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CHAPITRE PREMIER

Qu’est-ce que le web marketing en 2017 ?




I. – L’Internet anytime, anywhere, any device :
l’Internet est partout et tout sera digital demain

À l’époque de l’écriture de la première édition du Web marketing, en 2011, le web marketing représentait un métier encore flou, trop éloigné du marketing traditionnel pour être confondu avec lui. Il représentait un métier nouveau qui bouleversait les fondamentaux du marketing classique et qui pouvait même s’opposer à celui-ci. Il fallait l’appréhender ou prendre le risque d’être distancé, voire de définitivement disparaître. En 2017, le numérique a dépassé la télévision dans un certain nombre de pays, l’hégémonie de Facebook et de Google est mondiale, nos enfants apprennent le maniement de la tablette avant de savoir tailler un crayon, etc. La prochaine édition du Web marketing en 2020 s’appellera peut-être tout simplement Le marketing !

Tous les médias, avec une vitesse de changement extraordinaire, sont en train de devenir digitaux dans leur mode diffusion :


	– la presse : 58 % des Français possèdent un smartphone ; 49 % des modes de lecture de la presse sont devenus numériques et 46 % des Français lisent au moins une marque de presse sur leur mobile1 ;


	– la télévision : plus de 7 français sur 10 ont une télévision connectée à Internet, plus de 60 % via la Box TV de leur operateur2 ;


	– la radio : 21,3 millions de visiteurs uniques sur les sites et applications de radio et de musique en ligne3.




L’affichage connaît lui aussi une incroyable digitalisation avec plus de 80 000 panneaux digitaux dans les centres commerciaux, les gares, les aéroports et les hypermarchés. Rien ne résiste à la digitalisation : toutes les techniques et toutes les technologies du web marketing seront bientôt transposables à l’ensemble des médias.

De plus, Internet permet la liaison immédiate, interactive et ininterrompue entre une entreprise et son client, quel qu’il soit, particulier ou entreprise. Le web marketing peut, s’il est bien utilisé, coûter beaucoup moins cher que le marketing traditionnel et se montrer, dans de nombreux cas, plus efficace, car il permet de mesurer immédiatement le ROI (return on investment), ce que les médias classiques ont du mal à démontrer. Le marketing devient plus rapide, plus efficace et moins cher grâce aux principaux atouts d’Internet : la versatilité des points de contact, l’immédiateté et la traçabilité de la réponse.

Le web marketing dispose d’une multitude de possibilités pour prendre contact avec sa cible, et de nouvelles techniques se créent tous les jours. À la différence des médias historiques, où la cible doit être choisie en amont du choix du média et du support et où il n’y a que de très faibles possibilités de modifier le matériel créatif en cours de campagne, il permet de s’adresser à ceux – et seulement ceux – que l’on souhaite toucher en fonction de leurs profils, de leurs comportements, de leurs attitudes, de ce qu’ils aiment, etc. Et tout cela est réalisable quel que soit le lieu où se trouvent ceux à qui vous souhaitez vous adresser : sur un site, une application, un moteur de recherche, au bureau sur leur ordinateur, à la maison sur leur tablette ou leur télévision connectée, dans la rue, au stade ou dans le supermarché sur leur smartphone. C’est ce que l’on entend par l’Internet ATAWAD4 : un réseau Internet « toujours disponible, de n’importe où et quel que soit le support » (anytime, anywhere, any device). La multitude de possibilités pour s’adresser à la cible permet un médiaplanning totalement personnalisé et performant.

