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Préface



– C’est une révolte ?

– Non, Sire, c’est une révolution.

Dialogue entre le duc de Liancourt et Louis XVI






Depuis le bouleversement apporté dans la vie quotidienne, à la fin du xixe siècle et au début du xxe, par l’accès du grand public à l’électricité, aucune autre révolution de même nature n’a eu lieu jusqu’à la mise à disposition commerciale d’Internet, au milieu des années 90, et donc à l’entrée de nos civilisations dans le monde numérique.

Des faits : même si certaines données chiffrées actuelles seront rapidement caduques, elles permettent de décrire aisément le phénomène de vitesse de diffusion d’Internet à la fois en termes d’accession et aussi d’usage. À l’automne 1997, moins de 1 % des foyers vivant sur le territoire français sont connectés à Internet. Cette proportion passe à 4,7 % en 1999, 27,4 % en 2003, 35,5 % en 2005. Dix ans plus tard, en septembre-octobre 2015, 85 % des ménages ont accès à Internet, 75 % par haut débit. Au-delà de l’accès au réseau, sa pratique est devenue massive : 45 millions de Français se connectent à Internet au moins une fois par mois, tout écran.

La conception d’Internet n’est pourtant pas récente. Comme tous les médias, il a fallu du temps entre la formalisation du socle technologique et la mise en œuvre de services adaptés au grand public. Ainsi, on a su transporter du son via les ondes hertziennes dès les années 1890, alors que le média radio n’existera qu’à partir de 1922-1923. Le transfert d’une image mobile par ces mêmes ondes fut possible dès les années 1930, la télévision en tant que média n’étant lancée qu’après la Seconde Guerre mondiale. Créer un socle technologique et concevoir des contenus n’est pas du même temps.

Internet n’échappe pas à cette règle. Son point de départ est la crise des missiles de Cuba, en octobre 1962, en pleine guerre froide entre États-Unis et URSS, qui montre la faiblesse d’un système d’information centralisé. En 1964, sous l’impulsion de Paul Baran, entre autres, apparaît l’idée de réseau décentralisé, moins vulnérable. Un premier réseau est conçu en 1969, dénommé Arpanet (Advanced Research Projects Agency) ; il relie les universités de Stanford, UCLA, Santa Barbara et Utah. Le courrier électronique (e-mail) existe dès 1971. Les bases techniques des protocoles TCP et TCP/IP datent des années 70. Dans cette même décennie naissent Microsoft (1975) et Apple (1976). En 1983, Arpanet est scindé en Milnet, intégré au réseau du ministère de la Défense américain, et un nouvel Arpanet universitaire, qui prend l’appellation Internet en 1986. 1990 voit l’émergence du protocole http et du langage html, du concept de www. Les créations des futurs acteurs majeurs se multiplient : Yahoo ! et Amazon en 1994, Google en 1998, Facebook en 2004, Twitter en 2006.

Fin des années 2000, les voies menant au monde digital se sont diversifiées : à l’historique micro-ordinateur se sont ajoutés les nouveaux écrans que sont le smartphone depuis 2007, et la tablette depuis 2010, favorisant la mobilité. En 2015, le ménage français moyen dispose de 6,4 écrans.

Le monde numérique a créé de nouveaux contextes, à de très nombreux titres. La raison majeure en est la convergence numérique : la fin du modèle historique bi-univoque associant un contenu à un seul objet permettant d’y accéder (photo et album, radio et transistor, télévision et téléviseur, film et projecteur, CD et lecteur, etc.) par la mise sous le même format numérique de sons, d’images fixes (photos) ou mobiles (films, vidéo), de fichiers de textes ou de données.

Il est intéressant d’illustrer les transformations en cours de notre société, et de notre propre comportement, par quelques exemples : le travail, le rapport au temps, les médias, la sociabilité, la consommation.

Le travail, tout d’abord. Notre relation avec le travail a longtemps été marquée par trois unités : l’unité de lieu, l’unité de temps, et l’unité de commandement. En ce qui concerne le lieu, la connexion digitale a favorisé l’apparition de collaborations encore plus élargies et la coopération en espaces virtuels, au détriment du sens de la délibération en proximité physique. Pour le temps, sont apparus le travail nomade ou à distance, parfois synonyme d’efficacité, mais en contrepartie un affaiblissement des concepts de « temps de travail » et de « journée de travail », une confusion grandissante entre espace privé et espace professionnel, avec ses conséquences possibles sur la dimension affective et familiale. Enfin, la valeur hiérarchique de l’unité de commandement laisse la place au travail collaboratif, au groupe informel, à l’entreprise libérée, avec aussi, parfois, la création d’une illusion d’activité et d’une co-responsabilité et l’ouverture de « parachutes ».

