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Introduction


Le webmarketing est aujourd’hui un terme galvaudé : souvent réduit à sa plus simple expression, à savoir l’amélioration de la visibilité de son site Internet, on en oublie souvent une de ses composantes principales, à savoir le marketing.

Contrairement à d’autres ouvrages disponibles sur le marché, nous ne souhaitons pas réduire le webmarketing à l’envoi d’e-mailing, le référencement naturel, la mise en place d’une campagne Adwords, l’ouverture d’une page Facebook ! À trop vouloir se consacrer aux enjeux opérationnels spécifiques à Internet, le risque est d’en oublier que le webmarketing est avant tout du marketing et qu’avant de parler de visiteurs uniques, il serait bon de parler de prospects, de clients, de cibles, de coût d’acquisition… L’objet de cet ouvrage est bien sûr de rendre accessibles des enjeux opérationnels parfois complexes, mais également de remettre le marketing au centre du jeu, en aidant le lecteur à prendre du recul et à répondre à des questions business :

Pourquoi investir sur le web ?

Que faut-il attendre d’investissements en webmarketing (création d’un site, génération de trafic…) ?

Quels sont les leviers d’audience les plus adaptés pour attirer des internautes appartenant à ma cible marketing ?

Comment mesurer le résultat de mes actions et les améliorer dans le temps ?

Quels sont les compétences webmarketing internes et les prestataires en webmarketing avec lesquels il faut travailler ?

Ces quelques questions ne sont qu’un aperçu des questions à se poser en tant que responsable marketing ayant à traiter avec des problématiques web. Elles sont cependant un préalable nécessaire à tout investissement opérationnel.


Le webmarketing, une discipline récente mais complexe

Apparu en France au milieu des années 90, le web a su franchir de nombreuses étapes pour s’imposer comme un canal sachant générer de la notoriété, du trafic et des ventes tout en étant un canal privilégié pour la relation client. Il n’en a pas toujours été ainsi. Fin des années 90, de nombreuses entreprises investissaient sur Internet dans le seul but d’« y être », avec un simple site vitrine, dans une pure logique d’innovation et de communication corporate. Après une période transitoire au début des années 2000 où le marché s’est structuré autour de la génération de trafic (apparition d’Adwords, débuts de l’optimisation du référencement naturel, structuration des régies publicitaires, etc.), le marché est désormais beaucoup plus mature et la plupart des entreprises conçoivent le web comme un canal prioritaire pour leur activité et leur développement. Les principaux outils à disposition des webmarketeurs sont maintenant bien implantés et fiables : ce ne sont plus les restrictions des outils qui guident les besoins (pas assez de volume, pas de ciblage, peu de mesure, etc.), mais les besoins qui doivent dicter l’utilisation des outils qui savent aujourd’hui (presque) tout faire !

Il existe bien sûr de nouveaux champs d’investigations qui apparaissent régulièrement (le mobile, les ad exchanges, etc.) mais ce ne sont que des outils complémentaires pour des stratégies web qui doivent être définies, planifiées, rationnalisées et rentabilisées.

Maintenant que le webmarketing est arrivé à maturité, listons en les principaux enjeux actuels.


■ Le webmarketing, bien plus que de l’audience…

Les attentes liées à une stratégie web concernent aujourd’hui l’atteinte des objectifs marketings définis. Un directeur marketing ne peut plus légitimement voir son directeur général en lui montrant simplement des chiffres d’audience web élevés. Mais à quoi servent des milliers ou des centaines de milliers de visites ? Comment savoir s’ils contribuent vraiment à augmenter le chiffre d’affaires, de manière directe ou indirecte ? Pour atteindre ses objectifs marketings, trois moyens sont indispensables :


	• attirer du trafic de qualité : si l’audience progresse, il y a de fortes chances que le chiffre d’affaires progresse également… mais seulement dans la mesure où la stratégie d’acquisition web permet d’attirer des visiteurs de qualité, c’est-à-dire appartenant à la cible, potentiellement intéressée par l’offre ou le contenu proposé ! Attirer des visiteurs qui ne resteront que quelques secondes sur le site et ne reviendront jamais n’est clairement pas un gage de réussite ;