Un nouveau médiaplanning en temps réel est en train de naître, alors qu’il y a quelques années encore il fallait quelques heures pour évaluer l’impact de sa campagne digitale. Nous entrons maintenant dans l’ère de l’immédiateté des résultats. Il est possible d’en mesurer l’impact presque immédiatement : combien d’internautes ont été exposés à cette campagne ? Quels profils ont-ils ? S’agit-il de femmes, d’hommes ? De jeunes, ou de moins jeunes ? Comment sont-ils parvenus à voir la publicité ? Sur quelle page du Web ? Ont-ils cliqué sur une bannière*5 ou ont-ils entendu parler du site par d’autres internautes sur des réseaux sociaux6 comme Facebook, YouTube ou Twitter ? Combien d’internautes sont finalement venus visiter le site de l’annonceur ? Combien sont-ils à avoir acheté ? Quels produits ? Qui sont ces nouveaux clients ? Où habitent-ils ? Ont-ils laissé un message ou leur adresse e-mail ? Ont-ils fait des commentaires sur le produit acheté ?

Par l’utilisation des moyens technologiques mis à la disposition des annonceurs, il est désormais possible de changer en temps réel la réalisation et la diffusion d’une campagne de communication Web en fonction des résultats souhaités, mais aussi en fonction d’événements extérieurs tels que la météo, la concurrence et le stock. Jamais par le passé les annonceurs ni les médias classiques n’ont eu à leur disposition une telle mine d’informations, un tel éventail de choix.





II. – Des campagnes de plus en plus personnalisées

Le Web a changé le modèle économique de nombreux secteurs, notamment celui de la publicité. Traditionnellement, une agence lance une campagne axée sur les médias de masse (presse, TV, radio, affichage, etc.) en jouant principalement sur la créativité, l’audience et la pertinence du message. Aujourd’hui, cette activité, toujours très pratiquée, ne suffit plus à satisfaire un annonceur et encore moins les publics visés. Les entreprises exigent de leurs agences une présence active sur le Web en accord avec l’usage actuel : en 2015, il y avait 84 % d’internautes en France et 68 % d’internautes se connectant tous les jours7.

Certains ont bien compris qu’il fallait prendre le virage au plus vite et ont même été jusqu’à se spécialiser dans le web marketing en faisant le pari, avec leurs clients, de réussir à atteindre tous leurs objectifs (notoriété, visibilité, recrutement, ventes…) en se servant exclusivement du Web comme support. Grâce à la fiabilité des analyses de tracking* mises à leur disposition, certains professionnels n’hésitent pas à prendre le risque de se rémunérer au résultat.

Avec cette possibilité de pouvoir suivre chaque étape en détail et d’obtenir en temps réel les résultats spécifiques pour chaque action, les publicitaires les plus avertis ont entrepris une refonte totale de leur approche stratégique. Elle s’articule autour de quatre axes principaux :

1. La stratégie. – L’étape initiale essentielle à toute campagne Web. – Des objectifs doivent être définis. C’est afin de répondre aux objectifs de son client que l’agence média va procéder à un état des lieux, à un audit des conditions de la demande sur le Web pour l’activité concernée, des profils cibles existants, des sites les plus populaires en rapport avec ces cibles… Une fois cette procédure terminée, l’agence va orchestrer un ensemble d’activations distinctes, qui répondront au mieux aux objectifs qui lui ont été fixés. C’est pour cette raison qu’à ce stade, l’agence se présente comme un partenaire commercial et non plus comme un simple prestataire de services, effectuant une tâche commanditée par un client. Ces nouveaux business partners ont la lourde responsabilité de traduire les objectifs de leur client en implications média et en objectifs techniques, déclinés par type de levier, et type de média.

2. La mise en œuvre. La phase d’activation des campagnes. – Elle fait venir sur un site un prospect précis, répondant aux critères fixés au préalable et l’amène à réaliser les actions recherchées au travers des leviers de web marketing prédéfinis par le plan stratégique. C’est pendant cette étape que les acheteurs média interviennent, et travaillent la plupart du temps sur des logiciels et des interfaces assez techniques et parfois peu intuitifs pour un néophyte. C’est sur cette fonction que nous avons constaté les plus forts changements au cours des derniers mois. Le travail des experts acheteurs évolue chaque jour au rythme des nouveautés technologiques. Toutes les nouvelles formes de ciblage, les nouvelles options de reporting, les nouveaux tests proposés par les régies sont autant d’éléments qui font de l’acheteur digital une fonction clé. Un bon acheteur de campagnes médias digitales doit être innovant et inventif pour être efficace.


