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PRÉFACE



			Arthur de Montmarin est spécialiste du marketing. Suite au succès de son ouvrage Marketing paru en 2019 dans la même collection, il partage avec nous, dans ce nouveau volume, sa connaissance et ses méthodes pour réussir la mise en place de stratégies de marketing digital. Sa clarté et sa précision en font un outil essentiel pour comprendre les rouages du marketing digital.

			J’ai rencontré Arthur à l’occasion d’enseignement dans une institution commune, j’ai été captivé par la mesure et la précision de son expression, son exaltation à dire, à expliquer aux autres ce qu’il sait.

			Son deuxième ouvrage est dans la même veine que le premier : je vous invite à tourner cette page pour le découvrir.

 

			Frédéric Valognes, CEFA

			Directeur de la collection « Formation et pratiques pro »

			Auteur de Finance, Éd. Ellipses, nov. 2019

		


		
			
AVANT-PROPOS



			En se développant, le marketing digital a bousculé les outils et les méthodes marketing en place. Découvrez dans ce livre les changements opérés par cette mutation chez le consommateur et dans les entreprises et les méthodes pour mettre en place un marketing digital efficace.

			Que vous soyez chef de projets marketing, entrepreneurs ou encore étudiants, découvrez toutes les bonnes méthodes pour créer votre tunnel de conversion marketing, acquérir du trafic qualifié sur votre site, notamment via l’inbound marketing et les outils pour convertir les visiteurs en prospects et les prospects en clients, comme le lead nurturing et le lead scoring et enfin mettre en place une mesure efficace de vos métriques pour optimiser vos campagnes.

			Cet ouvrage est structuré en parties traitant chacune d’un thème. Au sein de chaque partie, vous retrouverez les définitions des notions clés, des exemples de mise en application rapide, des illustrations d’entreprises réelles et le témoignage d’experts qui accompagnent au quotidien des responsables marketing.

			À la fin de l’ouvrage, un lexique vous permettra de trouver la définition de l’ensemble des mots techniques utilisés ainsi que les pages qui s’y rapportent et vous permettront d’en savoir plus sur la notion.

			Je tiens à remercier Frédéric Valognes et l’équipe des éditions Ellipses pour leur confiance et leur collaboration bienveillante, à Hervé Ghannad, qui a initié ce projet, aux interviewés dans ce livre, qui m’ont partagé leur expérience :

			–Constance Caillaud, VP growth chez Luko.

			–Laurent Bidoïa, UX designer et cofondateur chez Affordance.

			–Matthieu Demaugre, customer success director chez AB Tasty.

			–David le Glouannec, directeur conseil et cofondateur chez Ekko Média.

			–Raphaël de Laroche, développeur web et cofondateur de l’agence D2L2.

			–Emmanuel Paraschiv, consultant social média.

			–Émilie Segura, responsable de l’influence et du social média chez L’Oréal.

			–Mickaël Serantes, customer success manager chez Cogniteev.

			–Emmanuel de Vauxmoret, conseil SEO et CEO chez Uplix.

			Et bien sûr à ma famille qui a laissé la place à la rédaction.
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			Des questions, des commentaires ? Besoin d’un accompagnement pour mener vos campagnes ? N’hésitez pas à me joindre sur mon LinkedIn : www.linkedin.com/in/arthurdemontmarin/

			Arthur de Montmarin

		


		
			
INTRODUCTION



			Qu’est-ce que le marketing digital ? Pourquoi se pratique-t-il différemment du marketing traditionnel ? Quels sont les canaux possibles pour acquérir du trafic ? Quelles sont les méthodes à suivre pour convertir les internautes en prospects puis en clients ? C’est ce que nous allons vous présenter dans ce livre.

			Le marketing est un ensemble de techniques visant à concevoir et diffuser une offre, promouvoir une marque, capter de nouveaux clients et les fidéliser (si vous souhaitez revoir ces fondamentaux du marketing, nous vous invitons à lire Marketing, du même auteur, dans la même collection). La notion de « digital » implique que ce marketing soit mis en place via des canaux numériques, internet en majorité. Le marketing digital est donc l’ensemble des techniques permettant d’attirer, de convertir et de fidéliser des clients sur internet. Il englobe le web marketing (ou net marketing, ou cybermarketing) qui ne traite que du marketing du site internet.

