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			Préface

			Dans un environnement ultra-concurrentiel où l’adaptation à des marchés en constante évolution, la relation et l’expérience client, la personnalisation des offres et la fidélisation constituent des enjeux incontournables, les entreprises doivent capitaliser sur l’ensemble des outils à leur disposition pour tirer leur épingle du jeu. Le marketing digital, ou autrement dit la promotion de ses activités sur le web, en est un, et non des moindres !

			En effet, à la croisée du marketing, de la communication, des réseaux et des bases de données, le marketing digital offre de multiples opportunités d’interagir 24 h/24 avec ses prospects et clients lors de leur parcours « online ». Et ce, souvent à moindre coût comparativement aux supports de marketing direct traditionnels. Mais pas seulement ! Grâce aux données générées et également aux derniers apports de l’IA, le webmarketing permet aussi aux entreprises de mieux comprendre leurs cibles et de pouvoir leur offrir des réponses personnalisées avec, pour résultat, un impact positif sur l’expérience client, la satisfaction et donc la fidélisation mais aussi sur leur notoriété et la conquête de nouveaux segments de marché. S’il est efficacement géré, le marketing digital devient alors un instrument central du déploiement et du succès des stratégies contemporaines.

			Toutefois, les modalités de la mise en œuvre et du pilotage d’une stratégie digitale performante soulèvent de nombreuses questions : quelles étapes pour bien aborder et construire sa démarche de marketing digital ? Quels contenus, quels coûts, quels acteurs, quelle réglementation ? Comment créer du trafic sur son site et faire de sa présence sur le web un atout pour développer sa clientèle ou la fidéliser ? Comment se différencier de ses concurrents et construire une image forte ? Quels indicateurs pour maximiser ses performances et nourrir une relation profitable avec ses prospects et clients ? Quid des bonnes pratiques sur les réseaux sociaux ?

			

			Dans un univers digital qui peut sembler a priori complexe, voire intimidant pour les plus petites structures, voici autant de questions auxquelles il faut pouvoir répondre si l’on veut optimiser sa présence sur le web et faire du marketing digital non seulement un moyen efficace de promotion mais également un outil de prospection et de conquête de nouveaux marchés.

			Dr Laurence FORT-RIOCHE

			Associate Professor of Marketing

			Rennes School of Business

		

	
		
			

			Introduction

			La révolution digitale, amplifiée par les avancées en intelligence artificielle, redéfinit en profondeur les économies, les entreprises, les processus, les relations humaines et les comportements individuels. Et ce n’est que le début ! Cette transformation affecte également la façon dont le marketing est conçu et pratiqué en élargissant les marchés – et donc la concurrence –, en rendant cruciale la visibilité sur les moteurs de recherche, à commencer par Google, et en introduisant de nouvelles techniques : automatisation des campagnes, publicité en ligne, réseaux sociaux, collecte et analyse de données, Big Data, et IA.

			Ces mutations ont donné naissance à de nouveaux métiers spécialisés tels que chief digital officer, chef de projet seo, growth hacker, social media manager, community manager, traffic manager, digital brand manager, data scientist ou encore data miner. Ces professions témoignent de la complexité croissante du marketing digital et de son caractère désormais incontournable, que l’on parle d’un site e-commerce ou d’un site vitrine pour une multinationale.

			Cependant ces compétences et ces stratégies ne sont pas réservées aux grandes entreprises disposant de moyens conséquents. Le tissu économique, composé majoritairement de petites entreprises, d’artisans, de commerçants et d’indépendants, doit également relever le défi de la digitalisation. Ces acteurs se posent des questions essentielles :

			- Comment optimiser sa visibilité sur les moteurs de recherche ?

			- Pourquoi investir dans la publicité en ligne et quel budget y consacrer ?

			- Comment bâtir et animer une communauté sur les réseaux sociaux ?

			- Et surtout, comment mesurer et améliorer ses performances sur le web ?

			

			Ce livre a été conçu pour apporter des réponses claires et pratiques à ces interrogations, en privilégiant une approche accessible et pragmatique axée sur le bon sens, la simplicité, l’efficacité et la rentabilité. 

			Que vous soyez un expert ou un novice en marketing digital, vous y trouverez les clés pour lancer et structurer vos projets digitaux dans la bonne direction.

			J’espère que ces pages vous fourniront des informations utiles et des conseils concrets pour faire de votre présence en ligne un véritable levier de succès.

			Bonne lecture !

			Hervé RIOCHE

		

	
		
			

			1re PARTIE

			Structurer sa démarche de MARKETING DIGITAL

		

	
		
			

			

			Chapitre 1

			Le marketing digital

			Marketing digital : état des lieux

			1 - Qu’est-ce que le marketing digital ?

			Le marketing digital, également appelé webmarketing ou e-marketing, consiste à appliquer les principes du marketing stratégique et opérationnel à l’environnement numérique. Il repose sur des fondamentaux tels que les « 4P » (Produit, Place, Prix, Promotion) adaptés aux spécificités du web.

			

			Les différentes dimensions du marketing digital peuvent être structurées en plusieurs phases, chacune associée à des techniques et outils spécifiques :

			- Le marketing stratégique digital : cette phase inclut les audits préalables nécessaires (analyse de marché, veille concurrentielle, évaluation du positionnement d’un site web) et l’élaboration d’un plan marketing. L’objectif est de définir des leviers pour conquérir et fidéliser les clients dans un cadre digital.

			- La génération de trafic et de conversions : il s’agit d’améliorer la visibilité, de capter du trafic et de le convertir en chiffres d’affaires à l’aide de stratégies comme le référencement naturel (SEO), la publicité en ligne (SEA), ou encore l’inbound marketing, qui vise à attirer des contacts entrants qualifiés.

			- L’analyse des performances : cette étape repose sur des outils de mesure et de statistiques (web analytics) pour évaluer la visibilité, la fréquentation, les conversions ou les ventes. Les indicateurs clés de performance (metrics) permettent d’affiner les stratégies en fonction des résultats obtenus.

			- La fidélisation des clients : cela passe par des actions régulières telles que le content marketing (publication de contenus pertinents), l’animation d’une communauté sur les réseaux sociaux (SMO – Social Media Optimization) ou encore des campagnes ciblées de fidélisation, de retargeting et d’envoi de newsletters.

			Un domaine en constante évolution

			Le marketing digital évolue rapidement sous l’influence :

			- des mises à jour des algorithmes de référencement des moteurs de recherche, notamment Google ;

			- des changements dans les comportements des internautes comme l’usage croissant des réseaux sociaux ;

			- des nouvelles tendances et techniques comme le growth hacking ;

			- et des avancées technologiques incluant l’intelligence artificielle, le marketing automation, l’exploitation du Big Data ou les solutions de suivi et d’analyse du trafic.

			

			La clé : une veille permanente

			Pour rester compétitif dans ce domaine, il est essentiel de maintenir une veille active. Cela permet d’actualiser ses pratiques, de répondre aux attentes des utilisateurs et d’exploiter les outils les plus performants. Le marketing digital, bien que complexe, est un levier stratégique incontournable pour toute entreprise souhaitant réussir dans l’univers numérique.

			2 - Pourquoi faire du marketing digital ?

			La réponse est claire : le marketing digital est un levier incontournable pour assurer le succès et la pérennité de tout projet web. À l’image du marketing traditionnel qui soutient les activités commerciales physiques, le marketing digital répond à des objectifs stratégiques variés, qu’il s’agisse de notoriété, d’image, de conversion ou de fidélisation. Voici comment il peut être mis à profit :

			- Augmenter la notoriété de votre marque ou de votre site web : grâce à une meilleure visibilité en ligne, notamment par rapport à vos concurrents, le marketing digital permet de développer votre notoriété. Des avis positifs et des partages sur les réseaux sociaux renforcent cet impact, augmentant ainsi votre capacité à attirer de nouveaux prospects.

			- Renforcer votre image et la confiance de vos clients : en ligne, votre réputation se construit autant sur ce que vous publiez que sur ce que vos clients disent de vous. Une stratégie de marketing digital bien pensée vous permet de contrôler et de valoriser votre image, tout en neutralisant l’impact de commentaires négatifs isolés. Vous pouvez produire et diffuser des contenus engageants qui mettent en avant vos atouts et fidélisent votre audience.

