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À propos de l’auteure

C’est en 2003 que Marie-Alice Boyé débute son travail
dans le marketing digital. Nous sommes alors en pleine
période de doutes : après l’explosion de la première bulle
Internet, beaucoup d’entreprises se méfient du numérique… pourtant, nous ne sommes qu’au début d’une
nouvelle ère qui allait profondément bouleverser nos
sociétés, nos usages, nos besoins et nos attentes.

Les années en agence-conseil et chez l’annonceur, lui
ont permis d’expérimenter une grande variété d’actions
digitales innovantes. Forte de cette expertise, elle se met
à son compte en 2007 pour accompagner les entreprises –
grandes et petites – et autres organisations, à l’intégration de ces nouveaux outils et pratiques dans leurs
stratégies marketing. Et ceci en France comme à l’étranger, et en particulier dans les pays émergents d’Afrique
de l’Ouest où ces nouveaux usages se développent rapidement. Ces missions lui permettent de consolider son
expérience opérationnelle en continuant à expérimenter
dans ce domaine en évolution constante.

Son métier de formatrice lui donne l’envie de transmettre
une vision claire et globale de ces nouveaux enjeux que
ce soit avec le modèle RAFFUT/SPEED ou la matrice des
usages digitaux RDSC. Elle se nourrit aussi de la richesse
des échanges avec les participants et autres intervenants.
C’est avec trois d’entre elles qu’elle a coécrit en 2015 Les
Fiches outils du webmarketing (Éditions Eyrolles), qui sera
récompensé par le Hub Award la même année. C’est cette
même volonté de clarification qui l’amène aujourd’hui à
écrire dans la collection Pour les Nuls.

Sa curiosité naturelle la pousse aujourd’hui à s’intéresser
aux enjeux humains qui se cachent derrière la transformation numérique.
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Introduction

Que l’on parle de « digital », qui vient du mot « doigt »,
ou de « numérique », en référence à « nombre », aucun
terme de la langue française ne parvient réellement à
rendre compte de l’ampleur des changements qui, depuis
une dizaine d’années, ont été apportés par les nouvelles
technologies. Outre l’apparition de nouveaux outils, nous
assistons à une transformation en profondeur de nos
sociétés dont émergent de nouveaux comportements, de
nouvelles attentes, de nouveaux besoins.

Dans cette nouvelle ère, où tout est accessible partout
et tout le temps, où une information peut faire le tour
du monde en quelques minutes, où tout un chacun peut
prendre la parole et être écouté… il est de plus en plus
difficile pour les organisations – entreprises, collectivités,
associations – de comprendre et de satisfaire leurs clients
et utilisateurs.

L’objectif de ce livre est donc de vous aider à mieux
comprendre les enjeux du marketing à l’ère du digital en :


» Démystifiant les concepts, afin que vous compreniez
les tenants et aboutissants des réseaux sociaux, de
l’intelligence artificielle, des objets connectés… ;

» Expliquant les applications concrètes, les bonnes
pratiques, les facteurs de succès à l’aide d’exemples
et d’anecdotes et en mettant en évidence des points
de vigilance ;

» Dépassant le jargon — l’ouvrage comprend un
index qui rassemble plus de 300 termes (acronymes
et expressions spécifiques), tous explicités dans
l’ouvrage (ils sont mis en gras dans le texte).




Vous aurez ainsi toutes les clés pour appréhender les
spécificités du marketing digital : ses outils, ses méthodes,
ses tendances et ses enjeux ; et pouvoir les intégrer à votre
stratégie.

Les icônes utilisées dans ce livre

Pour faciliter la lecture et stimuler votre attention, des
icônes accompagnent le texte :

[image: ]Tout ce qu’il y a à savoir et à retenir pour la mise en pratique.

[image: ]Certains principes sont si essentiels qu’ils méritent d’être retenus. Nous les signalons par cette icône.

[image: ]Assurez-vous de lire le texte placé près de cette icône ; cela
pourrait vous mettre en garde sur certains points.