			Le marketing digital (ou marketing numérique, ou e-marketing) a pu, un temps, être pensé, de manière réductrice, comme un marketing traditionnel mis en application grâce à des dispositifs digitaux : la publicité diffusée auparavant sur des chaînes hertziennes en télévision linéaire l’est dorénavant sur un support internet comme la plateforme YouTube ou la catch-up TV de cette chaîne hertzienne. En somme il s’agirait des leviers classiques du marketing : produit, prix, communication et distribution, mis en place sur internet.

			Mais cette définition, trop restrictive, ne comprendrait qu’une infime partie de ce qu’est le marketing digital. En effet, en devenant digital, le marketing a muté, il est devenu un nouveau type de marketing, autonome, avec ses propres leviers mais également de nouveaux processus et manières de travailler, de diffuser des offres, d’échanger avec les consommateurs, d’étudier un marché ou d’attirer des consommateurs.

			Les consommateurs eux-mêmes ont muté, en parallèle. Les mutations sociologiques engendrant des mutations marketing et ces dernières influençant ces premières, cycliquement.

			Le marketing digital se définit aujourd’hui par plusieurs caractéristiques :

			L’exploitation massive de données personnelles. Le marketing digital s’est construit autour de l’exploitation massive de données personnelles grâce aux outils de traçage des internautes, notamment au sein des Gafa : Facebook sait ce que vous aimez, Google ce que vous cherchez, Amazon ce que vous achetez et Apple, ce que vous faites toute la journée.

			L’immixtion dans la vie privée des individus. Internet fait que les entreprises peuvent s’immiscer encore plus dans la vie du consommateur puisqu’une partie importante de sa vie sociale (sur les réseaux sociaux), économique (sur les sites e-commerçant) et de loisirs (média, plateformes de vidéos, plateformes de streaming) se déroule sur internet.

			Un ciblage des prospects de plus en plus précis grâce à ces données. Grâce à la collecte de données, toutes les étapes commerciales (de conversion) du marketing sont impactées : prospection commerciale, vente, suivi de clientèle, fidélisation, cross et up-selling.

			Un marketing social. Non seulement par l’avènement des réseaux sociaux qui permet la diffusion de social ads, de publicités sur les réseaux sociaux, mais parce que les interactions entre les marques et les consommateurs sont désormais plus fréquentes, plus fluides et plus horizontales.

			Un changement profond dans la manière de pratiquer le marketing. Nous avons assisté au passage de la publicité traditionnelle, ayant principalement un objectif de visibilité, à un marketing digital visant majoritairement la performance. La publicité traditionnelle a pour objectif d’améliorer la visibilité : les marketeurs suivent des indicateurs de taux de visibilité et de durée d’exposition des consommateurs à leurs messages. Le retour sur investissement (ROI) n’est pas ou peu maîtrisé. Bien sûr, elle a toujours été utilisée pour augmenter les ventes donc pour de la performance, mais jamais avec autant d’efficacité et une telle capacité à mesurer de manière précise son impact.

			Le marketing digital fonctionne, quant à lui, à la performance. Son objectif est d’améliorer le ROI, générer du trafic, des prospects puis des clients. Le marketeur digital suit des indicateurs de nombre de visites et surtout de conversion. L’annonceur ne paye souvent qu’au résultat : coût par clic, retour sur investissement.

			Les avancées technologiques dans les NTIC ont permis au marketing d’évoluer, de se digitaliser pour être plus précis, plus rapide, plus performant. Avec le marketing digital, nous sommes rentrés dans l’ère d’un data driven marketing, un marketing piloté par la donnée.

			L’avènement du marketing digital a donné naissance à l’inbound marketing, aux réseaux sociaux qui, si on peut penser qu’ils existaient avant l’arrivée d’internet, ont connu une telle mutation qu’ils sont incomparables avec leurs ancêtres ou lointains cousins IRL, notamment par la quantité de données échangées. Il a engendré un marché massif des technologies marketing, les martech.

			Le marketing a donc muté et fait muter les consommateurs. Il a aussi donné un formidable élan à la culture de l’expérimentation, du test and learn, du growth-hacking, bref un véritable état d’esprit propre au digital marketing, que nous tâcherons de vous transmettre.

