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Chapitre 6

Le search marketing

Executive summary |

b Parmi les leviers dacquisition, le search marketing
est sans doutele plus évident. Site le plus visité
etle plus utiisé en Europe, Google méne I danse
etimpose ses conditions et ses régies dfusage.

»» Comment en sortir plus fort plutat quo de subir
Ia tyrannie algorithmique ? Nous allons aborder ic
les bases & connailre absolument sans pour aulant devenir
un expert SEQ

@
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- Veulent tout savoir avant d'acheter
» Ne distinguent pas toujours le SEO du SEM (search marketing),
2. Les moteurs de recherche
* s travaillent pour le bien des intemautes, a priori.
= Tl renforcent leurs algorithmes pour plus de pertinence et plas de
persommalisation
+ s souhaitent économiser leuss tessourees pour des raisons écolo-
giques el économiques
» Tis mefrent les infemautes et es responsables de sites & contribi-
fion
3. Les marketeurs et responsables de sites Web ont intérét a
~ concilier les techniques SEO et des contenus commerciaux de
qualit
se soumellre aux consignes de Google expliciles el implicites;
— travailler en paralléle Voptimisation du SO et du SFA ;

~ Yexposer en social media & Ja fois pour améliorer lurs posi-
tionmuments SEO et pour réduire la dépendance aus moteurs
de recherdie
On peut danc dite que les professionnels du marketing sont pris
en tenaille entee les atlentes lortes des utilisateurs e les sollicita-
lians de Google pout se conlormer aus « 1égles » du réfdrencement
nalurel. Ces besoins onl ceéeé el lail évoluer les meliers de Ioplimisa-
tion du référencement dans les motears de recherche, Iun métier &
dominante informatique consistant en partie & détourner les régles
techmiques édictées par Google, le spécialiste SFO et deven un
architecte de Finformation orienté marketing et collaborant avec
Google pour le bien de Ffilisuteu final

&





index-86_1.png
LE PLAN MARKETING-COMYLN CATION OIGITAL

DEFINITION u Scarch marketing ou SEM

Tl sa stratégie vs-4is des mateurs de recherche Impliue des
métiers diférents. Au sein de ce levier, naus aurons b fois un levier
payant ef un levier organique. Le SEQ coespand au référencement
naturel, Clest-a-lie 4 la copacité 3 apparaitre naturellement bien posi-
tionné au sein des résultats. Le SEA est le Seorch Engine Advrtising et
représente la partie payante, qui consiste & acheter des mots-ciés aux
enchéres, Ces deu composantes du rélérencement réuni constituent e

. SEM, Search Engine Wiarketing

DEFINITION & Le SEO

Le Search Engire Optimisation regroupe I'ensemble des techniques of
méthodes susceptibles d'amelorer les positions d'un site Web dans les
. résultats de recherches sur les mols-ciés straégiques.

__Les rapports de force

« Le mateur de recherche idéal dofl comprendre exactement Fobiet
de chuque recherche pous lowrei exactoment s infurmations demondses, -

Larry Page

Celle phease dun des londateuss de Google est a médiler car elle est
Iousde de sens el de conséquences. Le lameux moleur de recherche
teavaille donc uniquement pour le bien de (tous) scs utilisateurs

Vour bien comprendre: Févolution des algorithmes, il faut bien

avoir en téfe cefte phrase et scs conséquences sur e triptyque
Goagle-marketeur-utilisateur. Car chacun voit ses propres Intérets,
sensiblement divergents :

1

Les internautes
Lixigeants, ils veulent Lout trouver facilement et rapidement
Vomt rarement an-dela de la premiére page de résultats.

Ke lisent pas tout

a2
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~ Activation  travailler Tes mécaniques de conversion, Tes calls-

t-ctions, Vintégration du consommatenr dans Ja démarche de

devenirun dient.

~ Rétention : remercier, [éliciter, complimenter, récompenser
Ie client, solliciter son avis, le valoriser el Iimégeer dans la
communauté.