	• convertir ce trafic et le faire atteindre l’objectif attendu : faire en sorte qu’un maximum de visiteurs soit convaincu et achète un produit, souscrive à une offre, laisse ses coordonnées ou clique sur une bannière publicitaire est absolument clé. La réflexion sur le taux de conversion (pourcentage de visiteurs atteignant l’objectif sur un site donné) intègre en général de nombreuses problématiques (qualité de l’offre, attrait ergonomique et graphique du site Internet, niveau d’information communiqué, qualité du service client, etc.) qui doivent être nécessairement abordées si l’on veut faire progresser sa performance ;


	• fidéliser les clients : même si cette problématique reste encore trop peu traitée par de nombreuses entreprises, le web est un canal très intéressant pour la relation client et la fidélisation. En schématisant, les années 2000 ont été majoritairement consacrées à la prise de parts de marché et à l’acquisition de clients. Mais l’ensemble des acteurs présents sur Internet se rend aujourd’hui bien compte que leur rentabilité effective passera obligatoirement par leur capacité à faire revenir les clients : cela leur permet d’abaisser leurs coûts d’acquisition, d’augmenter leurs revenus mais surtout leurs marges.




Le défi de tout responsable marketing se résume généralement en ces trois points, qui prennent plus ou moins d’importance en fonction de la maturité web de l’entreprise. Sans audience, il ne peut y avoir de résultats. Mais sans ciblage, conversion et fidélisation il ne peut y avoir de résultats probants.




■ Un média hyper-mesurable mais dont les résultats prêtent à interprétation

L’une des particularités du web est son hyper-mesurabilité. À titre d’exemple, le directeur d’un magasin Fnac serait ravi d’obtenir le même niveau d’information sur les clients et leurs centres d’intérêt que le directeur du site Fnac.com ! À quelques bémols près que nous détaillerons plus tard, il est possible de mesurer précisément et de manière fiable l’audience générée par les dispositifs marketings actionnés et leurs contributions respectives à l’atteinte des objectifs. Le web invalide désormais l’adage valable durant des années du géant de la distribution John Wanamaker qui a un jour déclaré : « Je sais que la moitié de mes opérations publicitaires est inefficiente. Le problème, c’est que je ne sais pas de quelle moitié il s’agit. »

Dans ce contexte d’hyper-mesurabilité, il existe cependant deux risques très importants :


	• 1/Celui de se reposer entièrement sur les indicateurs de mesure sans savoir exactement ce qu’ils recouvrent et s’ils sont mesurés de manière absolument fiable. La mesure de la rentabilité des actions web suppose un minimum de compréhension technique et il est très facile de faire dire aux chiffres ce qu’on souhaite leur faire dire !


	• 2/Celui d’oublier ses besoins marketing et de vouloir mesurer tous ces dispositifs à l’aune des conversions directement mesurées. Mais le web ne sert pas qu’à vendre. Il peut également être un fort levier d’amélioration de la notoriété, qui ne se mesure pas à l’aune de l’augmentation des ventes directes. C’est pour cette raison que l’avantage premier de la mesurabilité ne doit pas devenir le seul critère de décision lors de l’établissement de stratégies web.







■ Un canal où la stratégie et les enjeux techniques n’ont jamais été si liés

Le web étant par nature très dépendant de contraintes techniques informatiques, il faut veiller à ce qu’elles ne guident pas la stratégie mais que ce soit la stratégie qui s’accommode des contraintes techniques. Comme dans le cas d’autres canaux, mais peut-être de manière plus aiguë, les projets de développement business sont fréquemment corrélés à des développements informatiques : une refonte de site, une mise en place d’un outil de mesure, une modification des processus de vente visant à mieux intégrer le web à une stratégie multicanal, etc. Les départements marketing et IT ou leurs prestataires doivent donc travailler ensemble, de manière très étroite, pour éviter des travers innombrables : choix de plateformes techniques ne répondant pas aux attentes marketing, maintenance technique de sites indisponibles lors de publicités TV massives (sic), culte de la nouvelle fonctionnalité, etc.