			Après une présentation des tendances du marketing digital pour mieux en comprendre l’impact et les usages engendrés, nous présenterons le tunnel du marketing digital, au cœur d’une stratégie digitale efficace. Nous entrerons ensuite dans le détail de chaque étape de ce tunnel : acquisition de trafic (outbound et inbound, conversion des visiteurs en prospects, conversion des prospects en clients), conversion, fidélisation, puis l’analyse des données.

			Bonne lecture !

			Arthur

		


		
			
Partie 1



			LE MARKETING DIGITAL, UN CHANGEMENT DE PARADIGME
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Chapitre 1



			LES 10 TENDANCES DU MARKETING DIGITAL

			Si les fondamentaux du marketing, posés il y a un demi-siècle, qui mettaient le consommateur en son centre n’ont pas changé, le rapport de notre société au savoir, à l’autorité et à l’information a beaucoup évolué et le marketing, intimement lié aux changements sociaux, également. Le marketing est plus conversationnel, la communication devient instantanée, le client donc plus zappeur. La transparence s’impose comme une nécessité vitale pour l’entreprise. Les individus évoluent, passent de plus en plus de temps devant les écrans et deviennent notamment parfois des médias. Les entreprises s’adaptent à ce nouveau fonctionnement… et le nourrissent. Découvrez les tendances du marketing digital.

			•1re tendance | Le marketing devient plus conversationnel.
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			La communication était verticale et descendante (one to many). On passe à la conversation (any to any). Le pouvoir appartient à celui qui prend la parole. C’est le passage d’un marketing de discours, à un marketing de dialogue. Cependant, ce changement se limite à la partie communicationnelle du marketing. Les processus plus forts d’intégration des consommateurs plus en aval de la production, comme la cocréation, restent timides. C’est toujours l’entreprise qui crée et le consommateur donne son avis.

			•2e tendance | L’image de marque est construite en partie 
par les utilisateurs.
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			L’image de marque n’est plus seulement le résultat de ce que décide l’annonceur, la relation client devient par exemple constitutive de l’image de marque. Avant d’acheter un produit d’une marque que vous ne connaissez pas, vous allez consulter les avis, qu’ils soient positifs ou négatifs. Et la manière dont répond la marque aux mécontents peut être un gage de confiance… ou de défiance. Amazon l’a très bien compris : en cas d’insatisfaction du client, le produit est échangé ou remboursé, parfois même sans que le consommateur ait à renvoyer le produit insatisfaisant.

			•3e tendance | Le client devient zappeur.
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			Grâce à un cycle d’achat entièrement dématérialisé (depuis les campagnes de communication jusqu’à l’achat), acheter dans son magasin de quartier n’est plus indispensable, ni dans sa ville, ni même dans son pays. Cette dématérialisation, combinée à une meilleure information des consommateurs les rend moins crédules et donc plus infidèles. On passe d’un modèle de client captif à un modèle de client zappeur. L’impact pour les entreprises est fort : la contrainte crée un irritant qui peut empêcher l’engagement initial.

			•4e tendance | La transparence est de mise.
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			En trois clics, n’importe quel internaute sait quelle société possède le site, qui la dirige et qui la possède. On peut trouver les avis des internautes ou de ses amis sur les produits proposés. Mais également les avis des employés sur des sites comme Glassdoor. Les entreprises y font de plus en plus attention. Elles doivent se construire de manière plus cohérente. Il n’y a plus la réalité de l’entreprise d’un côté et ce qu’elle souhaite communiquer de l’autre : réalité, image et positionnement tendent à converger.

			•5e tendance | Le marketing est dématérialisé.
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			C’est l’avancée la plus évidente, mais on peut lancer une campagne de publicité de son bureau en une heure, sur un média puissant, et avec un ciblage précis. Créer un visuel sur Canva gratuitement en quelques minutes sans installation, tester pour quelques euros un message auprès d’une cible et l’ajuster en fonction des premiers résultats. Toucher aussi facilement des prospects vivant à proximité de l’entreprise que ceux habitant de l’autre côté de la planète.