~ Revenue : construire un madele économique viable qui per-
mettra de canvaince des investisseurs etjou dinvestir pour
Vavenir,

— Reflernal - aire e ses clients Tes ambassadeurs référents qui pré-
cheront la borme parole sutour deux pour une excellente visi-
bilité « organique ».

+ Innovations technologiques au service du markeling: rassemblent
des Lechniques el astuces pour booster certains leviers markeling
payants ou non et comportant des failes.

= Par exemple, faire des « Twitter cards > sans budget ou bien mul-
fiplier les comptes ‘witters pour diffuscr plusicurs tweets sur o
méme sujet et les retweeter plusicurs fois,

La vérité est dans la mesure

1l est teés intéressant de s'inspicer de ces concepts lout en lenant
compte des alités et des conleaintes internes el extencs rencon-
Urées par les annonceurs
Globalement, dims la pratique aujourd’ I, nows constatons que
Tes Teviers sont frés dépendants les ms des autres.
* Lo réiérencement naturel cst influencé par les investisseaents
dans le réérencement payant
» Publier une vidéo sur YouTube est gratuit mais, pour obenir
beaucoup de visionnages, il est nécessaire de faire sponsoriser les
visiennages.

”
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hyperfonctionnalies  pilatage sem-automatique, détection des dan-
gers, télécommande avec une application mobile, ouvertures sans clé

= Un branding el une communicalion de lancement digres des plus
grandes réussites d'Apple.

« La passibté de la commander sur Internet.

On voit bien dans ce cas que foffre et les leviers de transformation

ant été archestres avec beaucoup de falent, de vision et de métho-

dolagie. Contrairement  ses concurrents qui ménent des stratégies

induslrielles, Tesla est sur une stralégie markeling de Finnovation

100 5 web,

On est bien dans un cas d'étude dinbound marketing. Lhistaire que

ous raconte Hon Musk & Uravers ses produits atise la curiosité el lui

apporte une notorf€té considérable. Lo ct les mécanismes simplfics

de transformation font le reste, & peine freiné par es tarifs encore peu

atiordables. Mais et justernent e proc hain sujel de fon développe pr

la marque: qui souhaitc auss satisfaire de nouvcles cibles mains fichcs

sans dégrader a qualié des prodts,

_Le growth hacking

Pour aller encore phus loin dans le concept de dévelapper son bus'
ness au plus proche des attentes clients, an commence & entendre
parler de ce terme complexe qui pourrait s'apparenter i une forme
de triche au bénéfice du consommateur.

Un joli terme pour désigner un ens

ble dastuces pour booster

son warketing dont une bonne partie a été abordée dans notre pro-

position de plan marketing

« < roduct Market it » ; tavailles Polfte en profondeur jusqu’a la
rendee idéale, sur mesute, au-dela desatientes des consommateuss,

o < Think out of the box> : 'affranchir des préfugés, prendre de T
hiutenr et développer ume vision forte et i long terme.
* Analyse AARRR
~ Acquisition : capter le chaland par des appats intéress
apportent de I valeur & son expérience,

s qui

7%
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L'essentiel |

¥ Blen connaitre I'enisemble des leviers Web marketing est
essentiel paur batir son plan d'actions. ¥ compris dun point
de we siratégique et non opérationnel, comprendre
les interactions, les synergies possibles entre les leviers
el les mécanismes de chacun dfentre eux permel de construire
un dispositit plus équilibré.

¥ Inbound marketing, gronth hocking, leviers organiques
et payants, sont autant de manires de catégoriser
T mulitude de leviers Web marketing que nous avons
désormais a disposition. Limportant est de savoir les exploiter
& bon escient selon les objeclifs définis en amant.

