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Préface

La beauté et le digital :
 une association magique


La transformation digitale est l’un des principaux drivers de changement du monde d’aujourd’hui. Nous sommes les témoins d’une vraie révolution dont les principaux moteurs sont des sociétés telles Apple, Google, Facebook ou encore Microsoft. Imaginez, en 2015, il y aura plus de 20 milliards de terminaux connectés (téléphones, tablettes, ordinateurs, consoles de jeux).

Cette révolution a naturellement un impact sur la façon dont les consommateurs s’approprient l’information et la publicité, et bien sûr nos marques. Une étude Forrester estime qu’aujourd’hui 7 % des ventes aux États-Unis se font online, et que plus de 40 % de ventes offline sont influencées par la recherche d’information sur Internet, au total ce sont donc près de 50 % des ventes mondiales qui sont impactées d’une façon ou d’une autre par le digital. Cette tendance de fond dépend bien sûr de la maturité digitale du pays et de la région du monde concernée : aux États-Unis où tout a commencé, Internet joue un rôle significatif dans l’achat de produits et services ; en Europe et en France le phénomène est certes moins important mais la tendance s’accélère pour bientôt devenir incontournable ; et enfin en Chine, la pénétration d’Internet est déjà de près de 30 %. Ces changements ont des implications fondamentales pour L’Oréal.

La transformation digitale représente une opportunité extraordinaire pour renforcer notre modèle de business et notre position de numéro un mondial de la beauté. En effet, la beauté et le digital permettent une association magique, parce que la beauté est une émotion et que le digital multiplie les possibilités avec lesquelles nos marques peuvent créer des relations pleines d’émotions avec nos consommateurs. Au-delà de la valeur apportée à nos clients par des expériences de plus en plus interactives et personnalisées, le digital offre une véritable opportunité pour renforcer l’image de nos marques et l’efficacité de notre communication et de notre publicité.

C’est d’ailleurs pour cette raison que notre PDG, Jean Paul Agon, a fait de l’année 2010 « l’Année digitale » pour L’Oréal. Réussir dans la révolution digitale est un challenge stratégique pour la société, au même titre que celui de gagner plus d’un milliard de nouveaux clients dans les dix ans à venir. L’année 2010 était une année d’efforts intenses, particulièrement pour une année en sortie de crise, avec des politiques stratégiques axées autour du digital impactant nos vingt-trois marques et l’ensemble des pays dans le monde. En 2011, nous avons doublé nos investissements digitaux en les faisant passer de 5 % à près de 10 % du total des dépenses média, ce qui, pour L’Oréal, le troisième plus gros annonceur de la planète, est extrêmement significatif. Je soulignerai que nos initiatives sont dictées par une approche de « test and learn » : notre objectif ultime est d’augmenter notre QI digital de façon à structurellement renforcer notre modèle de business. C’est l’ensemble des fonctions de l’entreprise qui sont touchées, le marketing bien sûr, le commerce, mais aussi la R & D, en passant par les ressources humaines par exemple.

Cette révolution impacte directement le modèle traditionnel du marketing, un nouveau marketing, en pleine émergence, qui fait la différence entre positionnement et mouvement. Penser positionnement n’est plus suffisant ; en effet, la transformation digitale permet aux marques de directement interagir avec leurs clients. Cette possibilité impose une certaine agilité à nos marques pour rester toujours en mouvement et constamment s’adapter. C’est bien sûr un challenge, mais aussi une formidable opportunité. Dans le nouveau marketing que nous développons, le consommateur est plus que jamais central dans notre stratégie, alors que le modèle traditionnel de marketing de masse faisait de la télévision le point central – tout le monde recevait alors le même message ; avec le digital, nous pouvons communiquer de façon beaucoup plus ciblée. Cette tendance devient de plus en plus importante, en particulier compte tenu de l’importance grandissante du mobile.

De façon historique, L’Oréal a toujours été une société innovante et conquérante, c’est pourquoi ce nouveau challenge enthousiasme nos équipes. Ceci étant, comme pour tout changement majeur, se posent des questions : la première a trait au risque de fragmentation du capital marque (compte tenu de la multiplicité des points de contact) ; la seconde s’interroge sur la mesure d’efficacité et le retour sur investissement du digital. Cette interrogation est encore plus vraie dans le cas de notre division de produits grand public, traditionnellement utilisatrice de média de masse et en tout premier lieu de télévision. C’est pour dépasser ces interrogations, et piloter l’efficacité de nos actions, que la division du marketing stratégique a été créée. Son rôle est entre autres de supporter les marchés et les marques dans l’identification des meilleures pratiques, d’adapter nos indicateurs de performance pour mesurer l’efficacité des campagnes digitales, et de centraliser les expériences et de les diffuser au sein du groupe.

