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Introduction


Une statistique glaçante est tombée en février 2014 : selon une étude d’E-mail-Brokers, plus de 8 entreprises sur 10 ayant fait faillite en 2013 avaient omis de parier sur le Net. Rien d’étonnant à cela. Tandis que certaines sombrent et refusent d’embrasser le changement, d’autres tentent de rattraper leur retard, non sans difficultés. Et les géants du CAC 40 aux pieds d’argile n’en sont pas moins enlisés. Le challenge du virage digital se pose pour toutes les entreprises, quels que soient leur taille et leur secteur d’activité. Rester en prise avec les évolutions du Web est un vrai défi, en témoigne le fossé qui s’est creusé entre les nouvelles attentes des consommateurs et les enseignes qui peinent à y apporter une réponse adéquate.


Le Web transforme la société, nos habitudes, notre façon de travailler et de communiquer à une vitesse souvent éreintante pour les entreprises et les marques. C’est avant tout notre façon de consommer qui a changé, notre façon d’acheter, mais également notre consommation de l’information. Désormais marqué par l’instantanéité et l’interopérabilité, le parcours utilisateur est aujourd’hui cross-device (ordinateur/mobile/tablette) et omni-canal ; toutes les barrières ont cédé. Pour nous adapter, il ne reste plus qu’à abattre les cloisons qui demeurent entre les canaux et les services au sein des entreprises. C’est la relation client dans son intégralité qu’il faut rénover, en investissant dans de nouvelles plateformes de data management et en ajustant notre stratégie RH.


Cet ouvrage s’adresse à tous les entrepreneurs, dirigeants et cadres marketing soucieux de maintenir ou de mettre à jour leur lexique Web et leurs connaissances des leviers de la stratégie digitale. Avec ses 85 conseils et son dictionnaire du Web, il s’inscrit dans votre réflexion tel un réel consultant de poche à votre service afin d’élaborer, d’affûter ou de donner un nouveau souffle à votre stratégie e-marketing, je dirais même votre stratégie digitale. Indépendamment de votre taille ou de votre budget, vous disposerez de tous les éléments pour définir un plan d’action marketing sur mesure et propre à votre activité pour adresser ces nouvelles problématiques.


Ces métamorphoses précédemment évoquées nous amènent, en tant qu’annonceurs, à repenser notre utilisation de chacun des leviers d’acquisition de trafic et à réviser notre stratégie Web dans son ensemble. D’autant plus que les leviers eux-mêmes évoluent et développent parfois de nouveaux écosystèmes d’acteurs, allant jusqu’à révolutionner les échanges. Je pense ici au display via l’avènement de l’achat programmatique et de l’achat d’espaces publicitaires en temps réel aux enchères (RTB). L’achat programmatique a pris de vitesse les annonceurs en bousculant tous leurs repères sémantiques et publicitaires, à tel point qu’une étude de l’IAB, réalisée sur 600 acteurs de l’industrie Web, a révélé que près de la moitié des éditeurs et les deux tiers des marketeurs affirment ne pas comprendre vraiment ce qu’est le programmatique.


Il y a d’un côté les nouveaux leviers que beaucoup n’arrivent pas à cerner et, de l’autre, ceux que l’on pensait maîtriser et qui, aujourd’hui, sont devenus bien plus exigeants qu’hier, comme l’e-mailing ou le Search Engine Advertising avec Google Adwords, ou ceux dont le challenge est une composante intrinsèque comme le SEO.


Dans cet environnement mouvementé de plus en plus concurrentiel, car proche de la saturation, les internautes et mobinautes deviennent, eux aussi, de plus en plus exigeants et forcent les entreprises à améliorer l’ergonomie de leur site Web. Au même titre que Google les pousse à élaborer de réelles stratégies éditoriales pour exister dans son illustre classement.


En réponse à ces défis, on a assisté, ces dernières années, à une hyperspécialisation des métiers du Web. Ils sont désormais découpés en expertises bien distinctes et le recrutement d’effectifs n’est pas facilité par les nombreux termes de jargon qui ne cessent de venir peupler ce dictionnaire instable du Web. Les « recrues couteau suisse » sont tentantes mais coûteuses à bien des égards. Il est souvent difficile d’en évaluer les compétences, au même titre que le recrutement de certains experts en référencement naturel. Ainsi les fiches métiers et la carte des métiers du Web viendront confirmer ou éclairer vos recrutements afin d’optimiser la gestion du capital humain de votre entreprise.


Étant à la tête d’un organisme de formation continue proposant des formations exclusivement dédiées au Web, Naïas Formation, tout en poursuivant mon activité de consultante en stratégie digitale, j’ai essayé, à travers ces pages, de répondre à toutes les questions que j’ai pu voir émerger de la réflexion des entrepreneurs et marketeurs plongés dans cet environnement aussi hostile car incertain que passionnant qu’est le Web. Tout en tirant, bien évidemment, toutes les thématiques traitées vers l’avenir, aussi proche soit-il, tant en termes de menaces qu’en termes d’opportunités.
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Les quatre clés de la stratégie digitale







PARTIE I


Acquisition de trafic : comment générer du trafic et attirer des prospects ?