P Les leviers « gratuits » ou « organiques » sonl rarement
suffisants pour obtenir des résultats rapides et en volumes
suffisants. Les leviers payants interviennent alors en amorcage
ou en accélératers des leviers de conquéte plus naturels,

7
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« Développer sa visibilité sur les réseaux soctaux et particuliere-
ment Facebook nécessite, en plus de Ta diffusion de contennus
intéressants, du budget pour appuyer ces contenus auprés des
bonnes cibles. Le « reacl » onganique — Cest-d-dire la part d’une
communauté exposée au message pour lequel aucun budget wa
@¢ investi - baisse réguliétement sous la barre des 10 %. Ainsi,
il devient incontaurnable de compléter son dispositif organique
par des investissements mesurés afin d'en décupler la puissance.

CTIETI e search

51 nous prenons le cas particulier du search, |a question se pase souxent

e s 3 aul achieler o non un inol-c1€ sur et nows somines

bien positonnés de maniére organicue.

Bien 50, s mites budgetaies peuvent nous cantraindre a ne pas acheter

dans ces cas-. Au-deld de ces conlranes, deux arguments pisent

en faveur de Fachat

= Flre présent deus fois sur un résullal e recherche, <l deu fois plus
de chances d'étre cliqué |

= il sile est bien posilionné sur e ml-clé, alors e CPC sera sons dante
oins cher que celu de vos concurents pour une posiian éaualente.

Alnsi, 1 construction du dispositil marketing est un savant
dosage qui va surtoul prendie en compte les spéciticiés de Ian-
nonceur, de son offe el ses cibles. Toul le monde na pas lausa de
“Tesla ou d'Apple pour généser un buzz considérable par une simple
annonce lors d'une conlérence de presse.

On pourra bien siir en inspirer pour pousser toujours plus lain
e s01n apparté A fa construction de Poffre et des contenus suscep-
tible de raconter une histoire la plus convaincante. Au-defd, Ie bon
¢quilibre ente les leviess dinvestissement néeessaire 4 la noloriété
auprts de cibles nouvelles, les leviers de Lanslomation sans fes-
quels Peflort dacquisition est ruind, les leviers de liddlisation et
dengagement pour s‘assurer quun client devient réeurrent et si
possible référent

2
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FOCUS u La fracture numérique

Fraciure numerique rangaise : on peut effectivement se réoui du tau
isatan cntemet en France qui est depus piusiers années bien
placée en Europe.

Néanmains, i faut noter que quatorze pays dans le monde devancent la
France sur ce taux de pénétration et Que la Norvege est & plus de 96 9
De pius, les accés Intemet sont 2 plus de 50 9% professionnel, ce qui
réclil considérablement les accés domesliaues.

Le taus fancais ne progresse pas beaucoup ces demires anniées el
ne a penser au'l rsque de peu progreser e prochaines annes
On peut donc parlr de véitabe racture numéraue. 17 % des Frangais
ot pas accés aux services publics su Interet alors que ceux.<i fock
Htent grandement Ia v et sont parfois méme presque indlspansablas.
Payer ses impéts, consuler son compte en banque, communiquer avec

ses amis, rechercher un emploi, suivre la scolarité de ses enfants, slc
Aulant de services beaucoup plus dilfcles d'accs sans abonnement
haut débit & a maison,

Par ailleurs, 99 % des entreprises Irangaises sonl conneclées. Les
obligations adminisiratives el la nécessilé d‘améliorer la productivilé ont
té des facteurs déterminants du développement de Internet B28.

Ainsi, dans e secteur de Vadmiristration publiau
latie: elleposséde.en effet fune des administrations s plus performantes et
modernes du monde. Ladminisiration fiscale notamment enredistre pls
do 40 9 do déclarations dimpots sur e revenu en ligne?, le Trésor public
ayant ddja annoncé sa géncralisation progressive. Pour les professionncls,
Ia deéclaration des impdts sur les sociétés est déja obligatoirement digitale.

. Ia France est trés bien

= Dannées sur les usages

En 2002, nous passions en mayenne 45 minutes sur Interet chague
jour. En 2015, nous y passans en mayenne plus de 4 h 15 par jour |

T Souree vk i
2 Scurce: Trsor pablic, hug o impots. o
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L'inbound marketing

Le concept tendance est I'« inbound marketing », qui regroupe un
sous-cnsemble de ces loviers, dont la particularité est de laisser Ie
consommateur venirvers la marque plutdt lui ensoger de la publicité.