			- Développer la fréquentation de votre site web : l’un des premiers objectifs du webmarketing est d’augmenter le trafic vers votre site. Cependant, il ne s’agit pas simplement de générer du volume mais de s’assurer que ce trafic est qualifié, c’est-à-dire en adéquation avec votre cible. Des outils comme le SEO, le SEA et l’inbound marketing aident à attirer les bons visiteurs.

			- Générer des leads ou des ventes en ligne : une fois le trafic accru, l’étape suivante est de convertir ces visiteurs en contacts qualifiés ou en acheteurs. Des techniques comme les formulaires de contact, les promotions ciblées ou l’expérience utilisateur optimisée facilitent cette transformation.

			

			- Transformer vos prospects en clients : les outils du marketing digital, comme le retargeting ou les campagnes d’emailing permettent de convaincre vos prospects de la pertinence de votre offre. Ces techniques accompagnent vos visiteurs dans leur parcours d’achat et les encouragent à finaliser leurs décisions.

			- Fidéliser vos clients : il est plus coûteux de conquérir de nouveaux clients que de fidéliser ceux déjà acquis. Le marketing digital propose des solutions comme les newsletters, les offres exclusives ou les communautés en ligne pour maintenir l’engagement de vos clients et les inciter à rester fidèles, évitant ainsi qu’ils ne se tournent vers la concurrence.

			- Augmenter les ventes additionnelles : le marketing digital offre des opportunités de cross-selling (ventes croisées) et d’up-selling (ventes additionnelles), maximisant ainsi le panier moyen de vos clients. Ces techniques sont essentielles pour optimiser le chiffre d’affaires par visiteur ou client.

			[image: ]  L’intérêt du marketing digital pour les petites entreprises

			Même si vous êtes commerçant, artisan ou dirigeant d’une petite entreprise locale, le marketing digital est un atout essentiel pour renforcer votre visibilité et développer votre activité. Il peut vous aider à :

			- Apparaître en tête des recherches locales grâce à une stratégie de référencement naturel (SEO) optimisée pour les recherches géolocalisées.

			- Créer des campagnes de publicité ciblées (SEA) qui touchent vos prospects à des moments clés.

			- Recueillir des contacts entrants via des formulaires en ligne pour des devis, des prises de rendez-vous ou des demandes d’information.

			- Communiquer sur vos promotions, événements ou offres spéciales, notamment sur les réseaux sociaux.

			- Enregistrer des ventes en ligne grâce à des systèmes de commande ou de « click and collect », une pratique devenue incontournable.

			- Mettre en avant vos réalisations et témoignages clients pour construire une image de marque forte.

			

			Une adaptation constante

			Le marketing digital évolue sans cesse, influencé par les avancées technologiques comme l’intelligence artificielle, le machine learning ou encore la personnalisation automatisée des contenus. En 2025, il sera essentiel de rester à jour sur ces innovations pour garantir des résultats performants et compétitifs.

			Avec une stratégie adaptée, le marketing digital est une véritable opportunité, quel que soit votre secteur ou la taille de votre entreprise.

			Passer du marketing au marketing digital

			3 - Quelles sont les particularités du marketing digital par rapport au marketing traditionnel ?

			Les spécificités du marketing digital en 2025

			Bien que le marketing digital partage des similitudes avec le marketing traditionnel, il se distingue par des caractéristiques uniques qui le rendent particulièrement adapté à l’environnement numérique actuel.

			Une approche dynamique, personnalisée et en temps réel : grâce aux outils numériques, le marketing digital permet d’afficher des contenus sur mesure en fonction du profil des visiteurs, de leur historique de navigation, de leur géolocalisation ou encore de l’heure de la journée. L’utilisation croissante de l’intelligence artificielle et du machine learning en 2024 a renforcé cette capacité à proposer des expériences ultra-personnalisées, augmentant ainsi l’engagement des utilisateurs.

			

			Une optimisation des coûts : contrairement aux supports physiques du marketing direct (catalogues, mailings papier), les campagnes digitales peuvent être initialement lancées avec des budgets plus accessibles. De plus, les outils d’automatisation et de suivi permettent d’optimiser en continu le retour sur investissement, offrant ainsi une flexibilité budgétaire accrue.

			Une forte dimension technologique : le marketing digital repose sur des solutions techniques avancées :

			- Création et routage d’e-mails ou de campagnes automatisées.

			- Conception, développement et optimisation des sites web, souvent enrichis par des fonctionnalités d’intelligence artificielle.

			- Analyse SEO/SEA et gestion de la publicité programmatique.

			- Utilisation de plateformes CRM et CDP pour la gestion et l’exploitation des données clients.

			Ces outils nécessitent des compétences spécifiques, mêlant expertise en marketing et en technologies numériques.

			Une exploitation massive des données (Big Data) : les outils de tracking collectent des données en temps réel sur les comportements des utilisateurs : taux d’ouverture, clics, parcours client, conversions… Le défi pour les webmarketeurs réside dans l’analyse et l’interprétation de ces données volumineuses pour affiner les stratégies et identifier les leviers les plus performants. En 2024, l’intégration croissante de solutions de marketing prédictif permet d’anticiper les comportements des consommateurs, offrant un avantage concurrentiel considérable.

			Une évolution constante des pratiques et outils : l’environnement numérique est en perpétuel changement, notamment sous l’influence des mises à jour des algorithmes des moteurs de recherche, des nouvelles réglementations sur la confidentialité des données (comme le RGPD ou le DMA en Europe) et l’influence de l’évolution des comportements des internautes. Par conséquent, les professionnels du marketing digital doivent rester en veille permanente pour adapter leurs stratégies et exploiter les innovations, telles que les outils de réalité augmentée ou les assistants conversationnels basés sur l’IA.

			

			[image: ]  E-marketing, webmarketing ou marketing digital : quel terme choisir ?

			Ces trois termes désignent le marketing appliqué au monde numérique, mais leur usage a évolué :

			- E-marketing : apparue au début des années 2000, cette expression accompagnait l’essor des activités en ligne comme le e-commerce ou le e-learning. Elle est aujourd’hui en déclin.

			- Webmarketing : popularisé au milieu des années 2000, ce terme reflétait l’importance des sites web comme point central des stratégies en ligne. Il reste utilisé mais tend à se spécialiser sur les actions directement liées à la gestion des sites web.

			- Marketing digital : depuis 2015, cette expression s’est imposée comme la référence, englobant l’ensemble des actions marketing sur les canaux numériques (web, applications mobiles, médias sociaux, objets connectés). Elle reflète l’impact de la transformation digitale sur toutes les dimensions de l’économie et continue de s’adapter aux innovations technologiques, comme l’IA générative ou les métavers.

			- En 2025, le marketing digital est bien plus qu’un simple outil : il est devenu un levier stratégique indispensable pour répondre aux défis de l’ère numérique et maximiser les opportunités offertes par la transformation digitale.

			4 - Le marketing digital exige-t-il des compétences spécifiques ?

			Le marketing digital est aujourd’hui une discipline incontournable du marketing qui nécessite une combinaison de compétences techniques, stratégiques et créatives. Voici les principaux domaines d’expertise requis pour exceller dans ce secteur en constante évolution.

			Compétences stratégiques : le marketing digital exige une approche réfléchie et orientée vers les résultats. Les professionnels doivent :

			- Effectuer une veille concurrentielle active pour comprendre les tendances et se différencier.

			

			- Évaluer l’intérêt et la faisabilité des projets digitaux en prenant en compte les paramètres de coût, qualité et délais.

			- Définir des objectifs clairs alignés avec les priorités de l’entreprise, tels que l’acquisition de leads, l’engagement des utilisateurs ou l’optimisation des conversions.

			Compétences techniques : le digital repose sur des outils technologiques et des savoir-faire spécifiques :

			- Maîtrise des outils d’analyse comme Google Analytics, Data Studio ou des solutions alternatives telles que Matomo.

			- Connaissances en langages informatiques : bien qu’un niveau avancé ne soit pas obligatoire, des bases en HTML, CSS ou JavaScript permettent de gérer des modifications rapides, d’intégrer des balises de suivi et de collaborer efficacement avec les développeurs.

			- Gestion de campagnes SEA/SEO, mise en place de pixels de tracking, automatisation via des outils comme HubSpot ou ActiveCampaign.

