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                        Préface
                    
                

                
                    Si j’enfonçais des portes
                        ouvertes, j’écrirai que les entreprises qui n’ont pas encore intégré le
                        digital dans leur stratégie marketing prennent un risque business à plus ou
                        moins long terme, que l’entreprise exerce son activité en B2C ou B2B.

                    Digital, marketing digital, transformation digitale, tout est
                        ou devient digital… Ces mots entendus partout sont le reflet de la lame de
                        fond qui bouleverse tous les secteurs et tous les produits, tous les
                        métiers, tous les business… et transforme le marketing.

                    Le marketing est plus que jamais lié au digital et à la
                        technologie. Réseaux sociaux, Brand Content, Content Marketing, Internet des
                        Objets, (Big) datas, CRM marketing et DMP (Data Management Plateforme) sont
                        des innovations qui ouvrent la voie à de nouvelles pratiques marketing, pour
                        au final, mieux valoriser l’expérience du client et mieux le servir.

                    J’ai la chance d’exercer mon activité de directrice marketing
                        et digital chez Cegos, leader de la formation professionnelle en France et
                        en Europe, qui a pris depuis quelques années le virage du digital dans sa
                        stratégie marketing.

                    Un des premiers axes a été de repenser profondément le site
                        Internet pour le transformer d’un site « vitrine » à un véritable site
                        e-commerce, résolument orienté clients et prospects. Cela signifie repenser
                        les contenus et les services qu’il propose pour les adapter aux nouveaux
                        usages Web, son ergonomie, ses fonctionnalités, son design, sa facilité
                        d’accès et d’utilisation… En quelques mots : proposer la meilleure
                        expérience client sur le site.

                    Cela veut aussi dire un site parfaitement optimisé pour le
                        référencement naturel afin d’apparaître dans les premiers résultats des
                        moteurs de recherche pour maximiser la visibilité et donc l’audience
                        du site. Enfin, cela inclut le déploiement d’une stratégie de webmarketing
                        ambitieuse pour développer l’audience du site : display, adWords, partenariats…

                    La deuxième étape s’est concentrée sur les « contenus ». Nos
                        experts ont été mis à contribution pour produire et diffuser sur des blogs
                        Cegos des contenus à haute valeur ajoutée qui attirent naturellement, font
                        connaître l’entreprise et la crédibilise pour, petit à petit, au moment
                        opportun, transformer les lecteurs en clients.

                    C’est l’un des grands bouleversements qu’a connu le marketing
                        avec le digital. Nous sommes passés d’un marketing de « push » où les
                        actions sont poussées vers les clients, à un marketing de « pull » (ou
                        Inbound Marketing) qui consiste à faire venir à soi les prospects et les
                        clients sans pression commerciale.

                    Enfin, la démocratisation rapide et puissante des réseaux
                        sociaux a permis de diffuser encore plus largement ces contenus et d’élargir
                        de façon exponentielle le nombre de personnes touchées, permettant de
                        constituer ainsi des communautés de lecteurs et de fans avec un engagement
                        croissant.

                    Cette transformation digitale du marketing est un challenge
                        quotidien et technologique ; permettez-moi de vous dire ce qui me passionne
                        dans cette évolution : tout change… Tout change tout le temps : un nouvel
                        algorithme de Google qui déplace les lignes et vous « oblige » à améliorer
                        sans cesse votre site Web, une nouvelle application ou une nouvelle
                        plateforme, un nouvel outil d’analyse qui permet de mieux comprendre les
                        parcours utilisateurs des clients, un nouveau réseau
                        social, une nouvelle technique de display, de retargeting, l’importance des datas… Tout cela permet
                        d’innover en permanence, de trouver des nouvelles opportunités, de
                        multiplier les canaux sur lesquels nous pouvons toucher nos cibles,
                        d’imaginer de nouvelles fonctionnalités sur nos sites…

                    C’est un formidable réservoir d’innovation pour votre
                        marketing. Si vous aimez la nouveauté, la créativité, les défis, vous serez
                        comblés ! Et je pense que ce n’est que le début.

                    La deuxième raison, la plus importante selon moi : cette
                        transformation marketing est vraiment user centric ou
                        « orientée clients ».

