-influenceurs = spécialistes d'un domaine ayant 1 à 5 millions d’abonnés (exemple : James Charles en beauté). Macro-influenceurs = audience diversifiée et forte visibilité avec 500 000 à 1 millions d’abonnés. Mid-tier = influenceurs de niche à engagement élevé, ayant 50 000 à 500 000 abonnés. Micro-influenceurs : très engagés, avec une audience spécifique de 10 000 à 50 000 abonnés. Nano-influenceurs = confiance maximale, souvent en lien direct avec leur communauté de mille à 10 000 abonnés. 

        
        Selon Statista5, les nano-influenceurs représentaient 78 % des comptes Instagram en 2023, les micro-influenceurs environ 17 %, tandis que les mega-influenceurs et célébrités ne représentaient que 0,2 % des comptes. Cette segmentation des influenceurs permet aux marques d’avoir une stratégie de collaboration différenciée selon les profils. En effet, les plus gros influenceurs apportent avant tout de la visibilité et de la notoriété mais, souvent, avec un faible taux d’engagement au vu de la taille et de la diversité de leur audience. A contrario, des influenceurs plus petits apportent un taux d’engagement généralement plus élevé de la part de leur communauté.

      

      
        Segmentation selon leur(s) domaine(s)

        Une autre approche de segmentation des influenceurs consiste à distinguer les influenceurs experts dans un domaine spécifique (par ex. maquillage, fitness) des influenceurs touchant plusieurs domaines qui peuvent communiquer sur plusieurs catégories de produits et service avec une expertise moins pointue.

        
          AVIS D’EXPERT

          Raphaël Demnard | fondateur de Sampleo et General Manager de Webedia Creators

          
            Segmentation des influenceurs

            Pour Raphaël Demnard, l’agence Webedia différencie de son côté trois grandes catégories d’influenceurs avec lesquels elle collabore :

            
              
                Incarnants (ou célébrités) ;

              

              
                Experts (ou spécialistes d’un domaine) ;

              

              
                Consommateurs (individuels avec une communauté restreinte mais proche).

              

            

            Plus on avance dans les profils (c’est-à-dire des Incarnants vers les Consommateurs), plus on augmente la capacité réelle d’influence. L’agence conseille d’adapter le choix d’une catégorie d’influenceurs en fonction des objectifs et budgets des marques et de développer des stratégies de communication dans lesquelles des profils sont mélangés (par ex. « Experts » et « Consommateurs »).

          

        

        
          Les Incarnants (visages connus)

          Ces influenceurs sont souvent des célébrités qui ont un visage connu et une stature unique. Ce sont notamment des grands sportifs ou des acteurs connus qui ont créé leurs pages sur Instagram ou TikTok et ont un grand nombre d’abonnés. Selon Raphaël Demnard, une agence comme Webedia peut jouer auprès des Incarnants « un rôle d’agent exclusif qui représente l’incarnant auprès du public, des agences et auprès des marques ». Il souligne qu’une agence peut « construire des projets avec les créateurs, les présenter aux marques et mettre à disposition des équipes créatives, commerciales et de production si nécessaire ». Il ajoute que « l’agence Webedia recrute 3 à 4 talents par trimestre – qu’elle considère comme des futurs Incarnants, parce qu’ils ont quelque chose de spécial, de bonnes idées créatives, une audience qui commence à les suivre. » Pour Raphaël Demnard, la sélection d’un Incarnant est un processus assez intuitif : « c’est l’expertise des équipes de Webedia de les repérer et les développer. Les Incarnants deviennent des producteurs de contenu avec des équipes créatives et commerciales ainsi que des ressources juridiques avant même d’avoir des studios et des moyens de production. »

        

        
          Les Experts (spécialisés dans un domaine)