Notre rapport au temps a également changé. Le numérique et Internet ont raccourci le temps, qui s’est accéléré. Nous vivons de plus en plus dans le monde de l’immédiateté, du temps réel. Cela n’est peut-être pas nouveau, puisque le 16 janvier 1935, dans un discours sur l’intelligence prononcé au Collège de France, Paul Valéry déclarait : « Et, grande innovation, nous ne supportons plus d’attendre, nous ne supportons plus la durée… ». C’est l’ampleur de la perception de ce phénomène qui caractérise notre époque. Plus de 8 Français sur 10 trouvent que « le temps s’accélère », et « qu’on ne prend plus le temps de faire les choses ». Ceci étant, nul ne les y oblige, sauf que le cours de notre fleuve social allant plus vite nous oblige à le faire également, à moins d’être mis à l’écart. Avec un humour involontaire, 80 % des personnes estiment que le numérique leur permet de « gagner du temps », temps libéré qu’ils utilisent en grande partie pour retourner sur Internet. Le marketing est à l’évidence touché par ce temps réel, comme le prouve la lecture du remarquable numéro d’octobre-décembre 2013 de la revue Décisions Marketing. Le digital a eu un effet sur l’offre ou la consommation des médias.

Si Internet est digital de façon native, les médias préexistant comme la télévision sont analogiques depuis leur création. Le passage de la télévision au signal numérique, d’abord par le lancement de la TNT en mars 2005 puis par l’extinction de l’analogique en novembre 2011, programmé dans la loi du 5 mars 2007, a entraîné un accroissement sensible du nombre de chaînes gratuites et payantes, et des possibilités nouvelles de voir des émissions puisque la télévision de rattrapage – la Catch Up ou le Replay – s’est ajoutée au traditionnel mode de vision en live. Notre comportement de téléspectateur en a été modifié considérablement, ainsi que par l’apparition des autres écrans que sont ceux de l’ordinateur, du smartphone et de la tablette. Au-delà de la télévision, l’affichage est devenu numérique, la presse également, et les web-TV et web-radios font également partie de l’offre.

Notre sociabilité a également été transformée. Le fameux « bouche à oreilles » des cours d’école, en petit comité, s’est élargi aux clans ou aux tribus à la fin des années 90, grâce aux messageries électroniques. Les réseaux sociaux ont largement pris le relais. Plus de 3 internautes sur 4 sont inscrits à un réseau social ou plus, avec des motivations multiples : raisons relationnelles, afin de rester en contact avec des proches ou partager passions, commentaires, événements et centres d’intérêt, par mimétisme aussi, et par curiosité. La pratique est assidue, et tout réseau confondu, 7 inscrits sur 10 s’y rendent au moins une fois par jour. Les réseaux ont modifié les modes de communication des marques, obligées de suivre cette nouvelle forme de lien et de partage.

Dernière mutation : celle de l’individu-consommateur que nous sommes tous. Elle porte sur deux comportements : l’acte d’achat, le magasin et la recherche d’information.

Pour l’achat, l’e-commerce et ses acteurs font désormais partie de notre réalité. Au printemps 2015, il y avait en France 35 millions de personnes de cyberacheteurs. En octobre 2015, près de 9 internautes sur 10 déclaraient leur intention d’utiliser Internet pour préparer les fêtes de fin d’année, et 30 millions de personnes allaient acheter leurs cadeaux de Noël en ligne, profitant de différentiels de prix et des services de livraison.

Certes, contrairement à ce que prédisaient certains oracles vers 2005 opposant magasin et e-commerce, le premier n’a pas disparu, et c’est heureux. Les points de vente ont néanmoins évolué, s’adaptant au e-commerce, passant du rôle unique de lieu d’achat au statut de centre d’exposition, de contact avec le produit, de showroom. Ils ont assimilé le fait que le numérique est omniprésent dans notre quotidien et a transformé notre façon d’acheter, intégré les nouvelles attentes et nouveaux comportements : plus de 8 consommateurs sur 10 vont chercher de l’information sur Internet avant leur sortie en magasin. Désormais, le magasin se place dans la continuité du digital et ce dernier ajoute des dimensions supplémentaires au monde réel.

