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Résumé


Pratique et basé sur l’expérience, ce guide opérationnel complet présente en 85 fiches les repères et les méthodes indispensables à la mise en oeuvre d’une stratégie webmarketing performante.
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LES FICHES OUTILS : DES GUIDES OPÉRATIONNELS COMPLETS


Les ouvrages de cette collection permettent de découvrir ou d’approfondir un sujet ou une fonction. Regroupées en modules, leurs fiches pratiques et largement outillées (conseils, cas pratiques, schémas, tableaux, illustrations…) vous seront rapidement indispensables !
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Introduction


Le webmarketing est une discipline passionnante, variée et exigeante. Il demande d’être à la fois rigoureux et créatif, et de faire preuve aussi bien d’endurance que de spontanéité face aux opportunités à saisir. Internet est un flux permanent, comme un train lancé à grande vitesse sans arrêt possible a priori, mais dans lequel il est cependant possible de monter ou de descendre à tout moment…


Que vous soyez communicant, marketeur, webmarketeur, futur directeur d’une business unit web, en recherche d’emploi ou encore étudiant, cet ouvrage vous apportera les repères indispensables et les méthodes utiles pour une bonne stratégie webmarketing, de manière pédagogique. Les communicants et marketeurs rompus au offline pourront se reconnaître dans la démarche globale et les experts du webmarketing – qui n’ont généralement pas le temps au quotidien de couvrir en profondeur l’intégralité des compétences – y puiseront également les informations qui leur sont nécessaires, soit en prenant connaissance d’un module dans son intégralité soit en allant d’une fiche à l’autre au gré de leurs besoins.


Les enjeux liés au digital sont de plus en plus cruciaux. On exige de plus en plus des marketeurs et des communicants une bonne compréhension, voire une expérience significative du numérique. Et pour cause, les investissements publicitaires sur Internet progressent régulièrement, au point d’en faire le troisième média préféré des annonceurs et le premier en terme de croissance. Huit Français sur dix surfent sur le Net depuis leur ordinateur quand ils ne le font pas depuis leur smartphone, leur tablette et demain bien d’autres objets connectés. Si vous n’êtes pas présent sur le web, vos salariés, vos concurrents, vos prestataires mais surtout vos clients y sont déjà.


Si la démarche webmarketing ressemble dans l’ensemble fortement à celle du marketing plus classique, ses leviers et les compétences requises sont en revanche différents et leur importance ne cesse de progresser.


Au-delà du marketing des moteurs de recherche (en particulier le référencement payant) et de la publicité sur Internet – qui pèsent à eux seuls près de 2 milliards d’euros d’investissement côté annonceurs –, les leviers du webmarketing se sont diversifiés avec l’arrivée du mobile et des médias sociaux, et « verticalisés » en termes de compétences et de savoir-faire. Qu’il s’agisse d’attirer, de conquérir ou de fidéliser ses cibles, le webmarketing peut avoir pour objectif de prendre en charge la stratégie d’un ou de plusieurs espaces de l’entreprise sur Internet, avec les enjeux liés à la convergence sur mobile ou tablette. Polyvalent, le communicant ou le marketeur est de plus en plus amené à élaborer des stratégies webmarketing avec des budgets serrés pour accroître la visibilité d’un site Internet, augmenter le trafic, voire son chiffre d’affaires. Il doit également développer une réflexion complète pour nourrir la marque et son positionnement en cross-canal. Car, bien entendu, les possibilités offertes par le web vont bien au-delà du seul fait d’avoir ou non un site.


La question des contenus, de la charte et de la ligne éditoriales est en effet tout aussi saillante, a fortiori quand la marque et ses dispositifs se déclinent sur différents canaux de vente, différents terminaux (PC, smartphone, tablette, etc.) ou des supports aussi variés que les blogs, les sites partenaires et les réseaux sociaux, qui ont chacun leurs spécificités en terme d’écriture online. La pratique du webmarketing s’articule ainsi autour d’e-leviers et de contenus très variés. Elle prend également en compte la diversité de comportement des cibles de communication de l’entreprise, parfois difficile à cerner sur le Net qui fonctionne 24 heures sur 24, 7 jours sur 7, à domicile, sur le lieu de travail ou en mobilité.


Faut-il internaliser ou externaliser la fonction de webmarketeur ? Quelle organisation doit-on mettre en œuvre pour réaliser des objectifs quantitatifs et qualitatifs souvent ambitieux au regard des moyens alloués ? Fortes de nos années de conseil et de formation auprès de responsables communication, marketing et webmarketing en Business to Business ou Business to Consumer et dans des secteurs professionnels très variés, nous répondons ici à ces questions, dans un format simple et opérationnel, sous forme de fiches classées par thématique.


L’actualité d’Internet est très vivante et il est difficile d’en couvrir toutes les évolutions à un instant donné. Quand bien même, les partis pris dans cet ouvrage permettent de couvrir au maximum les besoins du webmarketeur, en l’accompagnant dans :




	L’élaboration de sa stratégie.


	La création et l’animation d’un site.


	La génération de trafic.


	L’achat d’espace publicitaire.


	La gestion des campagnes d’e-mailing.


	L’utilisation des médias sociaux.


	La mise en œuvre d’une stratégie d’influence et de contenus.


	Les nouvelles opportunités offertes sur mobile et tablettes.


	La mesure de ses résultats.


	L’exploitation des données clients.


	Les moyens pour gagner en efficacité.





Chaque fiche pose de manière synthétique les enjeux, l’intérêt de l’outil ou de la démarche ainsi que ses modes opératoires, et propose chaque fois que possible des exemples et des conseils utiles pour éviter les déconvenues ou tout simplement gagner un temps précieux !


Bien entendu, les chiffres indiqués dans cet ouvrage auront certainement déjà évolué au moment de sa parution. Sur le Net, plus de 1,5 million de vidéos sont vues chaque minute, 2 millions de requêtes faites sur Google, 300 000 comptes Facebook logués, 3 000 photos uploadées, 20 millions de photos vues, 50 000 applications téléchargées… Alors oui, impossible de suivre en temps réel les chiffres clés des évolutions et des marées de cette nouvelle planète digitale ! Notre objectif est en revanche de vous apporter les sources indispensables pour vous tenir le plus à jour en toute autonomie et surtout d’acquérir les connaissances et les méthodes qui vous permettront d’améliorer vos performances, ainsi que la qualité des relations avec vos clients et prospects online.


S’il n’existe pas de webmarketeur parfait, on peut dire qu’une équipe ayant mis en place une veille partagée, le droit à l’erreur conjugué à une bonne réactivité, sans oublier des objectifs clairement définis en amont, le tout appuyé par un webanalytics pour bien mesurer les résultats, peut s’en rapprocher. La réussite d’une action de webmarketing tient avant tout à de bons arbitrages en connaissance de cause et surtout au « test, learn and correct » qui est la grande devise du web.


Force est de constater que les grands principes fondateurs d’Internet, à savoir l’intelligence collective, la gratuité et la liberté d’expression, posent question au monde de l’entreprise et expliquent en partie la difficulté à digitaliser les organisations. Cet ouvrage ouvre modestement la voie pour une meilleure intégration de la webculture et des outils à orchestrer de manière concrète dans votre quotidien de marketeur.