			Compétences analytiques et statistiques : les données sont au cœur du marketing digital. Les webmarketeurs doivent être capables :

			- D’interpréter des métriques clés (taux de clics, taux de conversion, rebonds) à travers des tableaux de bord personnalisés.

			- De manipuler des notions statistiques de base : moyennes, médianes, écarts-types, ratios.

			- D’exploiter des outils de data visualization pour tirer des insights pertinents et guider la prise de décision.

			Compétences éditoriales et sémantiques : le contenu reste un pilier du marketing digital :

			- Rédaction de contenus percutants et optimisés pour le SEO, intégrant des mots-clés stratégiques.

			- Création de vidéos engageantes, d’e-mails personnalisés et de publications pour les réseaux sociaux.

			- Maîtrise des termes techniques et concepts liés au digital, souvent issus de l’anglais, tels que inbound marketing, KPI, délivrabilité, ou encore retargeting.

			Qualités personnelles essentielles : au-delà des compétences techniques, certaines qualités personnelles sont indispensables pour réussir :

			

			- Curiosité : les évolutions technologiques, les nouveaux outils et les changements algorithmiques (notamment de Google ou des plateformes publicitaires) imposent une veille constante.

			- Rigueur : l’analyse de données massives (Big Data) et la mise en place de campagnes précises nécessitent un souci du détail et une organisation méthodique.

			- Créativité : dans un environnement saturé d’informations, seules les idées originales et impactantes retiennent l’attention, qu’il s’agisse de campagnes virales, de visuels innovants ou de mots-clés différenciants.

			- Collaboration : le webmarketeur travaille rarement en silo ; il est en interaction avec les équipes IT, commerciales, créatives, la direction et des partenaires externes.

			Une diversité de métiers et de missions : les métiers du marketing digital sont variés et se spécialisent en fonction des missions et des enjeux stratégiques :

			- Fonctions opérationnelles : webmarketeur, community manager, rédacteur web, SEO/SEA manager, responsable e-mailing.

			- Fonctions stratégiques : responsable marketing digital, chef de projet e-CRM, consultant en transformation digitale.

			- Rôles techniques : data scientist, trafic manager, développeur web spécialisé en tracking ou responsable marketing automation.

			Ces postes reflètent un éventail large, allant de l’expertise technique à la gestion stratégique, permettant à chacun de trouver sa place dans cet écosystème dynamique.

			Le marketing digital ne se résume donc pas à des campagnes en ligne ; il repose sur une combinaison d’expertise technique, de vision stratégique et de créativité, tout en exigeant une capacité d’adaptation constante face aux innovations et aux changements des comportements des consommateurs. En 2025, les entreprises investissant dans des équipes multidisciplinaires et bien formées en marketing digital sont celles qui sauront tirer le meilleur parti des opportunités offertes par le numérique.

			5 - Pourquoi distinguer BtoB et BtoC pour sa stratégie marketing digital ?

			

			Lorsque l’on souhaite promouvoir et vendre un produit ou un service en ligne, identifier son marché cible est essentiel. La stratégie à adopter variera considérablement selon qu’il s’agit d’une cible professionnelle (BtoB - Business to Business, incluant entreprises, administrations publiques, artisans, professions libérales, associations) ou de particuliers (BtoC - Business to Consumer).

			Les implications concernent de nombreux aspects : choix des canaux de communication, présentation des offres, structure tarifaire, modalités de paiement, etc. Voici une analyse des différences clés entre ces deux approches.

			Stratégie de marketing digital en BtoB

			Le marketing digital BtoB présente des particularités qui influencent l’ensemble de la démarche :

			1. Une cible plus restreinte et une relation personnalisée

			- Le nombre de clients visés est souvent limité, permettant une relation plus directe et durable.

			- Les interactions sont marquées par une proximité accrue entre vendeurs et acheteurs.

			2. Des objectifs variés

			- Au-delà des ventes, les objectifs peuvent inclure la génération de leads qualifiés, la prise de rendez-vous ou l’obtention de recommandations.

			3. Des cycles d’achat complexes et longs

			- Les décisions impliquent plusieurs parties prenantes : prescripteurs, acheteurs, utilisateurs finaux, commanditaires, etc.

			- Les processus sont structurés et peuvent inclure appels d’offres, cahiers des charges et approbations multiples.

			4. Des budgets plus élevés

			- Les investissements réalisés par les entreprises sont généralement plus conséquents que ceux des particuliers.

			5. Des besoins précis et des attentes élevées

			- Les entreprises recherchent des solutions spécifiques, adaptées à leurs contraintes techniques et opérationnelles.

			

			- Les transactions par carte bancaire sont rares, les paiements passent souvent par des systèmes adaptés aux entreprises.

			6. Des horaires et supports spécifiques

			- Les navigations ont lieu principalement sur des PC fixes ou portables, durant les horaires de bureau.

			- Les actions marketing ciblent des réseaux professionnels, comme LinkedIn.

			Stratégie de marketing digital en BtoC

			À l’inverse, une stratégie orientée vers les particuliers présente des caractéristiques propres :

			1. Un marché large mais une relation moins directe

			La cible est généralement vaste, avec une relation client souvent moins personnalisée.

			L’objectif est de recréer une proximité grâce à des campagnes ciblées et un service client individualisé.

			2. Des objectifs centrés sur la vente

			Le parcours client vise à optimiser la conversion via un tunnel efficace : publicité, page produit, panier d’achats, validation.

			3. Des cycles de décision rapides

			Les particuliers prennent leurs décisions plus rapidement, souvent suite à des incitations immédiates (promotions, appels à l’action).

			4. Des budgets moyens plus faibles

			Les transactions concernent souvent des montants plus modestes, sauf dans des secteurs spécifiques (immobilier, automobile, voyages).

			5. Des comportements d’achat plus spontanés

			Les demandes sont moins formalisées, il revient au webmarketeur de convaincre et séduire grâce à des contenus engageants et attrayants.

			6. Des paiements simplifiés

			Les transactions en ligne par carte bancaire ou via des plateformes comme PayPal sont fréquentes et fluides.

			

			7. Des horaires et supports variés

			- Les visites se font majoritairement pendant les temps de loisir (soirées, week-ends, vacances scolaires).

			- Les smartphones et tablettes jouent un rôle majeur dans la navigation et les achats.

			- Les réseaux sociaux généralistes (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube) sont privilégiés.

			[image: ]  Analyser son trafic web pour déterminer si ses prospects sont des professionnels ou des particuliers

			Certaines activités peuvent s’adresser indifféremment à des professionnels en entreprise (B to B) ou à des particuliers (B to C). Par exemple, la vente d’ordinateurs, de logiciels, l’immobilier, l’automobile… Pour savoir si les internautes qui visitent votre site web sont plutôt des professionnels ou des particuliers, vous pouvez bien sûr vous appuyer sur l’analyse de vos clients, de vos bons de commande, des demandes d’information ou formulaires de contact web que vous recevez, ou étudier la nature des adresses e-mail de vos contacts… Il peut être aussi très judicieux d’observer les heures, durées et types de connexion de vos internautes sur votre site web. Des connexions de longue durée, émanant de PC fixes, sur des horaires de bureau, seront majoritairement d’origine professionnelle. Au contraire, des connexions en soirée, pendant le week-end, depuis des terminaux mobiles, seront plutôt l’apanage de particuliers. Les résultats peuvent être étonnants parfois, et susciter des idées d’actions marketing spécifiques. Par exemple, un gérant de site e-commerce spécialisé dans le tourisme constate qu’une part importante de son trafic web se concentre entre 13 h et 14 h en semaine, depuis des terminaux fixes et mobiles. Cela peut révéler des consultations de la part de salariés pendant leur pause repas. Il pourra alors être judicieux de lancer des campagnes de promotion, bannières ou e-mailings, pendant ce créneau horaire, et sur des adresses mail B to B.

			

			Stratégies de marketing digital

			6 - Quelle est la place de la marque en marketing digital ?

			La marque occupe une place centrale dans le marketing digital, tout comme dans le marketing traditionnel. Elle agit comme un levier de légitimité, de notoriété, de réassurance et de fidélisation des clients, des éléments essentiels pour se démarquer dans un environnement numérique saturé.