                    Tout est facilement accessible : les informations, les
                        notations des entreprises, les clients sont informés avant de s’adresser aux
                        commerciaux d’une entreprise. Par ailleurs, ils sont pour une très large
                        majorité utilisateurs, dans leur vie personnelle, de nombreux services,
                        plateformes digitales, sites e-commerce, qui leur facilitent la vie,
                        pensées, conçues pour eux.

                    Tous les jours vos cibles marketing surfent sur Internet,
                        visitent des sites performants, utilisent des réseaux sociaux pour échanger,
                        communiquer, ou exprimer leurs opinions, utilisent des applis pour se
                        faciliter la vie… le challenge est de faire en sorte que votre site ou vos
                        réseaux sociaux, vos produits ou services, soient aussi simples d’accès,
                        rapides, fluides et intuitifs à comprendre.

                    Cette nouvelle donne « oblige » les services marketing à
                        pousser au maximum leur niveau d’empathie envers leurs clients,
                        indispensable pour imaginer des services, des produits et des moyens d’y
                        accéder…

                    Enfin, la troisième raison est plus personnelle : j’ai une
                        véritable inclination pour les chiffres, les KPI, les résultats mesurables.
                        L’énorme avantage du marketing digital est qu’il se mesure. Tout se mesure.
                        C’est donc une satisfaction incroyable de savoir précisément si vos actions
                        ont fonctionné ou ont touché la bonne cible, produit du résultat attendu…

                    Je peux vous dire que cela change beaucoup la donne dans les
                        entreprises de pouvoir montrer que vous avez « A/B testé » un dispositif, un
                        texte, un contenu, une fonctionnalité… Que c’est l’utilisateur qui réagit et
                        « choisit » la bonne version, plutôt que de débattre pendant des heures en
                        réunion sur l’importance de telle ou telle couleur, mots, formes…

                    Avec le digital, l’analyse des datas, la puissance de l’A/B
                        testing, toutes les intuitions ou les différentes options sont testables et
                        vous appliquez ensuite celle que les utilisateurs ont plébiscitée… Magique !

                    Je vous laisse donc découvrir la « magie » du marketing digital
                        dans ce livre, coécrit par Stéphane Truphème et Philippe Gastaud ; je
                        terminerai en remerciant Philippe Gastaud avec qui j’ai eu la chance de
                        travailler au sein d’une équipe marketing toujours plus digitale et qui a su
                        saisir et mettre en œuvre ces nouvelles pratiques que vous allez découvrir
                        dans ce livre à l’aide de fiches outils bien pensées, qui permettent d’aller
                        droit au but et surtout qui sont directement exploitables.

                     

                    Laure Canart, directrice marketing
                        digital Cegos
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    Dossier
 1
	Définir sa stratégie marketing digital


“
 Celui qui n’a pas d’objectifs ne risque pas de les atteindre. 
Sun Tzu
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    Pour que les actions de
        marketing digital produisent des résultats concrets sur le développement
        commercial de votre entreprise, une stratégie efficace doit être pensée en
        amont. L’analyse de vos forces et faiblesses, des opportunités à saisir et de la
        concurrence vous permettra de procéder à un état des lieux exhaustif de votre
        marque sur le Web.

    Une phase de définition d’objectifs clairs peut alors être
        engagée. S’agira-t-il d’augmenter le trafic de vos sites Web, de gagner des
        parts de marché, de développer vos ventes ou votre notoriété ? La méthodologie
        SMART peut ici être utilisée pour vous aider à formaliser les différents
        objectifs à poursuivre.

    Enfin, il est impératif de conserver à l’esprit que le
        consommateur doit être mis au centre du dispositif. Seule une approche consumer centric permettra d’atteindre efficacement les
        résultats attendus. Le concept de buyer persona s’avère
        ici incontournable pour mieux représenter ses cibles et leurs attentes sur les
        canaux digitaux.

    Pour décliner votre stratégie en actions concrètes, le
        concept POEM s’avère fort utile. Il permet en effet de cartographier l’ensemble
        des leviers marketing en les classant en trois principales catégories : Paid,
        Earned et Owned Media. En utilisant ce triptyque, vous serez certain de ne
        laisser aucune action importante sur le bord de la route et surtout de bien les
        articuler pour un maximum d’efficacité.