Pour terminer, voici un conseil formulé par le chanteur Bruce Springsteen, qui s’applique parfaitement au webmarketing : « The audience is not brought to you or given to you. It’s something that you fight for. You can forget that, especially if you’ve had some success. Getting an audience is HARD. Sustaining an audience is HARD. It demands a consistency of thought, of purpose, and of action over a long period of time. » (« Le public n’est ni donné ni acquis. C’est une chose pour laquelle il faut se battre… Vous pouvez l’oublier a fortiori si vous avez déjà connu du succès. Obtenir de l’audience, c’est DUR ; maintenir une audience, c’est DUR. Cela nécessite une cohérence de longue haleine dans la réflexion, l’élaboration des objectifs et la mise en œuvre des actions » ; citation tirée du livre de Jeffrey K. Rohrs, Audience Marketing in the Age of Subscribers, Fans and Followers.)


Nous serons bien sûr attentives à vos retours d’expérience, vos commentaires, vos suggestions à la suite de la lecture de cet ouvrage. Nous espérons qu’il vous sera utile au quotidien. Nous vous souhaitons donc d’ores et déjà de belles e-aventures !










Module 1



STRUCTURER SA DÉMARCHE WEBMARKETING


Le webmarketing est un sujet relativement nouveau et en constante mutation. Méconnu et trop souvent perçu comme la simple animation d’un site Internet ou l’achat de mots-clés sur Google, le travail du webmarketeur est en réalité très complexe.


Nous vous proposons ici des clés pour construire un plan webmarketing efficace en structurant votre démarche pour tirer parti de toute la richesse des actions possibles. Nous évoquerons en particulier l’intérêt de raisonner en termes d’e-leviers (référencement dans les moteurs de recherche, publicité en ligne, e-mailing…) et d’e-contenus (sites web, médias sociaux, vidéos…).


Au-delà de la définition d’un plan d’action marketing opérationnel, ces nouvelles technologies doivent aussi être intégrées à la réflexion marketing générale, tant au niveau de l’analyse stratégique que de la conception du mix produit, du prix, de la promotion et de la distribution.


Il est également important de se familiariser avec de nouveaux concepts : la notion d’innovation, l’inbound marketing, et les terminologies paid, owned et earned media.
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1LES E-CONTENUS


« Content is king » (« Le contenu est roi ») est une expression qui revient régulièrement au sujet du webmarketing. En effet, les e-contenus (pages, textes, photos, vidéos, images, PDF…) sont au cœur du web : ce sont eux qui apparaissent dans les résultats de Google et qui sont partagés sur les médias sociaux. Une stratégie organisée autour d’un seul site Internet est donc obsolète.


UNE PRÉSENCE MULTIPLE SUR LE WEB


Avec le développement des médias sociaux en particulier, que vous le souhaitiez ou non, votre site Internet n’est plus votre seul lieu de présence en ligne. Il est important de prendre en compte cette réalité et d’avoir une approche pro-active pour :




	Contrôler son e-réputation et éviter de voir remonter dans les moteurs de recherche des contenus au mieux peu représentatifs, au pire négatifs.


	Développer sa visibilité en ligne en essayant de maîtriser les principaux contenus qui pourraient vous être associés.





Votre présence sur le web doit donc, à l’image du « multiplex » télévisuel, intégrer différents lieux de prise de parole : votre site mais aussi vos comptes et pages sur les différents médias sociaux (LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube, Slideshare, blogs…), un mini-site dédié le cas échéant ou encore des applications web ou mobile. Ces lieux peuvent aussi intégrer des sites, blogs, groupes ou pages tiers (ex. : blog hosting).


L’IMPORTANCE DES E-CONTENUS


Dans ce contexte où les lieux d’expression sont multiples, votre stratégie webmarketing doit avant tout être centrée sur les e-contenus plutôt que sur les plateformes web ou mobile sur lesquelles ils seront publiés.




[image: image] CONSEIL


En publiant un même e-contenu à plusieurs endroits on multiplie les chances qu’il soit vu et/ou partagé. Attention cependant à adapter votre contenu à la plateforme (par exemple, le nombre de caractères sur Twitter).







[image: image] Cas pratique


Vous avez réalisé une étude intéressante dans votre secteur d’activité. Vous pouvez alors en présenter les résultats sous différentes formes :


– synthèse texte ;


– présentation PowerPoint ;


– infographie ;


– vidéo ;


– graphique interactif.


Ensuite, vous pouvez publier ces contenus :


– sur votre site Internet ;


– sur votre blog ;


– sur votre page entreprise LinkedIn ;


– sur votre profil personnel LinkedIn ;


– sur Slideshare ;


– sur le site de votre fédération professionnelle.


Vous devez définir en amont des contenus pertinents et impactants en fonction de vos objectifs et de votre cible, qui pourront alors être mis en ligne sur une ou plusieurs plateformes.






UNE VARIÉTÉ DE FORMATS



Le web offre des possibilités de mise en forme multiples. Il serait dommage de ne pas tirer parti de cette richesse pour :




	mettre en valeur vos contenus et messages ;


	proposer des contenus variés ;


	prendre en compte les différents profils des internautes (visuels, auditifs, pressés…) ;


	encourager le partage et l’interaction.





Par ailleurs, décliner un même contenu en plusieurs formats peut avoir un effet démultiplicateur en terme de visibilité.


Pour être sûr d’avoir envisagé tous les formats possibles, vous pouvez vous aider de l’outil mnémotechnique présenté dans le tableau ci-dessous : RAFFUT.


Une fois ces formats développés, vous pourrez publier vos contenus sur les différentes plateformes web et mobile pertinentes : votre site Internet, un blog, un mini-site, une application, les médias sociaux, des sites tiers. Il faudra alors mettre en place les actions adéquates pour développer la visibilité de ces contenus, au moyen des e-leviers de promotion ([image: image] fiche 2).


















	

Les différents e-formats : RAFFUT









	

E-Format




	

Descriptif




	

Exemples









	

Rich media




	

On entend ici ce terme au sens large, c’est-à-dire tout ce qui intègre de l’image, du son ou de la vidéo. Le mode d’interaction peut être plus ou moins évolué.




	

Gifs animés, images interactives, vidéos, vidéos interactives, podcast audio, réalité augmentée…









	

Agrégation




	

Le fait d’utiliser des contenus tiers. Cette pratique est très courante et acceptée sur Internet, à condition de ne pas s’attribuer à tort le crédit de ces contenus.




	

Liste de liens, revue de presse/web, partage de contenus via les médias sociaux (ex. : retweets), curations, comparateurs…









	

Fonctionnalités




	

Tout ce qui relève de développements techniques plus ou moins complexes




	

Outils de recherche, outils de simulation, agents intelligents, agents virtuels, applications, jeux…









	

Fichiers




	

Contenus disponibles en téléchargement




	

Fiches pratiques, livres blancs, échantillons/versions gratuites…









	

User Content




	

Tout ce qui émane des internautes (web 2.0)




	

Avis, témoignages, photos/vidéos, questions/réponses, forums, communautés…









	

Textes




	

Tous les contenus rédigés




	

Présentations, analyses, conseils, études de cas…
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	Dans un contexte web à lieux multiples (sites, différents médias sociaux, etc.) il est essentiel d’avoir une stratégie axée sur une variété de contenus riches et intéressants.