			À l’heure où il est à la portée de tous de créer un site web attractif et fonctionnel, ce sont la puissance et la notoriété de la marque qui deviennent les véritables différenciateurs. Ces éléments jouent un rôle déterminant, notamment au moment crucial de la conversion d’un panier d’achat sur un site e-commerce.

			Lorsque le contenu, les fonctionnalités et l’ergonomie des sites web sont équivalents, c’est souvent la marque la plus connue qui l’emporte, grâce à sa capacité à rassurer les prospects. En effet, la confiance qu’inspire une marque influe directement sur le taux de conversion, en particulier lors de l’étape décisive du paiement.

			Image de marque et performance digitale

			L’analyse du taux de transformation (ou taux de conversion) peut également fournir des indications précieuses sur l’image de marque :

			- Une hausse du taux de conversion peut être interprétée comme une amélioration de la perception de la marque par les consommateurs.

			- Une baisse du taux, toutes choses égales par ailleurs, pourrait signaler une érosion de la confiance accordée à la marque.

			Ces corrélations font de la marque un pilier stratégique en marketing digital, avec des implications sur l’ensemble des actions menées en ligne.

			

			Les leviers du e-branding

			Pour développer et renforcer une marque dans l’environnement numérique, plusieurs leviers spécifiques peuvent être mobilisés de manière cohérente dans le cadre d’une stratégie de e-branding.

			1. Publicité institutionnelle

			- Bannières web.

			- Parrainage de blogs ou de newsletters.

			- Création de contenus de marque (livres blancs, newsletters).

			2. Marketing direct en ligne

			- Campagnes d’emailing mettant en avant les valeurs et les atouts de la marque, pour accroître sa notoriété et son capital de confiance.

			3. Stratégie Social Media (SMO)

			- Renforcement de la visibilité via le netlinking et le community management.

			- Collaboration avec des influenceurs, qui peuvent promouvoir la marque auprès de leur audience.

			4. Médias traditionnels adaptés au web

			- Télévision, radio, presse écrite, mais aussi événements comme des conférences, salons ou actions de sponsoring (sport, culture, œuvres caritatives).

			Les caractéristiques d’une marque performante dans l’écosystème numérique

			Dans un univers pure player, les marques les plus performantes partagent des caractéristiques clés :

			Facilité de mémorisation et d’écriture

			- Éviter les accents, chiffres et ponctuations qui pourraient compliquer la recherche ou la mémorisation.

			Alignement avec l’offre

			- Le nom et l’identité de la marque doivent refléter le type de produits ou services proposés.

			Positionnement fort et différenciant

			

			- Une Unique Selling Proposition (USP) claire et précise, qui résume l’avantage concurrentiel de la marque.

			Création d’un lien émotionnel

			- Développement de communautés en ligne fidèles et engagées autour de valeurs partagées.

			Références en e-commerce : les leaders du marché

			Dans un marché ultra-concurrentiel, les marques qui s’imposent ont su affirmer une identité forte et reconnue. Voici une liste des sites et applications e-commerce les plus visités en France en 2024, basée sur les dernières données disponibles (sources : Médiamétrie/NetRatings et Fevad) :

			1. Amazon

			2. Cdiscount

			3. Booking.com

			4. Vinted

			5. FNAC

			6. Carrefour

			7. E. Leclerc

			8. OUI.sncf (renommé SNCF Connect)

			9. Leroy Merlin

			10. Veepee

			11. eBay

			12. IKEA (fait un retour notable dans le classement)

			13. Temu (nouveau venu très populaire pour ses offres low-cost)

			14. Groupon

			15. Airbnb

			Des évolutions majeures incluent la montée de Booking.com et Airbnb, portés par l’essor du tourisme et des voyages grâce aux ponts et événements comme les Jeux Olympiques. IKEA réintègre également le classement, profitant de sa stratégie omnicanale. Par ailleurs, Temu s’impose dans le paysage e-commerce avec une croissance rapide sur le segment des produits discount.

			

			7 -  Pourquoi définir son audience cible (buyer personas) ?

			Dans un environnement digital en constante évolution, définir précisément son audience cible est devenu une étape incontournable pour optimiser sa stratégie marketing. Cette démarche permet d’adapter les choix des supports, des canaux de communication et des messages en fonction des attentes et des comportements des consommateurs. En 2025, alors que les attentes des utilisateurs évoluent rapidement sous l’influence des nouvelles technologies et des tendances sociales, cette approche prend une importance encore plus grande.

			Le principe reste inchangé : il est impossible de « vendre tout à tout le monde ». Ainsi, le ciblage repose sur l’identification des profils ayant le plus fort potentiel d’engagement et de conversion. Lorsqu’une entreprise s’adresse à plusieurs segments d’audience, la création de personas s’impose comme un outil stratégique. Ces personnages fictifs représentent des groupes cibles en rassemblant leurs principales caractéristiques en un profil synthétique.

			Un persona est bien plus qu’une simple description démographique ; il s’agit d’un véritable modèle comportemental qui intègre des données précises et exploitables. Pour chaque persona, le marketeur devra répondre à des questions clés afin de dresser une carte d’identité complète :

			- Qui est-il ? Informations sociodémographiques (âge, genre, revenus, lieu de résidence, profession).

			- Quels sont ses usages numériques ? Par exemple : utilisateur actif de TikTok, lecteur d’avis sur des plateformes spécialisées, sensible aux notifications push.

			- Comment se déroule sa journée type ? Cette information peut guider la programmation des campagnes publicitaires aux moments les plus propices.

			- Quels sont ses besoins profonds ? Sécuriser un achat, se réaliser, gagner du temps, valoriser une passion…

			- Quels sont ses objectifs ? Trouver des produits au meilleur rapport qualité-prix, accéder à des solutions premium, bénéficier de recommandations personnalisées…

			

			- Quels sont ses centres d’intérêt ? Sports, technologies, divertissement, développement personnel…

			- Quelle est sa relation à la technologie ? Technophile adepte des dernières innovations ou utilisateur occasionnel cherchant la simplicité.

			- Quelles sont ses frustrations ? Manque de transparence, complexité des produits, absence de confiance…

			- Comment résout-il ces frustrations ? Via des forums, des influenceurs, des tutoriels en ligne ou des échanges directs avec les marques.

			- Que pense-t-il de notre produit ? En simulant des retours types, on peut anticiper les objections et adapter les messages.

			En 2025, la définition des personas dépasse une simple segmentation ; elle devient un levier stratégique central. Elle permet non seulement d’adapter l’offre et les contenus aux attentes des cibles, mais également d’orchestrer une expérience utilisateur personnalisée sur l’ensemble des points de contact : site web, réseaux sociaux, campagnes publicitaires et communication directe. Les entreprises capables de traduire les besoins de leurs personas en solutions concrètes auront un avantage concurrentiel majeur dans un écosystème digital toujours plus compétitif.

			[image: ]  Des personas pour un site de vente de chaussures de sport

			Un site de e-commerce dédié à la vente de chaussures de running pourra par exemple spécifier des personas de type suivant :

			- L’urbain débutant - Femme entre 20 et 30 ans, cherchant à reprendre une activité physique, avec un budget annuel de 120 €. Elle souhaite des articles abordables et des conseils personnalisés via des communautés actives sur Instagram ou TikTok.

			- Le régulier compétiteur - Homme de 35 ans, membre d’un club de course, disposant d’un budget annuel de 250 €. Il utilise des plateformes comparatives et consulte fréquemment les avis utilisateurs pour choisir des produits de milieu de gamme.

			- L’athlète technophile - Jeune adulte de 25 ans, obsédé par la performance, recherchant des chaussures haut de gamme avec des technologies de pointe (comme des semelles connectées ou des matériaux écologiques). Il est prêt à investir jusqu’à 400 € par an et est influencé par les innovations et les recommandations de leaders d’opinion.

			

			8 - Faire son marketing digital soi-même ou passer par une agence, comment choisir ?

			L’une des premières interrogations lorsqu’on lance un projet de marketing digital est toujours d’actualité en 2025 : doit-on gérer en interne ou faire appel à des experts externes ? Ce choix dépend d’un ensemble de facteurs, tels que le périmètre du projet, son importance stratégique, le budget disponible, les compétences internes, le niveau de qualité attendu ou encore les délais impartis.