			•6e tendance | Les individus deviennent des médias.
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			Tout individu développe sa propre audience sur les réseaux sociaux personnels comme professionnels. Bien sûr, certains se professionnalisent (voir la partie influenceurs, page 113), mais tous, via leurs réseaux sociaux ou leur blog, apportent une goutte qui forme la notoriété, la puissance d’une marque. Les petits ruisseaux forment les grandes rivières. Les entreprises travaillent avec les individus et font attention aux répercussions. Ce qui donne parfois des effets démagogiques, mais a des effets majoritairement bénéfiques sur le rééquilibrage du rapport de force entreprise/individus.

			•7e tendance | Une quantité de données sans précédent.
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			On n’a jamais créé autant de données. En 2019, on estimait que 90 % des données disponibles dans le monde avaient été créées dans les deux dernières années1. Le volume global des données en circulation a été multiplié par six entre 2015 et 2020. Les équipes marketing s’appuient de plus en plus sur des données pour construire des stratégies pertinentes, efficaces et mesurables. Les campagnes peuvent devenir ultra-personnalisées. Toute entreprise accumule des données sur ses consommateurs, leur comportement. Et les Gafa d’autant plus : Google sait ce que vous cherchez, Apple ce que vous faites, Facebook ce que vous aimez et Amazon ce que vous achetez.

			•8e tendance | Plus de temps devant les écrans… mobiles.

			
				
					[image: ]
				

			

			Selon Médiamétrie2, les internautes passent en moyenne 2 h 12 sur internet chaque jour, et ce sont plus de 3 heures chez les 15-34 ans. Les Français utilisent de plus en plus leur smartphone. Ils sont 37,4 millions de mobinautes quotidiens, 7 millions de plus que deux ans plus tôt, soit une croissance de 11,5 % par an. Cela s’explique par l’amélioration continuelle de la qualité du réseau, l’extension des applications et une navigation de plus en plus fluide. Quatre Français sur dix surfent sur internet exclusivement depuis leur smartphone. Chez les plus jeunes, la tendance s’accentue : 82 % du temps passé sur internet par les 15-34 ans l’était sur smartphone.

			•9e tendance | Plus de réseaux, plus de vidéos.
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			Les plateformes sociales occupent près de 32 % du temps passé sur internet par les internautes. Ce chiffre monte même à 45 % chez les 11-14 ans, dont 58 % sur Snapchat, 18 % sur Instagram et 10 % sur TikTok.

			Le format vidéo prend une part de plus en plus importante du temps passé sur internet, notamment chez les plus jeunes : 38 % des vidéos vues le sont par des individus de 15 à 24 ans.

			•10e tendance | L’évolution du comportement du consommateur.
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			Les individus sont habitués à la rapidité et à l’exhaustivité de l’information et à la gratuité, ou en tout cas à l’apparente gratuité (lorsque les produits sont en apparence gratuits, c’est que vos données sont monétisées, sans forcément que vous en ayez conscience). Que soit dans l’information et dans l’offre. De même, les retours clients sont immédiats : buzz et retours de flamme sont rapides en cas de faux pas. La communication devient instantanée, éliminant souvent, de facto, la réflexion que seul permet le temps.

			


				
					1. Étude IDC-EMC « Extracting value from chaos »

				

				
					2. Étude parue le 20 février 2020

				

			

		


		
			
Chapitre 2



			LES DIGITAL NATIVES

			Quand on traite du marketing digital, la notion de digital native s’impose. Il s’agit de ceux qui sont nés dans un monde digital, par opposition à ceux qui ont dû y migrer (digital immigrants). Une génération de jeunes hyper connectés, nés à partir des années 1980, qui représentera près de 85 % de la population en France dans 10 ans. Ils ont une pratique naturelle des technologies de l’information. À l’inverse des immigrants qui avaient acquis d’autres logiques et doivent donc s’adapter à ce nouveau paradigme.

			Il faut cependant distinguer l’usage de la maîtrise, car disposer d’un accès aux technologies numériques et disposer de compétences avancées dans ce domaine sont deux choses distinctes. Ce groupe consomme, de manière fluide et quotidienne, mais ne maîtrise pas forcément mieux ces outils : fonctionnement d’un algorithme, comment identifier une source d’information fiable, etc.