	Pour cela, il est essentiel de prendre en compte les différents formats disponibles, formant l’acronyme RAFFUT :





– Rich media : photos, vidéos…


– Agrégation : liens utiles, pige, syndication…


– Fonctionnalités : outils de recherche, de simulation, jeux…


– Fichiers : éléments téléchargeables.


– User Content : témoignages, avis, communautés…


– Textes : présentations, études de cas…
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Les e-leviers de promotion


[image: image] fiche 3


Les étapes d’un plan webmarketing
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La stratégie de contenu


POUR ALLER PLUS LOIN


Erin Kissane, Stratégie de contenu web, Eyrolles, 2011.













2LES E-LEVIERS DE PROMOTION


Avec 175 millions de sites actifs, 50 millions de pages Facebook et 120 millions de vidéos sur YouTube, on ne peut pas espérer que la simple mise en ligne d’un contenu en garantisse la visibilité. Pour qu’il soit vu par les internautes ciblés, il faut que ceux-ci en connaissent l’existence. Pour cela, il faut utiliser ce que l’on appelle des e-leviers de promotion de contenu.


COMMENT FAIRE POUR ÊTRE VU ?


Pour obtenir de la visibilité, il est nécessaire de mettre en avant ses contenus là où les internautes se trouvent.




	Sur les moteurs de recherche – et principalement Google au vu de sa suprématie sur le marché français. Il s’agit d’apparaître dans les premiers résultats pour des recherches pertinentes. Différentes possibilités existent pour cela : gratuites (SEO) ou payantes (SEA) (Module 3).


	Sur les médias sociaux. En effet, on sait que la consultation de Facebook, LinkedIn, Twitter, etc., est aujourd’hui l’une des principales activités des internautes (et des mobinautes). On peut adresser ses contenus à ses contacts via ses propres comptes ou essayer de les faire relayer par d’autres. On peut aussi acheter des espaces publicitaires sur ces réseaux (Module 6).


	Par l’envoi d’e-mails : e-mails commerciaux, newsletters, courriers de suivi client, etc., auprès de ses contacts ou de fichiers extérieurs (partenaires ou location) (Module 5).


	Sur d’autres sites : sites éditoriaux, agrégateurs, acteurs complémentaires, blogs, etc. Ici encore deux approches sont possibles : faire de la publicité (Module 4) ou essayer d’être intégré aux contenus du site via une stratégie d’influence (Module 7).
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N’oubliez pas que la promotion de vos e-contenus peut aussi se faire via des médias hors ligne (affichage, presse, TV, radio, publications, RP…).
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Vous venez de créer un site e-commerce. Sans promotion, le trafic vers celui-ci risque d’être marginal. Vous décidez donc de mettre en place un plan d’actions impliquant différents e-leviers pour générer du trafic.


Search : vous optimisez votre site pour qu’il soit bien positionné dans Google (SEO) et mettez par ailleurs en place une campagne d’Adwords (SEA) pour vous assurer de sa visibilité sur les termes les plus pertinents.


Partenariats : vous contactez d’autres sites non concurrents mais dans un univers connexe et leur proposez un échange de visibilité. Vous faites appel à des sites affiliés (blogs, sites spécialisés, comparateurs…) qui mettent en avant vos produits et que vous rémunérez avec un pourcentage de la vente (affiliation).


E-mailing : vous développez une base de données prospects et leur envoyez régulièrement des offres.


E-réputation : vous publiez régulièrement sur les réseaux sociaux des contenus susceptibles d’être partagés ou repris par des blogueurs et autres influenceurs dans votre domaine, que vous avez identifiés au préalable.


Display : vous achetez de l’espace publicitaire sur des sites éditoriaux de référence dans votre domaine ainsi que sur Facebook et le réseau d’affiliés Google avec un ciblage spécifique.






LES 5 E-LEVIERS DISPONIBLES : SPEED



On peut catégoriser les actions de promotion de contenu en ligne en cinq grandes catégories que l’on appelle des « e-leviers », présentés dans le tableau ci-dessus.


Remarque : les médias sociaux peuvent être utilisés pour actionner différents e-leviers : l’e-réputation bien sûr mais aussi le display, les différents réseaux proposant des solutions publicitaires performantes. Dans certains cas les médias sociaux peuvent même servir à créer des partenariats (par exemple des pages co-brandées).


Tous les e-leviers ne sont pas nécessairement pertinents pour promouvoir un même contenu. Il est important d’adapter les actions mises en œuvre aux usages de ses cibles d’une part et, d’autre part, de prendre en compte le format et le message de ses contenus pour les mettre en avant dans un contexte adapté. L’e-réputation est ainsi difficile à utiliser pour promouvoir des contenus trop commerciaux ou peu visuels.


















	

SPEED : les 5 e-leviers de promotion de contenu









	

E-levier




	

Principe




	

Principaux outils









	

Search




	

Faire en sorte d’être visible dans les moteurs de recherche sur des expressions pertinentes.




	

SEO, SEA, SEM, SMO…









	

Partenariats




	

Mettre en place des accords d’échange afin que vos contenus soient mis en avant par des partenaires auprès de leurs contacts : visiteurs de leurs sites, bases de données, contacts sur les réseaux sociaux.




	

Échange de liens, actions conjointes, co-branding, affiliation…









	

E-mailing




	

Envoyer des messages par e-mails ou par SMS à des contacts ciblés de votre propre base de données ou de bases louées.




	

E-mailing, newsletter, sponsoring de newsletter…









	

E-réputation




	

Faire en sorte que l’on parle de vos contenus sur Internet : partage et discussions via les réseaux sociaux, articles sur des blogs, des sites éditoriaux…




	

Buzz, marketing viral, stratégies d’influence, actions sur les réseaux…









	

Display




	

Achat d’espaces publicitaires sur des sites tiers.




	

Display, retargeting, publicité contextuelle…
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	Lors de la préparation d’un plan d’action e-marketing, il est important de penser à actionner un ou plusieurs e-leviers pour faire en sorte que vos contenus soient visibles par les internautes ciblés.


	Ces e-leviers sont au nombre de 5, formant l’acronyme SPEED.





– Search : visibilité dans les moteurs de recherche (SEO, SEA, SEM).


– Partenariats : échanges de visibilité, co-branding, affiliation…


– E-mailing : sur vos propres bases ou sur des bases louées.


– E-réputation : stratégies d’influence, buzz, marketing viral, présence sur les réseaux sociaux…


– Display : bannières, pavé, interstitiels, retargeting, publicité contextuelle…




	Chacun de ces leviers a ses spécificités et tous ne sont pas toujours adaptés à vos besoins marketing.
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Les e-contenus
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Les étapes d’un plan webmarketing
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Le buzz marketing
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	Guillaume Eouzan, Webmarketing, Eyrolles, 2012.


