

[image: ]




Le marketing digital





Groupe Eyrolles
61, bd Saint-Germain
75240 Paris cedex 05


www.editions-eyrolles.com




Chez le même éditeur :


– Jean-Marie Ducreux, Le grand livre du marketing


– Marco Tinelli, Marketing synchronisé


– Nathalie Van Laethem, Corinne Billon, Olivier Bertin, L’atlas du marketing


– MBA marketing (Collectif)





En application de la loi du 11 mars 1957, il est interdit de reproduire intégralement ou partiellement le présent ouvrage, sur quelque support que ce soit, sans autorisation de l’éditeur ou du Centre français d’exploitation du droit de copie, 20, rue des Grands-Augustins, 75006 Paris.


© Groupe Eyrolles, 2012
ISBN : 978-2-212-55343-7




François SCHEID
Renaud VAILLANT
Grégoire DE MONTAIGU


Le marketing digital


Développer sa stratégie à l’ère numérique


[image: ]




Sommaire






	Préface

	IX






	Introduction

	XI






	PARTIE I
Définir une stratégie marketing digitale

	1






	CHAPITRE 1
Introduction au marketing digital

	3






	CHAPITRE 2
Définir la stratégie marketing digitale

	9






	CHAPITRE 3
Repenser la stratégie à l’heure du Web 2.0

	23






	PARTIE II
La plate-forme digitale

	33






	CHAPITRE 4
Penser en termes de « plate-forme »

	35






	CHAPITRE 5
Les plates-formes « classiques »

	39






	CHAPITRE 6
Vers les plates-formes digitales de marque

	47






	PARTIE III
Les leviers du marketing digital

	51






	CHAPITRE 7
Conception et référencement de site

	53






	CHAPITRE 8
Les liens sponsorisés (SEM)

	73






	CHAPITRE 9
La publicité en ligne

	107






	CHAPITRE 10
Affiliation et partenariat

	127






	CHAPITRE 11
L’e-mailing

	147






	PARTIE IV
Social, local, mobile

	173






	CHAPITRE 12
Le social ou le marketing 2.0

	177






	CHAPITRE 13
Le local

	203






	CHAPITRE 14
Le mobile

	209






	PARTIE V
Mesurer et analyser

	221






	CHAPITRE 15
La culture data

	223






	CHAPITRE 16
Auditer une situation de marché

	225






	CHAPITRE 17
Mesurer l’efficacité et la performance

	235






	CHAPITRE 18
Analyser et optimiser

	243






	Conclusion

	251






	Glossaire

	255






	Bibliographie

	261






	Webographie

	263






	Index des mots-clés

	265






	Index des marques

	271






	Table des matières

	273










Préface



En dix ans, l’usage quasi universel d’Internet a conduit à la digitalisation de l’économie, phénomène qui constitue une véritable révolution pour les entreprises. En effet, tous les secteurs sont impactés par l’irruption d’Internet. Cette révolution possède deux caractéristiques majeures : tout d’abord la vitesse. Celle avec laquelle Internet a été adopté par la population mondiale, celle encore plus grande avec laquelle les réseaux sociaux sont devenus le premier usage du Web, celle avec laquelle les smartphones sont en train de devenir le premier moyen d’accès à la Toile, celle avec laquelle, enfin, de nouveaux usages et de nouveaux comportements émergent. Ainsi aujourd’hui, la part du temps média consacrée à Internet dépasse 25 % en Europe et 33 % aux États-Unis.


La seconde caractéristique majeure de cette révolution tient à l’universalité de son impact sur ce que l’on appelle le « parcours client » : le « digital » ne concerne pas seulement la communication des entreprises, mais aussi le marketing, les ventes, la distribution, le CRM (gestion de la relation client), les services, voire l’innovation (avec la cocréation et le phénomène appelé « crowdsourcing »).


Cette révolution est en cours et chaque entreprise doit, stratégiquement et culturellement, s’efforcer d’être en avance sur ses concurrents ou, à tout le moins, de ne pas prendre de retard. Dans le même temps, comme le « digital » est un univers en évolution permanente et que personne ne possède de boule de cristal, il faut adopter une culture du « test and learn » qui conduit les entreprises à proposer des innovations, observer les résultats et, éventuellement, repartir dans de nouvelles directions. C’est un art dans lequel Google est passé maître ! Il faut remettre son ouvrage sur le métier, non pas vingt fois comme le recommandait le poète, mais chaque matin ! Ainsi, le « digital » oblige à une remise en cause permanente et contraint à une certaine humilité.


La difficulté pour les entreprises vient de ce que les usages et les technologies évoluant rapidement, elles sont obligées d’intégrer des compétences de plus en plus pointues, alors que, dans le même temps, elles se doivent d’impliquer l’ensemble de leurs forces dans ce mouvement stratégique. D’un point de vue opérationnel, les entreprises doivent donc trouver un juste milieu : c’est pourquoi Renault a créé une digital factory en 2011 au sein de la direction « marketing et communication monde », afin de fédérer des expertises pointues et de produire de manière centralisée des contenus et des plates-formes digitales, tout en travaillant en symbiose avec l’ensemble des directions : communication, marketing, produit, ventes, etc. En neuf mois, la digital factory de Renault a réussi à livrer un certain nombre de guidelines, de nouvelles plates-formes ou de nouveaux services (configurateur 3 D, module d’e-commerce sur Dacia...) tout en impliquant les différents « pays » dans cette aventure. Le challenge consiste ici à concilier les cycles longs de l’industrie automobile (quatre ans pour un modèle de voiture) avec ceux beaucoup plus courts du « digital » et à préserver la vision 360˚.


Autre aspect crucial de la révolution digitale, l’accès à de nouveaux types de données qui permettent un meilleur suivi de la performance : un des atouts du « digital » est en effet de fournir aux entreprises, en premier lieu au département marketing, de nouveaux outils d’analyse et des données beaucoup plus précises (sur les internautes, leurs caractéristiques, leurs goûts, leurs préférences, leurs achats, leurs réseaux, leur comportement, etc.) que ceux dont l’on disposait jusqu’alors. Encore faut-il posséder les outils pertinents et les compétences nécessaires dans ce domaine, appelé « Web analytics ».


C’est pourquoi il est nécessaire que la population la plus large possible (marketing, commerciale, produit, communication, etc.) soit formée au « digital », afin d’éviter qu’une fracture ne s’instaure entre « ceux qui savent » et « ceux qui ne savent pas ». C’est justement l’objet de cet ouvrage que d’offrir une vision structurée et une compréhension claire des enjeux, des stratégies et des outils du marketing digital. Cet ouvrage permettra ainsi à ces différentes populations de mieux comprendre et de travailler plus efficacement avec les experts du référencement naturel (SEO), du référencement payant (SEM/SEA), de l’e-mailing, du display, des réseaux sociaux ou du mobile.


Patrick Hoffstetter,
directeur de la digital factory du Groupe Renault





Introduction



Bienvenue dans un monde connecté et interactif ! Deux milliards d’internautes1, dont près de la moitié inscrits sur des réseaux sociaux2, le commerce en ligne, dont la croissance continue touche tous les secteurs, même celui du luxe, des communautés d’individus toujours plus actives, des marques dont on parle en bien et parfois en très mal sur Internet, des acronymes mystérieux (SEO, SMO, CPM...), de nouvelles tâches à assumer (« community management »), mais aussi des mines d’information très utiles aux entreprises qui savent les exploiter ! Les professionnels du marketing assistent à une révolution, la révolution « digitale », et ils ne peuvent en rester les spectateurs : ils doivent y participer !