■ Un canal de communication ET de conversion

Le web est un canal permettant aux entreprises d’être visibles et de communiquer, mais également de générer des leads et de vendre. Ces deux enjeux a priori différents peuvent parfois s’entrechoquer : Internet peut être à la fois une « plaquette » et un « bon de commande ». Pour un responsable marketing, le fait de vouloir une belle plaquette (par exemple un site graphiquement avancé avec une ergonomie disruptive) peut entraver la capacité à générer des ventes, tout simplement parce que l’aspect fonctionnel peut avoir été délaissé au profit de l’aspect graphique ou de la cohérence de marque. Le plus souvent, on se retrouvera face à des sites conçus pour être beaux et coller parfaitement à l’univers de la marque mais qui seront déroutants pour les internautes. Plus rarement, on aura affaire à l’excès inverse de sites fonctionnellement aboutis mais qui ne sont pas du tout cohérents avec les autres dispositifs de marque.

Lors de la définition d’une stratégie web, il faut donc trouver un équilibre subtil : les aspects fonctionnels devront résulter de besoins clients exprimés et « ressembler » à ceux de sites Internet similaires connus des internautes (respect des codes sectoriels), tandis que la charte graphique et de communication devra rester cohérente avec les autres actions promotionnelles de l’entreprise (respect de l’identité de la marque).




■ Un canal agile encore difficilement intégré dans les entreprises

Après des années de test durant lesquelles le web devait faire ses preuves et les moyens investis par les entreprises étaient réduits, la donne a radicalement changé. Les volumes d’affaires augmentant et les résultats devenant de plus en plus probants, les stratégies web prennent globalement de plus en plus de poids dans les entreprises. Jusque-là marginalisées, elles sont maintenant soumises à des attentes fortes de la part des directions générales. Pour améliorer le niveau de service et la satisfaction des clients, le web doit s’adapter à des processus internes, être intégré au CRM ou l’ERP de l’entreprise. Mais ces nouvelles contraintes qui pèsent sur le développement du canal, même si leur objectif est louable, peuvent avoir un effet très néfaste.

Le web reste un canal agile par nature : avancer vite est une nécessité car vos concurrents ne restent pas en gare à regarder le train passer. Plutôt que d’imaginer un « web » idéal avec un projet interne pharaonique de 2 à 3 ans de développement, raisonnez par étapes et préférez des évolutions régulières (tous les 3 à 6 mois). Le web a vocation à être intégré de manière plus étroite dans les stratégies marketing des entreprises, mais cette intégration ne doit pas être une fin en soi : préserver l’agilité, la vitesse et l’évolution régulière de la stratégie web est une nécessité impérative.




■ Un déficit de formation en passe d’être comblé

La formation initiale au webmarketing de jeunes ingénieurs et commerciaux ainsi que la formation continue de profils plus qualifiés (MBA) sont indispensables pour soutenir le développement actuel du web. Les entreprises sont désormais en recherche de compétences validées et de profils solides sur lesquels elles peuvent s’appuyer. De nombreuses compétences autour du webmarketing sont internalisées alors qu’elles étaient jusque-là confiées à des agences web.

Longtemps, les passionnés autodidactes ont permis aux agences et aux entreprises de maîtriser le web. Mais ces profils sont rares et ne permettent pas la professionnalisation du secteur. La montée en maturité des différents acteurs et la croissance exponentielle des résultats obtenus imposent maintenant aux entreprises de structurer plus solidement leurs équipes : des écoles ou programmes plus ou moins récents (HETIC, Pôle Léonard de Vinci, EEMI, Mastère MNT à HEC/Télécom Paristech pour n’en citer que quelques-uns) contribuent à former des responsables opérationnels et des managers qui feront le web de demain.