Dans cette perspective, je ne peux qu’encourager l’initiative de Laurent Florès, avec qui le groupe travaille sur ces sujets depuis plus de dix ans. Il tente en effet d’expliquer et de montrer la voie pour concevoir et mettre en œuvre une mesure d’efficacité adaptée au marketing digital. L’ouvrage repose sur une longue expérience de l’auteur et est illustré de nombreux exemples de mises en application de la stratégie média digitale de la marque, du paid au owned et earned media (POEM). Je ne peux donc que recommander la lecture de l’ouvrage, car il fournit un langage commun à l’ensemble des acteurs et s’avère être ainsi un bon outil de pédagogie et de formation. Nul doute que d’autres éditions suivront pour prendre en compte les évolutions incessantes de la transformation digitale du marketing.

Georges Édouard Dias
Senior vice-président, e-business L’Oréal






Avant-propos


You cannot manage what you cannot measure…

What gets measured, gets done !





L’objet de cet ouvrage est de définir les bases d’un langage commun entre les différents acteurs intéressés par la mesure d’efficacité ou ROI (return on investment) du marketing digital.

Une expérience de plus de quinze ans dans ce domaine permet de constater que bien souvent les choses ne sont pas comprises, tout simplement parce que les différents intervenants du marché (agences médias, réseaux médias, agences interactives, annonceurs, sociétés d’études) ne parlent pas le même « langage » et n’attribuent pas la même signification aux termes, expressions et autres jargons utilisés par les spécialistes de l’Internet.

Sans doute que le caractère technique du média, d’abord exploité et popularisé par les techniciens (les fameux « geeks »), y est pour beaucoup, mais cela n’explique pas tout. En effet, jusqu’à une période relativement récente (moins de deux ans), les annonceurs déléguaient bien volontiers la gestion de leur marketing digital à leurs agences. Les marques les plus averties essayaient de travailler avec des agences online, les autres considéraient Internet comme « un autre média » et de fait, en donnaient la gestion à leur agence de publicité traditionnelle. Après tout, les investissements Internet ne représentaient que moins de 5 % de l’ensemble des dépenses médias, à quoi bon s’organiser différemment et imaginer son marketing autrement ? Mais voilà, le point d’inflexion est atteint pour la France en 2010, avec plus de 10 % (12 %) des investissements publicitaires pour le seul média Internet1 (voir figure 1).


[image: images]Figure 1 – Investissements publicitaires bruts 2010, source : IAB-SRI 2010




Certains pays, comme l’Angleterre ou les États-Unis, ont atteint ce point d’inflexion plus tôt, puisque aujourd’hui les investissements publicitaires sur Internet y représentent déjà plus ou moins 20 % de l’ensemble des dépenses médias des annonceurs. Au-delà du seul investissement Internet, sur le marché français, 9 annonceurs sur 10 qui font du plurimédia (les 2/3 des annonceurs) intègrent Internet dans leur plan média. Nul doute dès lors, qu’Internet devient de plus en plus important, même si les investissements n’ont pas encore rattrapé les usages des consommateurs (voir tableau 1).


Tableau 1 – Temps passé par jour et par média (adultes US) et part des investissements publicitaires en %










	
	Consommation média (%)

	Part des investissements médias (%)




	Magazines

	3,3

	10,6




	Newspapers

	4,9

	16,5




	Mobile

	8,1

	0,5




	Radio

	15,6

	11




	Internet

	25,2

	18,7




	TV

	42,9

	42,7







Source : Emarketer, mars 2011



C’est dire tout l’avenir que le digital a devant lui (et ce, sans prendre encore pleinement en compte l’Internet mobile qui se développe de façon exponentielle). Pour les annonceurs, il est donc capital d’investir de plus en plus sur Internet et les médias digitaux en général. La problématique de la mesure et de l’efficacité des investissements devient alors centrale et essentielle pour structurer, pérenniser et optimiser les actions marketing. Pourtant rien n’est simple. En effet, et de façon assez paradoxale, le média qui se veut le « plus mesurable »2 reste souvent difficile à mesurer et à valoriser, et les annonceurs éprouvent de grandes difficultés pour démontrer son impact sur les ventes, plus généralement sa contribution dans la chaîne de valeur marketing, et donc son retour sur investissement (ROI).