Que de chemin parcouru depuis quinze ans, époque où Google n’existait pas encore, où les premiers sites Web d’entreprise n’étaient que de simples plaquettes numérisées et où la lenteur des connexions décourageait les meilleures volontés marketing. C’était l’époque du Web 1.0, qui a fait place au Web 2.0, synonyme de haut-débit, d’interaction et de contenus « riches », au premier rang desquels se trouve la vidéo. Une révolution qui touche la vie quotidienne des individus et celle des entreprises. Une révolution qui n’est pas un fantasme et se retrouve dans les chiffres : les 2 milliards d’internautes passent de plus en plus de temps en ligne, que ce soit sur leur ordinateur fixe ou portable, leur téléphone et maintenant leurs « tablettes numériques ». On constate que 80 % des achats sont précédés d’une recherche en ligne par des internautes qui font confiance aux avis donnés par les autres internautes : certains en arrivent ainsi à parler de « prise de pouvoir par le consommateur ». De plus, même si l’accès massif à Internet est encore limité à certaines régions du monde, les endroits les moins connectés sont ceux où cet accès croît le plus rapidement. C’est en grande partie le résultat de l’accès à la Toile via les téléphones portables ou « mobiles ». De fait, le « marketing mobile » est un des secteurs qui offre les perspectives les plus prometteuses, mais il n’est pas le seul.


Cette révolution Internet bouleverse les comportements des individus et oblige à une révision des politiques marketing. Elle a déjà transformé les entreprises de secteurs comme l’édition, le tourisme, l’immobilier ou la musique et touche toutes les autres. Aux USA, pays précurseur en la matière, les revenus publicitaires en ligne ont, pour la première fois en 2010, dépassé ceux de la presse. Le cabinet Forrester3 estime qu’aux États-Unis en 2011, 19 % du budget marketing des entreprises ont été consacrés au « marketing digital », c’est-à-dire au marketing sur Internet. Cela englobe les annonces sur les moteurs de recherche (principalement Google), les bannières publicitaires en ligne, les campagnes d’e-mailing, la participation aux différents réseaux sociaux (au premier rang desquels on trouve Facebook et Twitter) et le marketing « mobile ». Mieux encore, ce même cabinet prévoit une croissance rapide qui propulsera ce budget à 35 % du budget marketing total en 2016, soit 75 milliards de dollars ! Cette évolution est globale, et ce qui est observé aux États-Unis l’est aussi en Europe, avec un décalage de quelques mois, la Grande-Bretagne restant le leader du Vieux Continent dans ce domaine.


Un tel bouleversement est incontestable, mais il est perçu de manières diverses : Internet ne serait pour certains qu’un canal de communication supplémentaire, semblable à la presse ou la télévision. Pour d’autres, au contraire, les évolutions seraient si rapides et les tendances si éphémères qu’il serait impossible d’investir rationnellement ce champ et que l’on ne pourrait y faire que des « coups », comme, par exemple, proposer (« poster ») une vidéo particulièrement amusante qui ferait le tour du monde sur YouTube et donnerait une image plaisante de sa marque.


L’objet de cet ouvrage est de montrer, au contraire, que le marketing digital change les règles du jeu du marketing, principalement parce que Internet est un canal de communication fondé sur l’interaction (entre les entreprises et les consommateurs, entre les consommateurs eux-mêmes, ou encore au sein d’une communauté d’individus), ainsi que le transfert instantané d’informations. L’objet de cet ouvrage est aussi de souligner que derrière la frénésie des nouvelles technologies, il est possible d’adopter une démarche structurée, intégrant des outils qui peuvent être utilisés de manière rationnelle. Et ce, bien que l’univers d’Internet soit fait d’évolutions rapides et spectaculaires.


Les internautes se regroupent en tant que membres d’une communauté de « fans » (ou plus rarement d’ennemis) d’un sport, d’une marque, d’un film, ou simplement partageant les mêmes centres d’intérêt. Ils se rassemblent sur des réseaux sociaux, dont la croissance est telle que ces derniers semblent « avaler » toute la Toile. Les marques ne savent pas toujours comment interagir avec les internautes sur ces réseaux sociaux, adoptant parfois des stratégies opposées dans un même secteur : ainsi Ford, aux États-Unis, adopte-t-il une attitude proactive et créative sur les médias sociaux, tandis que d’autres constructeurs privilégient une attitude prudente et réactive. Toujours est-il que les clients veulent « participer » : rédiger des avis, poster des critiques sur Amazon.fr ou fnac.com, noter des produits, écrire des commentaires sur des blogs, intervenir sur des forums, donner des idées, contester des choix d’entreprise comme dans le cas du nouveau logo Gap, finalement retiré par la marque, ou dans celui de la nouvelle mascotte Malabar. Les internautes créent aussi du « contenu » (textes, vidéos, photos, etc.), que l’on désigne par l’acronyme UGC (User Generated Content), qui circule sur la Toile à une vitesse parfois stupéfiante.


Alors, les consommateurs auraient-ils pris le pouvoir ? Oui, le Web 2.0 leur a « conféré » de nouveaux pouvoirs, mais dans le même temps Internet fournit aux entreprises des opportunités et des outils assez extraordinaires : un accès inédit à des données concernant les achats, les comportements, les préférences, les communautés ou les discussions de chaque internaute ; mais aussi des outils puissants de média planning, ainsi que des outils d’analyse en temps réel des résultats d’une campagne marketing. Plus globalement, Internet fournit aux entreprises une opportunité unique : l’interaction continue avec les internautes. Cette opportunité est aussi une responsabilité que chaque entreprise doit assumer de manière cohérente. L’interaction en ligne internaute/marque et internaute/internaute amène d’ailleurs certains spécialistes à parler d’une ère du marketing « with », succédant à une ère du marketing « for ». Ainsi le marketing digital doit-il viser à l’engagement des internautes, et idéalement à les transformer en « ambassadeurs » de sa marque.


Par rapport aux années deux mille, le site Web n’est plus la seule interface digitale entre une entreprise et ses clients : à celui-ci s’ajoutent désormais des blogs, des pages fan sur Facebook, des « fils » sur Twitter, des vidéos sur YouTube, ou encore des photos sur Flickr. Mais la présence digitale d’une entreprise ne se résume pas aux canaux qu’elle possède. Ainsi une marque alimentaire se doit-elle d’être présente sur les forums où l’on parle de santé, de bien-être, d’alimentation pour écouter ce que disent les consommateurs, et éventuellement intervenir par l’intermédiaire d’un « community manager » qui prendra la parole au nom de la marque. Ce n’est pas chose facile, mais l’inertie peut être cause de bien des déboires, comme en attestent de nombreux exemples : les vidéos mises en ligne sur YouTube par des utilisateurs d’un nouveau modèle de cadenas, montrant comment celui-ci pouvait être forcé avec un simple stylo-bille ; ou encore la vidéo parodique et cruelle d’une association de défense de l’environnement portant sur une célèbre barre chocolatée contenant de l’huile de palme. Ces vidéos ont drainé des dizaines de millions de vues dont l’impact a été particulièrement négatif sur les deux marques concernées, qui avaient tardé à réagir. Il existe ainsi, maintenant, une multitude de « points de contact digitaux », que les entreprises se doivent de prendre en compte de manière cohérente.