Le numérique et Internet ont également enrichi les atouts du consommateur. C’est ainsi que la recherche marketing étudie la notion d’empowerment. Derrière cet anglicisme, qui peut être traduit par les mots libération ou émancipation, se cache un concept ancien, né dans le contexte « féministe » du début du xxe siècle puis des années 1968, les femmes voulant se libérer des diverses contraintes d’une société alors à dominante androcentrique et acquérir des droits similaires aux hommes. L’empowerment a également été cité dans le contexte politique de la fin de la période coloniale.

Son arrivée dans le marketing de la consommation étudie l’influence du canal Internet dans le processus de décision et de choix de l’individu, les modes d’acquisition des compétences et des services nécessaires à la bonne décision, comme les comparateurs de prix ou les partages d’expériences-clients via les réseaux sociaux, et le degré d’autonomie dans la prise de décision. Un consommateur libéré – en partie – de la relation marchande et responsable de son choix est-il plus satisfait ? Internet ne permettrait-il pas au consommateur de se rapprocher – enfin ! – du comportement rationnel introduit par John von Neumann et Oskar Morgenstern en 1947 ?

Une caractéristique majeure du monde digital, c’est sa capacité à créer des données. Les données massives – les fameuses « big data » – sont inhérentes au numérique. Nos comportements sont suivis, mémorisés, stockés et, bien sûr, exploités, ce qui ouvre une nouvelle ère pour le marketing. Accessoirement, ces données fournissent un réel élan à la recherche scientifique en modèles et algorithmes d’analyse et de prédiction, en capacités de stockage ou de traitement informatique, et en méthodes de cryptage ou de chiffrement.

Par ailleurs, ces data méritent une attention toute particulière lorsqu’elles sont à caractère personnel ou sensible, et la mathématisation croissante liée au digital doit être accompagnée sur les plans juridique, législatif, réglementaire et déontologique afin que la vie privée soit protégée du mieux possible, et limiter les inévitables failles de confidentialité.

L’existence d’un cadre protecteur et évolutif est d’autant plus importante que demain sera encore plus numérique. Le temps des objets connectés – « l’internet des objets » – arrive, et devient peu à peu notre réalité. Des quantités inimaginables sont mentionnées, évoquant en 2020 un nombre d’objets connectés grand public allant de 50 à 80 milliards. Lentement, ces objets intègrent des systèmes automatiques, des robots, capables d’apprentissage et de connexion aux systèmes d’information externes. Les progrès de l’intelligence artificielle permettront à ces robots de recueillir des données par tous leurs capteurs, de les interpréter et ainsi prendre une décision, et de la mettre en œuvre. Le temps des robots est ainsi la phase suivante de la révolution numérique d’aujourd’hui, et s’adapter à celle-ci augmentera les chances de comprendre la prochaine.

Internet a renouvelé les modes de communication publicitaire. Il suffit d’observer, année après année, la croissance des investissements publicitaires des annonceurs sur Internet, mesurée par IREP-France Pub.

La publicité est un domaine où les ruptures sont rares. L’impact d’Internet a porté sur la forme et l’individualisation du ciblage.

D’abord pour la forme et le contenu : une simple visite sur un site ou une application permet d’apprécier l’étonnante imagination des créatifs. Depuis la première bannière classique en octobre 1994, tant de formats sont apparus : le skyscraper, l’intersticiel, la pop under, le pré-roll video, etc, etc. Quant au contenu, Internet utilise l’interactivité et adapte et fait évoluer les messages en continu.

Ensuite, pour le ciblage : là où les médias préexistant aidaient à la communication de masse, avec une unité de contenu du message quelle que soit la personne en contact, la communication digitale, grâce aux données d’usage et de comportement collectées, a créé l’adressage ciblé, optimisé, adapté aux attentes des individus. Ce type de lien publicitaire repose sur l’adage bien connu, « dis-moi ce que tu fais, je te dirai (à peu près) qui tu es » et s’appuie sur une analyse prédictive des centres d’intérêts de l’internaute, fussent-ils éphémères. Comme l’écrit Jacques Lendrevie : « Internet va réussir la quadrature du cercle : devenir un média de masse individualisé ». Il est évident que l’efficacité du contact et de la campagne est le mot-clé de ce ciblage optimisé.