		


		
			
Chapitre 3



			ÉVOLUTION DU COMPORTEMENT DES ENTREPRISES

			L’avènement du marketing digital cohabite avec différentes mutations sociologiques profondes, massives et imbriquées les unes dans les autres. Les récentes évolutions technologiques et sociologiques ont engendré différents phénomènes massifs : économie de l’immédiateté, intégration omnicanale, marketing de contenu et économie de partage. Nous avons assisté dans la dernière décennie à une forte concentration de secteurs notamment B2C dont la zone de chalandise était autrefois limitée par des contraintes géographiques.

			Aujourd’hui les entreprises doivent suivre 3 axes :

			•1er axe | Plus de transparence et de lâcher-prise.

			Les entreprises font de plus en plus appel à des influenceurs, un changement radical par rapport aux communications unidirectionnelles très maîtrisées, par exemple dans les campagnes de publicités TV. La confiance s’établit entre l’influenceur et ses followers. Distinguo : la marque doit aussi un peu s’adapter, ou en tout cas trouver les influenceurs qui pourront communiquer à leurs followers dans un discours cohérent car la marque ne s’impose plus. Les influenceurs peuvent donner leur avis, c’est eux qui connaissent leurs followers. L’entreprise lâche du pouvoir.

			•2e axe | Créer plus de contenus que de publicité.

			Avant, le moment de la communication était choisi par l’entreprise et pouvait être fragmenté. Maintenant le SEO impose une régularité dans le contenu, les internautes vont suivre des comptes de marque pour leur contenu, pas quand il y a constamment des publicités : conseils, bons plans, cadeaux, jeux-concours, etc.

			•3e axe | Test and learn.

			Reid Hoffman, fondateur de LinkedIn, résumait assez simplement cet état d’esprit : « Si vous n’avez pas honte de la première version de votre produit, c’est que vous l’avez lancé trop tard ». Le marketing digital permet de modifier son produit en cours de route facilement, de capter un nombre important de données pour analyser la réussite ou l’échec de son produit. Tous ces changements ont profondément changé la manière de pratiquer le marketing. Les outils utilisés bien sûr, la méthode de travail, évidemment, mais également l’état d’esprit.

		


		
			
Partie 2



			Le funnel du marketing digital
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			Tout au long de ce livre, nous allons voir comment acquérir et fidéliser des clients sur internet, comment générer du trafic, transformer les visiteurs (d’un site, d’une page de réseau social, etc.) en clients et comment fidéliser cette clientèle. L’acquisition de trafic, la génération de prospects et la conversion des prospects en clients constituent les trois étapes du tunnel du marketing digital également appelé funnel (entonnoir en anglais) marketing.

			
Funnel

			Également appelé entonnoir de conversion ou tunnel marketing, c’est la modélisation des étapes par lesquelles doit passer un internaute avant de devenir client.



			Il s’agit du parcours client depuis le premier contact avec la marque sur internet, jusqu’au passage de la commande en passant par sa conversion en prospect qualifié. Le but de cet outil est de définir un parcours d’achat par lequel passera un prospect avant de devenir client et d’identifier les étapes qui peuvent être optimisées.

			
Prospect

			Client potentiel de l’entreprise. On distingue d’une part les prospects chauds ayant déjà interagi avec l’entreprise ou exprimé un intérêt pour son domaine et d’autre part les prospects froids.

			Conversion

			Lorsqu’un internaute (que ce soit le visiteur d’un site internet ou le destinataire d’une campagne d’e-mail par exemple) accomplit l’action recherchée : remplir un formulaire, acheter un produit, etc.



			Cette action peut être variée : télécharger un document, s’inscrire sur une liste de diffusion, contacter l’entreprise, etc. L’action visée à terme, la conversion ultime, étant souvent l’achat. La conversion peut aussi avoir lieu hors ligne comme dans le cas d’une visite en magasin grâce à des actions drive-to-store, ou d’un appel téléphonique.

			L’objectif du marketing est de faire passer le prospect d’une étape à l’autre jusqu’à le transformer en client, ou jusqu’à en transmettre le contact à une équipe de ventes dans le cadre d’un produit complexe par exemple.

			Voici un exemple de tunnel de conversion.

			[image: ]

			Plus on descend dans l’entonnoir, plus le nombre de prospects diminue, beaucoup de prospects abandonnent au fil des étapes prédéfinies. Mais plus on descend dans l’entonnoir, plus les prospects restants seront susceptibles d’être transformés en clients.