Mais il y a évidemment un autre enjeu bien plus important encore : la formation au webmarketing des responsables marketing qui n’ont pas construit leur carrière professionnelle autour du web et qui arrivent aujourd’hui à des postes de décision intégrant ce sujet. Pour eux, prendre conscience des différents enjeux du webmarketing est crucial pour éviter de foncer dans le mur en prenant des décisions mal ficelées. C’est d’ailleurs une des raisons fondamentales qui nous a poussé à rédiger cet ouvrage.






À qui cet ouvrage est-il destiné ?

Cet ouvrage s’adresse à des lecteurs étudiants ou professionnels cherchant un livre de référence sur le webmarketing, détaillant les différents concepts clés et les articulant avec les enjeux opérationnels et la réalité d’un canal avec lequel ils exercent un lien étroit dans le cadre de leur école ou de leur entreprise, notamment :


	• professionnels du marketing ayant à traiter des problématiques web sans avoir été formés au préalable ;


	• étudiants en école de commerce ou d’ingénieur ;


	• étudiants dans des cycles universitaires (bac+2 à bac+5) ou professionnalisants (BTS/DUT) ayant une composante marketing/vente/communication dans leur formation ;


	• toute personne qui souhaite avoir un livre de référence sous la main traitant des principaux sujets liés au business et marketing sur Internet.







Pourquoi cet ouvrage ?

Concernant les professionnels, les entreprises ont toutes besoin de profils capables d’appréhender les sujets du web sans être pour autant des spécialistes (chef de projet, commercial, responsable marketing, assistant/chef de produit, responsable communication, responsable des systèmes d’information…). Malheureusement les professionnels sont souvent dépassés par la technicité du canal et, lorsqu’ils souhaitent se former, ils sont confrontés à une fragmentation des sujets par expertise (le référencement naturel, l’e-mailing, les webanalytics…). Il y a donc pour les professionnels un vrai enjeu : disposer d’un ouvrage de base qui crée de la cohésion, rassemble tous les savoirs et leur donne des clés d’entrée vers des ouvrages plus pointus et spécialisés.

De la même manière, les étudiants ont parfois accès à des experts qui viennent faire des cours sur l’e-business ou l’e-marketing mais, après quelques années, les étudiants qui n’étaient pas passionnés par le sujet se retrouvent démunis au cours de leur vie professionnelle. Certains passionnés parviendront par eux-mêmes, grâce à la lecture de livres anglo-saxons et de blogs à avoir un bon niveau, mais ils sont trop peu nombreux face aux besoins des entreprises qui recrutent des étudiants qui n’y connaissent pas grand-chose et se retrouvent dans le rôle de celui qui doit se former seul…

Cet ouvrage a donc vocation à :


	• définir les concepts principaux du webmarketing ;


	• faire comprendre et identifier les grands enjeux des stratégies web ;


	• faire acquérir les réflexes opérationnels de base ;


	• expliciter le jargon (le webmarketing n’en manque pas !).







Comment lire cet ouvrage ?

Il est découpé en trois grandes parties :


	
• 1/Les grands enjeux marketing du web


	– Quels sont les chiffres clés à retenir ?


	– Pourquoi les entreprises investissent-elles sur le web ?


	– Comment évaluer son marché et connaître le potentiel de son entreprise ?


	– Comment définir sa stratégie web en termes d’objectifs, de positionnement, de moyens ?






	
• 2/Les leviers opérationnels de management de l’audience


	– Quels sont les différents moyens de générer de l’audience et du trafic sur son site web ?


	– Quels sont les rôles de chacune des sources et que faut-il attendre de chacune d’entre elles ?


	– Comment définir un mix de sources pertinent ?






	
• 3/La conversion, la mesure et l’optimisation au quotidien


	– Comment, une fois les prospects sur le site, maximiser les chances de les convertir ?


	– Comment mesurer les résultats des actions marketing ?


	– Quels sont les différents outils et méthodes pour optimiser sa stratégie web ?


	– Quels sont les différents métiers du web ?