1


Les objectifs d’une campagne Web


Avant d’investir une partie de votre budget dans des campagnes webmarketing, vous devez savoir exactement quels sont vos objectifs et définir un budget à court et moyen terme. Il existe trois principaux objectifs. Pour chacun de ces objectifs, des types de publicité (aussi appelés « leviers d’acquisition de trafic ») et de modes de paiement (plus connus dans le Web sous le nom de « modèles de rémunération ») différents seront utilisés.


Vous souhaitez faire connaître votre site, votre marque ou lancer un nouveau produit ?


Objectif branding ou e-branding


Le terme branding est aussi utilisé en marketing classique pour évoquer la gestion de l’image et du développement de la notoriété d’une marque. Cet objectif correspondra parfaitement au lancement d’une boutique en ligne, d’une nouvelle gamme de produits, ou encore au développement de la notoriété de votre entreprise via un site vitrine.


Avec le branding, l’objectif est clair : être vu ! L’affichage de bannières, plus communément appelé display, s’y prêtera tout à fait. Que ce soit via une régie publicitaire ou en passant par une plateforme d’affiliation, vous obtiendrez des volumes importants à un prix acceptable.


Les réseaux sociaux sont aussi devenus incontournables, d’autant plus dans un contexte de développement de notoriété. Désormais, mis à part quelques rares exceptions, cela doit être un réflexe : je crée mon site, je crée ma page entreprise Facebook et mon compte Twitter. De plus, ils peuvent apporter une touche virale non négligeable à votre campagne de branding. C’est encore plus efficace quand les internautes parlent de vous à votre place et c’est gratuit. Avec un peu d’originalité, votre publicité pourrait contaminer les réseaux sociaux et vous pourriez rencontrer votre public.


La publicité interactive, bien qu’elle puisse s’avérer un peu coûteuse, peut être payante si elle est bien réussie. Un exemple ? La fameuse publicité vidéo Tipp-Ex du chasseur et de l’ours qui proposait aux internautes de choisir la suite de l’histoire et des scenarii alternatifs. Si vous optez pour ce type de publicité, prenez votre temps afin d’envisager toutes les implications stratégiques indépendamment du budget alloué. De nombreux échecs sont à déplorer dans cette catégorie.




CONSEIL




Ne perdez pas de vue votre objectif. À combattre l’ad blindness, à courir après l’originalité ou la bonne blague, on finit parfois par être dépassé par nos créations. Le comble, pour une publicité, c’est que les utilisateurs se souviennent de votre trait d’humour, mais pas de votre produit. Placez-le au cœur de votre création.








Vous pourrez également acheter des impressions (affichages sur des espaces publicitaires) pour apparaître sur les différents réseaux sociaux. Si vous y parvenez, le ciblage de votre audience sera indispensable pour ne pas voir votre budget s’envoler trop rapidement.


En ce qui concerne l’affichage de bannières, on achètera des impressions au coût par mille (CPM)1. Avec un modèle de rémunération tel que le CPM, vous diffuserez largement vos bannières. Mais, soyons clairs, le but de ces campagnes ne sera pas de faire venir les gens sur votre site ou de les faire acheter vos produits.






Exemple


Si vous achetez des impressions avec un CPM de 5 €, vous paierez 5 € tous les mille affichages. Pour 50 000 impressions (= affichages), dans cet exemple vous paierez 50 × 5, soit 250 €.








En ce qui concerne l’e-mailing, vous pourrez envisager des campagnes au coût par mille ouvertures (CPMO)2 ou au coût par ouverture (CPO)3 pour vous assurer que votre e-mailing a bien été vu.


Destinés avant tout à l’accroissement de la notoriété, les outils traditionnels de l’e-branding ne devraient pas présenter un retour sur investissement (ROI : Return On Investment)4 comparable à celui d’actions faites dans le cadre d’un objectif de conversion. Néanmoins, même si la rentabilité n’est pas votre priorité, il sera essentiel de mettre toutes les chances de votre côté.






QUE FAIRE POUR NE PAS RATER MON LANCEMENT ?


Élaborez une stratégie à l’épreuve du Web. Si ça n’a pas déjà été fait, je vous invite à mener une réflexion stratégique sur les valeurs que vous souhaitez véhiculer : votre identité. Vous devez avoir défini une ou plusieurs cibles (si plusieurs campagnes), ce qui orientera votre ligne éditoriale, votre ton et les choix sémantiques que vous ferez pour vous adresser à vos prospects.


Soignez votre site, quitte à repousser sa mise en ligne. Votre site doit refléter vos valeurs, votre positionnement. Vérifiez qu’il n’y ait pas de bugs, de problèmes d’affichage. Repoussez la mise en ligne s’il vous manque des visuels produits ou si vous n’avez pas eu le temps de remplir correctement les descriptions produits. Attendre que votre site soit fin prêt avant de lancer vos campagnes sera plus sage, mais surtout beaucoup plus efficace.