			Le tunnel marketing est un outil indispensable pour mener des campagnes efficaces. Il permet de mettre en évidence les étapes du parcours d’achat auxquelles un client est susceptible de quitter le tunnel, pour les analyser et les optimiser afin d’éviter les déperditions. Pour chaque étape, on calcule soit un taux de conversion (l’internaute passe avec succès d’une étape à l’autre), soit son inverse, le taux d’abandon (l’internaute quitte le tunnel, il ne passe pas à l’étape suivante).

		


		
			
Chapitre 1



			LE FONCTIONNEMENT DU FUNNEL

			Pour mieux comprendre par quelles étapes passe l’internaute, nous pouvons également diviser l’entonnoir en trois objectifs successifs :

			–Faire en sorte que les visiteurs aient conscience de leur problème et de la solution qui existe.

			–Convertir les visiteurs conscients du problème et conscients de la solution en prospects, conscients de votre produit et intéressé par ce dernier.

			–Faire en sorte que les prospects procèdent à un achat réfléchi/informé.

			[image: ]

			On peut également le découper comme suit.
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			On divise l’entonnoir de conversion marketing en trois grandes étapes :

			–Le haut du tunnel (TOFU, pour Top of the Funnel), dont le rôle est d’attirer des visiteurs.

			–Le milieu du tunnel (MOFU, pour Middle of the Funnel), dont le rôle est de transformer les visiteurs en prospects : qu’ils expriment un intérêt pour votre site.

			–Le bas du tunnel (BOFU, pour Bottom of the Funnel), où les prospects deviennent des clients, ou des prospects pour l’équipe commerciale lors d’un processus de vente longue (par exemple pour un produit technique, un produit complexe, des ventes B2B).

			Figure 1 : Le funnel ou tunnel de conversion marketing digital
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			On peut diviser le tunnel de conversion marketing en étapes plus fines, selon l’objectif recherché. Nous allons voir comment chacune de ces étapes fonctionne.

		


		
			
Chapitre 2



			LES TROIS ÉTAPES DU FUNNEL

			I.Haut du funnel
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OBJECTIF

			Que les internautes deviennent des visiteurs



			L’objectif de cette partie de l’entonnoir est d’attirer deux types d’internautes : ceux qui vous cherchent et ceux qui ne vous cherchent pas encore.

			•Attirer les internautes qui vous cherchent.

			Ceux qui vous cherchent tapent le nom de votre société ou de votre produit dans un moteur de recherche ou sur un réseau social par exemple. Il faut donc s’assurer d’un bon référencement, d’une bonne visibilité sur le champ sémantique de votre marque (voir partie SEO, page 95).

			•Attirer les internautes qui ne vous cherchent pas.

			Mais comment capter les internautes qui ne cherchent pas votre entreprise en particulier ? Il faut s’intéresser aux étapes qui précèdent la recherche du produit dans le processus d’achat. Avant d’acheter un produit, un potentiel consommateur passe par plusieurs phases : prendre conscience du problème, se renseigner puis évaluer les solutions existantes, comparer les prestataires et enfin prendre une décision d’achat. C’est lors des phases préliminaires que vous pouvez atteindre cet objectif de prime abord incroyable : entrer en contact avec un internaute avant même qu’il n’ait conscience d’avoir besoin de votre produit.

			À cette étape, les internautes visitent le site pour se renseigner. Votre premier objectif est qu’ils soient conscients du problème qu’ils cherchent à résoudre et des solutions qui existent pour résoudre ce problème. Il s’agit alors de visiteurs non qualifiés : la majorité ne sera en réalité pas intéressée par votre produit qui ne correspondra pas à leurs besoins, leur budget, leur lieu de consommation, etc.

			Comment procéder ? En apportant des réponses à leurs questions, par exemple par des articles de blog rédigés avec soin, qui ressortiront dans les premiers résultats des moteurs de recherche. C’est le rôle du SEO (page 95), mais également des réseaux sociaux (page 117). C’est le principe de l’inbound marketing (page 91). Toute la partie acquisition de trafic sera traitée dans la partie dédiée, à partir de la page 57.

			II.Milieu du funnel
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OBJECTIF

			Que les visiteurs deviennent des prospects qualifiés marketing.