[image: ]Ce symbole désigne des citations en lien avec le marketing
digital.

[image: ]Cette icône est faite pour attirer votre attention sur des informations bien souvent méconnues.

[image: ]Cette icône met en lumière un propos qui engendre une
réflexion.

[image: ]Cette icône met en évidence des exemples concrets indispensables à la bonne compréhension du marketing digital.



1AUDIENCE



Pourquoi s’intéresser au marketing digital ? Tout simplement pour une question d’audience, car avec plus de la
moitié de la population mondiale connectée à Internet,
nous vivons une nouvelle ère dans laquelle nous passons
de plus en plus de temps en ligne.

Temps passé en ligne

Les Français passent aujourd’hui plus de temps sur Internet que devant la télévision ; le digital s’impose donc
comme un média essentiel, d’autant plus que le budget
nécessaire pour être présent en ligne est moindre – c’est
même parfois gratuit !

L’audience, si elle peut faire rêver, doit être prise en
compte dans sa complexité : différences de taille des
écrans, contextes de visionnage variables (sur son lieu
de travail, dans les transports en commun, à la maison
entre deux tâches)…

Il s’agit donc de tirer parti de cette formidable audience
pour toucher ses cibles marketing en se faisant connaître,
en donnant envie, en restant à l’esprit. Toutefois, au-delà
des aspects de communication, il s’agit aussi d’apporter plus
de valeur grâce aux multiples possibilités offertes par les
nouvelles technologies : vente en ligne, interactions, automatisations, dématérialisation, intelligence artificielle…

C’est cet usage qui fait l’intérêt des technologies numériques aujourd’hui, car sans audience, la technologie n’est
rien. C’est ce qui explique par exemple l’explosion de la
bulle Internet dans les années 2000. Il était technologiquement possible de vendre en ligne, de se connecter
sur des médias sociaux, de chatter avec des personnes
à l’autre bout du monde, et même de voir des vidéos en
ligne… mais les gens n’étaient tout simplement pas prêts
à utiliser ces services, car ils n’étaient pas correctement
équipés, pas connectés, pas habitués ou n’en voyaient tout
simplement pas l’intérêt.

C’est l’audience qui fait aujourd’hui l’intérêt des médias
sociaux ; le simple fait que plus d’1 milliard de personnes
se connectent chaque jour sur Facebook est en soi une
bonne raison d’y être présent.

De nouvelles attentes

[image: ]« On ne va plus sur Internet, on est dans Internet. »

Joël de Rosnay (scientifique)

L’audience n’a pas seulement migré de la télévision
vers ces nouveaux médias ; elle s’est également modifiée en profondeur. Connectées en permanence grâce à
leur smartphone, vos cibles ont de nouveaux besoins et
attentes. Il ne s’agit donc pas de copier-coller ce qu’on a
pu faire sur d’autres médias, mais de proposer autre chose
et de répondre aux attentes de clients plus exigeants, plus
volatiles, plus informés… Et ceci, en prenant en compte
l’ensemble de leur expérience en ligne et hors-ligne dans
une approche ATAWAD (Any Time Any Where Any Device –
n’importe quelle heure, n’importe où, depuis n’importe
quel terminal).

Un nouveau consom’acteur

Ce nouveau consommateur connecté est aussi plus
dangereux. Avec une simple publication ou un avis, il
peut influencer un très grand nombre de personnes – et
n’hésite pas à le faire, d’autant plus que ces avis subjectifs sont justement ce que lui-même recherche en ligne.
Conscient de ce nouveau pouvoir, le client devient un véritable consom’acteur de plus en plus exigeant, notamment
en termes de qualité de service.

[image: ]Tous les restaurateurs, même ceux qui n’ont pas choisi
d’investir ces nouveaux médias, sont aujourd’hui confrontés à l’impact des avis laissés par leurs clients en ligne sur
leur entreprise.


Audience

L’essentiel en 5 secondes


» Que vous soyez ou non présent en ligne, vos
clients, eux, le sont !