	Habib Oualidi, Les Outils de la communication digitale, Eyrolles, 2013.
















3LES ÉTAPES D’UN PLAN WEBMARKETING


Un plan webmarketing est avant tout une facette d’un plan marketing opérationnel plus général. Ainsi, même s’il doit intégrer des notions complexes telles que la variété des modes de rémunération, la gestion d’une présence sur des lieux multiples ou encore le concept d’inbound marketing, la démarche de ce plan d’actions reste sensiblement la même.


ÉTAPE 1 – DÉFINIR SES CIBLES


Le marketing s’appuie avant tout sur la connaissance du marché et la définition de cibles prioritaires. Le webmarketing ne fait pas exception à cette règle.


En amont de votre plan d’actions, il vous faut donc bien définir vos cibles :




	Internautes correspondant à vos critères de segmentation.


	Prospects pré-identifiés.


	Clients.


	Clients fidèles.


	Anciens clients.


	Prescripteurs, influenceurs.





Par ailleurs, vous pouvez affiner votre ciblage en tirant parti des informations que vous fournit Internet sur les comportements des internautes. Par exemple, les personnes ayant ouvert vos e-mails ou visité une page spécifique de votre site.


ÉTAPE 2 – FIXER SES OBJECTIFS


Vos objectifs peuvent être regroupés en trois grandes catégories : faire connaître, faire aimer et faire agir.


Faire connaître




	Développer votre notoriété.


	Sensibiliser à un enjeu clé pour votre activité.


	Présenter un nouveau produit ou service.





Faire aimer




	Développer votre image de marque.


	Raconter votre histoire, vos valeurs (storytelling).


	Animer la relation (fidélisation).


	Créer une communauté.





Faire agir




	Générer une vente en ligne.


	Générer une vente hors ligne.


	Générer une prise de contact.


	Développer l’usage (cross-selling, up-selling…).


	Collecter des données.


	Qualifier les contacts.
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Tirez parti des faibles coûts des contacts sur Internet pour mettre en place une démarche en plusieurs étapes plutôt que de chercher à déclencher une vente directement (notion d’inbound marketing).





ÉTAPE 3 – CONCEVOIR SES E-CONTENUS


Penser en termes de « proposition de valeur »


Avant de choisir de développer un site Internet ou une page Facebook, il faut se poser la question de ce que l’on propose à l’internaute. Qu’est-ce qui est à même d’être attractif pour lui tout en étant efficace pour vous en fonction de vos objectifs sur cette cible ? Votre site e-commerce, par exemple, n’est a priori pas le contenu le plus pertinent pour animer la relation avec vos clients et les fidéliser, ni pour développer votre notoriété.


Vous pouvez en effet sur Internet proposer différents e-contenus à valeur ajoutée.




	Vente en ligne.


	Produits ou services additionnels (ex. : mise à jour logicielle).


	Dématérialisation, personnalisation (ex. : outils de création d’albums photos).


	Renseignements additionnels sur votre produit ou service (ex. : guide d’utilisation).


	Conseils, formation (ex. : tutoriaux, webinars).


	Informations sur un sujet plus général (ex. : veille, analyses).


	Service après-vente (ex. : FAQ, agents virtuels).


	Échanges avec d’autres internautes (ex. : avis, commentaires, communautés).





Réfléchir au format de ses contenus


Dans un environnement web où les modes de navigation sont atomisés (médias sociaux, agrégations, multi-device…), l’unité principale est avant tout le contenu et non pas le lieu de publication. Ainsi, une vidéo sera finalement visionnée et partagée quel que soit son lieu de publication : site Internet, YouTube, Dailymotion, Vimeo, blogs. C’est pour cela qu’il est important de définir en priorité le format de vos contenus : texte, image, vidéo, fonctionnalité communautaire, etc.


Afin de tirer parti de la variété des e-formats vous pouvez vous aider du modèle RAFFUT ([image: image] fiche 1).
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Définir les lieux de publication


Vous pouvez ensuite publier vos contenus sur différentes plateformes.




	Un site.


	Un blog.


	Les médias sociaux (LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube, Slideshare).


	Un mini-site dédié.


	Des applications web ou mobile.


	Des sites tiers (ex. : blog hosting, sites partenaires).





Vos contenus peuvent être publiés en même temps dans plusieurs endroits (ex. : blog + page Facebook). Notez qu’en multipliant vos lieux de prise de parole sur Internet vous optimisez vos chances d’être visible dans les moteurs de recherche.


Vous pouvez également utiliser un même lieu pour différents objectifs et différentes cibles, à condition que cela ne nuise pas à la clarté de votre message et de votre ligne éditoriale.


ÉTAPE 4 – ACTIONNER LES E-LEVIERS


[image: image] Image ci-contre.)


Sans promotion, vos contenus – perdus au milieu de milliards d’autres contenus disponibles sur le web – risquent de ne jamais être vus par votre cible. Vous devez donc prévoir d’actionner un ou plusieurs e-leviers pour pousser ces contenus auprès des internautes cibles : SEM, partenariats, e-mailing, e-réputation, buzz, display. Vous pouvez vous aider pour cela du modèle SPEED ([image: image] fiche 2).


Ces actions de promotion peuvent être multicanal et intégrer également des actions hors ligne.




	Marketing direct (mailing, flyer).


	Publicité (télévision, radio, presse, affichage).


	Face à face (commerciaux, call center, SAV).
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	Un plan webmarketing se construit comme un plan marketing à partir de la définition de cibles et d’objectifs par cible.


	La conception d’e-contenus est une étape clé trop souvent escamotée. Au-delà des lieux de prise de parole (sites, blogs, pages Facebook, compte Twitter…) les contenus de formats variés doivent se définir en fonction de leur valeur ajoutée pour des internautes ciblés et leur pertinence en fonction des objectifs visés.


	Un plan d’actions de promotion intégrant différents e-leviers et/ou des actions hors ligne doit ensuite être envisagé afin de faire en sorte que ces e-contenus atteignent leurs cibles. Vous pouvez pour cela utiliser le modèle RAFFUT/SPEED.
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Les e-contenus
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Les e-leviers de promotion
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L’inbound marketing


POUR ALLER PLUS LOIN


Erin Kissane, Stratégie de contenu web, Eyrolles, 2011.













4LE WEB ET LA STRATÉGIE MARKETING


Trop souvent, le webmarketing n’est envisagé qu’en aval, comme un outil pour mettre en œuvre une stratégie préétablie. Or, avec l’impact considérable qu’a le développement des nouvelles technologies sur les marchés (bousculant les usages, gommant les frontières, offrant de nouvelles possibilités techniques et augmentant les exigences des consommateurs) le web doit désormais faire partie intégrante de toute stratégie marketing.


L’IMPACT SUR LES CIBLES


Modification des usages


Que ce soit dans la sphère privée ou professionnelle, le web et le mobile sont à l’origine, on peut le dire, d’une véritable révolution des comportements.


Il suffit pour cela de songer à l’époque pas si lointaine où le traitement des demandes clients se faisait par courrier et pouvait prendre jusqu’à une semaine !