    D’autres concepts clés seront également abordés dans ce
        dossier consacré à la stratégie marketing digital. 
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                        Outil
 1

                    
                    	
                        
                            
                                L’audit stratégique et le benchmark
                                concurrentiel
                            
                        

                    
                

            

            
                
                    “
 Analyser son
                            activité et suivre les évolutions de son marché sont les premières
                            étapes de la conception d'une stratégie marketing digitale.

                

            

            
                
                    
                        
                            En quelques mots
                        
                    

                    
                        La finalité d’un plan marketing stratégique et
                            digital est de gagner en visibilité, d’attirer des prospects et de
                            fidéliser ses clients en communiquant sur son activité et sur ses
                            offres. Les phases de 
                                diagnostics
                             (
                                audit stratégique
                             et 
                                benchmark concurrentiel
                            ) sont les premières étapes de la conception d’une stratégie
                            marketing digitale. Elles permettent d’analyser son entreprise et son
                            activité, de comprendre son marché et ses concurrents pour se fixer des
                            objectifs de développement et bâtir des propositions de valeurs en
                            réponse aux besoins des clients.

                    

                

                
                    
                        Les phases de diagnostics sont les premières étapes
                            de la conception d’une stratégie marketing digitale
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                            Pourquoi l’utiliser ?
                        

                    
                        
                            
                                Objectif
                            
                        

                        L’audit stratégique et le benchmark concurrentiel sont des
                            outils de diagnostics qui permettent d’analyser son
                                activité et de comprendre son environnement
                                marché.

                    

                    
                        
                            
                                Contexte
                            
                        

                        La définition d’une stratégie marketing digitale se compose
                            en plusieurs étapes. Tout d’abord, une phase de diagnostics qui repose
                            sur l’audit de son activité, la compréhension de son environnement
                            marché et le suivi de la concurrence, la définition des cibles et des
                            personas. Cette analyse permet ensuite de renseigner une matrice SWOT
                            (voir outil 2), de
                            dégager des enjeux et définir des objectifs SMART (voir outil 3). Pour enfin, construire un
                            plan marketing opérationnel en vue de communiquer efficacement.

                    

                

                
                
                    [image: Description à venir] 
                            Comment l’utiliser ?
                        

                    
                        
                            
                                Étapes
                            
                        

                        
                            
                                • Pour établir un diagnostic
                                        interne de sa digitalisation, il est nécessaire de
                                    récupérer plusieurs informations auprès des équipes commerciale,
                                    financière, service client et marketing : chiffre d’affaires
                                    généré par les outils digitaux (site Web, application mobile…)
                                    et ventilation par e-produits et/ou e-services ; volume de
                                    clients et sa segmentation pour en définir les personas ;
                                    communication online, e-reputation, nombre
                                    de followers sur les réseaux sociaux, nombre de visites sur son
                                    site… Ces informations sont à temporaliser sur une période pour
                                    évaluer les progrès et marges d’optimisation.

                            

                            
                                • Pour analyser la
                                        digitalisation de son marché, il faut également
                                    étudier : les nouvelles réglementations et usages du Web
                                    (algorithmes de Google, comportements des internautes…) ; les
                                    plateformes et réseaux sociaux où se trouvent les communautés
                                    que l’on souhaite adresser ; les concurrents, leurs e-produits
                                    et e-services pour se positionner face à eux en termes de taux
                                    de pénétration, d’innovation, de notoriété et
                                d’e-réputation…

                            

                        

                    

                    
                        
                            
                                Méthodologie et conseils
                            
                        

                        
                            
                                • Identifier un ambassadeur
                                        interne : véritable lien entre les différents services,
                                    ce collaborateur saura remonter toutes les informations
                                    nécessaires pour réaliser un diagnostic interne et fédérer les
                                    équipes autour de ce projet d’analyse.

                            

                            
                                • Organiser sa veille
                                        concurrence et marché : de nombreux outils de curation
                                    de contenus existent pour surveiller ses concurrents, comprendre
                                    les évolutions de son marché et anticiper les besoins de ses
                                    clients (voir outil 5).