T/idée est généralement de susciter habilement un attrait via des
contenus intéressants diffusés sur le Web et les réseanx sociaux pout
ainsi générer un buzz positif qui peut faire boule de neige si Foffre
est effectivement intéressante.

Cela e veut pas forcément dire que le budget média ext inexistant
mais les leviers publicitaites ne seront 1 que pour amorcer le disposi-
i et appuyer la visibilité maturelle (spomsorisation essentiellement].

Linbound markeling est don finalement une stalégic qu'on
adople sans forcément le savoir. Ce concept part du constal de fa
moindre efficacité de Ia publicité Lraditionnelle  y compris sur le
Wely  pour sorienter vers un dispositi

_BRA | cas d'entreprise |

Tesla

L margque emblémalique américane, proprits dFlon Musk (irda-
teur de: Paypal) r'a Jamas dépensé 1 centime cn publicit. Au-dela du
eharisme et du réseay du fondateur, une véritable stratégie a été bitie
aulour des thames clés qui préoccupent el préoccuperont encore pls es
cansommaters 3 Faventr. La lutte contre le réchauffement climatique et
indirectement les énergies fossiles, Innovation au service des clients (sur
le madle d'Apple adapté aux voitures) f une nourelle fagon de cansom-
mer e ransport automable. Plus dTntarmécliates (concessionnaires), pas
de publiciss ringardes mais beaucoup d'amgent consacré & rechercher la
meilleure solution qui réporde aux alentes des comsomrmateurs
+ Une volture dlectrique aui mais sans la contrainte de 'autanomie.
+ Une voiture dlectrique, ou, mais puissante et valorisante.
+ Une voilure i offe une exprierie s a-dessu e loules s autres,
bien au-del des attents clents, grice 4 des innavations technelagiques

7
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/

Executive summary |

Nous avons vu que a premlere étape d'un dispositif
Web marketing complet est d'augmenter sa visbilté
et 33 notoriélé, en vue de faire venir des persannes
qualiiées sur son site Intemel. Celle premiére phase est
donc une phase de conquéte ou dacquisition dont

les objectits pouraient étre :

acquérir dutrafic en boutique (Web ou physiaue) ;
acquérir de nowvcaux dlients ;

~ acquéricdu chifir dfaffares additionnel;

deévelopper son business.

Quels sont les leviers qui permettent cette acquisition ?
‘Comment fonctionnent-is enre eu ? Lesquels privikgier 7

n
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ouan

A (cofit par action ou achat). Ce sont les modéles Tes plus
utilisés en affiliation par exemple

Reach

L reach et la part de voix quon pent obtenir aves une diffusion,
payante ou non. Fn publicité, cela comespond au_ ponrcentage
@impressions de la page concemée confenant wm contenm. Sur les
réseau saciau, le read comespond & la part d‘une communauté
i est exposée 3w confem, Par exemple, si je souhaite diffu-
ser um message auprés d'ime communit donnée qui teprésente
100 000 pessonnes el qua Lissuc de ma campagne jai pu Loucher
10000 pessonncs, on pourea dire que mon seach a € de 10.%.

_Equilibre des leviers payants/durables

Autrefois, ces différents modes (aequisition étaient travaillés en silos
par des persormes différentes et des agemces distinctes. Par exemple,
Tes agences de publicite, les agences éditoriales, les agences Web, les
agences KP, elc., avaient chacune leur réle bien défini. Désormais,
les professionnels du marketing et de la communication intégrent
Tensemble des compétences pour praposer une offre 4 « 360 degrés ».

T fusion reste difficile entre les agences Web phutot techniques
et les agences de marketing e de communication digitale, phis
orientées marketing, communication ou husiness. Néanmoins, les
agences Web commencent a intégrer des ingénicurs UX (User cXpe-
rience) en charge de Pexpérience client, métier qui fente de faire le
pont entre le markeling et la conception Web.