Vous souhaitez qu’un maximum d’internautes voient votre site, lisent vos articles ?


Objectif de trafic


La génération de trafic est la pierre angulaire des business models qui reposent sur la monétisation de leur audience : la vente de leurs espaces publicitaires. C’est notamment le cas des sites de contenu tels que ceux de la presse en ligne ou encore des sites non marchands.


Avec la génération de trafic, l’objectif est d’avoir un maximum de visiteurs uniques !


Visiteurs uniques ? On différencie les visiteurs uniques des visites, car un même internaute peut effectivement visiter plusieurs fois votre site. Cette mesure, aussi utilisée par les outils statistiques de mesure de la performance tels que Google Analytics (voir p. 253), permet d’évaluer l’intérêt, et donc la notoriété d’un site. Il s’agit souvent de la première question qui vous sera posée lors d’une négociation.


Le visiteur unique est donc la principale monnaie d’échange d’un site de contenu ; plus un site comptabilisera de visiteurs uniques (VU) mensuels, plus il sera rentable. Le volume de visites sera directement lié au volume d’impressions de bannières. Pour obtenir un maximum de VU, les sites non marchands peuvent utiliser quasiment tous les leviers : le plus important sera d’acheter son trafic au coût par clic (CPC). Un clic sur une bannière, sur un e-mailing… Tout clic menant à votre site.


Attention, n’achetez surtout pas un visiteur touriste si vous souhaitez voir votre chiffre d’affaires exploser. SEA5 mis à part, l’achat au clic est réservé aux sites qui se rémunèrent grâce à leurs visiteurs uniques !


Vous souhaitez acheter efficace et rentable : plus de ventes, plus de leads ?


Objectif de conversion


L’objectif de conversion peut servir deux types de besoins : les ventes ou les leads6. Pour les ventes, cet objectif conviendra naturellement aux boutiques en ligne ou encore aux sites vendant des abonnements en ligne (exemples : sites de rencontres, presse payante…). Les places de marché, ou marketplaces7 en anglais, partageront aussi cet objectif. Puisque, contrairement aux comparateurs qui se rémunèrent au clic, leur business model repose sur les commissions ponctionnées sur les ventes.


Concernant les leads, cet objectif servira deux types d’acteurs. Avant tout, il serait bon de repréciser ce qu’est un lead. Vous remplissez une demande de devis en ligne ? Une simulation de crédit avec une demande de rappel ? Dès que vous remplissez un formulaire en une ou plusieurs étapes et que vous validez l’envoi de ce dernier, il s’agit d’un lead. Vous êtes ensuite un prospect qualifié, généralement recontacté dans les heures qui suivent pour vérifier les informations données et l’existence avérée de votre besoin, et/ou pour « transformer le lead » (vous faire acheter le service ou la prestation attenante à la demande d’information).


Il existe deux business models classiques quand il s’agit de leads. Dans un premier cas, ce lead sera directement utilisé par la société avec laquelle vous êtes entré en contact.






Exemple 1


Une demande d’offre commerciale ou une demande d’essai sur le site de Citroën, qui sera directement exploitée par la concession à proximité de chez vous.








Dans un second cas, le lead sera revendu à un prestataire tiers qui prendra le relais après la requalification du lead.






Exemple 2


Une demande de devis de réparation de votre véhicule faite sur un site sera suivie d’un appel pour la requalification par un call center, qui se chargera ensuite de trouver des garagistes pour répondre à votre demande de devis. Le lead (vos informations et votre demande) sera ensuite revendu à plusieurs garagistes qui pourront prendre contact avec vous pour établir un devis.








Dans ce second cas, vous aurez pris contact avec un générateur de leads8. Ces entreprises se rémunèrent en revendant des leads à des prestataires tiers. Ce business model s’est propagé ces dernières années pour, aujourd’hui, toucher tous les secteurs d’activité (travaux d’amélioration de l’habitat, déménagement, automobile…).


Lorsque vous souhaitez obtenir un résultat concret, un lead ou une vente, vous pouvez envisager des leviers permettant d’acheter du trafic qualifié. Le SEA et l’e-mailing, lorsqu’ils sont utilisés correctement, présentent des taux de conversion un peu plus élevés et apportent une meilleure rentabilité. Le SEA, en ciblant bien ses mots clés, apportera un trafic qualifié. Tandis que l’e-mailing, en respectant quelques notions basiques d’ergonomie et en « achetant à la performance », ne pourra être que source de nouvelles conversions à petits prix.




CONSEIL




Vous vendez des produits de niche complètement inconnus du grand public ? Laissez le SEA à la porte de votre stratégie. En effet, le Search Engine Advertising sert à afficher une publicité en fonction de la recherche de l’internaute. Par définition, on ne peut pas chercher ce dont on ignore l’existence. Certes, il y aura peu de concurrence, mais également quasiment aucun trafic. Néanmoins, surveillez régulièrement l’appétence de votre clientèle en installant une alerte Google sur le nom de votre produit ou en vérifiant le nombre de requêtes dans Google Trends. Pour faire du SEA, il sera nécessaire qu’il y ait un minimum de requêtes utilisateurs sur vos produits.