          Selon Raphaël Demnard, les Experts sont des créateurs qui ont commencé à se spécialiser dans une verticale (c’est-à-dire un sujet de prédilection) et ont fédéré leur communauté sur une thématique précise comme le soin, les voyages, la nutrition ou la famille. Les Experts détaillent, par exemple, la composition d’un produit ou la bonne façon de l’utiliser. C’est la partie la plus concurrentielle pour les agences car le nombre d’influenceurs experts est très important sur chacun des grands sujets clés pour les internautes. Selon Raphaël Demnard, « Webedia joue auprès des Experts le rôle d’une agence “outillée” pour la gestion complète des campagnes d’influence, allant du sourcing des influenceurs à la gestion des contrats et du contenu avec une approche multiplateforme. L’agence peut rechercher dans une base de données d’influenceurs (BDD) ceux avec lesquels elle a des relations privilégiées. »

        

        
          Les Consommateurs (acheteurs ordinaires)

          Raphaël Demnard ajoute qu’il ne faut pas oublier les consommateurs dans l’écosystème du marketing d’influence. Même si ces derniers ne sont pas toujours considérés comme de vrais influenceurs car ils ont une toute petite communauté, Raphaël Demnard indique qu’« ils vont recommander une visite dans un cinéma, une réservation au restaurant ou recommander directement des produits en les testant ». Avec l’avènement d’Internet, il devient facile de faire des recommandations autour de soi et de laisser un avis sur un produit ou service. La proximité et la confiance de son cercle proche facilitent la conversion. Raphaël Demnard considère que l’agence « possède un outil complet et un véritable savoir-faire » qui la positionne en tant que leader sur cette catégorie d’influenceurs très fragmentée. L’agence doit souvent aller chercher pour une marque un profil très spécifique et complexe à dénicher comme, par exemple, « une mère de famille nombreuse qui habite dans une banlieue parisienne chic et consomme régulièrement un type de produits donné ».

        

      

    

    
    
      Différencier influenceur et créateur de contenu

      On distingue parfois « influenceurs » et « créateurs de contenu », même si de plus en plus de personnes qui prennent la parole sur les réseaux sociaux se présentent comme créatrices de contenu. Pour le professeur Rob Kozinets, on peut différencier clairement deux termes.

      « Un influenceur est une personne ou une entité qui a construit une marque personnelle et qui utilise celle-ci pour développer un public. Lorsqu’une entreprise engage un influenceur, elle veut accéder à son audience, pas seulement à son contenu6. »

      « Un créateur de contenu est généralement une personne douée pour créer du contenu unique qui suscite l’intérêt comme des photographies, des vidéos culinaires, des photos de voyage ou des textes originaux. Du point de vue de l’industrie, ces personnes peuvent être embauchées pour créer du contenu destiné à être partagé7. »

      
        AVIS D’EXPERTE

        Emanuela Prandelli | professeure associée LVMH en gestion de la mode et du luxe à l’Université de Bocconi

        
          Différencier « influenceurs locaux » et « créatifs »

          Pour Emanuela Prandelli, les marques peuvent avoir une approche originale et différenciante en s’appuyant sur deux profils d’influenceurs bien distincts.

          
            
              Des influenceurs « locaux » qui sont reconnus pour leur connaissance du terrain. « Ils sont proches de leur communauté et ont une expertise locale qui peut permettre à des marques qui veulent s’implanter dans un territoire de mieux comprendre les attentes des consommateurs locaux et de paraître légitime. »

            

            
              Des influenceurs « créatifs » qui sont reconnus pour leurs talents artistiques. « Ils ont besoin d’avoir une grande liberté dans leur prise de parole et une vision claire de la façon dont ils veulent créer des visuels ou des vidéos. Ils vont partir d’un brief sur ce qui est essentiel et ce qui est impossible pour une marque mais, ensuite, ils vont proposer une vision différente et innovante pour présenter la marque. »

            

          

          Ces deux profils d’influenceurs diffèrent dans l’approche qu’ils ont de leurs talents créatifs et du lien qu’ils ont avec leur audience.

        

      

      Ainsi, si les termes « influenceur » et « créateur » sont souvent confondus, tous les influenceurs ne sont pas systématiquement des créateurs de contenu.

      De nouveaux types d’influenceurs émergent, notamment les influenceurs culturels, religieux ou politiques.