T reste maintenant & orchestrer les prestations dachats média et
Tes prestations d'optimisation des leviers « organiques »

£ Nous voyons encore sauvent des éditeurs de sites sinterrager sur la
£ necessité linvestir des mayens dans [animation et la promotion d'un
© site Web, Encffet, cela ne s fait plus fou pas) tout seul... Méme sile site

a 46 optimisé pour le réfrencement naturel, il ne va pas pour autant

7
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Un peu de jargon
Acquérir de la visibilité ct du trafic nécessite un point de vocabulaire
préaable

Organique versus payant

Le trafic acquis par des moyens non payants sera qualifié d'orga-
nique. Far exemple, I recherche arganique (organic search Tepre-
sente les résulats de recherche issus du référencement naturel.

A Finverse, les loviers « payants » représentent la part du trafic
issue de la publicité payante. On exclura donc la visibilitd naturelle
(ou gratuite) dans les moteurs de recherche et ur les réseans sociaux

Organique el payant se Lavaillent désarmais de concerl, On entend
parlois pater de leviers durables pour distinguer Ies leviers qui ont
Favantage de produire des effets pérennes ou en tout cas & long tesme.
Cest e cas des contenus qui continuent de produire de la wsibillt et du
alic longtemps apres leur création. A linverse, la publicité payante est
un levier éphémre qui disparait s Lors qu'on arréte les investissements.

Impressions

Lavisibilit se mesure en < impressians - qui représentent le nombre.
datfichages de la marque a I'écran des internautes, Ce terme depuis
Iongiemps ulilisé par le monde de la publicité cst repris pou ke Web
pout mesurer exposition d'une bannidre, d‘un résultat de recherche
oud'un contenu diffusé par la marque.

On parlera souvent aussi de CP : cait pour mille impressions. Te
CPM est I'mité de mesure pour définir les budgets média sur e Web,

Autres modéles économiques des leviers d‘acquisition

Le GPM, issu de la publicité classique, 'est pas le seul modéle Geo-
nomique de la publicité. Google propose notamment un modile
au €PC (ot par clio) suivi par de nombreus acteurs. Tl est au

possible dacheter de Uacquisition de trafic au CPL (codt par lead)

2
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Plan d’actions

Nous avons maintenant tous les éléments pour bitir le plan
dactions :

» L stratégie marketing de Voffre orientée dlient
+ Lo ciblage et les possibilites de segmentation.
» Ta définition des objectifs et des indicateurs de performanice.
+ Linteraction entee les leviers du dispositil et a vision globale.

Si nows reprenons Te tableau évoqué dans T partie précédente,
nous pouvons y ajouter la colonne « Actions » en classant les
actions{leviers 14 oi ils sont les plus performants,

Tableau 4.2 - Les rapports en siralégie, objectfs el leviers dactions

Eléments

R —
~ poerer ~ Nomire -0
B mpresions sth
Dévclopper srlesmous  (@ichoge  — Display
Tnotoéie e rechoche ~ Postanmerent  — Soce s
Saee oogie s
Emaing
Augmentoion ~ vlure ~tugeing
Développer  desventes decommandes ~ Emerchanding
lecniic - Commandes < T e coason — Eganonic
Gattives_peomance  ~ Paner mogen |~ LOR
e
: - A = Tous e o Relogeting
§ Coma o i s
P denomen o N e rometes  Coregiiation
~ renbier T decommnion  Emerchundiing
edspostidgta  Tousde bord |~ fnimarionda st
[ coi st
P e porcommnde  — StA
H Bt 5o
. = Cott parcie €7C)

&
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envirannement du prospect afin de le mettre en condition de
décision d'achat.