L’expression à ne pas rater ci-dessus était « acheter à la performance ». En effet, il s’agira d’acheter son trafic au coût par achat (CPA)9 ou au coût par lead (CPL)10. Vous paierez donc l’agence qui relayera votre e-mail à chaque vente ou lead généré, ce qui vous évitera de payer pour tous les visiteurs touristes, ou pour ceux qui nécessitent un second rendez-vous avec votre offre avant d’être conquis.


Lorsque vous négociez du trafic à la performance, votre monnaie d’échange est votre taux de conversion, étant donné que vos partenaires ne se rémunèrent qu’en cas de lead ou de vente, donc de conversion. Seul un bon taux de conversion sur votre site leur garantira des revenus intéressants. Ils pourront ainsi, éventuellement, vous offrir un bon CPL ou CPA.




CONSEILS




Jouer la carte du bluff ne vous réussira pas. Lorsque vous négociez votre CPL ou CPA, n’indiquez pas un taux de conversion trop éloigné de la réalité ; il serait bien trop vite démasqué. Dans le cas d’un e-mailing à la performance, un shoot (envoi) test est toujours effectué pour s’assurer que le tracking (code de suivi) est bien en place, mais surtout pour confirmer le taux de conversion avancé.


On n’est jamais aussi bien tracké que par soi-même. Dans tous les partenariats à la performance, vous devrez installer un tracking partenaire, ce qui ne vous immunise pas contre les erreurs. Même si utiliser deux sources différentes de tracking implique toujours un infime delta entre les conversions enregistrées par vos soins et celles de votre partenaire, il est incontournable pour un site de tracker (suivre grâce à un tag, voir p. 253) toutes ses sources de trafic pour en mesurer l’efficacité.








Afin de maximiser vos chances de conversion, il est aussi possible d’actionner un levier de complément, et provoquer ainsi une seconde rencontre. Le levier parfait pour ce second rendez-vous est le retargeting via le display ou l’e-mailing. Le retargeting, grâce aux cookies11, permet de recibler un utilisateur qui serait venu sur votre site sans finalement passer à l’acte et de lui proposer à nouveau votre produit sur une bannière ou dans un e-mail.


Vous l’aurez compris, ces objectifs dépendent avant tout de votre business model, du stade de développement de votre entreprise et de ses produits, de votre renommée ou encore de l’étape du processus d’achat client que vous visez. On peut diviser en quatre grandes étapes, comme suit, le processus d’achat client.
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Pour les deux premières phases, il s’agira d’un objectif de branding ; pour la troisième, inutile de vous faire un dessin, l’objectif sera la conversion. Et, selon ces étapes, plus que vos leviers d’acquisition de trafic, ce sont vos arguments qu’il faudra adapter.




CONSEIL




On pense toujours au logo, mais la grande oubliée est la baseline. Qu’est-ce qu’une baseline ? Inconnue au bataillon, cette petite phrase est située juste en dessous de votre logo. Elle répond à la première question que se pose un internaute en arrivant sur votre site : où suis-je ? On comprend mieux pourquoi elle doit être éloquente. C’est la promesse que vous faites à vos clients. Ces quelques mots décisifs déboucheront ou non sur la consultation d’une seconde page. Comme un panneau de circulation, le texte de votre baseline doit être explicite, efficace et donner une idée précise de votre offre. Attention, la concision reste de mise. Première règle sur la Toile : pour être lu, il faut faire court !











1. CPM : le coût par mille est un modèle de rémunération, dédié à l’affichage de bannières ou d’annonces, il est facturé tous les mille affichages.


2. CPMO : le coût par mille ouvertures est un modèle de rémunération dédié à l’e-mailing.


3. CPO : le coût par ouverture est un modèle de rémunération dédié à l’e-mailing.


4. ROI : l’acronyme signifie Return On Investment, en français « retour sur investissement ». Cet indicateur permet, par exemple, d’évaluer la rentabilité d’une action marketing.


5. SEA : Search Engine Advertising, achat de mots clés via un système d’enchères qui permet de faire apparaître des liens sponsorisés sur les moteurs de recherche. Ces achats de mots clés peuvent, par exemple, être faits sur la plateforme Google AdWords pour Google, ou encore sur Bing Ads pour Bing et Yahoo.


6. Lead : un nombre variable d’informations envoyées via un formulaire en ligne par un internaute qui devient alors un prospect qualifié = un lead. Il peut ensuite être recontacté pour convertir le lead en vente.


7. Place de marché/marketplace : une marketplace, ou place de marché, répertorie tout ou partie du catalogue de divers marchands en ligne, parfois en addition de son propre catalogue (Rue du Commerce, La Redoute…). Les marchands payent une commission, un pourcentage de la vente réalisée.