      
        Des profils suivis très différents

        Selon une étude menée en 2024 par Reech8, une agence experte du marketing d’influence, les profils qui prennent la parole sur les réseaux sociaux et qui peuvent être considérés comme influenceurs sont principalement :

        
          
            les créateurs de contenu (qui occupent une place dominante grâce à leur proximité avec leur audience) ;

          

          
            les stars de la téléréalité (qui sont de moins en moins appréciés par les consommateurs) ;

          

          
            les personnalités publiques ;

          

          
            les artistes ;

          

          
            les passionnés et les entrepreneurs.

          

        

        Le tableau ci-dessous présente les résultats de l’étude concernant les profils qui s’expriment sur les réseaux sociaux selon leur importance.

        
          Tableau 1.3 – Évolution de la popularité en fonction du profil du créateur du contenu

          [image: Évolution de la popularité en fonction du profil du créateur du contenu]
          
            Les créateurs de contenus sont très suivis (top 3 des profils suivis) et leur évolution (tendance 2023-2025) est stable. Les passionnés sont également très suivis (l’une des audiences principales) avec une évolution de +15 points de 2023 à 2025. Les artistes sont en forte progression avec +19 points de 2023 à 2025. Les entrepreneurs sont de plus en plus suivis, surtout par les CSP+, et voient leur popularité augmenter de +11 points de 2023 à 2025. Les personnalités publiques sont moins populaires qu’avant, avec une chute de −7 points de 2023 à 2025. Les stars de la téléréalité sont quant à elles en fort déclin, avec une chute de −11 points. 

          
        
        
        [image: ]
        De nouveaux profils se développent plus récemment et réussissent à attirer une audience de plus en plus nombreuse, tels que les influenceurs culturels, religieux ou politiques.

      

      
        Les influenceurs culturels

        Certains internautes cherchent des contenus culturels sur les réseaux sociaux. Ainsi, des consommateurs passionnés par des thèmes culturels comme l’art, la musique, la décoration, la gastronomie, ou la danse par exemple, partagent leurs coups de cœur et procurent des informations sous différents formats (vidéos, podcasts, images, etc.). Instagram peut servir à relayer des contenus qui seront aussi publiés sur d’autres plateformes. Ces influenceurs vont de quelques milliers à plus d’un million.

        L’une des difficultés concernant les influenceurs culturels est de définir leur légitimité et leur positionnement par rapport aux acteurs historiques (critiques d’art, conservateurs, journalistes, etc.), d’autant plus que certains créent des comptes en marge de leur activité d’expert, lorsqu’ils le sont, et ne sont pas influenceurs à temps plein. Dans leur style éditorial, certains comptes sont factuels et sérieux tandis que d’autres cherchent plutôt à être militants ou drôles. Les internautes qui suivent ces influenceurs ont un désir de développer leurs connaissances et de découvrir de nouveaux lieux, notamment des musées. Les institutions culturelles doivent aujourd’hui communiquer sur les réseaux sociaux pour toucher une audience large et jeune.

        Ainsi, de plus en plus de musées et galeries collaborent avec ces influenceurs pour moderniser leur discours et toucher une nouvelle audience. Plusieurs questions se posent alors sur la légitimité de la prise de parole de ces influenceurs qui ne sont pas toujours des experts de l’art ou de l’histoire ainsi que sur la concurrence que ces influenceurs représentent pour des professionnels.

      

      
        Les influenceurs religieux

        Sur les réseaux sociaux, des influenceurs chrétiens créent leur espace de communication et attirent une communauté en recherche de contenus spirituels.