			Une fois que votre site a attiré des visiteurs, il faut les transformer en prospects qualifiés marketing.

			
Prospect qualifié marketing

			C’est un prospect sur lequel on a suffisamment de données pour confirmer qu’il appartient à notre cible d’une part, et pour estimer son potentiel de concrétisation d’autre part.



			La qualification d’un prospect peut se faire par un formulaire sur internet, lors du téléchargement d’un contenu gratuit par exemple. Le processus de qualification d’un prospect est souvent plus long et plus détaillé sur un marché B2B, le besoin étant souvent moins urgent et le processus de choix plus rationnel, ce qui implique une comparaison de plusieurs acteurs. Sur un marché B2C, il se réalise souvent en deux étapes : la demande d’un devis puis l’achat, ou l’achat direct pour les produits les plus standards.

			Pour le qualifier, il faut amener le visiteur à vous fournir des données, des renseignements sur lui, qui vous permettront de mieux le connaître et donc de le transformer en client plus aisément.

			Pour obtenir des données de sa part, il faut lui apporter de la valeur. Un levier courant est la production de contenus utiles aux visiteurs, comme un livre blanc par exemple, dont le téléchargement nécessite de remplir un formulaire.

			On peut ensuite mener une campagne de lead nurturing pour qualifier de plus en plus précisément le prospect (voir la partie dédiée à la conversion en prospect qualifié page 134).

			III.Bas du funnel
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OBJECTIF

			Que les visiteurs deviennent des prospects qualifiés marketing ou ventes, ou des clients.



			C’est la partie de l’entonnoir où le prospect, devenu prospect qualifié, est mûr, prêt à devenir client, à payer pour votre produit. Soit il deviendra directement client en souscrivant à votre offre de service ou achetant votre produit en ligne, soit il sera pris en charge par une équipe commerciale dans le cadre d’un processus de vente long, par exemple pour un produit complexe nécessitant un échange technique direct avec le futur client.

			Dans cette étape où vos MQL (marketing qualified leads, prospects qualifiés par l’équipe marketing) deviennent des SQL (sales qualified leads, prospects qualifiés par l’équipe de ventes), vous devez donner une note à vos prospects qui permettra à l’équipe de ventes de prioriser les prospects à contacter, selon le degré de maturité de leur projet d’achat. Cette note dépendra de plusieurs critères :

			–La vente peut se conclure vite (votre entreprise est contact avec un interlocuteur qui est le décisionnaire et le client souhaite profiter de votre solution à court terme).

			–Le lead appartient à un segment de client rentable.

			–Le panier moyen visé pour ce client est élevé.

			–Le prospect a montré un fort intérêt pour votre solution.

			À chacun de ces critères est attribuée une note, un score. C’est le principe du lead scoring (voir page 136).

		


		
			
Chapitre 3



			LES 4 ÉTAPES POUR CONSTRUIRE UN FUNNEL EFFICACE

			Construire un funnel efficace impose de passer par 4 étapes successives :

			•1re étape | Définir un objectif.

			Définissez précisément votre objectif : vente d’un produit, téléchargement d’un contenu, remplissage d’un formulaire de contact, etc.

			•2e étape | Décomposer en étapes.

			Listez les étapes par lesquelles devra a priori passer l’internaute pour atteindre l’objectif que vous avez fixé.

			•3e étape | Mettre en place des appels à l’action.

			Chaque étape listée ci-dessus sera jalonnée d’un call-to-action « contactez-nous maintenant », « téléchargez notre livre blanc » pour indiquer au prospect l’action attendue.

			•4e étape | Définir les indicateurs de réussite.

			Définissez en amont les indicateurs clés de succès (ou KPI) de votre tunnel de conversion. Cela peut être un taux nombre de formulaires remplis, un nombre de produits vendus, etc.

			Voici l’exemple d’un entonnoir marketing digital en B2B.
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			Nous approfondirons les méthodes et outils d’acquisition de trafic et de conversion de prospects dans les parties 4 (page 57) et 5 (page 133).
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L’essentiel à retenir sur l’entonnoir marketing

			–L’entonnoir marketing digital est un outil pour modéliser le parcours d’un internaute depuis son premier contact avec votre entreprise jusqu’à sa transformation en client.