Figure 1. – Exemple de l’interface de gestion Google Adwords, juin 20128

[image: image]



3. L’analyse de la performance. – Analyser pour corriger et optimiser. Partons du principe que l’agence est parvenue à faire venir l’internaute sur le site de son client. Que faire ensuite de cet internaute ? Achète-t-il ou bien se contente-t-il de regarder, d’observer et d’en parler à ses « amis » ? Comment est-il venu sur le site ? Par quels moyens l’a-t-on fait venir sur le site et à quel coût ? C’est là que la pertinence des outils de tracking est primordiale. Disons pour simplifier que ces outils représentent en quelque sorte le microscope du Web. Ils offrent la possibilité d’observer les comportements d’un volume énorme de consommateurs de façon individualisée, comme seul le Web permet de le faire.

4. La fidélisation. – Une étape fondamentale dans la stratégie des annonceurs sur le Web. Rien ne sert d’attirer un internaute sur un site, de le faire devenir client si on ne sait pas conserver l’attention de ce même client pour qu’il devienne captif, autrement dit, fidèle. Comme nous l’avons vu, les marques doivent aujourd’hui entretenir une discussion avec leurs prospects et leur offrir une fenêtre d’expression. Pour cela, l’agence dispose de leviers de fidélisation divers et plus sophistiqués les uns que les autres. Quels sont ces leviers et leurs fonctions exactes ? Notons dès à présent que leurs deux principaux objectifs à atteindre sont : augmenter la notoriété d’une marque et en accroître le chiffre d’affaires. Nous analyserons notamment l’utilisation des réseaux sociaux et leur adaptabilité, et la manière dont on peut créer un écosystème social digital cohérent et pertinent pour une marque.

Ces étapes, certes classiques, permettent de garantir des campagnes digitales uniques, sur mesure, pour chaque annonceur. Il n’est plus possible de dupliquer un plan de communication existant sur plusieurs annonceurs. Chaque marque ayant ses propres spécificités, chaque prise de parole se doit de retranscrire cette originalité, et se concrétiser par des campagnes ultra-personnalisées.





III. – La législation relative au web marketing

Les campagnes publicitaires sur Internet sont régies par un cadre légal. Elles doivent notamment répondre aux mêmes règles que la publicité sur les autres médias. La loi Sapin, no 93-122 du 29 janvier 1993, encadre la transparence des investissements purement publicitaires, au même titre que pour des spots télévision, ou des encarts presse. Elle instaure un devoir de transparence des prix des espaces publicitaires pour lesquels les conditions tarifaires doivent être publiques et la facture d’achat doit être envoyée à l’annonceur, même si le règlement se fait par l’agence. L’agence doit être pourvue d’une attestation de mandat en cours de validité pour effectuer l’achat au titre de son client. Cette loi s’applique en intégralité au web marketing et les régies Internet doivent maintenir leurs tarifs et conditions de vente accessibles au public, et à jour. Ces données sont disponibles en ligne, notamment sur le site des Régies Internet de France9.

Mais d’autres lois sont plus spécifiques au web marketing lui-même. L’éléphant dans la pièce, quand on parle de la législation du web marketing, c’est évidemment les cookies*. Avec l’extrême personnalisation des campagnes publicitaires, les régies ont besoin de toujours plus d’informations sur les internautes et doivent les collecter ou les acheter. Cela peut poser un problème relatif à la confidentialité des données. Un cookie est une information déposée sur le disque dur d’un internaute par le serveur du site qu’il visite. « Témoin de connexion10 », il contient plusieurs données : le nom du serveur qui l’a déposé, un identifiant sous forme de numéro unique, et éventuellement, une date d’expiration. Ces informations sont stockées sur l’ordinateur dans un simple fichier texte auquel un serveur accède pour lire et enregistrer des informations. Mais pourquoi ? À quoi servent ces fichiers texte ? Les cookies ont différentes fonctions. Ils peuvent permettre à celui qui l’a déposé de reconnaître un internaute, d’une visite à une autre, grâce à un identifiant unique. Cela peut servir à se souvenir par exemple des préférences linguistiques de l’internaute. Certains cookies peuvent aussi être utilisés pour stocker le contenu d’un panier d’achat, d’autres pour enregistrer les paramètres de localisation géographique, d’autres encore pour collecter des informations issues des navigateurs Internet pour faire de la publicité ciblée.