	– Quels sont les grands types de prestataires du web ?








Chacune des différentes parties est constituée de fiches indépendantes construites sur un format commun :


	• Ce qu’il faut savoir sur le sujet, résumé des éléments indispensables.


	• Les enjeux, permettant de détailler le corps de la fiche.


	• En pratique, présentant régulièrement des cas permettant d’appliquer les savoirs ou de donner un éclairage particulier à une problématique.


	• Pour aller plus loin, présentant des éléments de bibliographie et de webographie




L’ouvrage a été conçu pour permettre des lectures non linéaires et notamment des consultations rapides. Le plan s’inscrit dans une logique où les sujets stratégiques sont globalement traités avant les sujets opérationnels comme nous vous invitons à le faire au quotidien.










Partie I

Le marketing à l’heure du web



Le web est bien plus qu’un simple nouveau média. De par sa nature, il bouleverse de manière décisive les stratégies de nombreuses sociétés. Pour les acteurs historiques, les stratégies marketing sont fortement remises en cause par ce nouveau canal : faut-il le voir comme un canal substitutif ou complémentaire ? Les nouveaux entrants (pure players) ne se posent pas ces questions et tentent de profiter de toutes les nouvelles opportunités pour se développer et créer des marques identifiables.

Pour toutes ces entreprises, les budgets publicitaires Internet augmentent régulièrement, en liaison avec une capacité croissante du web à améliorer l’exposition, la notoriété et les ventes.

Nous verrons dans une introduction au webmarketing à quel point les usages du web se sont développés ces dernières années et ce qu’apporte le web de nouveau pour les responsables marketing.

Nous aborderons ensuite les principaux objectifs pouvant être suivis par une stratégie web, que l’on parle de ventes, de génération de leads, de multicanal, de communication ou de médias.

Les enjeux marché seront ensuite détaillés : comment identifier ses concurrents, évaluer son marché, suivre la perception de sa marque sur Internet ?

Le cœur de cette partie sera consacré à la définition d’une stratégie webmarketing et aux enjeux à prendre en compte pour adapter son plan marketing à ce nouveau canal.





Chapitre 1

Introduction au webmarketing



Executive summary


	►► Commençons tout d’abord par un panorama du web actuel. Nous verrons tout d’abord que le web s’est développé de manière exponentielle dans les sociétés occidentales et dans les pays en voie de développement. Auparavant réservé à une cible très restreinte de passionnés d’informatique, le web est désormais un univers constitué d’une majorité de consommateurs et de citoyens.


	►► Le développement du web a eu des impacts très importants sur la relation entre les consommateurs et les marques et même sur la façon dont de nombreuses entreprises ont pu concevoir la notion même de marketing. Mais bien plus que cela, le web a bouleversé notre rapport de citoyen à la vie privée, à la transparence, à la notion d’échange voire à la démocratie car l’information circule et se diffuse à des niveaux de vitesse et d’échelle inouïs.








Le web en chiffres


Ce qu’il faut savoir sur le sujet

En 20 ans, l’audience du web est passée de quelques milliers d’universitaires avertis à 2 milliards d’internautes1 dans le monde qui accèdent régulièrement à la toile via un PC, un téléphone portable ou une tablette. En parallèle une nouvelle économie est apparue avec des géants à la croissance exponentielle. Google, créé fin 1998 par deux étudiants dans un garage, pèse treize ans plus tard 200 milliards de dollars en Bourse. Les ventes générées par eBay représentent aujourd’hui le 5e produit intérieur brut mondial. L’e-commerce français générera quant à lui dans les trois prochaines années des revenus équivalents au secteur des télécommunications ou de la pharmacie en France. En parallèle, chaque jour de nouvelles startups inventent de nouveaux services qui sont adoptés par les consommateurs à grande échelle : Facebook compte par exemple plus de 500 millions de membres actifs. ■





Les enjeux


■ Des internautes toujours plus nombreux

En 2011, 22 % de la population mondiale sont connectés à Internet, avec notamment 475 millions d’internautes en Europe continentale, soit 58 % de la population. Selon Médiamétrie, la France comptait pratiquement 39 millions d’internautes2 au début de l’année 2011 soit un peu plus de 71 % des Français de 11 ans et plus.




