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CONTENT MARKETING
NOTE PÉDAGOGIQUE • MODULE 1 : COMPRENDRE LE CONTENT MARKETING

OBJECTIF DU MODULE
Comprendre ce qu’est le Content Marketing, son rôle dans une stratégie digitale, ses principaux objectifs et les 
indicateurs permettant d’en mesurer les résultats.

1. Qu’est-ce que le Content Marketing ?
Le Content Marketing (marketing de contenu) est une approche qui consiste à créer et diffuser des contenus utiles, 
pertinents et cohérents pour attirer une audience, construire une relation de confiance et contribuer à des objectifs 
marketing et commerciaux.

Les contenus peuvent prendre différentes formes : articles de blog, vidéos, publications sociales, newsletters, podcasts, 
guides, infographies, études de cas ou témoignages.

Les 3 éléments essentiels

Élément Question à se poser Exemple

Audience À qui s’adresse-t-on ? Entrepreneurs qui veulent améliorer leur visibilité.

Valeur Qu’est-ce que le contenu apporte ? Conseils pratiques, explications, inspiration ou solutions.

Objectif Quel résultat cherche-t-on ? Notoriété, prospects, inscriptions ou fidélisation.

À RETENIR
Le Content Marketing ne consiste pas seulement à publier. Il consiste à utiliser le contenu pour apporter de la 
valeur à une audience tout en servant un objectif précis.

Exemple concret
Une agence de voyage publie un article « Quand partir à Madagascar ? », une vidéo sur les lieux à visiter et un 
témoignage client. Ces contenus informent et inspirent les voyageurs ; certains peuvent ensuite demander un devis 
pour un séjour sur mesure.
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LES NOTIONS CLÉS

2. Pourquoi le Content Marketing est-il utile ?
Le contenu peut accompagner une personne depuis la découverte d’un besoin jusqu’à la décision d’achat, puis 
contribuer à la fidélisation.

 Développer la visibilité : être découvert via les moteurs de recherche, les réseaux sociaux ou le partage.
 Démontrer son expertise : expliquer un sujet, répondre aux questions et montrer son savoir-faire.
 Renforcer la confiance : apporter des réponses utiles, des preuves et des exemples concrets.
 Attirer des prospects : proposer des contenus adaptés aux besoins d’une audience susceptible de devenir cliente.
 Soutenir les ventes : aider à comprendre l’offre, comparer les solutions et prendre une décision.
 Fidéliser : accompagner les clients avec des conseils, des tutoriels et des nouveautés.

3. Différences entre pratiques
Pratique Rôle principal Exemple

Création de contenu Produire un contenu. Concevoir une vidéo ou rédiger un article.

Content Marketing Définir pourquoi, pour qui et comment le 
contenu contribue à la stratégie.

Créer une vidéo pour attirer des prospects 
qualifiés.

Community 
Management

Gérer la présence sociale et animer les échanges 
avec la communauté. Publier, répondre aux commentaires, modérer.

Publicité digitale Payer pour diffuser un message ou amplifier un 
contenu. Sponsoriser une vidéo auprès d’une cible précise.

Ces pratiques sont complémentaires : une stratégie de Content Marketing peut s’appuyer sur la création de contenu, le 
Community Management et la publicité digitale.

4. Les objectifs du contenu
Objectif Exemples de contenus KPI possibles

Notoriété Vidéos courtes, infographies, contenus inspirants. Portée, impressions, vues.

Information / 
éducation Guides, tutoriels, articles explicatifs. Lectures, vues, enregistrements.

Génération de 
prospects Checklist, guide à télécharger, webinaire. Leads, inscriptions, téléchargements.

Conversion Témoignages, études de cas, présentation d’offre. Devis, ventes, taux de conversion.

Fidélisation Tutoriels clients, newsletters, conseils. Rétention, réachat, engagement client.

PRINCIPE IMPORTANT
Un contenu peut avoir plusieurs effets, mais il est utile de définir un objectif prioritaire avant sa création et de 
choisir des indicateurs cohérents avec cet objectif.



©BOOK NEWS MADAGASCAR 2026

CRÉER DE LA VALEUR

5. Le principe de valeur pour l’audience
Le contenu doit aider, informer, apprendre, inspirer, divertir ou rassurer plutôt que chercher uniquement à vendre.