[image: ] À QUI S’ADRESSE CET OUVRAGE ?


Cet ouvrage s’adresse aux futurs marketeurs, étudiants d’écoles de commerce et d’Université, mais aussi aux professionnels du secteur qui ressentent le besoin d’étoffer leur connaissance dans un domaine à la fois incontournable et prometteur. Ce que vous allez trouver dans cet ouvrage va vous aider à comprendre comment définir une stratégie marketing « digitale », comment la mettre en œuvre très concrètement, comment évaluer votre charge de travail et comment évaluer les résultats obtenus.


La première partie propose de définir les éléments d’une stratégie marketing digitale (« attirer/convertir/fidéliser »), puis la partie 2 explicite la notion de plate-forme digitale (intégration des multiples points de contact digitaux évoqués plus haut). La partie 3 décrit de manière précise les leviers marketing qu’une entreprise doit savoir actionner et combiner : liens sponsorisés (publicités sur les moteurs de recherche avec achat de mots-clés), bannières publicitaires (sur des sites Internet), affiliation (les affiliés étant des apporteurs d’affaires), e-mailing. La partie 4 analyse ensuite les tendances actuelles qui concernent : le social (description complète des éléments d’une stratégie qui s’appuie sur les réseaux sociaux et les communautés), le local (enjeux de la géolocalisation) et le mobile (spécificités et opportunités). Enfin, la partie 5 traite d’un aspect moins « glamour », mais fondamental, puisqu’elle aborde l’analyse et le traitement des données accessibles sur la Toile. Jamais les marketeurs n’avaient eu à leur disposition autant d’informations sur leurs clients et leurs prospects, ou sur les résultats d’une campagne : à eux de savoir les exploiter, une tâche qui occupe une bonne partie de leur temps !


Vous trouverez, dans le prolongement de cet ouvrage, toutes les informations concernant l’évolution du marketing digital en suivant sur Twitter François Scheid (@FJJS), Renaud Vaillant (@RenoV) ou Grégoire de Montaigu (@gdemontaigu).


 


1. Source : http://www.Internetwo­rldstats.com/­stats.htm, consulté le 6 novembre 2011.


2. Source : http://www.socialbakers.com, consulté le 6 novembre 2011.


3. Source : http://www.cmo.com/sites­/default/files/­us_interactive_marketing­_forecast,_2011_to_2016.pdf, consulté le 6 novembre 2011.







Partie I






Définir une stratégie marketing digitale






Chapitre 1 [image: ]



Introduction au marketing digital


[image: ] DE QUOI PARLE-T-ON ?


Le marketing est une des activités de base d’une organisation, au même titre que la vente ou la production. Comme l’ensemble des activités des organisations, celle-ci a été profondément affectée par l’émergence des techniques de traitement et de transmission des informations (informatique, télécommunications, Internet...), plus couramment appelées « nouvelles technologies de l’information et de la communication » (NTIC).


C’est d’ailleurs en observant la transformation des organisations à travers l’utilisation des NTIC que Lou Garner, président d’IBM de 1991 à 2001, inventa le terme d’e-business. Autrement dit, l’utilisation des NTIC dans les différentes activités d’une organisation pour réaliser des affaires (du business). Par analogie, on pourrait alors considérer le e-marketing comme l’utilisation des NTIC dans le cadre des activités marketing d’une organisation.


Mais cette définition, à elle seule, ne suffit pas à rendre la réalité professionnelle de cette activité. Trop souvent encore, le rôle du e-marketing reste associé à Internet et à des tactiques marketing autour d’un site Web. Pourtant, en quelques années à peine, le champ d’action s’est profondément élargi. Aujourd’hui un e-marketeur peut intervenir sur une multitude de canaux numériques : site Web, e-mail, réseaux sociaux, mobile, tablette, TV connectée... En fait, le marketing Internet n’est qu’une partie du e-marketing.


D’autres termes sont également utilisés par les professionnels pour désigner leur activité, et notamment celui de « digital marketing », lequel devrait être traduit par « marketing numérique » (comme c’est le cas pour « digital camera » qui est un « appareil photo numérique »). Pourtant, il est employé comme tel en français sous la forme de « marketing digital » (prononciation à la française de l’adjectif digital).




Marketing digital, marketing Internet et marketing Web
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E-marketing ou marketing digital : ensemble des activités marketing d’une organisation réalisées via les canaux numériques (site Web, e-mail, réseaux sociaux, mobile, TV connectée...).


Marketing Internet :
ensemble des activités marketing d’une organisation réalisées via le canal Internet : Internet = Web + e-mail + newsgroup + FTP (protocole de communication destiné à l’échange de fichiers)


Marketing Web : ensemble des activités marketing d’une organisation réalisées sur le Web.





On rencontre aussi, souvent, le terme de marketing online (abrégé en MOL) pour désigner le marketing digital (principalement dans les pays germaniques). L’objet de cet ouvrage est bien le marketing digital. De plus, nous utiliserons le terme de e-marketeur pour désigner un ou une professionnel(le) du marketing digital.


[image: ] LE POIDS DU MARKETING DIGITAL


La France compte aujourd’hui plus de 40 millions d’internautes, soit quasiment deux Français sur trois. Cela la place juste au-dessus de la moyenne européenne (taux de pénétration de 64 %1), les pays nordiques étant les plus avancés. Aux États-Unis, le taux de pénétration dépasse déjà les 70 %.


La France progresse également rapidement en ce qui concerne les « nouveaux écrans ». Avec déjà près d’un quart de la population équipée de smartphones (15 millions d’utilisateurs fin 2011), elle est bien positionnée par rapport à ses voisins européens. Concernant les tablettes, le dernier écran à avoir conquis les foyers français, les données ne sont pas encore très précises. Il semblerait cependant que fin 2011, ce soient déjà 2 millions de tablettes qui aient trouvé preneurs.


L’institut Médiamétrie, dans son étude Screen360 publiée en juillet 2010, montrait que ce ne sont pas moins de 5,3 écrans qui sont dénombrés dans chaque foyer français (télévision, ordinateur, téléphone, tablette...), soit un écran de plus qu’il y a trois ans ! Et la tendance la plus notable est la convergence grandissante vers un usage connecté.


Bref, cet équipement de plus en plus massif en écrans connectés ne peut être qu’un indicateur des possibilités offertes par le marketing digital. D’ailleurs, on peut tenter de positionner les investissements publicitaires réalisés sur Internet par rapport aux autres médias. Internet est alors le quatrième poste d’investissement des annonceurs, qui y consacrent plus de 11 % de leur budget. Cela reste néanmoins trois fois moins important que le budget consacré à la télévision ou la presse.
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Source : France Pub et l’Irep (Institut de recherches et d’études publicitaires).





Le paradoxe est que cette répartition des investissements ne correspond plus du tout au temps de consommation des médias par les individus. En effet, une étude très intéressante, menée par Yahoo ! aux États-Unis, révèle qu’il existe aujourd’hui une situation de déséquilibre flagrant entre le temps passé sur les médias connectés à Internet, le seul en croissance, et la proportion des budgets marketing que les annonceurs y consacrent.