Nous pourrions citer exermple de ‘optimisation du référencement
dans les motewrs e recherche. Le référencement naturel (SEO) favorise

Te eférencernent payont (SF4) e réciproqueinen, cela e césormais
aviré En effer, les CPC (colt par cic) du SEA dépenden fortement

de la pertinence du mot-cé achelé sur la page e destination,

e qui revient 3 juger de son pasitionnement SEO sur ce méme mot.

cl. Bt inversement, e traflc généeé de maniére payante va amrcer

e popularte sur les pages concernges et ainsi favorise e reférencement
naturel, S e tawse e clics sur les annonces payantes cst suffsamment bon,
cela enwerra un signal posittau matewr de recherche paur en favariser

Ie rdérencenent naturcl

Ainsi, il faut bien retenir quun Tevier webmarketing ne fonc-
tionne jamais seul. Pour étre performant, chaque mayen d'action
doit étre congu au sein du dispositif marketing avec les apports des
autes leviers.

Lewerc
dcuiition
Lo Lovies
e trsonmation e colecte

igure 4.2 Les interactions entre les leviers webmarketing

%
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- Lesleviersinteragissent et s'aimentent entre eux comme
par exemple SEO et SEA, social média el SEC.

~ Certains leviers peuvent sembler moins performants
en termes de rentabilté. Il convient de bien analyser avant
de couper un maillon important qui pourrat s'avérer crucial
pour I'équiibre du dispost

~ Premiére touche (ou clc) et demicre touche (ou clic)
sont des notions & prendie en compte dans la pondération
des leviers. Sachant que e parcours de conquéte
fun dlient peut nécessiter Factivation de plusieurs leviers,
Ia premiere totiche contribue cavantage & la notoriété
alors que le derer cic joue e réle de transformation.
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Eéments

P Objectifs Indicateurs dés  Actionsleviers
— Développer Taux ~ Social media
1a notorété postive. dengagement.
= Toovailer Fe- sur les réseauis
reputation soriaux

Améliorer - Créer = Proportion

Fimage  deFongugomenl  des brils (ovis

demarque  vis-vis ef commentares)
delamarque  postis
= Favoriser

e bouch-Seonile,
o virlité posiive,

Sclon les tendances proposées par cc tableau, nous pouvans com-
mencer a sélectionner les actions/leviers susceptibles de servir les
objctits

Diabord sans tenir compte des contraintes, Iétape. suivante
consiste & qualifier ces leviers en fonction des priorités et des
contraintes, notamment budgétaires.

Les méthodes d'arbitrage entre les leviers seront abordées plus
Toin. Mais avant cela, il convient de mieux connaitre les différents
Teviers wehmarketing du marché.

L'essentiel |

Avant d'aborder en détail chacun des leviers,
il e faut jamais perdre a vision globale et surtout le ien
entre les objectifs définis précédemment et e choix des leviers
& activer,
A retenir
Chague levier contribue au disposit global méme
i son impac direct joue un rdle particulier —visbil
aic, transformation, lidisation ~ dans e percours
dacquisition

@
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apparaitre immédiatement en téte dex résultats de recherche. Te temps
ot achieter Te nom de domaine v chaussures-pas-heres com suffi-
it capter du trafic est bel et bien révolu. 1] est désormais nécessaire de
sedémurquer du flot intarissable de sites Web car une véritable stratégie
animation et de développement commercial de son business en ligne.

Done, quels types de leviers activer ? Différences, avanfages,
inconvénients

Tableau 5.1 - Leviers payants versus leviers gratuits

LEVIERS PAYANTS LEVIERS DURABLES/ORGANIQUES
Avintages  Inconvénlents  Avantages  Inconvénients
Ropics 3 mette Nécessent. Uimpact estduraok, Nécesitert
nplace nieveslisement 3 coul, mogen un nvestisenent
francier mportane ot long erme important

etentemps passs

Lucommunication  Mons cédbles  Lewr aédbilte  Onnematiise
o pusierenl v et plus ort s s ks el
i s cornommteussdes cansmaleurs  comime e pombre