        Sœur Albertine qui a lancé son compte sur Instagram en 2022, compte aujourd’hui 300 000 abonnés sur sa plateforme et indique qu’elle cherche à unir plutôt qu’à diviser les individus. Selon le Père Renaud Laby, prêtre au diocèse du Mans, sociologue et auteur d’une thèse sur le militantisme confessionnel en ligne, cette pratique a explosé au moment de la pandémie de COVID-19 et les abonnements se compteraient en dizaines de milliers. Le Père Benoît Pouzin diffuse des temps de prières, le Père Gaspard Craplet propose un format de questions/réponses, la Pasteure Johanne Exbrayat rassemble plus de 700 000 personnes sur TikTok et Frère Paul-Adrien rassemble 500 000 abonnés sur YouTube. Certains voient dans ces activités un moyen de dépoussiérer l’institution et d’attirer les jeunes. D’autres considèrent qu’il faudrait mieux structurer des pratiques désordonnées car si des personnes engagées dans l’Église comme des prêtres, des sœurs, des abbés prennent la parole, il y a aussi des personnes civiles qui parlent de religion ou témoignent, comme sur la chaîne YouTube « Mon expérience de dieu », sans réelle formation ou possibilité de contrôle de l’Église.

        Le Vatican s’est emparé de la question et pointe la communication polémique de certains influenceurs qui peuvent partager des contenus jugés non religieusement corrects. La Conférence des évêques de France (CEF) souligne qu’elle peut désapprouver certaines vidéos qui dénaturent le message de l’Église et alerte sur le fait que le succès d’audience ne signifie pas que les propos sont justes. Face à l’avalanche de contenus et points de vue, de missions politiques pour certains et d’évangélisation en ligne, la CEF a mis en place en 2021 un groupe de travail avec les prêtres pour développer « une présence pastorale sur Internet ». Un moyen de sensibiliser aux codes en ligne, de donner des clés de compréhension et d’avertir.

      

      
        Les influenceurs politiques

        En ce qui concerne les influenceurs politiques, on peut noter que les jeunes se renseignent très largement sur l’actualité via les réseaux sociaux et apprécient que des influenceurs permettent de décoder des enjeux sociétaux parfois complexes. D’autant plus qu’avec la peur des fakes news, certains internautes recherchent des influenceurs crédibles.

        Les influenceurs politiques se revendiquent souvent comme étant indépendants avec une grande liberté de parole et la volonté de vulgariser les débats politiques. Cependant, certains peuvent servir d’intermédiaires entre les acteurs politiques et leur audience. Par exemple, lors d’élections, certains influenceurs ont un poids grandissant, ce qui amène des candidats à chercher l’attention d’influenceurs en apparaissant sur leur chaîne.

        La façon de communiquer de certains influenceurs politiques – en face-à-face, avec un fond qui fait penser à son domicile et une interaction directe avec la possibilité de publier des commentaires – peut séduire. Les attributs physiques, psychologiques et sociaux (indicateurs de performance), l’expertise perçue sur le sujet et la qualité de la réalisation (son, vidéo, montage) jouent un rôle important.

      

    

    
    
      Les motivations pour devenir influenceur

      Plusieurs facteurs expliquent l’engouement de certains jeunes pour le « métier » d’influenceur et le développement rapide de cette activité ces dix dernières années.

      La crise-COVID de 2020 a fragilisé le marché de l’emploi traditionnel, poussant de nombreuses personnes à chercher des alternatives à leurs activités professionnelles. Un changement culturel a eu lieu : de plus en plus de personnes ont le désir de faire un métier qui les passionne, d’avoir plus de liberté dans l’organisation de leur emploi du temps et de ne plus dépendre d’un employeur. En parallèle, la démocratisation des smartphones, des réseaux à haut débit, des plateformes de partage et d’une infinité d’applications ont facilité la création et la diffusion de contenu. Enfin, les comportements de consommation des médias ont changé : les audiences sont fragmentées, méfiantes vis-à-vis de la publicité classique, et utilisent des bloqueurs de publicité. Tout cela a permis aux créateurs de contenu de trouver les ressources pour développer leur activité et de rencontrer une audience intéressée par leur proposition.

      Plusieurs motivations peuvent inciter une personne à se diriger vers l’activité d’influenceur, comme le soulignent certains chercheurs. Jennie Giardino, chercheuse en comportement du consommateur, dans une thèse publiée en 20219, a ainsi mené une étude approfondie sur les motivations des influenceurs par le biais de 15 entretiens avec des influenceurs « lifestyle » ayant plus de 10 000 abonnés sur Instagram, YouTube ou TikTok. Dans cette étude, les motivations des influenceurs sont classées selon trois grands axes : motivations personnelles, bénéfices sociaux et enjeux identitaires.