Avant d’aborder de façon plus exhaustive ce dernier point, il nous semble important de définir quelques notions clefs capables de permettre une meilleure compréhension des enjeux par l’ensemble des acteurs impliqués : annonceurs, agences online, agences médias, régies médias et sociétés d’études. Ce langage commun ne peut que favoriser les échanges et l’atteinte d’objectifs communs.




1-  Publicité « display » hors search, Source Baromètre IAB-SRI 2010 : www.iabfrance.com.


2-  Les pionniers d’Internet, et en particulier les agences médias, ont très largement relayé que « sur Internet on pouvait tout mesurer », la réalité est moins vraie. On peut beaucoup « compter », mais compter n’est pas mesurer. Nous reviendrons sur ce point.










Partie I

Concevoir une mesure d’efficacité adaptée au marketing digital

Spécifique, interactif et always on, le marketing digital impose un nouvel ordre à l’ensemble des acteurs du marché : annonceurs, agences médias, agences de publicité et instituts d’études. Dans cette perspective, il est important d’en saisir les particularités et le potentiel et ce, de l’amont à l’aval de la stratégie marketing : du développement de la notoriété et de l’image d’une marque, à la conquête de nouveaux clients et/ou à la fidélisation de clients existants. Ce sont bien les objectifs marketing visés qui dictent le choix des métriques et KPI nécessaires à la mesure de l’efficacité du marketing digital.







Chapitre 1

Définitions et acteurs de la mesure d’efficacité (ROI) du marketing digital



Executive summary


	►► L’émergence d’Internet, nouveau média, et ses implications sont sans doute la plus grande évolution à laquelle le marketing a dû faire face depuis l’après-guerre. Ce n’est plus seulement une mode, mais véritablement un nouvel ordre.


	►► En théorie très quantifiable, l’efficacité et le ROI du marketing digital sont souvent difficiles à évaluer. Compter n’est pas mesurer, et c’est bien là que se trouve le grand paradoxe du digital.


	►► L’ensemble des parties prenantes de l’écosystème digital doivent s’accorder pour définir un langage commun et un ensemble de métriques d’efficacité comprises de tous ; il y va de la pérennité du marketing digital.








Le marketing digital : définition

Le terme « marketing digital » est apparu récemment dans le monde des professionnels du marketing et de la communication. Il fait référence à la promotion de marques et produits auprès de consommateurs, grâce à l’utilisation de l’ensemble des médias et points de contacts digitaux.

Même si le marketing digital a de nombreuses similitudes avec le marketing Internet, il va au-delà puisqu’il s’affranchit du seul point de contact Internet pour l’ensemble des médias dits digitaux, en incluant par exemple le mobile (sms ou application) ou la télévision interactive, comme canal de communication. L’expression « marketing digital » tente donc de regrouper l’ensemble des outils interactifs digitaux au service du marketeur pour promouvoir des produits et services, tout en cherchant à développer des relations plus directes et personnalisées avec les consommateurs.


Un marketing évolué (moderne)

Loin de suivre un effet de mode, le marketing et la communication devenant de plus en plus interactifs, le marketing digital couvre de plus en plus de techniques et méthodes généralement issues du marketing traditionnel (comme par exemple, le marketing direct), puisqu’il permet de communiquer de façon personnalisée avec une audience ciblée mais de manière digitale. À l’heure actuelle, son rôle tend également à s‘élargir pour dépasser la simple et stricte « promotion » des produits et inclure le marketing client ou encore le consumer engagement, c’est-à-dire la mise à disposition d’un certain nombre de moyens au service des clients pour entretenir et développer la relation, la fidélité, voire l’engagement de certains clients dans la co-création ou la co-promotion des offres1.

Dans les années à venir, le marketing sera digital ou ne sera pas. Tout autant capable de vendre que de fidéliser, voire de « fanatiser » les relations clients (au sens de Facebook), avec le marketing digital, le marketing du « bien » et du « lien » sont tout aussi importants, complémentaires et essentiels pour séduire et fidéliser des consommateurs de plus en plus « connectés » et aux usages médias de plus en plus fragmentés.