de personnes
touchées. Limpact
3 grande échelle
et e long

etpogesit
Fifcaces pour prsser Dependarcenisasis arenuanliéest L moindre
e messagesforls desfourisieus, plusfcile & bierir  dégencance visbis
Siumstoppe, ke el car e cobs e sont e fomiseuts
Chuls bl pos propurtornes oblige e remetre
sk encause si-méme
Necasse Peu deffiacte  Ces leirs s fforts
aumirimum e e s evirs - peuver:prendve
pouranurer deanforniion e proporion nécessares peasent
e cmgne nesontpnaser foome Fofle e décans
e notorets il e s o e et pas

complementaes  assez atractive
ot bien avales

Bien s, les choix dépendent de chaque problématique. Néanmoins,
nous pouvons considérer que la plupart du temps, un dispositif Web
‘marketing doit comporter un équilibre entre leviers payants et naturels

7
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= Répartition des intermautes dans le monde

Contrirement aux idées reques, le continent américain nfest pas
dominant dans le secteur de ['ntemet, méme si nombre d‘acteurs
majeurs en sontisus

= L'Amérique of PEurope sont & maturité avec une population connectée.
représentative de fa population globale.

+ UAsie~ ddja dominante en termes de population connectée -a encore
un potentiel de crolssance énorme.

« LAfrique représente un potentiel considérable. 'lnternet mobile y est
particulidrerment représent.

s Pacfique
a2

Alemagne
it

Amériaue
o
195

Saurce : Mecametrc 2012

igure 0.1 Répartition du trafic Internet dans le monde

En France, la pénélration est de 83 % de la population. Les 17 96 non
conneetés sant stables depuis plusicurs années. lls représentent une
certaine « fraclure numérique »
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Executive summary |

Le décor est planté, I'offre correspond aux attentes
cllents, les objectifs sont flxés, le temps est a Pactlon !
Comment passer de Ia théorie au concret ? Quels leviers
activer pour atteindie vos objectfs ? C'est I fout Fenjou
de catie phase cruciale et encore un peu thorigue.

@
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Résultal, Une nportantc mise jou du st Sastre nécessai, provoquant
un e entre e client t son prestataire Qui prtendsit avoi concu un ste

i optimis. Toute b question est de défin ce quran appelc« aptimisé
pour e SEQ», i ce ferme subjecf 'a pas &t plus chirement décrit de mariére
factueledans o brieficanier des charges,a responsabilté e Fagence en charge:
st st pas tabie. e clent doitdanc prendre en charge o surcodl
Celafonctanne comrme cans la construction. Quest-ce qu'une malsan
bien iolée ? Il canvient de mellre des chifres ol des précisions sur s nalure
de Fisolant souha, eic. Dans e Web, 'est la méme chose. Un sie bien
iférencé doil bsolument lre décril e maricre Ires détallée alin d'dler
les cortections a postarior, beaucoup plus chéres o' une borine canception
de déparl,

Pour engager laresponsabit de 'agence responsable defa création du st
ot e i g wn et SFO les quudques s esenliles
arempir pour que cesol elfecavement e cas. En cas e lige, micu vautse.
éldror 3 un contrat 13 i bonnes paroes i oublies

L'essentiel |

»» Tout projet Internet a besoin de visibiité et de clarté
pour asstrer le meilleur déroulement possible et une bonne
<oordination entre les acteurs.
» Le premier élément majeur cst dc bien déterminer la raison
déire du projet, du ste, de Ioffre. Pourquoi ? En découient
les éléments struclurants & définir
~ Les objeclifs priorilaires el secondaires : s possible les plus
quantifiables et concrets possible.
Les indicateurs clés de performance ou KPI - is définssent
les valeurs & suive pour juger de atreifte s obiectts et sont
indispensables pour estimer l performance.