Plus exigeants, les clients prennent désormais la parole et ont conscience de leur pouvoir sur les marques.


Leurs attentes en termes de réactivité, de niveau d’information, de relation sont également plus fortes.
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Pensez à prendre en compte le développement des nouveaux usages de consommation collaborative (location, échanges, partages, achats groupés…).


Élargir sa réflexion stratégique en pensant son offre en terme d’usage plutôt que de produit peut être l’occasion de saisir des opportunités de croissance nouvelles.





Nouveaux marchés potentiels


Les nouvelles technologies permettent aussi d’accéder à de nouvelles cibles : en développant sa zone de chalandise via l’e-commerce par exemple, ou en proposant une nouvelle gamme de prix en tirant parti d’économies liées à la dématérialisation ou au recours au yield management ([image: image] fiche 5).


L’ÉVOLUTION DES FORCES EN PRÉSENCE


([image: image] image ci-contre)


En modifiant profondément les usages, les nouvelles technologies ont non seulement fait évoluer le comportement des cibles potentielles mais aussi celui de tous les acteurs de l’environnement de l’entreprise. Il est important d’intégrer cette évolution des forces en présence pour avoir une vision claire des opportunités et des menaces sur son marché.




	Au niveau de la concurrence, il faut faire face à des acteurs mieux informés : sites Internet, comparateurs, forums de consommateurs, activité de vos salariés et des concurrents sur les médias sociaux…


	Les entrants potentiels sont plus nombreux avec la disparition des contraintes géographiques et des barrières à l’entrée qui sont souvent moins importantes (ex. : facilité et faible coût de création d’un site e-commerce versus ouverture d’une boutique physique).


	De nouveaux produits de substitution apparaissent : produits ou services dématérialisés, nouveaux usages comme le développement du marché de l’occasion entre particuliers.


	Au niveau des fournisseurs, ce qui est vrai pour les clients l’est aussi pour les entreprises : mieux informées, elles ont la possibilité de mieux négocier les différents contrats et de travailler avec de nouveaux fournisseurs locaux ou internationaux.


	Si les réglementations nationales restent identiques, il faut prendre en compte le vide législatif sur le web qui peut être une menace dans certains cas (ex. : téléchargement illégal de musiques ou de films).
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Si nous connaissons tous l’impact dramatique que le web a pu avoir dans le domaine du tourisme par exemple, où de très nombreuses agences de voyage ont dû mettre la clé sous la porte, il faut aussi savoir que cela a modifié la donne sur des marchés tels que celui du développement informatique, où la nouvelle concurrence d’acteurs asiatiques a obligé les acteurs français à revoir leurs stratégies.
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	Le web et le mobile ne sont pas uniquement des outils de marketing opérationnel. Il est important de les intégrer en amont de toute réflexion stratégique.


	D’abord parce que cela permet de prendre en compte les nouveaux usages et d’identifier de nouveaux marchés potentiels accessibles grâce à l’e-commerce ou à une nouvelle gamme tarifaire par exemple.


	Mais aussi parce que ces nouvelles technologies ont un impact sur les forces en présence dans les différents marchés : des concurrents plus informés, des nouveaux entrants potentiels plus nombreux, des produits de substitution concurrentiels mais aussi la possibilité d’optimiser ses achats auprès de nouveaux fournisseurs, ou de profiter du développement de nouveaux usages tels que la consommation collaborative.
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L’e-mix marketing
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	Nathalie Van Laethem, Corinne Billon et Olivier Bertin, L’Atlas du marketing, Éditions d’Organisation, 2011.



	Nathalie Van Laethem, Corinne Billon, Guénaëlle Bonnafoux, Véronique Hermann-Flory et Valérie Lacroix, Les Fiches outils du marketing, Eyrolles, 2015.
















5L’E-MIX MARKETING


La mise en œuvre d’une stratégie marketing implique des décisions au niveau du produit, de son prix, de sa distribution (ou place) et de sa promotion. Ces « 4P » doivent former un ensemble cohérent concrétisant la proposition de valeur de l’entreprise. On appelle cela le « mix-marketing ». Le web offre de nouvelles opportunités à tous ces niveaux.


E-PRODUIT


Les nouvelles technologies peuvent être intégrées à un produit ou service essentiellement de deux manières.




	Via la dématérialisation : celle-ci peut concerner le cœur même du produit (ex. : dans la presse ou la musique) mais aussi concerner uniquement des attributs du produit (ex. : billets de train) ou des services annexes.


	Par la personnalisation de l’expérience client : cela peut aller de la simple conservation de son historique à une expérience plus complète de co-création (ex. : livres photo personnalisés).





E-PRIX


La dimension prix est, elle aussi, fortement impactée par le développement du web. Soumis à une nouvelle transparence, les prix sont sans cesse comparés et remis en cause par de nouveaux usages : soldes et ventes privées, ventes d’occasion, concurrence de produits gratuits (légaux ou illégaux)…


De nouveaux modèles d’e-prix se développent : le yield management qui permet d’adapter le tarif en temps réel (ex. : dans l’hôtellerie), les forfaits à l’usage, les enchères, les tarifs groupés…


E-DISTRIBUTION


Si l’on pense immédiatement au développement de l’e-commerce, qui représente aujourd’hui en France plus de 50 milliards d’euros de chiffre d’affaires, la création d’un site e-commerce dédié n’est pas toujours pertinente. La vente en ligne peut se faire via d’autres formes de distribution tels que les réseaux d’affiliés par exemple ([image: image] fiche 28).


Par ailleurs, de nouveaux usages mixant e-commerce et magasins physiques émergent avec le développement du « web to store » où les achats en ligne sont récupérés en magasin. Il est intéressant de noter l’apparition en parallèle du « store to web » qui permet de tester un produit en boutique avant de l’acheter sur un site e-commerce.


Le développement des usages des imprimantes 3D devrait à ce titre permettre des modes de distribution innovants.
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Noémie Breen – responsable de projets numériques au musée du Louvre – explique que l’intégration des nouvelles technologies permet de proposer une expérience plus riche aux visiteurs.


Le musée propose par exemple des services de localisation au sein des salles grâce à son audio-guide sur Nintendo 3DS. Le projet Louvre-DNP Museum Lab développe également des dispositifs numériques expérimentaux qui offrent aux visiteurs de nouveaux modes d’interaction avec les œuvres, grâce entre autres à l’utilisation de la réalité augmentée, de reproductions virtuelles ou encore de systèmes immersifs.






E-PROMOTION



La promotion est certainement l’élément du mix dans lequel le web est le plus intégré. Avec la création de sites web et/ou d’autres e-contenus : publications sur les médias sociaux, etc., mettant en valeur la marque, les produits et services ([image: image] fiche 1) ainsi que la mise en œuvre de différentes actions – sur les moteurs de recherche, les médias sociaux, via des campagnes e-mailing, de display, des partenariats divers – pour attirer, conquérir et fidéliser ses clients ([image: image] fiche 2).