			Gérer son marketing digital en interne

			L’internalisation reste une option privilégiée pour les entreprises souhaitant garder un contrôle total sur leur stratégie digitale et limiter les coûts associés à l’externalisation. Ce choix est également adapté aux projets bénéficiant de délais relativement souples.

			Les avantages de l’internalisation

			- Proximité avec les équipes internes : une cellule marketing intégrée permet une collaboration directe avec les autres services (commercial, R&D, SI, direction), facilitant la cohérence des actions.

			- Connaissance approfondie du métier : les équipes internes maîtrisent les produits, services et processus de l’entreprise, ce qui rend les objectifs plus clairs et les indicateurs plus simples à établir.

			- Flexibilité et réactivité : les ajustements ou tests peuvent être réalisés rapidement, avec une grande souplesse.

			- Confidentialité : les données stratégiques de l’entreprise restent en interne, réduisant les risques liés à leur diffusion.

			Les limites de l’internalisation

			- Ressources nécessaires : la mise en œuvre d’actions webmarketing demande des moyens humains dédiés.

			

			- Compétences : une formation continue est nécessaire pour maîtriser des outils et techniques en constante évolution.

			- Temps de développement : l’internalisation peut ralentir le lancement de projets importants.

			- Capacité limitée : gérer des campagnes complexes ou de grande ampleur peut être difficile avec des ressources internes.

			- Investissements logiciels : l’acquisition de licences et d’outils marketing peut représenter un coût important.

			Confier son marketing digital à une agence

			L’externalisation est une solution idéale pour bénéficier rapidement de compétences pointues et d’une expertise technique, surtout pour des projets complexes ou nécessitant des délais rapides.

			Les avantages de l’externalisation

			- Expertise spécialisée : les agences maîtrisent les dernières innovations et méthodologies (SEO avancé, publicité en ligne, automatisation…).

			- Gain de temps : les délais de mise en œuvre des campagnes sont souvent réduits grâce à des équipes dédiées.

			- Pas d’investissement logiciel : les outils nécessaires sont généralement fournis par l’agence.

			- Optimisation des ressources internes : l’équipe marketing interne peut se concentrer sur des tâches stratégiques.

			Les limites de l’externalisation

			- Distance organisationnelle : les prestataires externes n’ont pas la même immersion dans l’entreprise, ce qui peut engendrer des décalages dans la compréhension des objectifs.

			- Moindre connaissance du métier : un temps d’adaptation est nécessaire pour aligner les prestataires sur les besoins spécifiques de l’entreprise.

			

			- Rigidité : les actions marketing externalisées sont souvent moins faciles à ajuster en cours de route quand elles sont confiées à des prestataires, du fait par exemple d’un contrat basé sur un cahier des charges spécifique.

			- Risques de confidentialité : les données sensibles peuvent être exposées.

			- Coûts élevés : les agences, surtout les plus qualifiées, facturent des tarifs conséquents, parfois indexés sur la performance.

			Un modèle hybride, la clé du succès ?

			Plutôt que d’opposer ces deux approches, la solution la plus efficace repose souvent sur un modèle hybride. Internalisez les tâches que vous maîtrisez bien (création de contenu, gestion des réseaux sociaux…) et externalisez celles nécessitant une expertise technique ou stratégique (SEO, publicité en ligne, configuration d’outils analytiques).

			Comment décider ? Une méthodologie pour bien choisir

			Pour faire le bon choix, établissez une check-list détaillant les travaux à réaliser et évaluez chaque poste selon ces critères :

			- Description du poste : identifier les tâches précises (création de contenu, optimisation SEO, gestion des publicités…).

			- Enjeu stratégique : classer chaque poste selon son importance pour la stratégie globale.

			- Compétences internes : évaluer le niveau de maîtrise au sein de l’équipe.

			- Outils nécessaires : préciser les logiciels à acquérir ou à utiliser.

			- Organisation : définir les étapes clés et les méthodes de travail.

			- Budget disponible : déterminer les ressources financières pour chaque poste.

			- Délais : fixer des échéances réalistes pour chaque tâche.

			- Charge de travail : estimer le temps requis pour l’exécution.

			- Qualité attendue : définir le niveau de perfection nécessaire.

			

			Une fois ce bilan réalisé, vous pourrez arbitrer en toute connaissance de cause, en choisissant la combinaison la plus adaptée à vos objectifs, vos ressources et votre contexte. 

			9 - Quelle stratégie de prix adopter ?

			Le choix d’une stratégie de prix, ou positionnement tarifaire, reste une décision fondamentale, quel que soit le secteur d’activité ou le mode de distribution. En marketing digital, cette décision revêt une importance encore plus stratégique qu’en marketing traditionnel. Sur le web, le prix est le premier critère de décision d’achat, renforcé par l’accès immédiat à des comparateurs de prix et une concurrence globale sans frontières géographiques. Dès lors, définir un positionnement tarifaire précis est une étape incontournable avant de lancer et promouvoir une activité en ligne.

			Les trois grandes stratégies de positionnement tarifaire

			En 2025, les trois approches traditionnelles de positionnement tarifaire demeurent pertinentes mais elles doivent être adaptées aux évolutions des comportements en ligne et des technologies.

			1. Stratégie de conquête ou de pénétration

			Cette stratégie consiste à proposer un prix inférieur à celui des concurrents déjà établis sur le marché. Elle permet d’attirer rapidement des clients et de gagner des parts de marché. Toutefois, elle nécessite une optimisation rigoureuse des coûts pour maintenir une rentabilité suffisante. Elle est particulièrement efficace dans les secteurs où le prix est un facteur de différenciation clé, comme l’e-commerce ou les services numériques à forte concurrence.

			2. Stratégie d’alignement

			Avec cette approche, l’entreprise fixe ses prix au même niveau que ses concurrents tout en misant sur des éléments différenciateurs tels que :

			- Une qualité de service supérieure (livraison rapide, garanties prolongées, service après-vente réactif).

			

			- Des prestations additionnelles (accès à des contenus exclusifs, personnalisation du produit ou expérience utilisateur améliorée).

			Cette stratégie est idéale pour des entreprises souhaitant se positionner comme fiables et compétitives sans entrer dans une guerre des prix.

			3. Stratégie d’écrémage

			Cette stratégie consiste à fixer des prix plus élevés que ceux des concurrents, généralement pour cibler un segment haut de gamme. L’objectif est de valoriser l’image de marque et de maximiser les marges, plutôt que de jouer sur le volume. Elle reste pertinente pour des secteurs comme le luxe, la technologie ou les produits écoresponsables. Cependant, elle nécessite :

			- Des investissements importants en communication pour valoriser l’exclusivité et la qualité perçue des produits.

			- Une offre alignée sur des attentes premium (matériaux durables, design innovant, personnalisation…).

			Facteurs influençant le choix de la stratégie tarifaire

			En marketing digital, la stratégie de prix doit prendre en compte plusieurs variables fondamentales :

			- Le marché ciblé : la stratégie varie selon que l’entreprise s’adresse à une niche ou à un marché de masse.

			- La qualité des produits ou services : des prix élevés doivent refléter une qualité exceptionnelle pour justifier leur positionnement.

			- La structure des coûts : une analyse fine des coûts est nécessaire pour s’assurer de la viabilité de la stratégie choisie.

			- La concurrence : le positionnement tarifaire des acteurs existants influence directement la marge de manœuvre.

			- L’élasticité prix de la demande : mesurer la sensibilité des consommateurs au prix permet d’anticiper les réactions face à des variations tarifaires.

			

			Comprendre l’élasticité prix de la demande

			- L’élasticité prix mesure l’impact d’une modification de prix sur la demande. En marketing digital, cette notion est cruciale pour ajuster les tarifs en temps réel, notamment sur des plateformes e-commerce.

			La formule de l’élasticité est la suivante :

			
				
					
				
				
					
							
							e = [(Q1 – Q0)/Q0] / [(P1 – P0)/P0] où : e = élasticité de la demande par rapport au prix, P0 = prix initial, P1 = prix modifié, Q0 = quantité vendue au prix P0, Q1 = quantité vendue au prix P1

						
					

				
			

			L’élasticité est normalement négative, car une augmentation du prix conduit généralement à une diminution de la demande. Cependant, pour certains produits, ou à certaines périodes, l’élasticité de la demande par rapport au prix peut être nulle voire positive, ce qui signifie alors qu’une augmentation de prix peut générer une augmentation des quantités commandées ! C’est le cas par exemple pour certains produits liés à la mode, au luxe, à la technologie.