» Il ne s’agit pas de copier-coller vos actions
de communication en ligne, mais de tirer
parti de toutes les possibilités offertes par
ces nouveaux médias pour mieux satisfaire
vos clients et vous différencier de vos
concurrents.

» Au-delà des outils, c’est le pouvoir du client
qui a changé : il faut aujourd’hui composer
avec un nouveau consom’acteur dont les avis
et commentaires en ligne peuvent avoir un
fort impact sur vos ventes.








2AUTHENTICITÉ



Le web est un grand espace des possibles où tout le monde
peut prendre la parole, donner son avis, créer des contenus… Ceci en fait, paradoxalement, à la fois un outil au
service de la vérité, avec la dénonciation de malversations,
de pratiques malhonnêtes et la mise en avant des avis des
utilisateurs, mais aussi, faute de réglementations, un lieu
de mensonges, de fraudes et de manipulations. Dans ce
contexte, la question de l’authenticité est essentielle pour
rassurer et convaincre des internautes échaudés et par
conséquent, méfiants.

L’utopie d’un web autorégulé

L’idéologie derrière la création du Word Wide Web est
avant tout libertaire, fondée sur les principes de partage
et d’autorégulation et la confiance en une intelligence
collective. Ainsi, le code même du web, le HTML, est
ouvert et collaboratif (open source).

Il existe des expériences réussies autour de ces concepts.
Wikipédia en est un : il s’agit d’une encyclopédie collaborative permettant à chaque internaute de créer et d’éditer
les contenus des fiches et dont les informations sont – et
des études le prouvent – rarement incorrectes. On peut
également citer Wordpress, une solution open source
aujourd’hui massivement utilisée pour la création de sites.
Toutefois, le principe de l’autorégulation est aujourd’hui
remis en cause, entre autres par le créateur même du
web, Tim Berners-Lee. En effet, le web est aujourd’hui
un espace dominé par des acteurs privés dont les objectifs économiques ne sont pas toujours en ligne avec les
principes du web.

[image: ]Le principe de neutralité du net, qui garantit une facilité et une qualité d’accès identiques à tous les sites, est
aujourd’hui remis en cause, notamment par certains fournisseurs d’accès qui souhaitent favoriser les contenus de
leurs partenaires.

Une crise de confiance

Ainsi, si n’importe qui peut créer un site web, sa visibilité
dépend en grande partie de Google, une société privée dont
les objectifs ne sont pas forcément toujours en adéquation
avec ceux des utilisateurs.

Sur les médias sociaux, l’autorégulation est remplacée par
un opportunisme des plateformes qui, par le biais de leurs
algorithmes, privilégient les contenus les plus attirants au
détriment parfois de leur qualité et de leur véracité. On
a ainsi vu des fake news (fausses informations) devenir
virales et avoir des impacts parfois désastreux ; d’autant que sur le web et a fortiori, dans les médias sociaux,
l’identité réelle est souvent masquée sous un pseudonyme.

Il en va de même pour les avis clients. On connaît l’existence des trolls (des personnes agissant masquées,
souvent pour commenter négativement) et des spécialistes
de la fraude qui – parfois à l’aide de robots – viennent
fausser l’autorégulation de ces avis et falsifier les résultats. Ce phénomène est encore exacerbé par les pratiques
de certains marketeurs, capables de rendre très visibles
– et très convaincants – des contenus qui ne devraient
pas l’être.

[image: ]Des spécialistes du marketing digital se sont amusés à
faire remonter, grâce à des avis fictifs, dans les premiers
résultats de recommandations de Tripadvisor sur la ville
de Londres un restaurant qui n’existait même pas !

Une quête d’authenticité

Aujourd’hui, les internautes sont plus vigilants et
cherchent à valider la véracité des informations qu’ils
trouvent en ligne.