La directive européenne de 2002 (2002/5811) ainsi que le Règlement général sur la protection des données (RGPD) adopté en 2016 par le Parlement européen visent à réguler ce transfert d’informations personnelles12. Elle intègre le spam* (courrier informatique reçu sans sollicitation de l’internaute, à des fins commerciales) et la nécessité pour un internaute d’être opt-in*13 pour qu’une marque puisse le solliciter par un e-mail non désiré. Elle intègre également une notion de protection relative aux cookies. Il y est précisé que les cookies doivent faire preuve d’une acceptation préalable des internautes. Le site doit informer son public de la collecte de cookies, de la raison de leur collecte et de la durée de stockage des informations. Les sites doivent également proposer un système d’opt-out, qui permet aux internautes qui le souhaitent de sortir de leur base de données.

La loi européenne de 2002 a été transposée dans une loi française le 21 juin 200414. Ces directives, qui ne visent qu’à protéger le consommateur, ont toujours eu du mal à être mises en vigueur, notamment à cause de la lourdeur technique que représente l’acceptation systématique des internautes. En 2011, la CNIL (Commission nationale de l’informatique et des libertés) a décidé de sanctionner les entités ne respectant pas ces directives. Un vrai changement a néanmoins eu lieu en décembre 2013, lorsque la CNIL a renforcé les amendes associées à la transgression de ces directives, et nous constatons depuis un véritable effort de la part des sites pour être en accord avec la loi. Ainsi le 3 janvier 2014, Google France s’est vu imposer une amende de 150 000 €15 pour non-respect des directives relatives à la confidentialité des données.

En pratique, nous avons vu les messages informatifs se généraliser sur les sites Internet que nous consultons.

Afin d’encourager les sites à se conformer à ces directives, un baromètre des 100 premiers acteurs d’e-commerce a été publié en janvier 2014, mettant en lumière les bons et les mauvais élèves quant à leur comportement face à la protection des données.

Et si cette loi a pour but de protéger les internautes et la confidentialité de leurs données personnelles, elle a également un impact sur bon nombre d’acteurs du web marketing, dont l’activité est précisément le commerce de données personnelles.

Il s’agit de sociétés comme Criteo par exemple, qui utilise les données personnelles recueillies sur les sites d’e-commerce pour « recibler » des internautes et leur proposer des publicités plus ciblées.

Imaginons que vous consultiez un site de vente de chaussures. Vous avez repéré une paire à votre goût mais décidez de ne pas l’acheter. Vous quittez le site et vous vous dirigez maintenant sur un autre site, celui d’un quotidien par exemple, car vous voulez lire les dernières nouvelles du jour. En regardant la page du quotidien s’ouvrir, vous voyez apparaître à droite de votre écran une publicité du site de chaussures que vous venez de consulter, avec une photo de la paire que vous aviez choisie ! Mais cette fois, le prix affiché est en promotion : 5 % de moins que celui que vous aviez vu il y a quelques minutes. La publicité est là pour vous faire revenir, en un seul clic, sur le site officiel, pour que vous achetiez finalement cette fameuse paire de chaussures à un prix encore meilleur que celui initialement proposé.