Laurent Florès possède toute la légitimité pour décrire ce nouveau paysage numérique et donner sa vision du marketing digital et de sa quête d’efficacité. Il en a la compétence et la pratique, en tant que professionnel reconnu dans le marketing, également comme entrepreneur et créateur d’entreprise, avec réussite. Cette reconnaissance est worldwide puisqu’il est l’actuel président d’ESOMAR, l’organisation no 1 au monde regroupant les professionnels des études et de la recherche en marketing depuis 1948, ce qui est très positif pour le courant français du marketing : ESOMAR n’a connu que seulement quatre présidents français parmi les trente-trois présidents qui se sont succédé à sa tête depuis sa création.

Laurent Florès est également enseignant-chercheur à l’université Paris 2 Panthéon-Assas et à l’Inseec. Cette fonction témoigne, d’une part, de sa volonté et son désir de transmettre et de contribuer à former la nouvelle génération du marketing digital et, d’autre part, de son envie de créer, avancer et toujours chercher à comprendre un secteur en évolution permanente.

Comme professionnel et enseignant-chercheur, Laurent Florès constitue un remarquable trait d’union entre le monde académique et celui de l’entreprise.

La première publication de cet ouvrage, en 2012, reçut le Prix 2013 de l’Académie des Sciences Commerciales, et était déjà, toutes langues confondues (en anglais chez le fameux éditeur Palgrave McMilan), l’un des tous premiers apports à la théorie et la mesure de l’efficacité de la communication digitale. 2012 est proche pour beaucoup, mais pour Internet, c’est presque un passé lointain. Cette deuxième édition complète donc la première par de nombreuses nouveautés : l’émergence de la vidéo, la confirmation des écrans mobiles comme vecteurs de mutation, l’achat programmatique – nouvelle rupture ? – et ses conséquences sur les modes de commercialisation des inventaires des autres médias, en premier lieu la télévision ; sur un plan plus technique, le GRP vidéo, créé en 2015 et né de la convergence internet et télévision, ou encore la modélisation du parcours d’achat à partir du modèle des chaînes de Markov cachées, déjà employées pour hybrider données de panel et données massives ; et tant d’autres nouveautés que le lecteur aura plaisir à découvrir.

Je ne doute pas que, dans ses éditions futures, Laurent saura continuer à suivre, et pourquoi pas anticiper, les innovations et les créations du marketing numérique. Pour conclure, j’imagine bien, dans l’avenir, toujours sur le thème de l’efficacité, une formalisation du passage d’une économie des contacts à une économie de l’attention, et même vers une économie des émotions par une ouverture vers les neurosciences. Mais commençons par savourer déjà ce bel ouvrage.

Philippe TASSI,

Directeur Général Adjoint de Médiamétrie

 






Partie 1
Pour une mesure d’efficacité adaptée au digital

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





Chapitre 1

Définitions et acteurs de la mesure d’efficacité du digital



Executive summary


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

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

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






Le marketing digital : définition

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

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


Un marketing évolué (moderne)

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

Dans les années à venir, le marketing sera digital ou ne sera pas. Tout autant capable de vendre que de fidéliser, voire de « fanatiser » les relations clients (au sens de Facebook), avec le marketing digital, le marketing du « bien » et du « lien » sont tout aussi importants, complémentaires et essentiels pour séduire et fidéliser des consommateurs de plus en plus « connectés » et aux usages médias de plus en plus fragmentés. Nous disons souvent qu’au-delà du « marketing digital », la pratique marketing se doit d’être « digitalisée ». Pour imager le propos en anglais, à l’expression « digital marketing », nous préférerons l’expression « digital lead marketing ».




Vers un mix de push et de pull

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


■ Les leviers d’action

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

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

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




■ Penser interactif

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

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




■ Mieux alterner pour mieux communiquer

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

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






L’efficacité du marketing digital


■ L’enjeu de la rentabilité

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

Le marketing faisant partie des « sciences de gestion », il n’est pas surprenant de retrouver la notion d’efficacité au cœur du processus marketing. « L’efficacité marketing » ou ROMI (return on investment marketing) est l’une des préoccupations centrales des directions marketing. La crise économique de ces dernières années n’a fait qu’amplifier le phénomène. Une étude Ad Age CMO Strategy/Forrester, menée auprès des directions marketing de grandes sociétés américaines5, confirme que, les chief marketing officers (CMO) mettent en avant la priorité de maximiser le ROI des investissements marketing et non plus seulement l’efficience de ces investissements (nous aurons l’occasion de revenir plus longuement sur ce sujet ultérieurement). Par ailleurs, les activités marketing trop onéreuses ou trop difficiles à mesurer sont tout simplement supprimées… Ces mêmes directeurs marketing américains font des médias sociaux et du marketing digital la deuxième grande priorité de leurs préoccupations… En France, même constat, en 2014, l’efficacité des actions marketing était déjà le sujet prioritaire pour 69 % des responsables marketing interrogés par l’EBG dans le cadre de son baromètre de la performance du marketing digital6. Nos conversations avec les professionnels et les principales associations du secteur7 confirment cette tendance de fond. Il en est de même au niveau européen puisque nous recevons le même écho des membres de la World federation of advertisers (WFA) ou encore de l’IAB Europe.