Forme de valeur Exemple

Informer « Qu’est-ce que le SEA ? »

Apprendre « Comment créer un calendrier éditorial ? »

Inspirer « 5 lieux à découvrir à Madagascar »

Divertir Un meme sur le quotidien des community managers.

Rassurer Un témoignage client ou une étude de cas.

Avant de publier, se poser 5 questions
 À qui ce contenu est-il destiné ?
 Quel besoin ou quelle question satisfait-il ?
 Quelle valeur la personne va-t-elle en retirer ?
 Pourquoi choisirait-elle ce contenu plutôt que de passer à autre chose ?
 Quel objectif marketing ce contenu peut-il soutenir ?

6. Le parcours client
Les besoins évoluent au fil du parcours. Il faut donc proposer différents types de contenus, plutôt qu’un message 
commercial identique à tout le monde.

Étape Question du public Contenus adaptés

Découverte « J’ai un besoin » Vidéos de sensibilisation, conseils, articles introductifs.

Considération « Quelles sont mes options ? » Guides, tutoriels, comparatifs, FAQ, webinaires.

Décision « Quelle solution choisir ? » Tarifs, démonstrations, témoignages, études de cas.

Fidélisation « Comment tirer parti de mon 
achat ? » Tutoriels, conseils d’utilisation, newsletters, nouveautés.

EXEMPLE — FORMATION EN MARKETING DIGITAL
Découverte : vidéo sur les opportunités du digital. Considération : guide pour comparer les compétences à 
apprendre. Décision : programme, tarifs, témoignages et lien d’inscription. Fidélisation : ressources et conseils 
après la formation.

Le parcours client n’est pas toujours linéaire : une personne peut comparer plusieurs options, revenir à une étape 
précédente ou décider rapidement.
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MESURER ET APPLIQUER

7. Les indicateurs de performance (KPI)
Un KPI (Key Performance Indicator) sert à mesurer l’avancement vers un objectif. Il doit être choisi selon ce que le 
contenu cherche à accomplir.

KPI Ce qu’il mesure À quoi il sert

Portée Nombre de comptes/personnes uniques atteints, selon la 
plateforme. Évaluer la diffusion auprès de l’audience.

Impressions Nombre total d’affichages. Mesurer le volume d’exposition.

Engagement Interactions telles que réactions, commentaires, partages 
ou enregistrements. Évaluer les réactions au contenu.

CTR Proportion d’impressions qui génèrent un clic. Évaluer l’attractivité d’un lien ou message.

Leads / inscriptions Actions d’intérêt réalisées. Mesurer la génération de prospects.

Conversions Action définie : achat, devis, inscription, etc. Évaluer les résultats business.

Formules utiles

CTR (taux de clics)
CTR = (Nombre de clics ÷ Nombre d’impressions) × 100

Taux de conversion
Taux de conversion = (Nombre de conversions ÷ Nombre de visiteurs ou clics retenus) × 100. Toujours préciser le 
dénominateur.

8. Mini-cas pratique
Une entreprise publie un article qui invite à télécharger un guide. Résultats : 2 000 impressions, 120 clics et 24 
téléchargements.

Indicateur Calcul Résultat

CTR 120 ÷ 2 000 × 100 6 %

Conversion clic  téléchargement→ 24 ÷ 120 × 100 20 %

Résultat observé Téléchargements du guide 24

Interprétation : le contenu a généré 120 clics et 24 téléchargements. Pour juger de sa rentabilité, il faudrait aussi 
connaître les coûts, la qualité des prospects et les objectifs de l’entreprise.

Synthèse : les 6 idées à retenir
 Le Content Marketing est une démarche stratégique, pas seulement une série de publications.
 Un contenu doit viser une audience clairement définie.
 Il doit apporter une valeur réelle et identifiable.
 Il peut soutenir la notoriété, l’éducation, l’acquisition, la conversion et la fidélisation.
 Les contenus doivent correspondre aux besoins des personnes à différentes étapes du parcours client.
 Les résultats doivent être mesurés avec des KPI cohérents avec l’objectif.

MESSAGE CLÉ
Un bon contenu répond à un besoin et sert un objectif marketing.
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