Cette technique de promotion spécifique au Web s’appelle le rattrapage de client, en anglais, le retargeting*. Il s’agit de solliciter à nouveau les internautes qui ont démontré un intérêt pour un site ou une marque sans être allés jusqu’à l’étape ultime d’achat. Cette technique est possible grâce aux cookies gérés par les sites marchands. D’autres solutions de ciblage publicitaires sont également offertes grâce au transit des informations contenues dans les cookies entre les sites Internet, et les serveurs de publicités.

Cela représente un risque. Ces informations transitent par les navigateurs Internet (Chrome, Firefox, Internet Explorer) et deviennent des cibles pour les hackers. Pour contrer ce problème, les navigateurs proposent quasi systématiquement une utilisation « sécurisée » qui ne laisse plus transiter ces informations. Un premier atout de la navigation sécurisée est que les pages que vous visitez ne sont pas enregistrées dans l’historique de navigation. Un autre avantage : lorsque vous fermez la fenêtre de navigation privée, tous les nouveaux cookies sont supprimés. Les favoris sont tout de même enregistrés en navigation privée16. Quand la navigation sécurisée sera la norme, il sera donc impossible pour des sociétés comme Criteo de récupérer les données nécessaires à leurs ciblages, et leur business model se retrouvera compromis. Nous pouvons donc anticiper une évolution dans le marché de la donnée personnelle. Peut-être verrons-nous la professionnalisation de l’échange de données ou l’apparition de nouvelles techniques de récolte d’informations.







1. Étude ACPM ONE Global : http://www.acpm.fr/Actualites/Toutes-les-actualites/Communiques-de-presse/ACPM-ONE-GLOBAL-V2-2016 ; Baromètre du numérique, édition 2015 : http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/cge/Actualites/2015_11_27_barometre-numerique-2015.pdf.


2. http://www.mediametrie.fr/comportements/communiques/telecharger.php?f=8fb5f8be2aa9d6c64a04e3ab9f63feee.


3. Ibid.


4. ATAWAD est un acronyme utilisé pour l’expression : anytime, anywhere, any device et est une marque déposée par Xavier Dalloz depuis 2002. Le terme ATAWAD est généralement utilisé pour désigner la tendance selon laquelle les individus souhaitent de plus en plus pouvoir accéder à un contenu, une information ou une offre marchande quels que soient le moment, le lieu ou le mode d’accès (TV, ordinateur, mobile, tablette, console, etc.). http://ww.definitions-webmarketing.com/Definition-ATAWAD.


5. Les termes suivis d’un astérisque sont définis dans un lexique en fin d’ouvrage.


6. Définition : site permettant aux internautes de créer une page personnelle afin de partager et d’échanger des informations et des photos avec leur communauté d’amis et leur réseau de connaissances. http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/reseau-social/


7. Baromètre du numérique, édition 2015, op. cit.


8. http://images.seroundtable.com/adwords-interface-1340282277.png


9. http://www.sri-france.org/tarifs-et-cgv/


10. http://fr.wikipedia.org/wiki/Cookie_(informatique)


11. http://fr.wikipedia.org/wiki/Directive_2002/58_vie_priv%C3%A9e_et_communications_%C3%A9lectroniques


12. http://fr.wikipedia.org/wiki/R%C3%A8glement_g%C3%A9n%C3% A9ral_sur_la_protection_des_donn%C3%A9es


13. Une adresse courriel opt-in active a fait l’objet d’un consentement préalable (case à cocher, défilement d’une liste déroulante…) du propriétaire, pour utilisation de cette adresse dans un cadre précis. http://fr.wikipedia.org/wiki/Opt_in


14. Loi no 2004-575 du 21 juin 2004 pour la confiance dans l’économie numérique. http://fr.wikipedia.org/wiki/Loi_pour_la_confiance_dans_l %27 %C3 %A9conomie_num %C3 %A9rique


15. http://www.legifrance.gouv.fr/affichCnil.do?oldAction=rechExpCnil&id=CNILTEXT000028450267&fastReqId=2000051504&fastPos=1


16. http://www.commentcamarche.net/faq/26030-navigation-privee-google-chrome
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