			[image: ]  Le yield management : une stratégie de prix en temps réel

			Le yield management continue de se généraliser dans des secteurs variés : hôtellerie, transport, événements, services numériques ou publicité en ligne. Cette approche consiste à ajuster les prix en temps réel en fonction de la demande et des capacités disponibles. Elle permet d’optimiser le chiffre d’affaires en :

			- Proposant des tarifs attractifs lors des périodes creuses pour maximiser le taux d’occupation.

			- Maximisant les marges en période de forte demande.

			Pour mettre en œuvre une stratégie de yield management efficace, une entreprise doit s’appuyer sur des outils d’analyse en temps réel et une infrastructure technique capable de réagir instantanément aux variations du marché.

			

			Vers une stratégie de prix hybride en marketing digital

			Plutôt que de choisir une stratégie unique, les entreprises adoptent de plus en plus des modèles hybrides. Par exemple :

			- Une stratégie de conquête pour des produits d’entrée de gamme, combinée à une stratégie d’écrémage pour des articles premium.

			- Un yield management intégré aux offres pour adapter les prix à la demande, notamment via des promotions dynamiques ou des tarifs personnalisés.

			Le positionnement tarifaire ne se limite plus à une simple décision initiale. C’est un processus évolutif, soutenu par les données et les technologies, qui permet aux entreprises de s’adapter en permanence aux attentes des consommateurs et aux fluctuations du marché.

			10 -  Pourquoi réaliser une veille en marketing digital ?

			La veille en marketing digital est plus essentielle que jamais dans un univers digital marqué par une évolution constante des technologies, des comportements utilisateurs et des réglementations. La rapidité des changements rend indispensable la mise à jour continue des connaissances pour préserver l’efficacité de ses actions et anticiper les mouvements stratégiques des concurrents.

			Les changements qui peuvent affecter la performance en marketing digital sont de plusieurs natures.

			Les mises à jour des algorithmes de Google

			Le moteur de recherche continue de raffiner ses algorithmes pour offrir une meilleure expérience utilisateur. Ces évolutions affectent directement :

			- Le positionnement SEO des sites.

			

			- Le volume de trafic organique.

			Des mises à jour régulières comme les core updates ou des ajustements spécifiques (pertinents pour l’IA générative) peuvent bouleverser le classement des pages web. La veille sur ces changements est cruciale pour analyser rapidement les baisses ou hausses de trafic et ajuster sa stratégie de contenu ou de netlinking.

			Les stratégies des concurrents 1

			Le marketing digital est un champ hautement compétitif où les stratégies des concurrents évoluent constamment. 

			Cela inclut :

			- Une augmentation des budgets publicitaires sur des plateformes comme Google Ads ou Meta Ads.

			- Des campagnes offensives de contenu ou de community management.

			Des outils comme SEMRush ou SimilarWeb permettent de suivre les mots-clés, le contenu ou les campagnes publicitaires de ses concurrents. Une veille active aide à repérer les tendances émergentes et à identifier les opportunités pour se différencier.

			L’évolution des outils et techniques : les outils de marketing digital évoluent rapidement, qu’il s’agisse de CMS, de logiciels d’e-mailing ou d’outils d’analyse. En 2025, l’intégration de fonctionnalités d’intelligence artificielle, comme les recommandations basées sur les données ou l’automatisation avancée, transforme ces outils. Une veille sur les nouvelles versions ou innovations garantit une utilisation optimale des ressources et un gain de productivité.

			Les tendances sociétales et le comportement des internautes

			Les comportements des consommateurs en ligne évoluent sans cesse sous l’influence de nouveaux usages et technologies. Il est essentiel de surveiller :

			- L’essor des contenus immersifs (réalité augmentée, vidéos interactives).

			

			- L’importance croissante des micro-communautés sur des réseaux sociaux émergents.

			- L’impact des influenceurs sur des plateformes comme TikTok ou des réseaux dédiés aux niches spécifiques.

			- La montée des préoccupations éthiques et environnementales, influençant les préférences d’achat.

			La compréhension des évolutions comportementales permet d’adapter les campagnes pour répondre aux attentes des internautes.

			Les contraintes réglementaires

			L’environnement légal du marketing digital continue de se complexifier. Le RGPD, entré en vigueur en 2018, reste un cadre central, mais de nouvelles lois, comme la Directive sur la vie privée et les communications électroniques, imposent des ajustements constants :

			- Limitation des cookies tiers.

			- Renforcement des règles sur la collecte et le traitement des données personnelles.

			- Exigence de transparence dans la publicité ciblée.

			Une veille sur les évolutions réglementaires permet d’éviter des sanctions coûteuses tout en renforçant la confiance des utilisateurs.

			11 - Comment réaliser une veille efficace ?

			Pour être parfaitement efficace, la réalisation d’une veille en marketing digital devra suivre la chronologie et les principes suivants :  

			Définir un périmètre de veille clair et distinct

			La première étape consiste à délimiter précisément les domaines à surveiller. Cela permet de se concentrer sur les informations réellement pertinentes et d’éviter une surcharge d’informations inutiles. Les actions clés incluent :

			

			- Identifier des thématiques prioritaires (SEO, publicité en ligne, tendances réseaux sociaux, outils numériques…).

			- Sélectionner des mots-clés stratégiques autour desquels organiser la veille. Par exemple, utiliser Google Alerts pour suivre les actualités liées à des termes spécifiques.

			- Se concentrer sur des domaines adaptés aux objectifs de l’entreprise, qu’ils soient stratégiques ou opérationnels.

			Organiser la collecte d’informations

			La collecte des informations s’effectue à partir de plusieurs sources, aussi bien numériques que physiques :

			- Web : blogs d’influenceurs, flux RSS, réseaux sociaux professionnels comme LinkedIn et outils de curation.

			- Événements professionnels : salons, colloques, séminaires et webinaires restent des sources de veille qualitative.

			- Collaborations : échanger avec des collègues, partenaires ou relations professionnelles peut enrichir la veille.

			- Outils spécialisés : utiliser des solutions de curation comme Feedly ou Flipboard pour regrouper les informations au même endroit et éviter la dispersion.

			Vérifier et trier les informations

			L’information collectée doit être analysée et hiérarchisée pour garantir sa pertinence et sa fiabilité. Cela passe par :

			- Vérification des sources : recouper les informations, surtout sur des sujets sensibles comme les mises à jour d’algorithmes Google, souvent basées sur des interprétations plutôt que des annonces officielles.

			- Hiérarchisation des données : classer les informations selon leur importance et leur impact potentiel. Utiliser un tableau de bord pour organiser les priorités.

			- Pertinence contextuelle : trier les informations en fonction des besoins spécifiques de l’entreprise et des objectifs poursuivis.

			

			Partager l’information

			Une veille marketing digital est inutile si elle n’est pas diffusée aux bonnes personnes. La communication doit être adaptée en fonction des destinataires :

			- Segmenter les informations : par exemple, les évolutions SEO intéresseront un assistant webmarketing, tandis que les changements stratégiques des concurrents concerneront davantage les décideurs.

			- Créer des formats accessibles : utiliser des synthèses claires, des présentations ou des rapports pour faciliter la diffusion interne.

			[image: ]  Des outils gratuits pour optimiser sa veille

			La réussite d’une veille repose également sur les outils utilisés pour centraliser et organiser les données collectées. Voici une sélection d’outils gratuits :

			- Google News : simple et accessible, il reste utile pour un aperçu général des actualités.

			- Feedly : cet agrégateur de flux RSS permet de regrouper les articles selon des thématiques spécifiques.

			- Flipboard : idéal pour personnaliser son flux d’informations et créer un « magazine » digital à partir de sources web et sociales.

			- Inoreader : un agrégateur RSS offrant des options avancées de personnalisation.

			- Nuzzel : regroupe les actualités de Facebook et X (anciennement Twitter), tout en hiérarchisant les informations selon leur popularité.

			- HootSuite : permet de surveiller les réseaux sociaux et d’organiser les flux d’information.