Ce graphique, concernant les budgets consacrés aux différents médias aux États-Unis en 2010, montre bien l’opportunité à saisir pour les annonceurs dans le domaine du marketing digital. Il faut donc s’y préparer sans plus attendre. Si vous commencez à lire ce livre, vous êtes déjà sur la bonne voie !




Pourcentage du temps passé sur les médias versus budgets publicitaires, États-Unis, 2010
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Source : Forrester, Understanding the Changing needs of the US Online Consumer, décembre 2010 et e-marketeur, US Ad Spending 2010, mars 2011.
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Évoluer dans l’univers du marketing digital, c’est être confronté en permanence aux spécificités de ce canal.


Multiplicité et additivité des actions


La communication sur les canaux traditionnels relève d’une approche presque toujours identique : cibles, diffusions, emplacements et formats. Sur ce type de canaux, le support reste globalement le même, seuls les formats peuvent être amenés à évoluer. Au contraire, sur Internet, les supports sont multiples : un site avec son contenu, son design, son nom de domaine est un support de communication à part entière, tout comme peuvent l’être les moteurs de recherche, des sites tiers diffusant des bannières, ou encore une plate-forme de partage de vidéos. Et c’est sans parler des formats, très nombreux et en constante évolution. Bref, autant le marketeur qui dit : « On va communiquer à la télé » définit immédiatement son support (et presque son format, le fameux clip de trente secondes), autant celui qui annonce : « On va communiquer sur le Web » n’a encore rien dit ! En ce sens, faire du marketing sur Internet, c’est s’ouvrir à des actions multiples et variées qui, cependant, ne se substituent pas les unes aux autres. Bien au contraire ! À la différence d’autres pratiques marketing, sur Internet les actions s’ajoutent les unes aux autres. Par exemple, le référencement naturel constitue une des pratiques du marketing digital les plus anciennes (apparue avec la naissance des premiers moteurs de recherche) et, aujourd’hui encore, c’est une action essentielle pour un e-marketeur qui n’a pas été remplacée par des actions sur les réseaux sociaux (au contraire, les actions sur les réseaux sociaux peuvent aider le référencement naturel !).


Autrement dit, faire du marketing sur Internet, c’est utiliser des supports et des pratiques variés qui s’ajoutent les uns aux autres et, idéalement, se complètent.


Une évolution rapide


Dans l’univers numérique, l’évolution des usages conduit à l’apparition de nouvelles pratiques marketing. Il existe une forte imbrication entre technologie, usage et marketing. Cette imbrication est relativement complexe, mais témoigne de la prégnance de la technologie dans l’activité marketing digital. En effet, c’est avant tout la rapidité croissante des évolutions technologiques de l’écosystème « Internet » qui influe sur les usages numériques, et ainsi permet la mise en œuvre de nouvelles pratiques marketing.


Historiquement parlant, les exemples sont nombreux. L’apparition des moteurs de recherche (nouvelle brique technologique) a permis le développement des pratiques marketing sur ce type d’outil (SEM pour Search Engine Marketing). Le développement de la publicité par bannière correspond à l’avènement du modèle de portail Web (nouvel usage) qui est lui-même rendu possible par le développement technologique (gestion de contenu, etc.). Plus récemment, le développement des pratiques de buzz marketing a été rendu possible grâce aux nouveaux usages nés avec les plates-formes de partage de vidéos et aux évolutions techniques et d’infrastructure permettant d’héberger et de diffuser des contenus multimédias à grande échelle. D’ailleurs, toutes les pratiques marketing dites « du Web 2.0 » reposent en fin de compte sur les évolutions technologiques de ce nouveau Web (cf. infra).


Le e-marketeur doit donc rester vigilant quant à l’apparition d’une nouvelle technologie, d’un nouvel outil ou d’un nouvel usage car ce sont autant de pistes inédites pour des actions de marketing digital.


Un canal « hypermesurable »


Bien plus que tout autre canal de diffusion d’information, le canal numérique offre des possibilités de mesure multiples. Pour le e-marketeur, c’est une opportunité car chacune des actions qu’il mène pourra être mesurée. Prenons un exemple simple. En diffusant une publicité dans un magazine papier, il est uniquement possible de savoir combien de personnes ont acheté le magazine, et ont donc potentiellement été exposées à cette publicité. Pour avoir d’autres données, il faudra passer par des études spécifiques qui s’ajoutent au coût du média. Sur Internet, le modèle est bien plus efficace. En achetant une publicité sous forme de bannière sur un magazine en ligne, il est possible de savoir immédiatement combien de fois la bannière a été affichée, combien de personnes : ont cliqué sur la bannière ; ont immédiatement fait un achat sur le site ; ont acheté dans les trente jours suivant la visualisation de la publicité, etc. Et tout cela pour un coût réduit (outils gratuits ou mesures intégrées à l’achat média) !


Le e-marketeur a donc souvent accès à bien plus de données que son collègue du marketing traditionnel. Il doit être à même de les traiter et les analyser.






Chapitre 2 [image: ]



Définir la stratégie marketing digitale


Les trois parties qui suivent vont permettre de comprendre les concepts fondamentaux d’une stratégie marketing digitale, de la mise en œuvre d’une stratégie marketing sur Internet à son adaptation à l’heure du Web 2.0, jusqu’à la prise en compte d’une vision à 360° de la plate-forme digitale de l’organisation.


[image: ] LE MODÈLE DE CRÉATION DE VALEUR SUR INTERNET


Qu’est-ce que la création de valeur ?


La notion de « création de valeur » est un concept souvent ambigu, qui prend des significations diverses et variées selon le type d’analyse retenue (financière, stratégique, économique, marketing...) et les modèles théoriques qui la sous-tendent. Notre objectif ici est de proposer une approche simple de la création de valeur des activités de marketing digital.


On peut ainsi définir la création de valeur comme la contribution apportée par les activités de marketing digital aux affaires réalisées sur les canaux numériques. La création de valeur, ou destruction de valeur, est alors la différence entre la valeur des affaires réalisées (ce que l’on obtient « en sortie ») et la valeur des coûts engendrés pour les réaliser (ce que l’on a dépensé « en entrée »).


Le modèle proposé est donc de type « entrée/sortie » (input/output en anglais). Replaçons-nous dans la perspective d’un site Web. En entrée, se trouve le trafic qui arrive sur le site Web (input). En sortie, se trouve la valeur créée par ce trafic (output). La création de trafic constitue un coût. Les affaires réalisées à travers le site grâce à ce trafic constituent la valeur créée : c’est un gain. L’efficience du site Web comme créateur de valeur ajoutée se mesure alors par sa capacité à créer plus de valeur que ne coûte le trafic entrant sur le site.


Le site Web a donc un rôle central dans le processus de création de valeur : c’est véritablement le « lieu » de création de la valeur. Autrement dit, c’est sur le site que se joue la transformation de l’input « trafic » en output « valeur ». Cette transformation est possible grâce à la plate-forme technique que constitue le site Web et aux équipes qui travaillent sur ce site. 


Pour illustrer ce modèle, prenons l’analogie simple dans le monde « physique » d’une scierie qui achète du bois brut et produit des planches : 




	le bois constitue la matière première de l’entreprise, c’est son input. Dans notre modèle, l’input est constitué par le trafic ;


	le bois est transformé en planches dans l’usine grâce à une chaîne de production et des ouvriers. Dans notre modèle, le trafic est transformé en valeur à travers le site Web grâce à une plate-forme technique et à des équipes Web ;


	les planches produites constituent le produit fini vendu par l’entreprise, c’est son output. Dans notre modèle, l’output, ce sont les affaires réalisées sur le site Web ;


	la création de valeur de la scierie correspond à la différence entre le prix de vente de ces planches et les coûts liés à l’achat de la matière première. Dans notre modèle, la valeur créée correspond à la différence entre la valeur des affaires réalisées et le coût du trafic.