DE NOUVEAUX « p »


Certains pensent que les bouleversements induits par les nouvelles technologies impliquent la remise en cause du modèle des 4P du mix-marketing, introduisant de nouveaux éléments (de nouveaux P).




	People : avec les nouveaux enjeux du marketing relationnel, la relation client est désormais considérée comme un élément-clé du mix, avec des salariés qui deviennent de réels porte-parole de la marque dans leur gestion de la relation client et leur activité sur les médias sociaux.


	Process : dans un contexte de dématérialisation des produits, des services et du réseau de distribution, les process prennent de l’importance pour garantir un produit/service consistant et de qualité.


	Preuves : il devient nécessaire de prévoir des preuves physiques pour rassurer les clients et leur donner des gages de qualité, en particulier dans un contexte de vente en ligne. Le développement des « flagship stores » est une bonne illustration de cette nouvelle tendance.
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	Si elles sont souvent cantonnées à l’aspect promotion, les nouvelles technologies peuvent être intégrées au niveau de chacun des éléments du « mix marketing » :





– en permettant la dématérialisation de certains aspects du produit par exemple mais aussi en introduisant la notion de personnalisation dans son offre ;


– en développant de nouvelles structures de prix : yield managenent, forfaits à l’usage, achats groupés…


– en explorant les nouvelles possibilités de l’e-commerce pour la distribution mais aussi le « web to store » et le « store to web », ou le recours à l’impression 3D.




	Ces nouvelles technologies ont même introduit de nouveaux « P » au mix traditionnel : « People » en référence à la relation client, enjeu clé du marketing aujourd’hui ; « Process » ou « Preuve » qui deviennent des éléments importants dans un contexte de dématérialisation croissante.
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La stratégie webmarketing
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Les plateformes e-commerce
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6L’INNOVATION EN WEBMARKETING


Internet a bouleversé nos vies et ne cesse de revisiter les modèles économiques, les chaînes de valeur, les métiers et les usages. Mais, aussi paradoxal que cela puisse paraître, l’innovation en ergonomie web est pourtant à utiliser avec parcimonie. Il est indispensable de tester ses actions innovantes en amont, en plaçant si possible les utilisateurs au cœur du dispositif.


TYPOLOGIE DE L’INNOVATION


Rappelons pour commencer que la notion d’innovation n’a pu être modélisée à ce jour et que plus de deux cents facteurs sont susceptibles de contribuer à son succès comme à son échec. La prise de risque qui l’accompagne est seulement limitée par des méthodes, des outils, des savoir-faire et des savoir-être appliqués tout au long du processus d’innovation.


Quatre typologies d’innovation se distinguent.




	L’innovation de synthèse (ex. : le smartphone, qui permet de téléphoner, de prendre des photos et de faire des vidéos).


	L’innovation incrémentale (ex. : la version 2 d’une tablette).


	L’innovation de rupture (ex. : Internet).


	L’innovation architecturale (ex. : le Piaggio MP3).






« TEST, LEARN AND ADAPT »



Avec Internet, on se trouve face à une innovation constante : chaque année les échanges s’améliorent aussi bien en termes de volumes, de débit, de formats, de contenus que de terminaux. Internet porte en lui l’intelligence collective et c’est donc très souvent les internautes qui donneront le verdict face à une action innovante. Alors, autant les impliquer en amont afin de tester, d’apprendre, de corriger voire de s’adapter. Le « test and learn » est à ce titre devenu un mode de fonctionnement : il s’agit d’expérimenter à petite échelle, d’en tirer les enseignements, d’optimiser les solutions pour pouvoir ensuite généraliser les plus performantes, celles qui génèrent le plus d’adhésion, de buzz ou de trafic. Les champions de cette méthode sont bien sûr Google, eBay et Amazon, avec cette capacité incroyable de se réinventer dans la continuité tout en sachant stopper quand cela est nécessaire. Il y a là de quoi s’inspirer…
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LA VEILLE ET L’ÉCOUTE CLIENT


Sur le web, un nouveau service émerge chaque jour et une innovation en chasse une autre, qu’elle soit technologique, organisationnelle, méthodologique, design ou purement marketing : ip6, responsive design, retargeting, real time bidding, le code babe, un content system management dernière génération, une nouvelle façon de mesurer les audiences hybrides… Le futur est donc particulièrement difficile à prédire, mais rester à l’écoute de son écosystème et des signaux faibles peut se révéler une véritable source d’inspiration, à condition :




	de bien s’organiser. Impossible de nos jours d’espérer couvrir un domaine en étant seul en veille. C’est la force de l’équipe, l’intelligence collective qui fera toute la différence. Une veille structurée et partagée peut repérer plus facilement les discontinuités ou les changements de paradigmes (visions du monde composées de croyances, de conventions profondément ancrées et largement partagées) ([image: image] fiche 82) ;


	de ne pas se limiter à la simple veille concurrentielle en termes de fonctionnalités ou de tarifs ;


	d’aller au-delà des bonnes stratégies de « Me too » même si elles ont déjà fait leurs preuves sur le web dans le passé. Il y a certes encore des opportunités à « transposer » des modèles étrangers ou d’autres secteurs sur nos activités ;


	d’interroger ses utilisateurs acquis ou potentiels. Les insights consommateurs sont des frustrations qui peuvent déboucher sur de réelles opportunités si l’on choisit de les combler avec la bonne création de valeur pour l’usager et l’entreprise.





L’IMPORTANCE DE L’EXPÉRIENCE CLIENT


Voici quatre règles à respecter pour créer une expérience client remarquable sur le web.


Règle n° 1


La première règle peut se résumer à ceci : « Un bon produit, un bon produit, un bon produit. » Avant d’envisager toute innovation, assurez-vous au préalable et au quotidien que votre site (ou votre application) répondent bien aux attentes des utilisateurs aussi bien en termes de performance technique, de référencement, d’ergonomie, de percept (cohérence design et marque, par exemple) et bien sûr de fonctionnalités. Pour ce faire, mesurez et mesurez encore, grâce notamment à un webanalytics performant. L’innovation incrémentale sur le web est juste la norme.


Règle n° 2


Il ne s’agit pas de changer pour changer, mais « dans ce monde ce n’est pas le gros qui mange le petit mais le rapide qui mange le lent » (John Chambers, ancien P.-D.G. de Cisco). La réactivité ordonnée pour se différencier est d’usage, avec comme curseur la monétisation potentielle à terme et surtout l’expérience de l’usager qui déclenchera de l’adhésion, de l’engagement, de la propagation.


Règle n° 3


L’innovation procède très souvent par adoption, avec six étapes suivies de manière séquentielle par le consommateur.




	La connaissance de l’innovation (informer le consommateur de cette nouveauté).


	La compréhension (à quoi cela sert, quel est le service apporté et ses caractéristiques).


	L’attitude favorable ou défavorable qui peut évoluer dans le temps (il y a une courbe d’apprentissage nécessaire qui se doit d’être bien accompagnée).


	La conviction de la valeur de cette innovation et de ses avantages.


	L’essai, qui peut être stimulé par une offre, une réduction ou une version qui valorise l’exclusivité et la primauté (ex. : version bêta).