			–Le client y passe du statut de visiteur au statut de prospect (lead) puis à celui de prospect qualifié par le marketing puis de prospect qualifié par les ventes avant de devenir client.

			–On le divise en général en trois étapes ayant chacune un objectif : haut d’entonnoir (acquérir du trafic), milieu d’entonnoir (convertir en prospect), bas d’entonnoir (convertir en client).

			–Il permet de diviser son parcours en étapes et d’observer les taux de conversion d’une étape à l’autre.

			–Il permet d’identifier les étapes dont le taux de conversion est trop faible et de les optimiser, et donc à terme d’obtenir plus de clients avec autant d’efforts.



			Nous venons de voir les différentes étapes du tunnel marketing.

			Nous allons maintenant vous montrer comment les nourrir ; comment générer un trafic vers un site internet, quelles bonnes pratiques adopter pour développer ou faire développer un site internet, puis les stratégies et outils pour convertir les internautes en prospects et les prospects en clients.

		


		
			
Partie 3



			ÉTAT D’ESPRIT ET MÉTRIQUES CLÉS DU MARKETING DIGITAL
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Chapitre 1



			GROWTH HACKING ET GROWTH MARKETING

			Au-delà de la maîtrise d’outils techniques, mener des campagnes de marketing à objectif de croissance nécessite une méthode. Le marketing digital nécessite en effet, pour être pleinement performant, d’être plus agile, plus réactif, plus précis dans les ciblages, plus efficaces et efficients. Il permet de croître rapidement grâce à cette mentalité que les termes growth marketing ou growth hacking sont souvent utilisés pour représenter.

			Le growth hacking, piratage de la croissance en français, consiste à exploiter la faille, souvent technique, d’une plateforme pour acquérir des prospects rapidement et à moindre coût. Les exemples sont nombreux, comme celui d’Airbnb, qui pour lancer sa plateforme de location de logements entre particuliers, a profité d’une faille du site Craiglist, une sorte de leboncoin américain.

			Le growth marketing, quant à lui, signifie littéralement marketing de la croissance. Le terme growth marketing pourrait faire penser à un pléonasme : tout marketing ayant pour ambition de créer de la croissance pour une organisation. Mais dans les faits, le terme growth marketing est utilisé pour signaler que telle mission marketing est particulièrement axée sur la nécessité d’une croissance forte, rapide et à moindre coût. Cela nécessite de sortir des sentiers battus, de mettre en place des solutions innovantes.

			
Growth marketing

			Ensemble de techniques marketing visant à générer une croissance forte, rapide et à faible coût.



			Il a été modélisé par une méthodologie AARRR, pour les cinq étapes à suivre : Acquisition, Activation, Rétention, Recommandation et Revenu.

			I.Un modèle méthodologique pour le growth marketing

			L’objectif est donc d’attirer un maximum de trafic qualifié sur votre site pour ensuite le convertir en prospects. On peut par exemple imaginer parvenir à amener 10 000 internautes à visiter un site, sur lesquels

			–5 000 s’impliqueront, deviendront actifs.

			–3 000 seront fidèles (reviendront).

			–200 deviendront clients et généreront des revenus.

			–Parmi ces 100 clients, 20 vous recommanderont à leurs proches.

			[image: ]

			
				
					
					
					
					
					
				
				
					
							
							Générer du trafic pertinent sur le site.

						
							
							Convertir ce trafic en utilisateur actif, impliqué, en prospect.

						
							
							Faire revenir ces prospects.

						
							
							Transformer les prospects en clients qui génèrent des revenus.

						
							
							Transformer les clients en prescripteurs

						
					

				
			

			•1re étape | L’acquisition.

			Attirer des visiteurs, de nouveaux prospects sur un média propriétaire : site, landing page, page de marque sur un réseau social, grâce à différents canaux : SEO, SEA, publicité sur les réseaux sociaux, etc.

			•2e étape | L’activation.

			Inciter les visiteurs à manifester leur intérêt en accomplissant une action, à s’engager : télécharger un livre blanc, remplir un formulaire, envoyer un e-mail, participer à une démonstration.

			•3e étape | La rétention.

			Créer une relation avec le prospect pour qu’il intensifie ses échanges avec la marque : revisite du site, échanges d’e-mails, commentaires etc. Les outils de marketing automation sont utiles pour cette étape.
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