Le schéma de la création de valeur sur Internet est donc le suivant.




Le schéma de la création de valeur sur Internet
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Nous pouvons ainsi dégager une définition simple du marketing digital : il est l’utilisation, par les organisations, de différents leviers d’action en ligne pour créer de la valeur à travers un site Web.


Le modèle présenté ici est générique. Les affaires réalisées sur le site sont supposées créer une valeur pouvant être mesurée financièrement. C’est souvent le cas pour la plupart des sites proposant des services « marchands », puisque la valeur alors mesurée est tout simplement le chiffre d’affaires. Cependant, cela peut être différent pour des sites Internet qui ne génèrent pas directement de chiffre d’affaires, ou simplement pour des sites situés en dehors de la sphère marchande (par exemple, les sites d’information du service public). En l’absence de chiffre d’affaires, la mesure de la valeur créée est plus difficile. Il faut donc envisager différents modèles de sites Web, et ainsi différents modèles de création de valeur. Nous vous proposons par la suite cinq modèles de création de valeur en fonction d’une typologie de sites Web.


Les sites d’information


Il s’agit de l’ensemble des sites hors médias diffusant de l’information : 




	informations commerciales : sites d’entreprises, sites de marques, mini-sites événementiels... ;


	informations non commerciales : sites des organismes publics, sites gouvernementaux, sites d’ONG...





La valeur recherchée par ces sites est l’attention, ou plus exactement l’attention que l’internaute accorde au message qui lui est proposé. C’est un préalable à la mémorisation de l’information. Cette attention est fortement dépendante de l’internaute (disponibilité cognitive, niveau d’implication...), mais également du support de diffusion de l’information, c’est-à-dire le site Web. Autrement dit, la capacité du site Web à créer de la valeur dépend, dans ce modèle, de sa capacité à « accrocher » l’internaute. 


Exemples : www.garnier.fr (site de marque), www.iliad.fr (site institutionnel), www.service-public.fr (site de l’Administration publique).


Les sites média


Il s’agit de l’ensemble des sites de presse en ligne ou de sites à vocation éditoriale (Webzine, blogs, etc.).


La valeur recherchée par ces sites est directement inspirée du modèle des médias traditionnels puisqu’il s’agit de l’audience. Le modèle est assez simple : plus l’audience d’un site est importante et/ou qualifiée, plus il est possible de la monétiser à travers de la publicité. La capacité du site à retenir l’internaute pendant sa visite et à lui faire consommer un grand nombre de pages avec publicités (PAP) est au cœur de ce modèle.


Exemples : www.lemonde.fr (journal en ligne), www.rue89.com (média 100 % Web), www.clubic.com (magazine informatique).



Les sites d’e-commerce



Il s’agit tout simplement de l’ensemble des sites vendant en ligne des biens ou des services. Il peut être question de sites « pure player » (dont l’activité de vente est uniquement en ligne) ou « click & mortar » (enseigne physique ayant également une boutique en ligne).


La valeur recherchée par ces sites est la vente. La capacité du site à transformer un visiteur en acheteur est un bon indicateur d’efficience du site. 


Exemples : www.fnac.com (click & mortar, vente de produits et de services), www.spartoo.com (pure player, vente de produits), www.opodo.fr (pure player, vente de services).


Les sites transactionnels


Il s’agit de tous les sites dont l’objectif est de réaliser une transaction non immédiatement monétaire, c’est-à-dire de récolter des leads. Un lead est une opportunité commerciale pour l’organisation (une « piste de vente », diraient nos amis québécois). De manière plus pragmatique, il s’agit des coordonnées d’internautes pouvant être intéressés par les produits ou les services de l’organisation (prospects). Ce type d’approche est particulièrement bien utilisé dans le domaine de la banque ou de l’assurance, où il est souvent proposé des formulaires de simulation (crédit immobilier, assurance auto...) qui invitent à laisser ses coordonnées, ensuite utilisées par les équipes commerciales pour recontacter le prospect.


Exemples : www.cetelem.fr (crédit en ligne), www.assurland.com (assurance), www.renaultshop.fr (leads pour les concessions du groupe).


Les services en ligne


Il s’agit de tous les sites proposant de manière vaste un service en ligne.


La valeur recherchée par ce type de site est l’utilisation du service, soit dans un modèle publicitaire proche du modèle média, soit dans un modèle spécifique, souvent celui du freemium. Ce terme, contraction de free et premium, est le modèle économique d’un service qui offre une version gratuite (free) pour tous les utilisateurs et une version payante avec des fonctionnalités avancées (premium).


Exemples : partager un document en ligne (YouSendIt), écouter de la musique (Deezer), se connecter à son réseau professionnel (Viadeo)...


En résumé






	TYPE DE SITE

	VALEUR RECHERCHÉE






	Site d’information

	Attention






	Site média

	Audience






	Site d’e-commerce

	Ventes






	Site transactionnel

	Leads






	Service en ligne

	Utilisation
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La démarche stratégique du marketing digital découle naturellement du modèle de création de valeur. Le marketeur se doit d’intervenir à tous les niveaux de la chaîne de valeur en déployant trois modes d’action génériques : 




	
attirer : acquérir ou générer du trafic ;


	
convertir : transformer le trafic en valeur ;


	
fidéliser : répéter la valeur dans le temps.





Une stratégie marketing digitale doit être pensée de façon globale et s’appuyer sur ces trois éléments afin de créer de la valeur.


Attirer


Ce mode d’action est spécifique au marketing digital qui est, par nature, un marketing d’attraction (pull marketing). L’attraction consiste à faire venir du trafic sur le site. Il s’agit bien souvent de la préoccupation principale des marketeurs Internet, parfois même au détriment des autres modes d’action (conversion, fidélisation).


Il existe deux grandes stratégies d’attraction.


Les stratégies d’acquisition


L’acquisition englobe l’ensemble des leviers online dont le coût est directement corrélé au trafic ou à la valeur obtenue. Par exemple, l’achat de liens sponsorisés, la mise en place d’un programme d’affiliation, une campagne de conquête par e-mail...


Ce type de stratégies permet bien souvent un apport immédiat et mesurable de trafic. Il est ainsi possible de mesurer précisément l’impact de chaque stratégie d’acquisition dans la contribution à la création de valeur. En comparant l’investissement à la valeur créée, il est possible de calculer le retour sur investissement (ROI en anglais) de chaque stratégie d’acquisition. Le ROI est un outil de pilotage fréquemment utilisé par les marketeurs Internet (on parle alors d’approche « ROIste »).


Trois indicateurs peuvent être employés par le marketeur Internet pour faire l’arbitrage entre différents leviers d’acquisition : 




	volume : quel volume de trafic ce levier peut-il m’apporter ? 


	coût : combien me coûte le trafic apporté par ce levier ? 


	qualité : quelle est la qualité du trafic obtenu à travers ce levier ? Ce critère n’est pas mesurable a priori, il s’évalue une fois le trafic arrivé sur le site, dans la mesure où la qualité se mesure à travers l’appétence du trafic pour l’offre proposée sur le site (capacité à « transformer »). Autrement dit, la qualité d’un levier reflète le niveau de transformation possible relativement aux autres leviers.