8. Générateur de leads : un acteur du Web dont le business model consiste à revendre des leads à des prestataires tiers.


9. CPA : coût par achat. Il peut se négocier sous forme de coût fixe ou de pourcentage de la vente. On peut aussi utiliser le terme CPV (vente), et l’acronyme peut parfois être mentionné de manière plus large pour « coût par action » (= conversion : tout type d’action visée).


10. CPL : coût par lead. Il s’agit généralement d’un coût fixe pour l’obtention d’un contact qualifié.


11. Cookie : il s’agit d’un fichier texte déposé sur votre ordinateur par le serveur du site que vous visitez. Aussi appelé « témoin de connexion », le serveur y accède pour vérifier les informations qu’il contient.
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Estimer la rentabilité de vos futures campagnes


Même avec un objectif clair en tête, valider une stratégie webmarketing et prendre la décision d’investir à plus ou moins grande échelle son budget dans un des leviers d’acquisition de trafic génère souvent de nombreuses questions anxiogènes. Et si une petite estimation venait éclaircir vos budgets prévisionnels ? LA question qui brûle les lèvres de tous mes clients et stagiaires de formation est : « Combien puis-je espérer comme retour sur investissement avec ce type de publicité ? » La réponse est multifactorielle. L’ergonomie de votre site, la qualité de votre trafic, la pertinence des coûts négociés avec vos partenaires impacteront votre rentabilité.


L’ergonomie de votre site est-elle optimum ?


Indépendamment du levier choisi (SEA, SEO, e-mailing, display…), votre site est-il user-friendly1 ? Il est rare que l’on puisse répondre à cette question seul. Un audit sur l’ergonomie de votre site fait par un professionnel ou la réalisation de tests faits par un panel de citoyens lambda peuvent parfois vous éclairer (voir « Ergonomie » p. 197). Au-delà des nombreux enseignements fournis par ce type d’actions, sur le long terme vous économiserez des sommes astronomiques que vous auriez pu dilapider en fomentant involontairement le désarroi et la frustration d’internautes perdus par manque de clarté ou de panneaux de signalisation. De manière plus synthétique : pourquoi investir 10 € pour obtenir une vente (CPA = 10 €), si un simple relooking de votre site vous offre l’opportunité de ne dépenser que 3 € ?


Pourquoi insister autant ? C’est ce qui va déterminer votre taux de conversion. Et le taux de conversion, le pourcentage d’internautes qui atteignent l’objectif (vente ou lead) sur le nombre de personnes qui ont visité votre site, est la clé de votre ROI (retour sur investissement).




	
Taux de conversion e-boutique : Nombre de ventes/Nombre de visiteurs.


	
Taux de conversion lead : Nombre de leads/Nombre de visiteurs.





Voici quelques chiffres de l’année 2013 sur les taux de conversion moyens rencontrés par secteur produits.
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Troisième édition du Baromètre sectoriel sur la performance de conversion des sites de e-commerce en France par Google et Kantar Media Compete2





Malgré le caractère éphémère de la plupart des statistiques portant sur le domaine du Web, une tendance constante s’est installée ces dernières années. Les taux de rebond3 baissent, tandis que les taux de conversion4 augmentent année après année. Ce qui est tout à fait logique, quand on sait que le propre du Web est la réinvention et l’optimisation constantes. Les entreprises soignent de plus en plus l’ergonomie de leur site et améliorent l’expérience utilisateur de leurs clients.


Le taux de rebond reflétera la pertinence du contenu de votre page et la qualité de votre trafic entrant. Néanmoins, ne vous obstinez pas à vouloir le réduire à 0 %, ce serait mission inutile (voir p. 254).


Un bon taux de rebond n’excédera pas 35 %. À pondérer, bien évidemment, selon votre secteur d’activité et votre type de site Internet. Si vous ne possédez ni une boutique en ligne ni un site de contenu et que votre site présente peu de pages de contenu, il sera plus naturel de rencontrer des taux de rebond au-delà des 35 %.


Quant au taux de conversion, au même titre que le taux de refus5 ou le taux d’abandon6, au-delà de l’ergonomie du site, il tient également au prix et à la qualité de votre offre de produits ou de services. Mais aussi aux frais annexes, tels que la livraison, les frais de dossier ou encore les frais d’installation. C’est ce qui pourra notamment expliquer un taux d’abandon important, d’autant plus si vous disséminez ces éléments petit à petit dans votre tunnel de conversion sans informer dès le début vos visiteurs.


On l’aura compris, le premier déterminant de votre rentabilité sera le taux de conversion de votre site, qui dépendra de votre ergonomie et de votre offre. Le second paramètre à ne pas négliger est la qualité de votre trafic.


Quelle est la qualité de votre trafic ?