      
        Motivations altruistes : inspirer, aider, exprimer sa créativité

        De nombreux influenceurs expliquent qu’ils sont motivés par le souhait d’avoir un impact positif sur la société, en partageant des expériences vécues ou des conseils. Par ailleurs, certains influenceurs ont commencé à poster des contenus qu’ils jugeaient être utiles à d’autres personnes, sur des thèmes comme la confiance en soi, l’acceptation de son corps ou la préparation d’examens. Les réponses données lors des entretiens menés par Jennie Giordano illustrent ce point. Par exemple, lors d’un entretien, un influenceur qui a 16 500 abonnés sur YouTube souligne combien il apprécie quand des abonnés lui font des retours positifs sur l’utilité de ses messages et confirme qu’il poste avant tout pour sa communauté. Par ailleurs, une influenceuse qui a 12 700 abonnés sur Instagram indique qu’elle veut surtout aider les gens dans leur quotidien.

      

      
        Motivations relationnelles : créer du lien, se sentir entouré et écouté

        Pour certains influenceurs, un autre moteur est centré autour du sentiment d’appartenance et des interactions sociales qu’ils peuvent avoir avec leurs abonnés. Un répondant aux 458 000 abonnés YouTube déclare à l’adresse de Jennie Giordano : « Ils m’apportent tellement de bonheur… c’est comme une autre famille. Si on m’enlevait YouTube, on m’enlèverait une grande partie de ma vie10. » Certains voient leur rôle comme celui d’un point de contact humain, une présence bienveillante pour des personnes parfois isolées et indiquent par exemple qu’ils apportent à leurs abonnés « un peu de compagnie ».

      

      
        Motivations identitaires : rester authentique

        Les influenceurs accordent enfin une grande importance à l’authenticité. Ils veulent que leurs contenus et partenariats reflètent leurs convictions personnelles, comme cela est reflété dans un commentaire d’un influenceur interrogé par Jennie Giordano : « J’accepte uniquement les collaborations avec des marques que j’aime vraiment. Je veux que mon audience voie que c’est authentique ».

        Pour résumer, le tableau ci-dessous répertorie les principales motivations des influenceurs.

        
        
          Tableau 1.4 – Les motivations pour devenir un influenceur
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            Motivation : aider, inspirer. Verbatim : « Cette vidéo m’a aidé à traverser ça (…) » Motivation : exprimer sa créativité personnelle. Verbatim : « C’est un journal photo. » Motivation : développer du lien social. Verbatim : « Ce sont mes amis, ma famille virtuelle. » Motivation : être une présence, un soutien pour les autres. Verbatim : « Si quelqu’un est seul, je suis là, à portée de message. » Motivation : Renforcer son authenticité/valeurs. Verbatim : « Je ne collabore qu’avec des marques en qui je crois vraiment. » 

          
        
        L’influenceur en finances Charles Sterlings (1,3 million d’abonnés sur TikTok) exprime quant à lui qu’il « aime le fait qu’en tant qu’influenceur on va faire des expériences incroyables que l’on pourra ensuite partager avec sa communauté. J’apprécie les opportunités auxquelles mon statut d’influenceur me donne accès : discuter avec des dirigeants, des responsables politiques, d’autres créateurs pour comprendre leur vision. Cela nous ouvre plein de portes dans le monde réel » – même s’il reconnaît que tout n’est pas toujours rose : « Par contre, parfois on reçoit des insultes un peu gratuites sur Internet. Ce n’est pas le cas dans la vraie vie ».

      

    

    
    
      Comment devenir un influenceur ?

      Quand on veut se lancer comme influenceur, on peut facilement créer son compte Instagram ou TikTok. Le développement des réseaux sociaux a favorisé l’accessibilité dans la prise de parole. Il devient très facile de diffuser un message audio, un texte, une vidéo sur une plateforme sociale. En revanche, ce qui est plus difficile sur les réseaux sociaux, c’est le fait de générer de l’intérêt sur ses posts dans un environnement saturé. Il est complexe de proposer un contenu qui sera repéré, regardé et qui donnera envie à des consommateurs de prendre en compte les informations et conseils proposés. Si chacun peut prendre la parole sur une plateforme comme LinkedIn ou TikTok, il risque aussi de prêcher dans le désert et de ne parler qu’à lui-même s’il n’arrive pas à créer du contenu assez pertinent pour engager son audience.