			- Netvibes, The Old Reader, Pulse, NewsBlur : d’autres options selon les préférences d’interface et les besoins spécifiques.

			À vous de tester ces solutions et de choisir celle qui vous convient le mieux !

			12 -  Qu’est-ce que le growth hacking ?

			

			Le growth hacking, ou « piratage de croissance », est une stratégie de marketing digital visant à stimuler rapidement la croissance d’une entreprise, qu’il s’agisse de visibilité, notoriété, acquisition de prospects, rétention client, ou augmentation du chiffre d’affaires. Cette approche repose sur des techniques dites « hacks », qui mêlent astuces, marketing, innovations et exploitation de données numériques.

			Les techniques de growth hacking couvrent un large éventail de domaines : développement web, référencement, communication en ligne. Elles s’appuient souvent sur des pratiques créatives, parfois limites sur le plan éthique ou légal. 

			Voici quelques exemples courants :

			- Scraping de données : collecte d’adresses e-mail professionnelles depuis LinkedIn ou d’autres sites.

			- Automatisation : création de faux comptes sur les réseaux sociaux pour interagir à grande échelle.

			- Production massive de contenu : recours à des prestataires off-shore pour générer un grand volume de contenu ou importation automatisée depuis d’autres sites.

			- Stratégies publicitaires offensives : campagnes Google Ads ou Meta Ads intensives visant à surpasser la concurrence sur une période donnée.

			Les méthodes de growth hacking partagent plusieurs caractéristiques clés :

			- Une forte créativité, nécessaire pour inventer des solutions originales et impactantes.

			- Un usage intensif de l’analyse de données, pour mesurer et optimiser chaque action.

			- Des expérimentations rapides, notamment via des outils d’A/B testing.

			- Une attention particulière à la viralité, en s’appuyant sur les effets de réseau et les partages sociaux.

			- Un focus constant sur la mesure des résultats et l’amélioration des performances.

			L’approche growth hacking repose sur l’optimisation des 5 étapes principales du cycle client, souvent désignées par l’acronyme AARRR :

			- Acquisition : attirer du trafic qualifié.

			- Activation : convertir les visiteurs en utilisateurs actifs.

			

			- Rétention : fidéliser les clients en prolongeant leur engagement.

			- Recommandation (Referral) : encourager les utilisateurs à inviter d’autres personnes.

			- Revenus : transformer les utilisateurs en sources de profit durable.

			[image: ]  Quelques exemples emblématiques de growth hacking

			Conquête de nouveaux utilisateurs : Dropbox a utilisé un système de parrainage permettant à ses utilisateurs de gagner de l’espace de stockage en invitant leurs contacts à rejoindre la plateforme. Candy Crush, quant à lui, a permis à ses joueurs de gagner des vies supplémentaires en partageant leur score sur Facebook et en invitant leurs amis à jouer.

			Renforcement de la notoriété : Apple a intégré automatiquement la signature « Envoyé de mon iPhone » dans les e-mails de ses utilisateurs, transformant chaque message en outil de communication viral.

			Augmentation de la visibilité : Airbnb a facilité la publication croisée des annonces de ses utilisateurs sur des plateformes concurrentes. LinkedIn, de son côté, a permis à ses membres de créer des profils publics professionnels accessibles via les moteurs de recherche. Enfin, YouTube a offert à ses utilisateurs la possibilité d’intégrer des vidéos sur des blogs ou des sites web, maximisant ainsi leur exposition.

			Le growth hacking est avant tout une philosophie, combinant créativité, expérimentation et exploitation intelligente des données pour obtenir une croissance rapide et significative.

			13 -  Quels sont les coûts d’une démarche de marketing digital ?

			Les coûts des actions de webmarketing varient en fonction du périmètre du projet, des choix d’externalisation et des priorités stratégiques. Ces dépenses peuvent être classées selon leur nature, leur variabilité ou leur affectation à des postes spécifiques.

			

			Catégories de coûts selon leur nature

			- Coûts de développement : ces dépenses concernent la création et la mise en place des infrastructures nécessaires, telles que la création d’un site web ou de maquettes d’e-mailing, l’achat de noms de domaine et solutions d’hébergement, le recourt à des consultants ou audits techniques.

			- Coûts d’exploitation : ce sont les frais liés à l’utilisation des outils et à la production de contenu (licences pour logiciels de suivi de performance ou routage d’e-mailings, création de contenu rédactionnel…).

			- Coûts de promotion : ces coûts couvrent les efforts pour augmenter la visibilité et l’acquisition client (campagnes publicitaires - Google Ads, Meta Ads -, stratégies de netlinking ou location de bases de contacts).

			- Coûts de maintenance : ils concernent les dépenses nécessaires à la mise à jour et à la sécurité des plateformes (mises à jour de sites web et corrections de bugs, formation des utilisateurs et hébergement mensuel).

			Catégories de coûts selon leur variabilité

			- Coûts fixes : ils ne varient pas selon l’ampleur du projet (exemple : achat d’un nom de domaine, hébergement).

			- Coûts variables : proportionnels à l’ampleur des campagnes ou au volume des contenus (exemple : budget pour Google Ads, création de contenu).

			Coûts par poste spécifique

			- Référencement naturel (SEO) : le SEO implique des dépenses liées à des audits, à l’optimisation on-site et off-site, ou à des prestations d’agence. Les coûts sont très variables :

			• Audit SEO d’un site : dépend du nombre de pages et des expressions clés à analyser.

			• Netlinking : coûts ajustés selon la quantité et la qualité des liens à créer.

			- Référencement payant (SEA) : le SEA englobe les frais publicitaires et la gestion des campagnes. En général, les frais de gestion représentent 10 à 30 % du budget total. Par exemple :

			

			• Pour un budget de 1 000 € mensuels, 800 € iront à Google et 200 € au gestionnaire de campagnes.

			- Stratégies sur les réseaux sociaux (SMO) : ces coûts dépendent des actions entreprises :

			• Community management : création de profils, animation des réseaux.

			• Rémunération d’influenceurs : variable selon leur notoriété et l’ampleur des campagnes.

			- E-mailings : les dépenses incluent la création des maquettes, le routage et les outils utilisés :

			• Solutions gratuites ou premium (jusqu’à 2 000 € par mois selon les fonctionnalités).

			• Création de maquettes d’e-mailing : environ 500 €.

			- Création de contenu : les coûts dépendent du type de contenu et de la qualité attendue :

			• Article généraliste : 70 € pour 3 000 caractères.

			• Article expert : jusqu’à 300 € pour 6 000 caractères.

			• Vidéo de présentation : jusqu’à 10 000 €.

			[image: ]  Exemples de tarifs indicatifs pour prestations courantes

			- Audit sémantique pour un blog Wordpress : 2 500 €.

			- Paramétrage d’un compte Google Ads (50 groupes d’annonces) : 500 €.

			- Rédaction et publication de posts courts sur réseaux sociaux (3 par semaine) : 50 €.

			- Rédaction d’un article expert de 3 000 signes : 150 €.

			- Création d’une newsletter personnalisée : 1 000 €.

			- Rédaction et mise en page d’un livre blanc de 50 pages : 2 500 €.

			Ces variations de coûts montrent l’importance d’adapter le projet à ses moyens. Un e-commerce ambitieux avec 3 000 produits ne serait pas réaliste si le budget ne permet de gérer qu’une dizaine de références. Dimensionner correctement ses actions est donc une priorité pour maximiser l’efficacité des investissements en marketing digital.

			

			14 - Comment planifier son projet de marketing digital ?

			La planification d’un projet de marketing digital consiste à organiser les étapes principales de manière structurée, en fonction des objectifs, du budget et des ressources disponibles. Elle s’applique à tous types de projets, qu’il s’agisse de créer un site e-commerce, de lancer un blog, ou de déployer une campagne publicitaire sur Google. 

			Comme dans tout projet, il conviendra de respecter les étapes suivantes pour aboutir à un planning efficace :

			- Préciser l’objectif final : déterminez le livrable attendu et les résultats escomptés, par exemple, un site web fonctionnel, un trafic spécifique ou un certain niveau de conversion.

			- Lister les tâches à accomplir : identifiez toutes les étapes nécessaires à la réalisation du projet, en évaluant les charges (temps de travail) et les ressources (humaines ou techniques) nécessaires.