Bien que votre site et votre offre jouent un rôle capital dans votre rentabilité, le choix de vos leviers et la répartition du budget parmi ces leviers impacteront également votre ROI. Il y a plusieurs angles d’approche concernant la qualité de trafic, qui dépendent, bien évidemment, de votre objectif. Si l’on évalue la qualité d’un trafic à sa rentabilité, on s’intéressera alors au taux de conversion moyen de chacun de ces leviers. Certains leviers sont plus tendance que d’autres, mais sont-ils surcotés ?


Ces leviers incontestables


L’intérêt du SEO7 (Search Engine Optimization) n’est plus à débattre. Mis à part quelques rares business models de type Groupon ou Vente privée, tous les sites se doivent d’avoir un expert SEO pour garantir l’implémentation de bonnes pratiques afin de ne pas se voir pénaliser par Saint Google. Le référencement naturel est celui qui draine le plus de trafic, mais il s’agit d’un trafic aléatoirement qualifié, ce qui explique un taux de conversion relativement faible. Trêve d’euphémisme, il s’agit du levier qui a le taux de conversion le plus bas, bien souvent en deçà de 1 %.


Ces leviers tendance


On ne cesse d’entendre parler des réseaux sociaux, mais une épée de Damoclès concernant leur rentabilité, accompagnée de multiples retours d’expérience d’annonceurs déçus, flotte dans l’air depuis un moment déjà. C’est maintenant confirmé ; bien que de nombreux petits annonceurs se soient rués vers cette oasis, ce n’était qu’un mirage. Certes, le SMO8 (Social Media Optimization) est un élément indispensable de votre stratégie digitale (voir p. 269), mais c’est un outil comme les autres, qui doit être utilisé à bon escient. Ce qui passera par la maîtrise des ciblages, mais aussi par votre notoriété établie. Son taux de conversion peut varier de 0,2 % à plus de 2 % selon votre notoriété.


Son taux de conversion ne doit pas vous faire espérer un retour sur investissement délirant. Il ne faudra donc pas s’appuyer entièrement sur Facebook ou Twitter pour espérer générer son chiffre d’affaires. En mars 2014, une étude de Shopify, faite sur 37 millions de visites provenant des réseaux sociaux, a engendré 529 000 ventes. Un rapide calcul permet d’évaluer le taux de conversion moyen par visite des réseaux sociaux : 529 000/37 000 000 = 1,43 % de taux de conversion.


Le display (affichage de bannières) a connu un nouveau souffle grâce au Real Time Bidding (RTB) (voir « RTB et achat programmatique » p. 76). Selon les chiffres de l’e-pub publiés par le SRI (le Syndicat des régies Internet), le RTB, l’achat en temps réel aux enchères d’espaces publicitaires et les publicités vidéo tirent largement la croissance du levier display (+ 2 % en 2013). Le RTB a connu une croissance de 125 % en 2013. Après le search, le display est le deuxième budget des investisseurs sur le Web. Le display est-il un levier taillé pour la vente ? Oui et non. Oui, car il joue un rôle fondamental dans le parcours client. Non, car c’est avant tout un levier de complément. Le display ne saurait satisfaire à lui seul un objectif de conversion. Il existe plusieurs types de display qui interviennent à différents moments du parcours de conversion. Il sera utile de distinguer le taux de conversion du retargeting9, jusqu’à 5 %, de celui du display classique qui oscillera entre 1 et 2 %. Le RTB, quant à lui, offre plus de possibilités de ciblage, et donc un meilleur taux de conversion. D’autant plus que ces chiffres sont à pondérer par deux éléments non négligeables. Premièrement, on sait que la part du trafic provenant du display n’est pas très significative, comparée à d’autres canaux tels que le search. Deuxièmement, ce levier se caractérise par un taux de clic (CTR) très faible qui se situe aux alentours de 0,1 %. De vos milliers ou millions d’impressions, combien de visiteurs atteindront vraiment votre page de remerciement post-objectif ? Et à quel prix ?


Ces leviers mal-aimés


De nombreux petits annonceurs y gagneraient si le SEA (Search Engine Advertising) pouvait redorer sa e-réputation ! Trop accessible, l’achat de mots clés sur les moteurs de recherche est plus que sous-évalué. « Je ne clique jamais sur les publicités dans les moteurs de recherche. » Selon une étude Ifop, menée du 12 au 17 juin 2013 pour le compte d’Ad’s up Consulting auprès d’un échantillon de plus de 1 000 individus, 52 % des utilisateurs Google cliquent sur les liens sponsorisés et 36 % ne font toujours pas la différence entre résultats naturels et payants. « J’ai essayé, ça coûte très cher et ça n’apporte aucune retombée. » Je dois vous l’annoncer : même si certains prestataires du domaine l’ignorent eux-mêmes, le SEA est un levier d’expertise qui ne s’invente pas ! Inutile de vous lever un lundi matin et de demander à votre étudiant en alternance de vous lancer une campagne AdWords. Sauf si vous cherchez désespérément une excuse pour vous débarrasser de lui pour inefficacité… Désolée de vous l’annoncer, mais il faut un minimum de formation soit en agence, soit sur le terrain par un expert SEA pour pouvoir rentabiliser des campagnes de liens sponsorisés.