      En effet, diffusion ne signifie pas audience. Quand on prend la parole sur Internet, il faut bâtir et faire croître son audience contrairement aux autres médias traditionnels tels que les chaînes de télévision ou de radio bénéficiant déjà d’une audience. En effet, si une marque diffuse un message sur une chaîne de télévision qui est déjà très suivie, la marque bénéficie de l’audience captive qui a été recrutée par la chaîne (par exemple par l’émission qui se trouve juste avant ou juste après un spot publicitaire). Par contraste, sur les réseaux sociaux, un influenceur va devoir créer sa propre vitrine sur son site Internet ou sa plateforme et il lui faudra proposer un contenu suffisamment intéressant et engageant pour que les consommateurs y adhèrent.

      Il est donc essentiel, lorsque l’on se lance dans l’influence, de conjuguer stratégie de contenu, stratégie de développement d’audience et stratégie de monétisation.

      
        Astuce : Pour un parcours type en trois étapes clés

        
          
            
              Publier du contenu très régulièrement sur un sujet bien précis afin d’être repéré et reconnu dans son domaine.

            

            
              Construire une audience fidèle en publiant, en interagissant sincèrement et en se formant pour être toujours à la pointe sur les sujets abordés.

            

            
              Commencer à monétiser ses contenus en diversifiant ses sources de revenus.

            

          

        

      

      
      
        TÉMOIGNAGE

        Thomas Acien, aka @ChronicFoot ­| créateur de contenu foot/sport (YouTube : 371 000 abonnés/TikTok : 365 000 abonnés/Instagram : 62 000 abonnés)

        
          D’un hobby au temps plein

          Au départ, c’était juste un hobby, une passion. Je postais le soir et le week-end, quand j’avais un peu de temps libre. Ensuite, je me suis d’abord mis à mi-temps pour ne pas prendre trop de risques. C’est seulement quand j’ai senti que je n’arrivais pas à être ultraréactif et quand j’ai pensé que le risque n’était pas trop gros que je me suis lancé à temps plein.

        

      

      Ainsi, on devient souvent influenceur de façon progressive, en commençant par une activité de production de contenu durant son temps libre avant de se consacrer plus largement à l’influence pour se professionnaliser et en faire son métier à temps plein.

      
        Capitaliser sur un moment fort

        Il y a parfois un déclic, un moment clé. Par exemple, l’influenceur diffuse une vidéo, un post qui fonctionne particulièrement bien et qui lui donne un signe encourageant sur sa capacité à intéresser suffisamment une audience pour se lancer à temps plein dans l’activité d’influence. L’influenceur Mamadou Dembele, qui cumule 450 000 abonnés sur son compte Instagram @theimpactstory, considère que l’une de ses vidéos en particulier a été un déclencheur : « Une vidéo qui a très bien marché est un post au sujet d’un entrepreneur qui s’est lancé dans la récupération des savons d’hôtels laissés dans les salles de bain. Ces savons étaient retraités et distribués aux populations qui en ont le plus besoin. Cela a permis de limiter les risques de mortalité des populations qui en bénéficiaient. Le storytelling était plutôt bien fait et le sujet était top. »

        

        
          TÉMOIGNAGE

          Kim Charlery | créatrice de contenus (TikTok : 74 000 abonnés/Instagram : 11 000 abonnés)

          
            Partir d’une vidéo à succès

            J’ai commencé parce que j’étais danseuse et je postais des vidéos de notre groupe sur YouTube pour nous donner de la visibilité. Peu à peu, j’ai créé une communauté qui me suivait. En 2020, au moment du Covid, j’ai fait une vidéo qui a tout changé. J’ai reçu un paquet pour mon anniversaire : j’ai pleuré et je l’ai ouvert en direct avec ma communauté. Ce qui était original est le fait que je commençais par pleurer alors que l’on m’offrait un cadeau. La vidéo a eu beaucoup de succès. J’ai alors décidé d’arrêter mes études et de me consacrer à la réalisation de vidéos de mode, de maquillage et lifestyle. Je suis une grande consommatrice des réseaux sociaux où je suis beaucoup d’influenceurs : j’avais envie de faire pareil, ça m’a inspirée. Je n’ai pas vraiment choisi d’être influenceuse. J’ai choisi de partager des vidéos et elles ont bien fonctionné.