			- Hiérarchiser et organiser les tâches : classez les priorités et établissez un ordre logique de réalisation.

			- Élaborer un planning : assignez des échéances aux tâches, en tenant compte des contraintes identifiées.

			Des outils de planification de projet gratuits, comme Trello ou Notion, peuvent être utiles pour organiser et visualiser ces étapes, particulièrement si vous manquez de compétences en gestion de projet.

			Les dates de développement, de lancement ou de mise à disposition des livrables spécifiques au webmarketing peuvent être liées à :

			- Une saisonnalité commerciale : pour un site de e-commerce, les dates à anticiper sont généralement : les débuts de soldes, la Saint-Valentin, la période du Black Friday, Noël, la fête des Pères, la fête des Mères, la rentrée scolaire, les congés scolaires… Ces dates peuvent être complétées en fonction de votre activité. Par exemple, un vendeur d’instruments de musique en ligne pourra centrer sa promotion sur la date de la Fête de la musique ou la rentrée scolaire, tandis qu’un e-commerçant spécialisé en équipement pour les sportifs souhaitera organiser ses actions pour un lancement pendant un événement sportif d’ampleur (coupe du Monde de football, Jeux Olympiques…).

			

			- Un calendrier éditorial : si vous prévoyez d’éditer une lettre d’information régulière, les jalons à poser dans votre programmation correspondront aux dates de parution de vos newsletters.

			- Un exercice comptable : en entreprise, les données et tableaux de bord webmarketing doivent être plus particulièrement exploités et interprétés au moment des arbitrages budgétaires annuels. Il est donc toujours judicieux de disposer de données couvrant un exercice comptable complet.

			Dans ces 3 cas, des dates s’imposeront pour la promotion de votre activité, et vous devrez donc vous organiser à partir d’un rétroplanning vous permettant d’être prêt le jour J.

			- Vos disponibilités : si vous souhaitez vous lancer dans le développement d’un site e-commerce à vos heures perdues, alors que vous travaillez à temps plein, il est illusoire de penser que vous pourrez être prêt dans deux mois. Dans ce cas, estimez de la façon la plus honnête possible le temps qu’il vous faudra pour produire et développer votre site web, en tenant compte bien sûr d’aléas potentiels et de vos périodes de congés ou de repos. Une bonne méthode peut consister à commencer à développer votre site web à votre rythme, puis mesurer ensuite votre productivité sur cette première phase de développement. Cela vous permettra de programmer ensuite une date de livraison réaliste. Dans tous les cas, ajouter au moins une marge de 30 % aux délais prévus initialement.

			- Vos compétences : du fait de la complexité et de l’évolution régulière des outils webmarketing (tableaux de bord de trafic web, outils de suivi de référencement, outils de suivi de campagnes webmarketing, CRM, interfaces d’administration de blogs ou de sites e-commerce…), il est fort possible qu’à un moment de votre projet webmarketing, vous soyez contraint par vos compétences techniques actuelles. Dans ce cas, il vous faudra prévoir dans votre planning un temps pour votre propre montée en compétences : formation en ligne, échanges avec des développeurs via un forum…

			- Votre budget : dans le fameux triangle « coût/qualité/temps » propre à la gestion de projet, c’est le plus souvent la variable coût qui est contrainte. Si vous constatez dès le début de votre projet webmarketing que l’enveloppe budgétaire que vous avez prévue risque d’être trop juste par rapport à vos ambitions en termes de qualité de livrable ou par rapport aux délais que vous avez prévus, alors vous devrez arbitrer sur l’une de ces deux dernières dimensions : réduire le périmètre ou le niveau de qualité attendu de votre projet, ou étendre les délais…

			

			[image: ]  Ne confondez pas charge, durée et délai dans votre projet webmarketing !

			Une confusion est souvent faite entre les notions de charge, de durée et de délai dans les projets, et parmi eux les projets webmarketing. La charge correspond au temps de travail nécessaire pour accomplir une tâche en s’y consacrant exclusivement. Elle se mesure en heures/homme ou en jours/homme. Par exemple, la rédaction de 30 groupes d’annonces pour une campagne publicitaire sur Google pourrait être estimée à 1 jour/homme. Ce qui signifie que si une personne réalise exclusivement cette tâche, elle prendra donc une journée. Si une personne réalise cette tâche en y consacrant 50 % de son temps, elle prendra 2 jours. Si deux personnes réalisent cette tâche en s’y consacrant exclusivement, elle pourra être réalisée en une demi-journée. La durée de la tâche est donc variable en fonction des ressources qui lui sont affectées et de leur taux d’utilisation, alors que la charge reste la même. Le délai exprime quant à lui la date à laquelle la tâche pourra être terminée. Il est donc fonction du temps de travail consacré à la tâche, de la charge, et d’autres facteurs, par exemple, les relations de dépendance entre les différentes tâches. Et gardez à l’esprit la loi de Brooks : « Ajouter des personnes à un projet en retard accroît son retard », autrement illustrée par la maxime : « Neuf femmes ne font pas un enfant en un mois ! »

			15 - Quelles sont les étapes d’une opération de marketing digital ?

			Pour être efficace, toute opération de webmarketing devra respecter la chronologie suivante :

			- Définition des objectifs : quelle est la finalité de l’opération de webmarketing ? Générer des visites sur un site web, développer sa notoriété en diffusant un document à forte valeur ajoutée, accroître sa visibilité en faisant partager une information sur les médias sociaux, déclencher des ventes en ligne, des visites en boutique… ? Une opération marketing ne pourra répondre qu’à un seul objectif majeur.

			

			- Définition des indicateurs et de leur niveau : quels sont les KPI (Key Performance Indicators) que l’on va surveiller pour conclure sur le succès ou non de l’opération de webmarketing ? Les indicateurs seront-ils quantitatifs : nombre de vues, de partage, d’ouverture ou de clics… ou qualitatifs : leads créés, reprise d’une information sur un média influent… ?

			- Définition du budget : quels sont les coûts internes et externes associés à l’opération de webmarketing ? Ces coûts sont-ils fixes ou seront-ils liés au niveau de performance observé ?

			- Définition du planning : quand l’opération va-t-elle être lancée ? Combien de temps chaque étape va-t-elle durer : préparation, diffusion du message, traitement des remontées, relances ?

			- Organisation de l’opération : sur quelles ressources internes ou externes va-t-on s’appuyer pour mener l’opération de webmarketing ? Quels sont les documents à produire, les logiciels à utiliser, les cahiers de charges à réaliser, les prestataires à solliciter ?

			- Définition de la cible : qui sont les prospects ou clients visés ? Quelle segmentation va être pratiquée ? Sur quels fichiers internes ou externes va-t-on s’appuyer ?

			- Définition de l’offre commerciale : quel produit ou service va être concerné par l’opération commerciale ? Quel sera l’argumentaire utilisé ? Quel niveau de tarif va être proposé ? Une remise commerciale spécifique va-t-elle être effectuée ?

			- Choix des supports : l’opération webmarketing va-t-elle concerner un seul canal : site web, e-mailing, publicité en ligne, réseaux sociaux… ou va-t-elle être effectuée en multicanal : e-mailing + web + réseaux sociaux, web + téléphone entrant, e-mailing + SMS… ? Quels sont les documents à produire pour chacun des supports : maquette d’e-mailing, page de destination avec un formulaire de contact spécifique sur le web (landing page)…

			- Réalisation de l’opération de webmarketing : routage d’un e-mailing, mise en ligne d’un site web, diffusion d’une campagne d’annonces publicitaires sur Google, publication d’un article de blog…

			- Traitement des remontées : réception des formulaires de contacts, enregistrement des commandes en ligne, réponse aux appels entrants, suivi des visites sur un site web…

			- Analyse des résultats : coûts, atteinte des KPI préalablement fixés (taux d’ouverture, de clics, nombre de commandes, diffusion du message…), chiffre d’affaires généré, rentabilité de l’opération, taux de désabonnement…

			
				
					1.Et depuis l’introduction de la Search Generative Experience (SGE) en mai 2023, Google affiche parfois des réponses générées par IA avant les résultats classiques. Cette évolution oblige à renforcer sa veille sur les comportements d’affichage, la sélection des sources par Google et l’adaptation des contenus pour espérer figurer dans les réponses générées par l’IA.
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