■ Un média influent

92 % des internautes français surfent tous les jours sur Internet. En moyenne les Français passent 1,2 fois3 plus de temps sur Internet que devant la télévision même si la consommation des deux médias n’est pas exclusive.

Le web est devenu une base de données d’avis et d’informations très riches où les internautes peuvent se conseiller mutuellement, ce qui en fait aujourd’hui le média le plus influent dans le processus de décision des consommateurs. En juin 2010, Fleishman-Hillard et Harris Interactive4 ont mesuré en France que le web était devenu presque deux fois plus influent que la télévision.


[image: images]Figure 1.1 – Indices d’influence des médias auprès des internautes en France




Dès lors, il apparaît que les marques n’ont pas d’autre choix que de suivre l’internaute sur la toile : leur réputation et leur avenir s’y jouent.




■ Des achats en ligne qui se développent en France5

Les derniers chiffres fournis par la Fevad sont éloquents :


	• 31 milliards d’euros ont été dépensés en ligne en 2010 ;


	• 340 millions de transactions réalisées avec un panier moyen de 91 euros ;


	• 28 millions d’acheteurs en ligne à la fin du 1er trimestre 2011 soit 72 % des internautes français ;


	• 97 % d’acheteurs satisfaits de leurs achats sur Internet au cours des 6 derniers mois ;


	• en moyenne, un cyberacheteur réalise 12,2 transactions par an pour un montant estimé à 1 115 € ;


	• 50,5 % des internautes ont acheté ou vendu des produits neufs ou d’occasion sur des sites de ventes entre particuliers au cours des 6 derniers mois de 2010 ;


	• 60 000 emplois dans l’e-commerce en 2010 ;


	• 81 900 sites marchands actifs en 2010 ;




Concernant le B2B, 19 % seulement des entreprises françaises ont réalisé des achats en ligne en 2010 alors qu’elles sont 57 % en Norvège.




■ Des services en ligne dont l’usage explose

De nombreux services sont aujourd’hui dématérialisés. 79 %6 des internautes français gèrent leur compte bancaire sur Internet et ils étaient quasiment 10 millions7 à réaliser leur déclaration d’impôt en ligne en 2009.

L’Internet a également vu apparaître de nombreux réseaux sociaux plébiscités par les internautes : réseaux de rencontre (ex : Meetic), réseaux professionnels (ex : Viadeo) ou des réseaux généralistes (ex : Facebook). D’ici 2012, Strategy Analytics prévoit que 75 % des internautes seront adeptes d’au moins un réseau social, soit plus d’un milliard d’utilisateurs.

Selon Harris Interactive, 32,7 millions de français se sont connectés à Facebook en 2010.




■ Un transfert progressif des investissements publicitaires vers Internet

Le marché français de la publicité online atteignait 3,3 milliards d’euros en 2010 selon une étude Kantar Média pour l’IAB et le SRI. Le marché est dominé par le search, c’est-à-dire l’achat de mots-clés et les liens sponsorisés sur les moteurs de recherche suivi par la publicité graphique (ou display) dont la croissance est soutenue par l’essor de la vidéo.

En 2010, la publicité sur mobile représentait en France un marché de 27 millions d’euros.




■ Le mobile s’impose dans le quotidien8

D’après une étude Google, la France comptait fin 2010 comptait 14 millions de smartphones actifs soit un taux de pénétration de l’Internet mobile de 27 %. Parmi eux, 59 % déclarent se connecter tous les jours et ils sont 41 % à accéder au site ou à l’application de leur banque sur mobile.