          

        

        Avec le développement des réseaux sociaux, tout individu dispose d’un nouveau pouvoir : celui de prendre la parole publiquement et de se faire entendre par un grand nombre de personnes. Tout individu peut donc, a priori, devenir un influenceur.

      

      
        Persévérer et publier

        Il faut toutefois faire preuve de talent et de persévérance pour que le contenu soit repéré et que l’on puisse se lancer vraiment. Selon Emilie Le Guiniec, présidente du comité d’éthique de l’Union des métiers de l’influence et des créateurs de contenu (Umicc), ce sont les influenceurs les plus acharnés qui parviennent à percer : « On peut comparer l’influence au foot : il y a beaucoup d’appelés pour peu d’élus. Monter une vidéo YouTube de qualité c’est du temps, du talent et de l’expertise. Lena Situations, une influenceuse qui a près de 5 millions d’abonnés sur Instagram, est créative, poste tous les jours et répond à sa communauté. Elle a le talent de savoir parler, trouver les bonnes idées, et elle a su s’orienter sur les bons choix de carrière avec un agent. » Emilie Le Guiniec souligne qu’il est essentiel de bien travailler son image et d’être soucieux de bien choisir ses partenariats en respectant son audience : « Les influenceurs doivent préserver la relation avec leurs abonnés qui ne sont pas faciles à fidéliser – cela demande une discipline dans la création et le partage de contenu afin de maintenir l’intérêt de son audience et des algorithmes. » Les influenceurs doivent en effet consacrer du temps et des ressources dans la production et la diffusion de leur propre contenu. Leurs thèmes sont souvent liés à des passions ou des sujets d’intérêt personnel.

      

      
        Être visible sur un thème original et personnel

        Il est également essentiel de partager une passion et de trouver progressivement un positionnement unique pour se différencier, comme le souligne Christophe Maussin, créateur de contenus spécialisé dans le football (1,3 million d’abonnés sur l’ensemble de ses réseaux). Il ajoute par ailleurs que l’on devient influenceur à force d’y dédier du temps : « J’étais plutôt dans un format d’entrepreneuriat au départ. Je ne comptais pas mes heures de travail, ce qui est différent du secteur privé. J’ai d’abord créé une agence de voyage dédiée aux événements sportifs qui a bien marché jusqu’au Covid. Je maîtrise la prise de parole en général mais je connaissais moins bien les réseaux sociaux. » L’audience de Christophe Maussin s’est construite progressivement avec des contenus originaux : « le partage en direct d’un moment incroyable comme un enregistrement en direct dans un café à Marseille pour partager l’avant match de l’OM ». En s’associant à Thomas Acien, un autre créateur de contenu dédié au Real Madrid, ils étaient les premiers influenceurs à prendre la parole sur le foot à deux via le podcast Apple « Vestiaire Football Club : ». Enfin, Christophe Maussin reconnaît lui aussi qu’il a eu un déclic avec une vidéo qui a très bien marché : « La vidéo qui a eu le meilleur ratio est celle où j’annonce que je me lance à 100 %. Là où je ne pouvais que travailler 3 fois par semaine, maintenant c’est 15 minutes d’actualité tous les jours sur le club ».

        
          Exemple : Gaëlle Prudencio, influenceuse body positive et fondatrice du compte Instagram @ibilolabygaelleprudencio (91 000 followers)

          Porter ses convictions

          
            Gaëlle Prudencio a choisi le thème du body positive, auquel elle est sensible, pour tendre vers une société inclusive envers tous les types de corps. Lutter contre la grossophobie lui a permis d’aborder le sujet de l’acceptation de soi de façon très authentique en partageant ses doutes et ses espoirs concernant la vision qu’elle a de son propre corps et de ses tenues vestimentaires.