En ce qui concerne les avis, cette validation se fait par
le nombre : un restaurant noté 5 étoiles sur 5 par trois
personnes est toujours moins crédible qu’un restaurant
à 4,7 étoiles avec 345 avis. Par ailleurs, les plateformes
mettent en place de plus en plus de mécanismes de vérification : avis vérifiés, pages certifiées, etc.

Les internautes vont également chercher à corroborer les
informations que vous publiez sur votre site et pour cela,
vont avoir recours aux contenus tiers : tests, tutoriels,
comparateurs ou témoignages publiés par d’autres. Les
utilisateurs, les influenceurs et les sites éditoriaux vont
jouer un rôle important dans le processus de décision,
d’autant que les clients sont de plus en plus méfiants
à l’égard des marketeurs et disposent aujourd’hui d’un
choix plus vaste.

Il faut donc comprendre que le digital et en particulier,
les médias sociaux sont une fabuleuse opportunité pour
créer une nouvelle relation de confiance et développer
un langage plus authentique, en dépassant le discours
commercial pour parler de ses valeurs, de la vie de l’entreprise… (voir Contenus, p. 29).


Authenticité

L’essentiel en 5 secondes


» Le web a été imaginé comme un espace
de très grande liberté autorégulé par
l’intelligence collective.

» De fait, aujourd’hui les mensonges et les
fraudes sont de plus en plus nombreux
en ligne, générant une véritable méfiance
de la part des internautes par rapport aux
marques.

» Toutefois, le digital est aussi l’opportunité
pour les marques de dépasser un discours
commercial usé pour se rapprocher de
l’authenticité et développer une réelle
relation de confiance avec leurs clients.








3BUDGET



Si les médias sociaux sont a priori gratuits et que
Wordpress, l’une des plateformes les plus utilisées pour
la création de sites web, est une solution open source
ouverte et non payante, on sait bien que les stratégies
digitales ont un coût. Toutefois, il s’agit souvent d’un
coût diffus et difficile à évaluer, auquel il faut ajouter
des frais cachés liés à la gestion en interne de certaines
tâches. Sachant cela, comment établir un budget marketing digital ?

Sites web et applications

Un site web ou une application mobile induisent des
frais, ne serait-ce que pour leur hébergement. Certaines
solutions proposent des solutions gratuites, mais ce sont
souvent des Freemium, versions temporaires ou partielles,
visant à vous faire souscrire à une version payante après
quelque temps. L’hébergement peut être souscrit auprès
d’un acteur spécialisé, comme OVH ; il doit être adapté à la
quantité de données sur le site, mais aussi aux prévisions
de trafic et aux enjeux de sécurisation de l’information.
Ces mêmes prestataires proposent souvent des noms de
domaine (DNS) pour moins de 20 € par an.

Par ailleurs, même dans le cas de solutions open source,
il est souvent nécessaire de prévoir l’intervention d’un
développeur pour gérer les paramétrages initiaux, en
particulier ceux garantissant l’optimisation du site sur
les différents terminaux. Comptez également des frais
de maintenance, l’évolution constante des usages et
des techniques nécessitant de prévoir des mises à jour
régulières.

Si ces coûts de développement peuvent être élevés –
surtout dans le cas de création de fonctionnalités spécifiques pour les applications mobiles –, d’autres postes
de dépense peuvent s’avérer aussi conséquents que
capitaux dans un contexte où l’expérience utilisateur est
primordiale. Le web design bien sûr, mais aussi l’UX
Design — une prestation dédiée souvent nécessaire pour
concevoir un parcours client optimisé.

Mentionnons par ailleurs les coûts liés à la création de
contenus – textuels et visuels –, même si ceux-ci sont
parfois gérés en interne.

À tout ceci peut s’ajouter le recours à un prestataire chargé
d’optimiser le référencement du site dans les moteurs de
recherche ou les App stores qui comprennent souvent un
système d’abonnement sur plusieurs mois.

Gestion de la relation client

Dans un contexte réglementaire renforcé par la RGPD
(Réglementation Générale sur la Protection des Données,
voir Juridique, p. 135), la gestion des fichiers clients via
un tableau Excel et l’envoi d’emails par Outlook ne sont
plus possibles.