■ Le crosscanal et l’effet ROPO font du web un canal d’influence

Le web est un canal d’influence qui impacte de plus en plus les ventes dans les magasins. Ainsi, 48 %9 des consommateurs qui recherchent de l’information sur des produits en ligne préfèrent les acheter en magasin. Il s’agit de l’effet ROPO : Research Online Purchase Offline (Recherche En ligne Achat Hors ligne). Très souvent pointé du doigt par les acteurs brick and mortar réfractaires à l’Internet, le phénomène inverse (magasin vers le web) est lui minoritaire avec seulement 18 % des consommateurs qui le pratiquent.








Ce que le web change pour les responsables marketing


Ce qu’il faut savoir sur le sujet

Le web est un plus qu’un média, c’est un lieu d’échanges numérique. Les internautes peuvent s’y rencontrer et aisément échanger des informations à l’échelle mondiale et notamment organiser des mouvements de révolte comme lors du printemps arabe de 2011. Cette fenêtre ouverte sur le monde reste encore massivement utilisée par les marques comme un média, mais les internautes ont la possibilité de réagir. Pour les marques, il faut donc être transparent et gérer les interactions et non plus simplement diffuser des messages. Le web amène également une numérisation du monde (voir Google Earth ou Google Books) qui perturbe énormément d’industries : presse, musique, film, voyage… Enfin, le web est mesurable et autorise via les cookies (de petits fichiers déposés par un site Internet sur l’ordinateur de l’internaute) à effectuer du ciblage. Cette opportunité d’améliorer l’efficacité de ces actions pour les professionnels se traduit par des préoccupations légitimes concernant le respect de la vie privée des internautes. ■





Les enjeux


■ Un canal numérique avec un grand potentiel de viralité

Le web permet d’échanger des informations et notamment des fichiers à grande échelle et à très grande vitesse. De fait, chaque internaute peut déposer un fichier sur la toile et ensuite y donner accès à l’ensemble de la planète. De même, un e-mail peut être envoyé à des millions d’adresses e-mail à un coût quasi nul, potentiel utilisé au quotidien par les spammeurs qui diffusent leurs offres publicitaires et leurs escroqueries à très grande échelle : plus de 95 % des e-mails envoyés seraient du spam d’après Microsoft.

Plus intéressant encore, ce réseau mondial d’échange de données a été un formidable accélérateur de la numérisation du monde. Google a mis en place Google Earth, une mappemonde en 3D ou encore Google Books, un projet visant à rendre accessible en ligne au format numérique tous les ouvrages présents dans les bibliothèques du monde.

Les internautes sont très gourmands de données !




■ Un canal qui appelle à plus de transparence

Un client mécontent, un politicien véreux démasqué, une publicité mensongère… sont autant d’éléments qui peuvent exploser sur le web, relayés par des milliers d’internautes. Le web impose donc d’entrer dans une logique de transparence pour les entreprises qui souhaitent tirer pleinement profit de ce lieu numérique.

Lorsqu’une critique est émise il faut savoir y répondre en expliquant en quoi elle est erronée ou de quelle façon l’entreprise compte en tenir compte (plan d’action à l’appui). Certains ont tenté de ne pas jouer le jeu, d’étouffer les « buzz » naissant à coup de procès sans répondre aux critiques. Ils sont cependant très peu nombreux à avoir réussi dans cette voie. Air France a ainsi été obligé suite à la catastrophe de Fukushima de répondre aux utilisateurs de Twitter qui pensaient que le prix des billets retour vers la France avait été augmenté pour profiter de la situation de détresse. La compagnie aérienne a réagi en ré-expliquant sa politique de tarification : plus l’achat intervient tardivement, plus le billet est cher. Avec de la transparence, Air France a ainsi pu faire taire des détracteurs mal informés qui lui firent des procès d’intention.














OEBPS/images/figp17.jpg
Internet

v

Radio

Quotidiens

Magazines

2010
2008 0% 20 % 40 % 60 %

Source : Feishman Hillrd et Jammel du Net.









OEBPS/cover/cover.jpg
de

N
Le T
web
marketing

b &l

Définir une stratégie web
Construire sa visibilité
Générer du business a l'aide d’Internet