            Gaëlle a créé le mouvement #FrenchCurves pour encourager les femmes à s’approprier la mode grande taille sans complexe, et a également lancé sa marque de vêtements Ibilola, la première ligne de mode grande taille en tissu africain wax (teint à la cire).

            Pour se faire repérer, défendre ses convictions et devenir une référence sur le thème du body positive, Gaëlle poste les photos de ce qu’elle porte, partage des bons plans pour savoir s’habiller en grande taille et organise des événements, comme un concours de looks mensuel, dans le but de développer une vision plurielle de la mode. Elle développe aussi sa visibilité par une stratégie d’intervention dans les médias (presse, radio), de partenariat avec des marques connues et de prises de position marquantes tels que l’illustrent ses posts « 5 conseils à ne pas suivre quand on est ronde ».

          

        

        Une autre question qui se pose concernant les stratégies pour devenir un influenceur à succès est celle de savoir comment se former. Dans de nombreux cas, les influenceurs se sont formés par eux-mêmes, en observant les pratiques des autres influenceurs, en écoutant les commentaires ou suggestions de leurs abonnés et en analysant les statistiques de leurs différents posts. Ainsi, un influenceur comme Mamadou Dembele s’est formé sur ses sujets de prédilection durant ses expériences professionnelles avant de se lancer dans l’influence, puis au quotidien en étant curieux et à l’écoute des actualités dans son domaine.

        
          AVIS D’EXPERT

          Mamadou Dembele | influenceur en écologie positive et fondateur du compte Instagram @theimpactstory (450 000 abonnés)

          
            Se former pour améliorer ses performances

            Je me suis inspiré de mon ancien métier dans la finance d’investissement : tous les jours je rencontrais des porteurs de projets qui proposaient des solutions innovantes. Je sais identifier les bons projets dans les incubateurs, les fonds d’investissement, les écoles. Ensuite, ça s’est diversifié dans le temps avec plusieurs sources d’information. Aujourd’hui, ces sources sont :

            
              
                les gens qui me suivent me font des suggestions et m’envoient des propositions ;

              

              
                l’inspiration de sujets issus de la presse spécialisée ;

              

              
                mon réseau dans plusieurs entreprises où je reste en contact avec de nombreux managers.

              

            

            Je me suis formé seul à la production de podcasts (studio de podcast) pour réaliser des interviews. On se forme en produisant et on regarde les vues/les likes/les commentaires pour savoir comment s’améliorer. On essaie d’expliquer le nombre de vues mais on n’a jamais toute l’explication car on ne sait pas vraiment comment fonctionne l’algorithme. Je ne peux jamais garantir le nombre de vues. Un des secrets est de produire du contenu suffisamment intéressant pour que les personnes regardent la vidéo jusqu’au bout. Il faut une accroche intrigante pour susciter l’intérêt et capter l’attention. Pour maintenir l’intérêt il faut qu’il y ait une histoire bien écrite avec une chute que les gens veulent connaître.

          

        

        
        
          L’ESSENTIEL

          
            
              
                L’influenceur a des caractéristiques uniques qui lui permettent de prendre la parole de façon légitime et crédible pour attirer une audience. 

              

              
                L’impact d’un influenceur repose sur la crédibilité de son expertise, la proximité avec ses abonnés et la création de contenu pertinent.

              

              
                On distingue différents profils d’influenceurs selon la taille de l’audience, le domaine de prédilection et le statut (créateur de contenu, streamer, etc.).

              

              
                Les motivations pour devenir influenceur peuvent être intrinsèques (autour de l’envie de partager ses passions) ou extrinsèques (autour du désir d’obtenir des avantages financiers).

              

              
                Le parcours pour devenir un influenceur reconnu est exigeant et demande du talent, mais aussi des ressources et de la ténacité afin de développer une communauté.
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