Vers un mix de push et de pull

Les spécialistes du marketing sont sans doute familiers des expressions push et pull. Elles font référence aux actions de communication mises en place par les marques qui, dans le cas du push, vont leur permettre de toucher les cibles visées. Quels que soient les objectifs fixés – faire connaître, développer l’image ou acquérir et/ou fidéliser des prospects et clients –, la marque est avant tout émetteur du message. La marque dispose d’un certain nombre de moyens (les médias) pour mettre en œuvre sa propre politique de communication marketing.


■ Les leviers d’action

Jusqu’à une période relativement récente, les « grands médias » ou médias de masse, telle la télévision ou la presse, se proposaient d’être le relais du message de la marque.

Avec Internet, il est aujourd’hui possible de diffuser sa publicité sur des sites et donc de « pousser » un message vers une audience relativement importante et qualifiée, selon l’affinité des cibles visées, grâce à l’audience des sites du plan média ; mais aussi d’envoyer un message plus ou moins personnalisé, par e-mail ou via un SMS par exemple, à un ensemble de prospects ou clients.

Les médias digitaux permettent donc, comme pour les médias classiques, de mettre en œuvre des actions de push marketing mais aussi, et c’est ce qui fait leur grande spécificité, autorisent la mise en œuvre d’actions de pull marketing, où la marque invite plutôt « qu’impose » sa présence, comme le push peut trop souvent en donner l’impression2.




■ Penser interactif

Inviter l’audience à participer, rendre son contenu de marque (le fameux brand content) toujours disponible, voire permettre à l’internaute de co-créer ou créer sa propre expérience de marque, sont autant d’opportunités que vont par exemple permettre les médias sociaux tel Facebook, mais aussi les sites de marque, les vidéos sur YouTube ou encore les blogs et forums.

Avec Internet et les médias digitaux, nous disons souvent que la communication retrouve enfin tout son sens, trop souvent cantonnée dans un monologue. Les marques ont plus que jamais une responsabilité, voire une obligation de dialogue ouvert avec leurs publics3. Les plus habiles d’entre elles à ce niveau sont d’ailleurs celles qui s’en sortent le mieux et se retrouvent souvent parmi les marques les plus respectées et les plus appréciées (la marque Apple, par exemple).




■ Mieux alterner pour mieux communiquer

À la seule politique de push qui a longtemps caractérisé le marketing, le marketing digital laisse place à un mix d’actions push et pull. La marque doit, certes, largement diffuser mais doit aussi se (re)mettre au niveau de ses consommateurs, être ouverte, disponible, prête à écouter et à partager son contenu, pour rayonner même au-delà de sa seule prise de parole directe (via sa politique de push). Le tout peut se faire via du pull, par exemple le bouche à oreille de ses ambassadeurs et fans (sur Internet et au-delà4). Le marketing digital favorise donc pleinement l’alternance push et pull pour permettre à la marque de s’exprimer et d’encourager l’échange.

Cette notion de feedback est d’ailleurs centrale pour la mesure d’efficacité, car elle permet d’introduire le concept de « réponse » à un stimulus marketing. De façon simple, nous pourrions traduire l’efficacité par la capacité d’une action marketing à atteindre les objectifs qui lui ont été fixés. Nous reviendrons de façon plus exhaustive sur le sujet dans les paragraphes suivants.






L’efficacité du marketing digital


■ L’enjeu de la rentabilité

L’efficacité « qualifie la capacité d’une personne, d’un groupe ou d’un système à parvenir à ses fins, à ses objectifs (ou à ceux qu’on lui a fixés). Être efficace revient à produire à l’échéance prévue les résultats escomptés et réaliser des objectifs fixés. Objectifs qui peuvent être définis en termes de quantité, de qualité, de rapidité, de coûts, de rentabilité, etc. La notion d’efficacité est largement utilisée dans les activités économiques et de gestion. L’efficacité ne doit pas être confondue avec l’efficience qui caractérise la capacité à atteindre des objectifs au prix d’une consommation optimale de ressources (personnel, matériel, finances). Le terme efficacité est très souvent associé à la notion de retour sur investissement ou ROI (return on investment) »5.