Sans nécessairement vous équiper d’une solution CRM
(Customer Relationship Management) complète et souvent
coûteuse, choisissez au minimum une solution de routage
emailing (voir Emailing, p. 53). Il existe une grande variété
d’offres, souvent conçues sur un modèle d’abonnement
et de paiement à l’usage. Si certaines de ces solutions
permettent en plus de gérer les bases de données, vous
pouvez avoir besoin d’un stockage et d’une gestion plus
sécurisés (Data Warehouse – entrepôt de données)
susceptibles d’engendrer des frais supplémentaires.

Vous pouvez aussi choisir d’avoir recours à un outil
de marketing automation pour la mise en place de
campagnes scénarisées, ainsi qu’à un consultant spécialisé
qui vous accompagnera dans la définition de vos stratégies
de qualification, de conversion, de fidélisation…

À ceci peut s’ajouter le recours à un graphiste pour la création de modèles d’emails, voire à un concepteur-rédacteur
pour la création des contenus.

Campagnes et actions de promotions

Le monde digital propose plusieurs modèles d’achat
média : le CPM (Coût Pour Mille vues), par exemple, qui
consiste à acheter un certain nombre de vues ; mais vous
pouvez aussi avoir recours à des modèles d’achats à la
performance où vous ne payez que lors d’un clic (CPC :
Coût Par Clic), ou lors d’une action sur votre site comme
la complétion d’un formulaire (CPL : Coût Par Lead), voire
uniquement à la réalisation d’une vente — on parle alors
d’Affiliation avec un pourcentage de rétribution sur les
ventes.

N’oubliez pas que ces coûts ne sont pas fixes et évoluent
souvent en temps réel en fonction de l’offre et de la
demande, sur la base d’un système d’enchères complexifié
par l’intervention d’algorithmes. Dans un souci de visibilité, certains acteurs proposent de fonctionner à partir
d’un budget fixé à l’avance par l’annonceur, les coûts
contacts étant calculés a posteriori.

Cependant, il peut être nécessaire de multiplier des
actions très ciblées et de mettre en place des campagnes
complexes ainsi que des actions de tests et d’optimisation ; il est donc important de prévoir les coûts liés à cette
gestion de projet. Sans oublier qu’il faut ajouter à tout cela
les frais de création, bien sûr !

Médias sociaux

Si la publication sur les médias sociaux est par essence
gratuite, il est de plus en plus souvent nécessaire de
prévoir un budget pour assurer sa visibilité, en particulier
via des publications sponsorisées (voir Visibilité, p. 267)
ou des actions auprès d’influenceurs. Il faut aussi prévoir
des ressources pour la gestion des espaces, avec une ou
plusieurs personnes dédiées (voir Communautés, p. 23).

Mais les principaux frais inhérents aux médias sociaux
sont liés à la création de contenu : en effet, l’animation de
ces espaces nécessite la publication régulière de contenus
qualitatifs sous la forme d’images, de textes et de vidéos.
Cette création de contenu peut être externalisée ou gérée
en interne, mais reste un budget souvent sous-évalué dans
les stratégies digitales.


Budget

L’essentiel en 5 secondes


» Digital ne veut pas dire gratuit !

» S’ils sont souvent peu élevés nominativement,
les postes de coûts dans le marketing digital
sont en revanche nombreux et doivent être
pensés dans le cadre d’actions complexes et
étalées dans le temps.

» Certains frais cachés ne doivent pas pour
autant être négligés : la création de contenu,
l’animation des médias sociaux, la gestion de
projets complexes…








4CIBLAGE


Fini la ménagère de moins de 50 ans ! Avec les nouvelles
technologies, les marketeurs peuvent aujourd’hui affiner leur ciblage et proposer des offres et des messages
toujours plus personnalisés. C’est la fin d’un certain
marketing de masse… mais est-ce pour autant le début
d’un marketing personnalisé plus qualitatif ?
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