Car, bien maîtrisé, le SEA est l’outil le plus efficace après l’e-mailing. La qualité de son trafic pour des campagnes finement monitorées peut vous garantir un taux de conversion pouvant aller jusqu’à 5 % selon votre activité.


Au palmarès des « prisonniers innocents », on retrouve aussi l’e-mailing. Plus qu’un célèbre lapsus présidentiel, ce levier souffre de décroissance. En effet, c’est l’un des seuls à voir ses investissements annuels régresser (– 1 % en 2013 et un recul de 5 % sur le premier semestre 2014), quand tous ses congénères, autres display, search and co, ne cessent de croître. Oui, la pression marketing sur les prospects n’a jamais été aussi forte. Selon une étude de la société Edatis, un internaute reçoit en moyenne 8,4 e-mails promotionnels par jour, contre 20 pour un professionnel. Oui, la plupart des indicateurs de performance (KPI = Key Perfomance Indicators)10 sont en berne. Baisse du taux d’ouverture, baisse du taux de clic… Mais le taux de conversion de l’e-mailing ne démérite pas. Pour l’avoir observé sur certaines campagnes, il peut atteindre jusqu’à 10 % sur du lead. On évoque un taux moyen aux alentours des 4 %, tous secteurs d’activité confondus. Logiquement, un lead étant moins engageant qu’un acte d’achat, les taux de conversion des sites au lead seront toujours plus élevés.


Il existe des taux moyens plus ou moins connus par levier, mais ce n’est qu’en essayant que vous connaîtrez les vôtres. Et même à cet instant, rien ne sera alors figé. Un long travail d’optimisation vous attendra, quel que soit le levier. C’est ensuite la conjugaison de vos leviers, additionnée à votre trafic direct11, qui vous donnera le taux de conversion global de votre site.


Récapitulons. Pour mettre toutes les chances de votre côté :




	Optimisez l’ergonomie de votre site pour maximiser votre ROI.


	Choisissez les bons leviers selon vos objectifs.





Mais avant de lancer une campagne, il serait plus qu’utile de savoir quelles retombées en attendre.


Estimer votre ROI


À vos calculettes ! Pour estimer votre ROI, vous aurez besoin de plusieurs éléments ou hypothèses. Le premier élément, déjà abordé dans la partie précédente, est le taux de conversion, qui vous permettra de passer du nombre de visiteurs au nombre de ventes ou leads. Le second élément sera votre modèle de rémunération : de quelle manière allez-vous payer votre trafic ? Au CPC, au CPL, au CPA ou au CPM ? Faisons quelques calculs tests avec des données fictives.


Dans un premier cas, on calculera le ROI d’une campagne SEA pour un e-commerce qui achèterait des mots clés sur Google AdWords. Dans cet exemple, on inclura le coût de revient et le modèle de rémunération sera imposé. Petite précision : on fonctionnera toujours au CPC pour du SEA.






Calcul du ROI pour une campagne SEA d’un e-commerce de vin




	Nombre de clics ou visites = 10 000


	Taux de conversion supposé = 3 %


	CPC moyen12 = 0,50 cents


	
Panier moyen = 50 €


	Coût de revient = 5 €


	Nombre de ventes = Nombre de visites × Taux de conversion = 10 000 × 0,03 = 300 ventes


	Coût SEA = Nombre de clics × CPC moyen = 10 000 × 0,50 = 5 000 €


	Coût de revient = 5 X 300 = 1 500 €


	Revenus = Nombre de ventes × Panier moyen = 300 × 50 € = 15 000 €


	Marge = Revenus – Coûts = 15 000 – (5 000 + 1 500) = 8 500 €


	ROI = (Marge/Coûts) × 100 = 8 500/6 500 × 100 = 130,76 %













CONSEIL




Clic = visite ? Cette affirmation est suivie d’un point d’interrogation car on sait que toutes les personnes qui cliquent sur une publicité, quelle qu’elle soit, ne visitent pas réellement votre site. Un pourcentage important quittera la page de destination soit avant la fin du chargement de cette dernière, soit quasiment immédiatement après qu’elle se soit affichée. Néanmoins, dans ce calcul, oubliez ces considérations et partez du principe qu’un clic = un visiteur. Ce principe s’applique dans le calcul de tous les indicateurs de performance utilisés pour monitorer la performance d’un site.








Dans un deuxième cas, on calculera le ROI d’une campagne d’e-mailing pour une entreprise qui vend des services BtoB13. Pour optimiser la rentabilité, on choisit ici de payer uniquement si le visiteur se transforme en lead : s’il atteint l’objectif en faisant une demande de rappel ou une demande de devis par exemple.