                            

                        

                    

                

                
                
                    
                        Avant de vous lancer…
                    

                    
                        
                            
                                ✓ Cette première étape permet
                                        d’avoir une vue d’ensemble de l’avancée de la transformation
                                        numérique de son entreprise par rapport à la concurrence et
                                        aux attentes de ses clients.

                            

                            
                                ✓ Il est important de se focaliser
                                        uniquement sur les notions utiles et essentielles lors de
                                        cette première phase d’audit sans se perdre dans de trop
                                        nombreuses données superflues.

                            

                        

                    

                

            

        
    

	
Outil
 2
	La matrice SWOT


  “
 Identifier comment maximiser ses forces, minimiser ses faiblesses, saisir les opportunités et se prémunir des menaces dans un environnement digital.


En quelques mots
La matrice SWOT est un outil de pilotage et de stratégie d’entreprise. Elle permet d’orienter ses choix de développement, online et offline, en se référant à l’étude de facteurs internes et externes. Sous une forme synthétique, elle dresse une liste d’informations réparties en quatre ensembles complémentaires. L’acronyme est issu de l’anglais pour Strengths (forces), Weaknesses (faiblesses), Opportunities (opportunités), Threats (menaces).


Exemple de matrice SWOT pour une agence digitale
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.][image: Description à venir] Pourquoi l’utiliser ?
Objectifs
La matrice SWOT permet d’identifier les personas, de dresser les enjeux prioritaires et de définir les objectifs commerciaux et de communication pour l’entreprise.

Contexte
Pour accompagner l’entreprise dans sa transformation digitale, les décisionnaires peuvent s’appuyer sur la matrice SWOT pour prioriser les développements issus de ces évolutions numériques. Généralement associé au plan webmarketing stratégique, cet outil de pilotage présente une photographie de l’entreprise à un instant T. Quatre aspects sont étudiés : les forces et faiblesses issues d’un diagnostic interne ; les opportunités et menaces observées à la suite d’une analyse marché.


[image: Description à venir] Comment l’utiliser ?
Étapes
• Pour établir un diagnostic interne de sa digitalisation, il faut récupérer plusieurs informations : chiffre d’affaires généré par les outils digitaux (site Web, application mobile…) et ventilation par e-produits et/ou e-services ; volume de clients et sa segmentation pour en définir les personas ; communication online, e-reputation, nombre de followers sur les réseaux sociaux, nombre de visites sur son site…

• Pour analyser la digitalisation de son marché, il est nécessaire d’étudier : les nouvelles réglementations et usages du Web ; les plateformes et réseaux sociaux où se trouvent les communautés que l’on souhaite adresser ; les concurrents, leurs e-produits et e-services pour se positionner face à eux en termes de taux de pénétration, d’innovation, de notoriété et d’e-reputation…

• Une fois ces informations obtenues, elles pourront être distribuées dans les quatre cases de la matrice SWOT. Les faits internes dans les « forces » et les « faiblesses » ; les facteurs externes dans les « opportunités » et les « menaces ». C’est la confrontation de ces deux ensembles de résultats qui va permettre d’identifier des personas, de dégager des enjeux et de définir des objectifs stratégiques et digitaux comme la nécessité de refondre son site Web, de créer une application pour smartphone, d’animer une communauté sur un nouveau réseau social, de faire évoluer ses e-produits/e-services pour répondre aux nouvelles exigences légales…



Méthodologie et conseils
• La plupart des informations internes sont disponibles auprès des équipes webmarketing, commerciales et financières qui tiennent des tableaux de bord chiffrés pour piloter le développement de l’entreprise.

• Les données marché sont accessibles directement depuis les sources d’informations traditionnelles : presse spécialisée, sites Internet, syndicats, portails en ligne et annuaires, catalogues et études sectorielles (Xerfi, Kantar Media, Fevad, etc.).




Avant de vous lancer…
✓ La matrice SWOT est un outil visuel et synthétique dont l’interprétation permet de s’appuyer facilement sur quatre typologies de critères indispensables à la prise de décision.

✓ Une opportunité peut être considérée comme une menace selon la capacité qu’a l’entreprise à saisir ou à faire face à tel ou tel facteur environnemental.
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