Prenons l’exemple simple d’une campagne de collecte d’adresses e-mail pour un e-commerçant : 




	première solution : un jeu-concours qui va permettre de recruter en masse des adresses à faible coût, mais peu qualifiées (30 centimes par e-mail) ;


	seconde solution : une enquête en ligne qui va permettre de récolter des profils très qualifiés et intentionnistes sur le produit (2 € par adresse).









	 

	VOLUME

	COÛT

	CONVE­RSION

	VALEUR

	ROI






	Jeu-conco­urs

	100 000 adres­ses

	100 k × 0,30 = 30 000 €

	1,5 % achète 70 € d’achat en moy­enne

	100 k × 1,5 % × 70 € = 105 000 €

	(105 – 30)/30 = 250 %






	Enquête quali­fiée

	5 000 adresses

	5 000 × 2 = 10 000 €

	10 % achètent 70 € d’achat en moy­enne

	5 000 × 10 % × 70 € = 35 000 €

	(35 – 10)/10 = 250 %







Ces deux tactiques permettent d’avoir un retour sur investissement identique, mais elles n’ont pas joué sur les mêmes leviers : 




	jeu-concours : fort volume, faible coût unitaire et faible qualité de la collecte (taux de transformation de 1,5 %) ;


	enquête qualifiée : faible volume, fort coût unitaire et forte qualité de la collecte (taux de transformation à 10 %).





Dans ce cas précis, les deux tactiques sont gagnantes. Au marketeur de choisir ce qu’il souhaite faire pour atteindre le même niveau de valeur : une collecte massive par trimestre ou une collecte qualifiée par mois ?


Les stratégies de génération


Les stratégies de génération englobent les leviers online pour lesquels le coût ne peut être directement corrélé au trafic ou à la valeur obtenue. Par exemple, la mise en place d’optimisations SEO, le développement d’une page fan sur Facebook, des relations presse en ligne... La plupart de ces actions ne permettent pas un apport immédiat de trafic, ce sont plutôt des actions qui s’étalent dans le temps et dont la rentabilité ne peut être calculée immédiatement (par exemple, il faudra peut-être 3 à 6 mois avant que certaines optimisations SEO permettent d’améliorer la position d’un site parmi les résultats d’un moteur de recherche).


Les stratégies visant à améliorer la notoriété d’une organisation ou d’une marque, souvent appelées « stratégies de branding », sont, par nature, des stratégies de génération. La mise en place d’une campagne média sur Internet ne générera pas forcément un trafic direct sur le site. En revanche, elle pourra impacter d’autres leviers, car la publicité aura attiré l’attention de l’internaute, et pourquoi pas susciter son intérêt. Des tests ont d’ailleurs déjà montré que la diffusion d’une campagne publicitaire sur Internet pouvait avoir un impact significatif sur une campagne de liens sponsorisés (augmentation du volume de recherches et du taux de clics).


Ce dernier exemple souligne à quel point les leviers online peuvent se compléter les uns les autres. C’est toute l’expertise du marketeur Internet que de trouver le bon « mix » de leviers.


Convertir


La conversion est une étape essentielle dans la chaîne de création de valeur. C’est aussi souvent celle qui est le moins bien maîtrisée par le marketeur. En effet, la conversion étant intrinsèquement liée au site Web, les actions à entreprendre peuvent avoir une dimension technique.


Afin de travailler au mieux la conversion, le marketeur doit avoir au moins un indicateur précis à mesurer pour connaître la « quantité » de valeur créée en fonction d’un indicateur de trafic. Par exemple pour un site média, il peut être intéressant de mesurer le nombre de visites avec plus d’une page consultée (l’indicateur réciproque étant le taux de visites à une page également appelé « taux de rebond »). Améliorer la conversion consistera alors à diminuer le taux de rebond, c’est-à-dire à inciter les internautes à rester sur le site et à « consommer » d’autres pages affichant de la publicité.


Voici quelques indicateurs qui peuvent être utilisés selon le type de site.






	TYPE DE SITE

	VALEUR

	INDICATEUR






	Site d’information

	Attention

	Nombre de visites durant plus de deux minutes sur le site






	Site média

	Audience

	Nombre de visites avec plus de une page consultée






	Site d’e-commerce

	Ventes

	Nombre de ventes






	Site transactionnel

	Leads

	Nombre de leads







	Service en ligne

	Utilisation

	Nombre d’inscriptions







L’optimisation de la conversion passe par la mise en place d’un tunnel de conversion efficace. Ce que l’on appelle « tunnel de conversion » est en fait le processus que doit suivre l’internaute pour aboutir à l’action finale qui crée la valeur recherchée par le site (validation de la vente, validation du lead, inscription au service, consultation de plus de 10 pages, etc.). Il s’agit donc d’un ensemble d’étapes que doit franchir l’internaute à travers différentes actions (chargement de pages, clics, formulaires à remplir, etc.). Un tunnel de conversion est défini par sa longueur (nombre d’étapes à franchir) et sa complexité (nombre d’actions à réaliser, temps nécessaire pour cela, complexité intrinsèque de ces actions). Ainsi, une inscription à une newsletter est souvent liée à un tunnel de conversion simple (une à deux étapes avec un formulaire rapide à saisir), alors qu’un achat sur Internet fait appel à un tunnel complexe et long (souvent plus de quatre étapes avec de nombreuses informations à saisir : panier, adresse, livraison, paiement, etc.).


Tout le long d’un tunnel de conversion, des internautes peuvent abandonner le processus. On a alors affaire à une fuite du tunnel, et donc, au final, à une perte sèche de valeur (le trafic payé en amont n’est pas transformé en valeur en aval !). L’optimisation des tunnels de conversion est donc essentielle.


La mise en place d’un discours marketing homogène tout le long du tunnel est un élément primordial d’optimisation. Il s’agit, à travers le discours présenté, de susciter l’intérêt de l’internaute et de l’amener à effectuer l’action souhaitée. Il doit y avoir une cohérence entre le discours affiché lors de l’attraction et celui présent lors de la conversion. Par exemple, si sur un lien sponsorisé (attraction) il est indiqué « offre d’essai trois mois offerts », ce discours marketing doit se retrouver sur la page de destination (landing page) du lien sponsorisé. Le travail des landing pages est d’ailleurs au cœur des logiques de conversion. La première page que découvre un internaute suite à une campagne marketing doit favoriser l’atteinte de l’objectif. Si l’objectif est d’obtenir des leads, il faut que la page donne envie à l’internaute de remplir un formulaire. Si l’objectif est d’éviter le rebond de l’internaute, il faut que la page donne envie à ce dernier d’aller plus loin dans le site (un site média peut proposer des articles connexes en fin d’article, des liens au cœur de l’article vers d’autres contenus, etc.). Bref, il faut construire les landing pages pour qu’elles soient pertinentes et attrayantes.


Au-delà du discours, l’optimisation des tunnels de conversion passe par un travail plus technique, notamment en termes d’ergonomie et de design. Réagencer, augmenter la taille d’un bouton, ajouter un visuel sont autant d’éléments qui peuvent avoir un impact sur la conversion. Il est important de pouvoir faire des tests afin de déterminer quelle combinaison ergonomique et de design est la plus efficace pour convertir l’internaute (voir à ce sujet le chapitre 18 de la partie 5).