Calcul du ROI pour une campagne d’e-mailing pour du BtoB




	Nombre de clics ou visites = 2 000


	Taux de conversion supposé = 4 %


	
CPL = 25 €


	Revenu par lead (RPL) = 100 €


	Nombre de leads = Nombre de visites × Taux de conversion = 2 000 × 0,04 = 80 leads


	Coûts = Nombre de leads × CPL = 80 × 25 = 2 000 €


	Revenus = Nombre de leads × RPL = 80 × 100 € = 8 000 €


	Marge = Revenus – Coûts = 8 000 – 2 000 = 6 000 €


	ROI = (Marge/Coûts) × 100 = (6 000/2 000) × 100 = 300 %











Dans un dernier cas, on évaluera la rentabilité d’une campagne de display pour un site de voyages. Display rime bien souvent avec CPM : le coût que l’on paye toutes les mille impressions. Si une régie vous propose un CPM de 7 euros, est-ce rentable ? Mis à part ce modèle particulier qu’est le CPM, le nouveau fauteur de troubles sera le Click-Through Rate (CTR)14. Il s’agit du taux de clic, qui vous permettra de passer des impressions aux visites.






Calcul du ROI pour une campagne de display pour un voyagiste en ligne




	Nombre d’impressions (affichages) = 1 000 000


	CTR = 0,20 %


	Taux de conversion supposé = 1,5 %


	CPM = 7 €


	Panier moyen = 300 €


	Nombre de clics = Nombre d’impressions × CTR = 1 000 000 × 0,002 = 2 000 clics


	Nombre de ventes = Nombre de clics × Taux de conversion = 2 000 × 0,015 = 30 ventes


	Coûts = (Nombre d’impressions/1 000) × CPM = (1 000 000/1 000) × 7 = 7 000 €


	Revenus = Nombre de ventes × Panier moyen = 30 × 300 € = 9 000 €


	Marge = Revenus – Coûts = 9 000 – 7 000 = 2 000 €


	ROI = (Marge/Coûts) × 100 = (2 000/7 000) × 100 = 28,57 %













CONSEIL




Le CPM, l’exception qui complique la règle. C’est bien souvent l’unique modèle de rémunération qui pose problème. Une astuce pour ne pas vous tromper : gardez à l’esprit que vous payez chaque affichage, peu importe que les gens voient la publicité, cliquent ou achètent. Comme il s’agit d’un modèle qui génère moins de chiffre d’affaires, qui mise tout sur le volume : toujours diviser par mille, comme son nom l’indique !








Cette proposition ne sera donc pas très rentable. Vous pouvez prendre pour modèle ces exemples et les adapter en fonction de votre activité et de vos hypothèses. Mais, en amont, vous pouvez aussi vous demander quel serait le CPM optimal pour cette campagne ?


Négocier le bon « coût »


Pour répondre à la question cruciale du coût optimal, ou du CPM optimal pour conserver le même exemple, il vous faudra calculer un « CPM point mort ». Un CPM à partir duquel, au minimum, vous vous rembourserez. Pour ce faire, il est conseillé de prendre en compte votre coût de revient, vos frais de livraison et frais annexes par vente.






Calcul du « CPM point mort »




	Nombre de visiteurs = Nombre d’impressions × CTR


	Nombre de ventes = Nombre de visiteurs × Taux de conversion


	Montant maximum à dépenser = (Nombre de ventes × Panier moyen) – (Nombre de ventes × Frais divers par vente)


	« CPM point mort » ou CPM maximum = Montant maximum à dépenser × (Impressions/1 000).











Reprenons notre troisième exemple en ajoutant des frais :








	Nombre d’impressions (affichages) = 1 000 000


	CTR = 0,20 %


	Taux de conversion supposé = 1,5 %


	Panier moyen = 300 €


	Frais par vente = 150 €


	
Nombre de clics = Nombre d’impressions × CTR = 1 000 000 × 0,002 = 2 000 clics


	Nombre de ventes = Nombre de clics × Taux de conversion = 2 000 × 0,015 = 30 ventes


	Montant maximum à dépenser = Nombre de ventes × (Panier moyen – Frais par vente) = 30 × (300 – 150) = 4 500 €


	« CPM point mort » = Montant maximum à dépenser/(Impressions/1 000) = 4 500/(1 000 000/1 000) = 4,50 €











Dans cet exemple, tout CPM inférieur à 4,50 € sera rentable pour cet annonceur. Vous pouvez faire ce calcul pour tous les modèles de rémunération. Pour le transposer, faites comme suit :




	
au CPC : Montant maximum à dépenser/Nombre de clics ;


	
au CPA : Montant maximum à dépenser/Nombre de ventes ;


	
au CPL : Montant maximum à dépenser/Nombre de leads.





On peut aussi faire une campagne de display au clic et partir d’une situation existante. En conservant le même exemple, quel serait le CPC maximum pour cette campagne de display ?






Calcul du coût maximum par clic




	Taux de conversion = 1,5 %


	Panier moyen = 300 €


	Nombre de ventes = 30 ventes


	Frais par vente = 150 €


	Revenus pour 2 000 visites = 30 × (300-150) = 4 500 €
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