■ Des besoins structurels (des évolutions structurelles nécessaires)

Plus spécifiquement pour la France, le baromètre de la Performance du Marketing Digital de l’EBG (2014) est riche d’enseignements, puisqu’il montre que même si le digital est jugé incontournable, moins de 10 % des spécialistes interrogés se disent très satisfaits de leur capacité à mesurer précisément la performance de leur marketing digital, 47 % d’entre eux se déclarent peu satisfaits.

Selon ce même baromètre, alors que ces mêmes annonceurs louent les qualités du marketing digital pour son moindre coût, sa relative simplicité de mise en place, ils estiment que la difficulté de suivre le parcours client sur les différents médias (68 %), le manque de moyens (55 %), des « silos » de données hétérogènes (59,5 %), un manque de compétences (31 %) et une définition d’objectifs pas assez précises (24 %). Les mêmes maux persistent puisque l’UDA mettait en avant déjà en 2010 et 2011 le manque d’expertise et d’informations sur l’efficacité (44 % en 2011, 45 % en 2010) étaient les principaux freins au développement du marketing digital chez les annonceurs. Alors que les investissements digitaux ne cessent de progresser pour atteindre plus de 20 % des dépenses plurimédia en France, il semble qu’encore aujourd’hui les difficultés de mesure d’efficacité peuvent nuire au développement croissant du digital en particulier dans la mesure des effets crossmédia liés au parcours « multicanal » du client.

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

Dans quelle mesure le marketing digital est-il efficace ? Peut-on mesurer son efficacité ? Les marques et directions marketing se sentent-elles suffisamment expertes sur le sujet ? Nous verrons dans les paragraphes suivants que c’est sur ces points que le plus grand nombre de progrès restent à faire.
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LE DIGITAL A-T-IL VRAIMENT CHANGÉ LA FAÇON DE FAIRE DU MARKETING ? SELON VOUS, EST-IL PLUS FACILE OU PLUS DIFFICILE DE FAIRE DU « MARKETING EFFICACE » ?

Le digital a d’abord créé de nouvelles opportunités de création de valeur (vente directe, intermédiation, etc.). Il a permis la création de programmes de fidélisation plus personnalisés. Il a élargi les formes de communication de la part des marques. La différenciation par les prix a également été facilitée. Côté clients, la possibilité de s’exprimer en public dans le domaine de la consommation a donné un pouvoir potentiel supplémentaire aux consommateurs. Au total cela fait beaucoup de dimensions qui ont fondamentalement changées.

Je ne sais pas pour autant s’il est plus facile de parler de « marketing efficace ». Plus mesurable certainement, mais il reste difficile d’être efficace. La multiplication des possibilités rend le développement de plans marketing plus difficiles.

QU’EN EST-IL DE L’EFFICACITÉ DU MARKETING DIGITAL ? QUELLES SONT LES GRANDES OPPORTUNITÉS ET DIFFICULTÉS QU’IL IMPOSE AUX MARQUES ?

Comme je l’ai évoqué précédemment, il me semble que le marketing est devenu plus mesurable plutôt que plus efficace… Il y avait une promesse de faire un meilleur marketing : plus ciblé en communication, avec moins de gâchis. J’ai l’impression que cette promesse n’a pas été tenue.

Les effets de réseau (Facebook) et les économies d’échelle (Amazon) réduisent finalement la concurrence.

La personnalisation de la base de données personnelles crée certes plus d’opportunités de ciblage mis aussi une méfiance ce qui peut réduire l’efficacité de nos actions.









Qu’est-ce que mesurer l’efficacité ?