	L’adoption ou le rejet (à ce stade, c’est la qualité qui parle).





Sur le Net, l’innovation contribue fortement à l’inbound marketing (processus qui permet de faire venir les prospects et les clients plutôt que d’aller les chercher) et les six étapes se font de manière itérative où le buzz et l’expérience immédiate sont de véritables accélérateurs du processus d’adoption.


Règle n° 4


L’expérience client ne se cantonne pas à la simple prise en compte de ses besoins ; elle intègre l’ensemble des dimensions qui jalonnent le parcours client : sociale, sensorielle, comportementale, émotionnelle, relationnelle et cognitive. C’est l’ensemble de votre écosystème qu’il faut interroger pour optimiser, changer, adapter. L’objectif de l’innovation est ici de réduire l’écart entre le positionnement voulu et celui vécu par l’internaute, a fortiori dans la multiplicité des contacts qui lui sont offerts.
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	L’innovation incrémentale est la norme sur le web et il faut se souvenir que ce n’est pas forcément le plus gros poisson qui mange le plus petit, mais c’est le plus rapide !


	Avant toute chose, assurez-vous de la performance technique et fonctionnelle de votre site ou de votre application, de son bon référencement et définissez clairement les objectifs de l’innovation.


	Innover pour innover n’a pas de sens, c’est risqué et coûteux par essence. Peaufinez avant tout votre webanalytics, le diable se niche dans les détails.


	En matière d’e-marketing, l’usager et la création de valeur sont vos juges, à moins d’en faire juste un levier de communication ou de valorisation boursière. Mais attention au retour de bâton : les réputations se font et se défont très vite sur le Net. Alors autant servir les internautes en premier pour une expérience remarquable, puisque ce sont eux qui feront votre audience, votre viralité, matières premières précieuses pour rassurer si besoin vos investisseurs.
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Les étapes d’un plan webmarketing
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L’ergonomie web
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La veille


POUR ALLER PLUS LOIN
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7L’INBOUND MARKETING



La stratégie d’inbound marketing (« marketing entrant »), particulièrement adaptée aux entreprises en BtoB, s’inscrit en réponse à la diminution de l’efficacité des campagnes médias traditionnelles. Il s’agit de faire venir le client à soi en créant du contenu de qualité qu’il peut ensuite facilement découvrir lors de recherches sur Internet ou via les médias sociaux. Cette méthode s’oppose aux campagnes publicitaires qui poussent un message promotionnel, non attendu ni demandé par le client.


DU CONTENU DE MARQUE NON PROMOTIONNEL


Depuis plusieurs années, les entreprises enregistrent une dégradation des résultats de leurs campagnes d’achat média et une augmentation des coûts d’acquisition de nouveaux clients. Dans le même temps, les consommateurs (en BtoC) et les clients (en BtoB) se tournent de plus en plus vers les moteurs de recherche pour obtenir des informations avant un achat réfléchi, ou découvrent de nouveaux produits ou services via les recommandations de leurs connexions lues sur les médias sociaux.


L’inbound marketing consiste pour les entreprises à développer du contenu de marque (brand content), bien référencé par les moteurs de recherche et dont l’intérêt en facilite le partage sur les réseaux sociaux.


Au cœur du dispositif, le développement par l’entreprise de contenu sur des sujets qui intéressent sa cible : articles de blogs, vidéos, infographies, présentations PowerPoint, livres blancs ([image: image] fiche 1)… Peu importe le format, ce qui compte c’est sa valeur d’information. Ce contenu ne doit en aucun cas être promotionnel.




[image: image] CONSEIL


Travaillez l’utilité de vos contenus, véritable facteur clé de succès de votre démarche. Pour ce faire, pensez aux questions que vos clients se posent ou, par exemple, aux conseils pratiques qui peuvent les aider à être plus efficaces.


N’hésitez pas à créer des liens entre les différents espaces. Une présentation PowerPoint hébergée sur la chaîne Slideshare de l’entreprise peut être reprise dans un billet du blog de l’entreprise par exemple.





UN HÉBERGEMENT DANS DES ESPACES PROPRIÉTAIRES


Ce contenu est ensuite mis en ligne sur le site de l’entreprise, son blog ou les espaces créés sur les plateformes sociales de partage de contenu (YouTube, Slideshare, Pinterest…). Le facteur clé de succès est de travailler le contenu et les textes associés pour qu’ils soient bien référencés par les moteurs de recherche.
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Dell, entreprise qui doit son essor à la vente directe et aux techniques de marketing direct traditionnel, s’est lancée très tôt dans une stratégie d’inbound marketing. Dès 2008, aux États-Unis, l’entreprise a décidé d’enrichir ses liens avec les petites entreprises en lançant une page Facebook dédiée à l’usage des médias sociaux par les (petites) entreprises.


À cette époque, les petites entreprises américaines sentaient l’importance que prenaient les médias sociaux mais ne savaient pas nécessairement comment les utiliser. Dell a identifié ce besoin fort de compréhension et d’informations et a décidé d’offrir sur cette page Facebook des conseils pratiques et pertinents pour les entrepreneurs.


Ce qui est remarquable dans la démarche de Dell, c’est qu’elle n’a pas cherché à créer une page Facebook orientée produit mais a bien placé l’apport de contenu à valeur ajoutée au centre de sa démarche.


En quelques mois, la page a atteint plus de 40 000 fans – un record pour l’époque sur une cible BtoB.





UNE DIFFUSION PAR LES MOTEURS DE RECHERCHE ET LES RÉSEAUX SOCIAUX


Il est important de penser l’optimisation du référencement naturel de ces contenus en termes de réponse à des questions que peuvent se poser les internautes. Par exemple, un livre blanc intitulé « Comment utiliser Pinterest pour développer son business » est plus efficace que « Comprendre Pinterest » car il correspond à une question. Cette approche par la réponse à une question rend également le contenu plus attractif.


Enfin, une fois le contenu développé, l’entreprise diffuse via ses propres espaces sur les réseaux sociaux (page Facebook, compte Twitter, page entreprise LinkedIn ou Viadeo…) et outils de communication (par exemple sa newsletter) ([image: image] fiche 2).
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Appuyez-vous sur vos clients déjà en portefeuille et invitez-les à vous suivre sur les réseaux sociaux. S’ils sont convaincus de l’utilité du contenu que vous diffusez, ils le repartageront, ce qui en augmentera la diffusion.






INBOUND VERSUS OUTBOUND



En 1999, dans son livre Permission marketing, Seth Godin parlait déjà d’« interruption marketing » pour évoquer toutes les techniques qui consistent à pousser vers le consommateur de l’information non demandée – ce que nous appelons à présent l’outbound marketing.


Il l’opposait aux techniques de « permission marketing », qui correspondent à l’inbound marketing.
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E-mailings ciblés sur liste opt-in (forte adéquation entre message et liste de destinataires)


Création de contenu de marque (brand content)


Création de contenu à valeur ajoutée : blogs, podcasts, webinars, infographies…




	

Référencement payant (SEM)


Display (achat média – y compris sur les médias sociaux)


Affiliation ou campagnes à la performance


Location d’adresses e-mails


E-mailings de masse (pas d’adéquation forte entre les destinataires et le message)
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	L’objectif de l’inbound marketing est de faire venir le client à vous plutôt que de pousser vers lui un contenu publicitaire via de l’achat média. Cette stratégie répond à la baisse d’efficacité des campagnes d’achat média classique.