Le taux de conversion reste l’indicateur principal pour mesurer l’efficience du tunnel, et donc du processus de conversion. Il s’agit simplement de mesurer combien d’objectifs ont été atteints par rapport au trafic du site. Par exemple, sur un site d’e-commerce, si pour 1 000 visites 20 ventes ont lieu, le taux de conversion est de 20/1 000 = 2 %. C’est d’ailleurs le taux généralement admis pour une activité de e-commerce (un taux très faible par rapport au monde physique, où pour 1 000 visites dans une boutique 550 ventes seront effectuées en moyenne, soit un « taux de conversion » de 55 %).


Fidéliser


Attirer du trafic et le transformer en valeur est une chose, être capable de répéter cette valeur dans le temps en est une autre ; c’est tout l’art de la fidélisation. Pour un service en ligne, avoir un utilisateur fidèle (c’est-à-dire qui paye, par exemple, chaque mois un abonnement) est un objectif important. C’est un chiffre d’affaires récurrent garanti. La satisfaction de l’utilisateur est un moteur décisif de la fidélisation et permet de réduire le taux d’attrition (le fameux churn anglais), c’est-à-dire le pourcentage d’utilisateurs perdus sur une période donnée. Cette logique s’applique à tout type de site. Seul diffère le type de valeur après fidélisation.






	
TYPE DE SITE


	TYPE DE VALEUR RECHERCHÉE

	VALEUR APRÈS FIDÉLISATION






	Site d’information

	Attention

	Mémorisation






	Site média

	Audience

	Audience récurrente






	Site d’e-commerce

	Ventes

	Client fidèle






	Site transactionnel

	Leads

	Client






	Service en ligne

	Utilisation

	Utilisateur fidèle







La fidélisation a souvent été le parent pauvre du marketing digital, la course au trafic ayant fait oublier au marketeur l’importance de ce levier. Depuis quelque temps, cependant, la fidélisation semble enfin apparaître comme une action essentielle. Pourtant, Fred Reichheld affirmait déjà, en 1996 dans son best-seller L’Effet loyauté, que « garder un client revient cinq à dix fois moins cher que d’en conquérir un nouveau » ! Cette affirmation, devenue aujourd’hui un véritable adage marketing, est encore vraie pour le marketing online. Le marketeur devra donc essayer de maximiser la valeur procurée lors de l’acquisition tout au long de la période d’activité de l’internaute. Cette notion d’« activité » est essentielle, car la valeur issue de la fidélisation ne sera pas identique tout au long du cycle de vie de l’internaute.




Le cycle de vie de l’internaute
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Le plan marketing digital permet de planifier dans le temps la stratégie online de l’organisation. Il doit définir les objectifs marketing online et expliquer comment ils seront atteints (cibles visées, mix marketing, moyens mis en œuvre, calendrier d’action...).


Même s’il peut découler du plan marketing traditionnel, il est le plus souvent indépendant, dans la mesure où la démarche stratégique abordée précédemment est spécifique au média Internet. Le plan marketing digital a donc des règles, une construction et une exécution qui lui sont propres avec, bien souvent, une équipe dédiée.


Les priorités stratégiques


Nous avons précédemment défini le cadre de la démarche stratégique pour le marketing online en insistant principalement sur la notion de création de valeur. Établir des objectifs pour le plan marketing digital vise justement à identifier, dans la chaîne de valeur, quels sont les enjeux principaux pour l’organisation, lesquels vont permettre de préciser quelles sont les priorités stratégiques, autrement dit quelles sont les actions qui devront être prioritairement déployées par l’organisation pour créer de la valeur.


Ces actions vont nécessairement être en relation étroite avec l’un des trois leviers d’action génériques du marketing online : attirer (acquérir/générer), convertir, fidéliser.


Voici, à titre d’exemple, quelques priorités stratégiques envisageables.






	PRIORITÉ STRATÉGIQUE

	LEVIER ASSOCIÉ

	TACTIQUES






	Attirer les visiteurs à la recherche de « bons plans »

	Attirer (acquérir)

	Faire venir de nouveaux visiteurs sur le site en proposant des offres promotionnelles. Donner un aspect exclusif aux offres proposées.






	Faire connaître la marque auprès du cœur de cible

	Attirer (générer)

	Être présent en continu auprès du cœur de cible. Associer la marque à des temps forts, valorisants pour la cible.






	Accroître le taux de transformation

	Convertir

	Raccourcir le tunnel de conversion. Mettre en œuvre des relances sur abandon de panier.






	Augmenter la fidélité des clients

	Fidéliser

	Utiliser les clients comme ambassadeurs de l’enseigne.






	Augmenter les ventes en ligne sur le segment « petit électroménager »

	Attirer Convertir Fidéliser

	Lancer des campagnes SEM sur la thématique « petit électroménager ».
Améliorer le contenu des fiches produits « petit électroménager » pour maximiser la transformation. Identifier dans la base clients ceux ayant une appétence pour ce type de produit et leur proposer une offre dédiée.







La formulation d’une priorité stratégique doit être simple et orienter l’action. Elle peut s’accompagner d’une explication complémentaire en un à trois points donnant plus de précision sur le déploiement tactique de la priorité. Un plan marketing ne devrait pas comporter plus de cinq priorités stratégiques, au risque de perdre en lisibilité pour ceux en charge de l’exécuter ou de le contrôler.


Le mix marketing


En marketing traditionnel, le marketing mix traduit la mise en œuvre du positionnement. En Web marketing, il s’agit de la mise en œuvre des tactiques à travers un choix cohérent de leviers, un des adages du marketing online étant de ne pas mettre tous ses œufs dans le même panier ! Il existe, en effet, une multitude de façons d’atteindre (ou de ne pas atteindre) ses objectifs. Il est donc nécessaire, pour un Webmarketeur, d’opérer un arbitrage pertinent entre les leviers. Plusieurs approches sont possibles pour effectuer cet arbitrage.


Arbitrage par objectif


Comme nous le développerons dans la partie 3, chaque levier du marketing online possède ses spécificités et n’est pas nécessairement adapté à toutes les tactiques.


Les liens sponsorisés, par exemple, permettent d’attirer des internautes qui sont dans une posture active de recherche, mais ce n’est pas forcément le levier idéal pour déclencher un achat d’impulsion. L’e-mailing, levier direct et offrant de belles possibilités de personnalisation, pourra, au contraire, susciter ce type d’impulsion. Il sera également utilisé pour entretenir un contact avec des clients dans une logique de fidélisation.


Il est important, au sein du mix, de trouver des leviers générant des résultats immédiats et d’autres permettant des actions plus en profondeur, dont le résultat se mesure dans la durée.


Bref, l’expertise du Webmarketeur est primordiale pour identifier les leviers répondant le mieux aux objectifs stratégiques.


Arbitrage par budget


Entre un nouveau service en ligne développé par une start-up, une enseigne traditionnelle enrichissant son site d’e-commerce et une grande marque alimentaire transférant une part de plus en plus importante de ses investissements publicitaires en ligne, les budgets sont forcément différents.