Le verbe « mesurer » fait référence au besoin de « chercher à connaître, de déterminer une quantité par le moyen d’une mesure ». La mesure est donc la quantité servant d’unité de base pour une évaluation. Mesurer l’efficacité du marketing revient ainsi à évaluer ses effets, c’est-à-dire à évaluer les résultats escomptés et à réaliser les objectifs fixés. Quels que soient les objectifs visés par le marketing digital – développer la notoriété, l’image, la considération, l’achat, la fidélité ou l’engagement –, mesurer consiste à mettre à jour une mesure, une métrique, un indicateur clef de performance ou Key Performance Indicator (KPI), qui pourra permettre d’évaluer l’effet escompté de chacun des objectifs fixés. Le tout peut paraître assez évident, mais souvent notre expérience de praticien confirme que les moyens sont déployés sans pour autant avoir véritablement cerné les objectifs prioritaires des actions envisagées : est-ce augmenter la notoriété ? Développer l’image de marque ? Développer les ventes ? Sans objectif, difficile ensuite de mettre en place une phase de contrôle, de mesure de rendement ou d’efficacité qui saura s’appuyer sur des mesures, des metrics adaptées aux objectifs.


Le choix des métriques et indicateurs

Dans la démarche, ce sont bien les objectifs qui doivent permettre de mettre à jour et de fixer les mesures les plus appropriées. Ces mesures doivent être fixées a priori, c’est-à-dire en amont du lancement de l’action marketing et non a posteriori, comme c’est encore trop souvent le cas. La preuve, pour près du quart des professionnels du digital, la définition imprécise des objectifs nuit à la qualité et la capacité de mesure de la performance (Baromètre de la Performance, EBG, 2014).

Il n’est pas rare de voir annonceurs et agences mettre à jour une série de mesures ou de KPI inappropriés (par rapport aux objectifs) en cours ou en fin de campagne. Pris par le temps, ou le plus souvent n’ayant pas suffisamment planifié la phase de « contrôle » des actions marketing, la relative facilité d’accès à des métriques disponibles le plus souvent gratuitement (via les outils de tracking qui fournissent le nombre d’impressions délivrées, le nombre de visites/visiteurs, le nombre de clics) a pour conséquence de ne pas permettre de mesurer correctement les effets potentiels d’une campagne.

Trop souvent les mesures utilisées ne sont pas adaptées à l’objectif visé, et très vite, le média qui est censé être le plus mesurable de tous les médias gagne la réputation de ne pas pouvoir être capable de démontrer les effets de ses actions… Dommage à une époque où il est fondamental de démontrer l’efficacité des actions marketing pour justifier investissements et ressources supplémentaires !




Une discipline particulière

Il est capital et ce, avant même d’aborder le choix des métriques les plus appropriées, de reconnaître l’importance de la démarche de contrôle dans le processus marketing. Sans contrôle, pas de mesure, sans mesure pas de contrôle, et donc pas de management optimal des ressources : « you cannot manage what you cannot measure » !


“Témoignage

Ce qui me semble le plus important, c’est de parvenir à analyser correctement tous ces chiffres produits, pour en déduire les plans d’actions les plus pertinents. Si vous n’avez pas l’expertise en interne pour effectuer ce type d’analyse, alors votre tableau de bord perd de son intérêt, il n’est là que pour constater la variation des chiffres. L’important est d’avoir des indicateurs qui permettent de prendre des décisions… Ce n’est pas un problème de disponibilité de la donnée mais une question d’organisation et d’hommes…

Sylvain Caubel, Directeur Digital et E-Commerce – Groupe Lafuma

Baromètre de la Performance Digitale, EBG, 2014



Le contrôle et la mesure sont donc avant tout une discipline, voire un état d’esprit, qui doit être intégré dès l’amont du processus, au même titre que les autres activités. Mesurer implique la formulation d’objectifs clairs (car sinon il est difficile de les mesurer) qui impose un langage commun entre les différents acteurs du projet, et qui facilite en retour la communication et la valorisation des actions marketing. Si nous ne sommes pas clairs sur ces objectifs, si nous ne sommes pas capables de les communiquer et de les mesurer, c’est l’ensemble des intervenants, et en particulier les directions financière et générale, qui peuvent mettre en doute la valeur du marketing digital.




Validité et fiabilité de la mesure

Ces deux concepts sont généralement des points de passage obligés pour s’assurer de la qualité des instruments de mesure utilisés et donc des résultats obtenus.


■ La validité

La validité fait référence à la capacité de la mesure à correctement mesurer ou représenter le concept ou construit mesuré. En d’autres termes, si la mesure d’efficacité doit, par exemple, vérifier l’impact sur l’image de marque, une mesure valide doit être capable de correctement mesurer l’effet possible de la campagne online sur l’image de marque.