	Au centre de la démarche inbound se trouve la production d’un contenu à valeur ajoutée, décliné sous différents formats et hébergé sur votre site, votre blog ou sur des plateformes de partage de contenu. La diffusion de ces contenus est ensuite facilitée par un travail de référencement naturel et les espaces créés par la marque sur les réseaux sociaux.


	
In fine, l’inbound marketing permet de diminuer les coûts moyens d’acquisition de leads.


	Il ne faut cependant pas abandonner complètement l’outbound marketing, qui permet toujours d’augmenter la notoriété d’une marque ou de nouveaux produits.
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Les e-contenus
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Les règles d’or du SEO
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Panorama des médias sociaux


[image: image] fiche 61


La stratégie de contenu


POUR ALLER PLUS LOIN


Blog de la société HubSpot : http://blog.hubspot.com













8LES MÉDIAS PAID, OWNED ET EARNED



La notion d’e-réputation et l’émergence des espaces de marque sur les médias sociaux (par exemple la page Facebook d’une marque) rappellent combien il est important d’inclure dans ses plans de communication les trois types de médias suivants : paid (achat média), owned (média appartenant à la marque) et earned (média appartenant à des tiers).



PAID MEDIA



Il s’agit de l’achat média classique, qui correspond directement à une ligne budgétaire. Pour les médias online, le paid media inclut le display, l’affiliation ou le SEM (liens sponsorisés). Le paid existe également sur les médias sociaux puisque Facebook, LinkedIn ou YouTube par exemple commercialisent des espaces publicitaires.


OWNED MEDIA


Les médias owned incluent tous les espaces créés par les marques sur Internet : site de l’entreprise, blog, espace au nom de la marque sur les médias sociaux (page business Facebook, compte Twitter ou chaîne YouTube par exemple). Les applications mobiles ou tablettes développées par la marque font également partie de cette catégorie, ainsi que les emailings envoyés sur leur base de données.


EARNED MEDIA


L’earned a toujours existé et correspond dans le monde offline traditionnel aux retombées presse – ce qui est écrit par des journalistes sur l’entreprise, ses produits ou services. Sur Internet, l’earned est généré par les blogueurs, les experts influents et les clients de l’entreprise qui partagent leur expérience de la marque ou les contenus produits par la marque. De toute évidence, il s’oppose au paid media et s’obtient par un travail d’e-RP (relations blogueurs et influenceurs) et en incitant ses clients à partager leurs expériences positives ou les contenus produits par l’entreprise.




[image: image] Cas pratique


Quand l’agence Buzzman a lancé sa campagne TippExperience, basée sur une mécanique de vidéos virales (campagne « Shoot the Bear »), elle a d’abord acheté de la diffusion sur YouTube (paid) et orchestré une campagne de RP et e-RP pour lancer la diffusion de cette vidéo virale (earned).


Ces efforts paid et earned ont permis d’accélérer la diffusion préalable des vidéos et d’atteindre un plus grand nombre d’internautes au démarrage, multipliant ainsi les points de rediffusion des vidéos.


Réalisée en 2010, cette campagne reste emblématique. La vidéo a été partagée plus de 380 000 fois sur Facebook et Twitter et a enregistré 35,5 millions de vues sur YouTube.


À noter : pour estimer l’importance de l’earned, les entreprises suivent la diffusion obtenue (par exemple le nombre de vues d’une vidéo) et calculent ce que cette diffusion leur aurait coûté si elles avaient dû acheter l’espace, ou plus simplement le nombre de vues earned versus le nombre de vues paid si elles ont fait de l’achat d’espace pour lancer la campagne.





À noter : le earned ne recouvre que le bouche-à-oreille positif. Les mentions négatives sur l’entreprise n’en font pas partie.


Depuis quelques années, les achats médias se réduisent et de plus en plus d’entreprises se tournent vers le earned media pour augmenter leur visibilité et leur notoriété. Pour réussir à le développer, il est primordial d’inclure des boutons de social sharing (partage sur les médias sociaux) sur le site Internet de l’entreprise et de s’assurer que les contenus produits sont utiles, suffisamment distrayants pour sa cible et faciles à partager.


Mais au-delà de ces facteurs purement marketing/communication, l’entreprise doit offrir un produit ou service qui génère un niveau de satisfaction tel auprès de ses clients qu’ils aient effectivement envie de le recommander à leurs proches ou contacts professionnels. À l’inverse, si l’entreprise rencontre des problèmes de qualité de service ou des conflits sociaux, ce n’est pas le bon moment pour stimuler l’earned, les insatisfaits risqueraient d’utiliser ces outils pour générer un buzz négatif sur l’entreprise.



OEBPS/images/img04.jpg





OEBPS/images/img02.jpg





OEBPS/images/img03.jpg





OEBPS/images/24_img01.jpg
E-leviers

E-contenus

Rich media
Agrégation

= Fonctionnalités
Proposition

de valeur Cibles

Objectifs Fichiers
User Content

Textes

1

ELE SPEED/RAFFUT © Marie-Alice Boyé






OEBPS/images/cover.jpg
o N L S
o la

__ ®eccceecoo” Sisteeesseceeee .

Sonlo dieciondo
Natholio Von Loohom  Marie-Alico Boys  Valério March  Nathalio Schipounoff ’

pu WEBMARKETING

85 fiches opérationnelles
95 conseils personnalisés
46 cas pratiques

55 illustrations

Compléments téléchargeables
Modzles, fiches pratiques, checklists











OEBPS/images/4_img01.jpg







OEBPS/images/27_img01.jpg
* Nouveaux fournisseurs
« Informations marché
* Flux tendus

Fournisseurs

« Dématérialisation
« Nouveaux usages

 Concurrents internationaux
* Baisse barriéres a I'entrée
Concurrence

Nouveaux Produits

entrants « Informations de substitution

© Réactivité

 Information/avis
 Nouveaux marchés
« Nouveau usages

DU WE LE MODELE DE PO






OEBPS/images/32_img01.jpg
() Décision
de généralisation,
optimisation,

abandon

@ Mesures
et analyse

LEARN

Source

—

(@ Réalisation
des tests

@ Définition
des tests

“TestandHlearn” ou comment confinuer & innover en période de crise »
par Sylvain Deniau, les Echos, 3 septembre 2012.






OEBPS/images/logo.jpg
EYROLLES





OEBPS/images/arrow.jpg





OEBPS/images/31_img01.jpg
¥

Innovation
de rupture

Acteur :
direction
générale

Acteur : R&D et
marketing

Innovation Innovation
incrémentale architecturale

Création de valeur pour le client

Acteur :
marketing Acteur : R&D et
market-pul techno-push

- Création de valeur pour Ientreprise +

DGIE DE LINNOVATION






OEBPS/images/arrow1.jpg





OEBPS/images/arrow2.jpg