Plus les budgets sont réduits, plus le choix de leviers à la performance s’imposera pour ne pas diluer l’efficacité marketing (liens sponsorisés, affiliation...). En revanche, se concentrer uniquement sur des leviers à la performance pourrait être une erreur si les budgets permettent de diversifier le mix. Par exemple, dans le cas de la grande marque alimentaire, avoir seulement recours aux liens sponsorisés, c’est, de fait, se limiter aux personnes recherchant déjà la marque ou le produit. En utilisant à bon escient la publicité en ligne, la marque pourra toucher des clients en dehors de son cœur de marché. Une telle démarche lui permettra de développer sa notoriété ce qui, sur le long terme, lui sera bénéfique (et pourra même influencer positivement la campagne de liens sponsorisés !). Concernant la start-up, si l’accès à la publicité en ligne lui semble plus compliqué en termes de budget, elle peut quand même développer sa notoriété grâce à d’autres leviers comme les relations influenceurs (blogueurs, journalistes en ligne...) ou essayer de créer à peu de frais une campagne de buzz (dont le succès n’est cependant jamais garanti !).


Arbitrage par cible


Connaître les habitudes comportementales de sa cible permettra souvent d’identifier des leviers plus pertinents que d’autres.


Les internautes ciblés sont-ils présents massivement sur les réseaux sociaux ? Sont-ils plus à même d’ouvrir et de lire leurs e-mails ? Quels sont les médias en ligne qu’ils consultent le plus ?


Autant de questions qui doivent faciliter l’identification des leviers pertinents.


Arbitrage par concurrence


Enfin, il peut être intéressant de regarder ce que fait la concurrence pour identifier de nouveaux leviers qui auraient pu être négligés.


Test et expérience


La dernière recommandation pour élaborer un mix cohérent est de ne pas avoir peur de tester de nouveaux leviers afin, d’une part, de se faire sa propre expérience et, d’autre part, de vérifier la pertinence du levier pour les objectifs poursuivis par son organisation.



Les plans d’action



Une fois le mix de leviers défini pour chaque priorité stratégique, il faut en quelque sorte mettre l’ensemble en musique ! Autrement dit, concrétiser le mix sous forme de plans d’action.


Un plan d’action nécessite de fixer une temporalité. Souvent il est prévu pour une année (correspondant à une période budgétaire) avec un découpage par mois. Il doit préciser : 




	les leviers qui seront activés ; 


	les budgets associés à l’activation de ces leviers ; 


	les objectifs à atteindre (clics, impressions, ventes, transformation...).





Comme son nom l’indique, un plan d’action doit également comporter une liste d’actions à valider pour permettre sa mise en œuvre. Ces actions sont de trois types : 




	préparation : que doit-on faire en amont ? 


	mise en œuvre : que doit-on faire pour activer les leviers ? 


	analyse : comment mesure-t-on les retours de chaque levier ?





Cette dernière phase est essentielle pour mesurer la performance des leviers et éventuellement calculer le retour sur investissement du plan d’action.






Chapitre 3 [image: ]



Repenser la stratégie à l’heure du Web 2.0


[image: ] DU WEB 1.0 AU WEB 2.0


Pour mieux comprendre le concept de « Web 2.0 », il est intéressant d’avoir une approche quasi historique et de partir du « Web 1.0 ».


Le Web 1.0, modèle de la nouvelle économie


La nouvelle économie


C’est au milieu des années quatre-vingt-dix que de nombreux acteurs du monde économique prennent conscience du potentiel offert par Internet. On parle très rapidement d’une nouvelle révolution industrielle, basée sur l’essor formidable des nouvelles technologies de l’information et de la communication (NTIC), dont Internet est l’emblème. La « nouvelle économie » est en marche et les indicateurs économiques favorables accréditent ce renouveau (c’est particulièrement le cas aux États-Unis où le chômage et l’inflation diminuent fortement, et où les NTIC contribuent à plus de 15 % à la croissance économique).


C’est ainsi que se met en place ce que l’on appelle rétrospectivement le « Web 1.0 » et que nous pourrions qualifier de « Web réplicatif », dans la mesure où l’on voit se reproduire sur le Web des modèles qui existaient « offline ». C’est, par exemple, le cas du modèle de portail Web dominant durant la période, qui n’est qu’une transposition en ligne d’un modèle utilisé par la presse traditionnelle : un portail, comme un magazine papier, propose de l’information et cherche à obtenir une audience élevée (un lectorat important) et à la rentabiliser par la vente de publicité. D’ailleurs, la publicité sur le Web à cette période-là se fait majoritairement sous forme de bandeaux de formats variés, exprimés en pixels (par exemple : 468 × 60, 250 × 250, etc.), c’est-à-dire l’unité de mesure des dimensions d’une page Web, à l’image des encarts dans une publication papier mesurés en fonction de leur taille par rapport à la page (quart-page, demi-page, etc.). Mais la presse n’est pas la seule à voir son modèle transposé en ligne ; de nombreuses activités se dématérialisent en ligne avec plus ou moins de succès : la librairie avec Amazon, le vide-greniers avec eBay, la vente de prêt-à-porter (boo.com) ou de jouets (eToys.com)...


Le système du Web 1.0 réplique bien le modèle des médias et des services traditionnels sur le Web. L’internaute est « passif », il reçoit l’information (récepteur) ou consomme le service (consommateur), mais il n’est pas (ou peu) en position de créateur de l’information ou d’acteur du service.


Le scénario de la bulle


Tout va alors aller très vite. En août 1995, l’introduction en Bourse de Netscape s’accompagne d’une véritable frénésie de la part des investisseurs. En effet, l’action, qui devait être initialement proposée entre 12 $ et 14 $, sera finalement proposée à 28 $, du fait d’une demande très forte. Plus fort encore, lors de sa première journée de cotation, l’action gagnera 108 % à 58,25 $ ! La société est ainsi valorisée à plus de 2 milliards de dollars, alors même qu’elle est déficitaire (– 4,3 millions de dollars) et que son chiffre d’affaires est inférieur à 20 millions de dollars...


Ce n’est que le début, car pendant un peu plus de quatre ans, les gains promis par les start-ups Internet attirent un nombre croissant d’investisseurs et les introductions en Bourse se succèdent, alors que les valorisations boursières de ces entreprises sont très éloignées de leur réalité économique (faible chiffre d’affaires et, bien souvent, pertes très importantes). Aux États-Unis, le NASDAQ, l’indice des valeurs technologiques, explose (il passe de 2 192 points fin 1998 à 5 048 points le 10 mars 2000 !).


Il règne, à ce moment-là, dans l’écosystème Internet une atmosphère joyeuse. C’est à cette époque que se crée le mythe de la start-up à l’ambiance décontractée, avec une approche totalement décomplexée du business où l’argent arrive facilement (concept des fameux First Tuesday), et les promesses de gains en font rêver plus d’un (notamment sous forme de stock-options). C’est aussi, pour beaucoup de jeunes entrepreneurs, une façon d’inverser l’histoire, car pour la première fois, c’est la jeune génération (en France, on peut penser à Pierre Chappaz de Kelkoo, Orianne Garcia de Caramail, Jérémie Berrebi de Net2One, Loïc Le Meur de Six Apart, etc.) qui a les clés, qui réussit et qui donne à voir à l’ancienne génération de la « vieille économie ». Une génération qui pense pouvoir réinventer les règles de l’entreprise. Pourtant, en mars 2000, la bulle éclate et conduit à un violent réajustement...
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