Les puristes ou chercheur en marketing (généralement les enseignants chercheurs, que je suis également) vérifieront :



• La validité interne de l’étude d’efficacité, c’est-à-dire démontrer que les variations de la variable de réponse (dans notre exemple, la mesure de l’image de marque) sont causées uniquement par les variations de la variable indépendante ou explicative. La variable explicative est dans ce cas la campagne online.




• La validité externe représente les possibilités (et limites) d’extrapolation des résultats et conclusions de l’étude d’efficacité à l’ensemble du domaine qui a été l’objet de l’investigation, ou éventuellement, à un domaine plus vaste8.








■ Le développement de mesures adaptées

Dans la pratique, les responsables de marque font généralement confiance à leurs fournisseurs d’études et de mesures qui doivent logiquement s’assurer de la validité des instruments de mesure déployés. Trop souvent pourtant parce que les mesures et métriques utilisées ne sont pas adaptées aux objectifs de campagne visés, il y a peu de chance que la mesure soit « valide » puisqu’elle est, dès le départ, inappropriée à l’objectif.

Le cas le plus courant est celui de la mesure d’efficacité branding des campagnes online, c’est-à-dire de la capacité de ces campagnes à faire progresser la notoriété et l’image (par exemple), qui est aujourd’hui encore trop souvent évaluée par l’utilisation de métriques, telles que le pourcentage de clics, avec généralement moins de 0,5 % de clics sur une campagne.

Il est donc difficile voir impossible de juger de l’effet branding, non pas parce que le niveau de clic est faible, mais tout simplement parce que la mesure elle-même est inadaptée à l’objectif ; elle est donc « non-valide » (au sens de sa validité interne).

On jugera de la validité externe des résultats d’un test de campagne si la totalité de la campagne a été correctement mesurée et si les autres variables, pouvant influencer sur ces résultats « contrôlés », ont été prises en compte dans la mesure de l’effet global de la campagne (par exemple, la présence et l’effet d’un plan média TV dans le cas d’une campagne TV + online).

Il est toutefois difficile d’étendre et d’élargir les résultats à la totalité des campagnes et marques d’une catégorie de produits, les résultats étant généralement dépendants du contexte dans lequel la campagne s’est déroulée et donc a été testée (budget média, plans média concurrents, taille de la marque).

Cependant, l’expérience accumulée par les sociétés spécialisées dans la mesure d’efficacité (qui prend la forme de « normes » et de benchmarks sectoriels) permet de situer les résultats et de fournir des orientations, des enseignements « sur ce qui marche et ce qui ne marche pas », ainsi que des voies d’optimisation. Une fois que la validité de la mesure est acquise, il faut vérifier sa fiabilité.




■ La fiabilité

La fiabilité d’un instrument de mesure fait référence à la capacité de ce dernier à reproduire le même résultat lorsqu’on mesure plusieurs fois le même phénomène avec ce même instrument. La sensibilité fait, quant à elle, référence à la capacité de l’instrument à enregistrer les variations assez fines du phénomène mesuré.




■ En web analytics

Dans la pratique, que peut-on dire de la fiabilité des mesures du digital ? Prenons le cas du web analytics qui regroupe l’ensemble des outils de mesures d’audience et de fréquentation sur Internet et qui permet de quantifier l’audience et la fréquentation d’un site en fonction d’indicateurs, tels que le nombre de visiteurs uniques, les pages vues, les visites, la durée moyenne des visites. Le web analytics a dû très tôt faire face à des soucis de fiabilité de ses mesures.

En effet, l’analyse des fichiers logs sur laquelle reposaient les premières analyses statistiques s’est très vite avérée limitée pour « fidèlement »9 collecter le nombre de visites, visiteurs, etc. Les fichiers logs n’étaient en effet, à leur origine, pas directement destinés à cet usage analytique, et la mesure de fréquentation s’est donc développée avec les technologies de marqueurs ou tags. Placés sur chaque page du site à mesurer, les tags permettent de comptabiliser les visites, visiteurs, etc. Cette évolution a permis une meilleure fiabilité des mesures collectées.

Encore aujourd’hui la comparaison des mesures issues d’outils du web analytics et utilisant la même technologie de tags (comme les solutions Google Analytics ou At Internet) donne souvent des mesures différentes lorsqu’elles sont installées sur le même site.