Le marketing faisant partie des sciences de gestion, il n’est pas surprenant de retrouver la notion d’efficacité au cœur du processus marketing. « L’efficacité marketing » ou ROMI (return on investment marketing) est l’une des préoccupations centrales des directions marketing. La crise économique de ces dernières années n’a fait qu’amplifier le phénomène. La récente étude Ad Age CMO Strategy/Forrester, menée auprès des directions marketing de grandes sociétés américaines6, confirme que pour 2011, les chief marketing officers (CMO) mettent en avant la priorité de maximiser le ROI des investissements marketing et non plus seulement l’efficience de ces investissements (nous aurons l’occasion de revenir plus longuement sur ce sujet ultérieurement). Par ailleurs, les activités marketing trop onéreuses ou trop difficiles à mesurer sont tout simplement supprimées… Ces mêmes directeurs marketing américains font des médias sociaux et du marketing digital la deuxième grande priorité de leurs préoccupations pour 2011… En France, même constat, l’efficacité des actions marketing était déjà le sujet prioritaire pour 61 % des directeurs marketing interrogés par Strategic Research, dans le cadre d’une étude publiée en novembre 2008. Nos conversations récentes avec les professionnels et les principales associations du secteur7 confirment cette tendance de fond. Il en est de même au niveau européen puisque nous recevons le même écho des membres de la World federation of advertisers (WFA) ou encore de l’IAB Europe.




■ Des besoins structurels (des évolutions structurelles nécessaires)

Plus spécifiquement pour la France, le baromètre UDA de l’e-marketing est riche d’enseignements, puisqu’il montre que même si le niveau d’expertise des annonceurs français en matière de connaissance et d’usage des médias digitaux progresse, seuls 45 % d’entre eux (par rapport à 40 % en 2010) estiment avoir une bonne, voire une très bonne, connaissance des outils à disposition.

Alors que ces mêmes annonceurs louent les qualités du marketing digital pour son moindre coût, sa relative simplicité de mise en place et sa plus grande efficacité, ils estiment que le manque d’équipe dédiée dans leur organisation (55 % en 2011, 25 % en 2010) et le manque d’expertise et d’informations quant à son efficacité (44 % en 2011, 45 % en 2010) sont les principaux freins à son développement. En l’espace d’un an, alors que les investissements ont continué de progresser et que le manque de spécialistes et d’équipes dédiées s’est fait de plus en plus ressentir, l’expertise en matière d’efficacité, elle, n’a pas progressé.

Si les choses n’avancent pas sur ce dernier point, c’est l’ensemble de la profession et du digital qui en souffrira et son développement sera d’autant plus ralenti. Pourtant, à en croire les professionnels du secteur (voir l’étude Ad Age CMO Strategy/Forrester citée ci-dessus), il suffirait de mesurer l’efficacité du marketing digital pour le rendre de plus en plus incontournable, voire central, dans le processus marketing. Qu’en est-il en réalité ?

Dans quelle mesure le marketing digital est-il efficace ? Peut-on mesurer son efficacité ? Les marques et directions marketing se sentent-elles suffisamment expertes sur le sujet ? Nous verrons dans les paragraphes suivants que c’est sur ces points que le plus grand nombre de progrès restent à faire.
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Françoise Renaud, directrice marketing et innovation, UDA (Union des annonceurs)



Quels sont les principaux freins à lever pour que la place et la part des investissements en marketing digital continuent à se développer en France ?

Les annonceurs sont aujourd’hui confrontés à un double défi : ils doivent d’une part définir, organiser et optimiser leur stratégie numérique et, d’autre part, intégrer le numérique dans leur stratégie globale de communication.

Ils ne peuvent le faire que si les indicateurs qui leur permettent d’établir leurs tableaux de bord sont pertinents, stables (dans les définitions et les méthodes) et cohérents avec les indicateurs déjà en cours dans l’entreprise.

Si nous ne sommes pas en mesure de produire de tels indicateurs de mesure de l’efficacité comparée, le marketing digital ne sera qu’une affaire de convictions, parfois de « coups », de modes, et aura du mal à se développer au-delà d’un cercle de convaincus ou de visionnaires.




La mesure d’efficacité du marketing digital est-elle de plus en plus débattue par les membres de l’UDA ?

À l’évidence, les annonceurs se posent de plus en plus de questions. Et la mesure de l’efficacité du marketing est un vrai sujet. Il s’agit d’aller au-delà des indicateurs de fréquentation ou d’efficacité médias (mémorisation, attribution, agrément) et d’envisager l’efficacité « business » à court, moyen et long termes (nombre de ventes générées, contribution à la croissance) des dispositifs de communication.

En matière de marketing numérique, les annonceurs constatent une inflation des chiffres produits, mais l’abondance de chiffres ne produit pas pour autant du sens.

Dans le cadre de la commission Recherche, nous avons depuis plusieurs années un chantier consacré à l’efficacité. Nous souhaitons le développer et en faire l’axe principal, fondateur, des travaux de cette commission.
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