■ La complémentarité des métriques

De la même façon, les mesures d’audience dites site centric (ce sont les outils reposant sur la mesure via les tags) et celles dites user centric – c’est-à-dire reposant sur l’observation de panélistes recrutés et représentatifs des internautes, et dont le comportement est mesuré au fil du temps (ce sont généralement les panels des sociétés Nielsen NetRatings (Médiamétrie en France) et Comscore) –, ne sont pas comparables. Les chiffres fournis sont souvent différents et ont largement nourri des échanges houleux entre les partisans de l’une ou de l’autre des mesures. La réalité, bien sûr, est que ces mesures sont complémentaires.

Mais au-delà de cette complémentarité, la réalité de la pratique de la mesure sur Internet montre qu’elle est complexe, difficile à mettre en œuvre et souvent imparfaite. Pour autant, peut-on s’en priver ? C’est bien parce que les choses sont difficiles qu’il faut être « discipliné » pour mieux les comprendre et les maîtriser.

Mesurer est avant tout une discipline ; sans cette discipline difficile de progresser. Bien que certains aient longtemps affirmé qu’Internet était le plus mesurable des médias et donc celui sur lequel nous pouvions « tout mesurer », il n’en est rien. Sur le Web, nous pouvons avant tout « compter » (de façon plus ou moins fiable, certes), mais compter n’est pas mesurer.

Nous l’avons vu précédemment, mesurer l’efficacité revient à mettre à jour des indicateurs valides et fiables, en phase avec les objectifs visés par la stratégie digitale. Ce processus est difficile, souvent imparfait, mais peut-on aujourd’hui se priver de cette discipline ? La réponse est non bien évidemment.

Bien souvent, il vaut mieux avoir des outils imparfaits mais qui fournissent a minima plus de 50 % de chances de prendre la bonne décision (bien mieux qu’un simple « pile ou face » finalement), plutôt que de laisser libre cours à la seule intuition.

Le marketing digital et le marketing au sens large sont tout à la fois un art et une science. La science de la mesure, même imparfaite, permet de décider de façon plus objective et surtout permet au management de comprendre, valoriser et justifier des investissements. Ainsi, il vaut mieux disposer de métriques qui approximent (même s’il faut toujours tendre vers la pureté et la vérité), des « proxy métriques » qui, certes, ne permettent pas toujours une mesure des plus précises, mais ont le grand mérite de permettre d’anticiper le sens des choses plutôt que de seulement « piloter à vue ». À une époque où le besoin de métriques et de ROI fait partie du quotidien des entreprises, la légitimité et la plus grande attention apportée au marketing digital sont à ce prix.






Mesurer plutôt que seulement compter


■ Un enjeu crucial

Afin de bien saisir les tenants et aboutissants de la mesure d’efficacité du marketing digital, il est essentiel de bien différencier ces deux concepts.












Notes


1. Bernard Cova, « Consumer Made. Quand le consommateur devient producteur », Décisions marketing, no 50.




2. 83 % des Français estiment que la publicité sur Internet gêne la navigation, 69 % la trouvent plus intrusive que la publicité classique et 62 % moins créative (enquête l’Atelier BNP Paribas, mai 2011). Par ailleurs, les « ad blockers » sont de plus en plus populaires et leurs téléchargements ne cessent d’augmenter puisque plus d’un tiers des internautes en sont équipés.




3. La notion de dialogue fait bien sûr référence à la notion de rétroaction ou feedback, issue des travaux de Norbert Wiener sur la cybernétique (1948, 1950).




4. Depuis 2007, la société Keller and Fay aux États-Unis essaie de quantifier l’ampleur du « bouche à oreille marketing » et, d’année en année, montre que plus de 80 % des conversations autour d’une marque ont lieu offline plutôt qu’online (par téléphone, en face à face, entre amis).




5. The Top Priorities of CMOs in 2011 : Ad Age CMO Strategy/Forrester CMO Group Survey : http://adage.com/article/cmo-strategy/budgets-innovation-squarely-cmos-sights-2011/148070/.




6. Baromètre de la Performance du Marketing Digital, EBG, 2014 : www.ebg.fr




7. Union des annonceurs (UDA), Internet advertising bureau (IAB France), Institut de recherche publicitaire (IREP), ou encore l’Association des agences conseil en communication (AACC).




8. Pour plus d’informations sur les concepts de validité et fiabilité de la mesure en marketing, voir Y. Évrard, B. Pras, É. Roux, Market : Études et recherches en marketing, 3e éd., Dunod, 2003.




9. Dans la littérature spécialisée sur la mesure, fiabilité et fidélité sont synonymes.
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