~ Les éléments de brief et cexpression des besoins
5 regroupent lensemble des documents décrivant le cantexte,
les cbjectis, es contraintes et les hesoins de maniére détaillée
Les outils de mesure et leur configuration : e choix doutils
capables de mesurer es indicaleurs clés doil élre complélé
d'une méthode Lés rigoureuse de conliguration. Par exemple,
le plan de taggage d'un ste en vue de faire remonter
s informations dans un outil de mesure cfaudience.

w0
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davantage mon programme e-CRM avec des e-mails accrochenrs
et des micanivmes d'incitation tels que les jeux concours ou T
partaiage.
Leffort de quantification et de qualification des abjectifs peimel-
Ua egalement de lillrer les leviers.
= Sur la difficile question de « Combien », il y a denx moyens
dabarder les chases. 1.a quantification du budget 4 y consacrer ou
1a quantification des objectifs
- Quel budget consaurer au plan warketing ? On pourra en
déduire les objectifs réalisables selon Tes moyens consacrés.
~ Gagner des clients? Oui mais combien ? Augmenter le CA?
OK mais de quel poutcentage ? De 14 aussi, on pourra teltouver
Ie budget nécessalre 4 y consacter.
= Quel que soit e mayen de quantifier — budget on objectif - le
véglage possible passe par ba qualification de Ta cible qui permettra
daffiner e modéle : Jo suis hors budget ? Alors je réduis ma cible
pour baisser le bdget. Jo n'atteins pas les objectifs demandds ?
Jadapte la cible adressce via mes leviess.

* Nous verrons plus lon les contepts e mots clés génériques et de
Tongue traine qui répondent trés bien & cette possibilité de faire
varier le ciblage de linge & fin selon les objectifs & atteindre. Sur
les réseaux sociau, cette méthode est particuliérement efficace
car il est possible de pousser trés loin Ta qualification de Ta cible
 atteindre via le dispositif publicitaire.

Pour un abjectit mesuré par un indicateur « coit par commande » 3 30 €,
vt i G41er s evlers eap cotens cn prisligiant es oviers dits
«ROistes », c'esLa-ire au relour sur invesLssement immédial,

£ Néanmoin, un evir ROt e fanctionara s sl Cecs,

H Ieréfrencement nalure| (SEO) peul attindre une excellente entabiite

N s son optimisation dépend i a quali des contenus produit,

i e Farimalion du e de Pacvie sur e éseau socius el de aclivalion

e leviersd acquitian payants. La lecture ligne par figne st donc

&
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Relations entre les objectifs
et les actions a cibler
Nous arrivons au stade du plan actions. Les leviers du Web marke
g sont nombren et certains trés coiteus. Mieu vt donc bien
NG anx moyens les plus pertinents & employer par rapport
bt fixés précédemment. Do Vintérét d'avorr bien ravaillé en
profondeur 'offe, la stratégie et les bjectifs & atteindre.

Chaque objectif a ses leviers marketing. Par exemple :

+ 3 des nbjectifs de motaméte corespandent des leviers de visiilte

« En difet, pour faire connaitre wne margue ou un produit, i
de mieux que lui donner de Ja visibilité dans Ies carrcfours d'au-
dience Tex mieux qualifiés

« A la maniére d’une enseigne physique qui placera ses points de
ventes dans la ville, les quartiers, les rues les plus adaptées ol sa
cible est la mieus représentée, on Selloicera de laire de méme
sur Internet, Cibler les mots clés recherchées par 1a cible dans
les moteurs de recheeche, se positionner sur des emplacements
publicitaires i o la cible navigue « prior, prendre la parole sur
les réseauy sociaux au sein des communautés fréquentées par la
cible de notre plan marketing

« Ades objectils de chiffre d'affaires cortespondent des leviers d'au-
dience el de transformation, etc.

o Fn effer, si Vobjectif priovitaire mest pas de gagner de nouveaux
clients mais plutét de booster le CA, je vais privilégier des moyens
de déclencher des commandes plutot que des moyens de conquétes,

* Pour reprendre la paralléle du magasin physique, pour remplic
des bjectifs de €, je vais donner & mes venduurs des arguments
commerciau, des mécanismes de promotion, des gains, de Tani-
mation et je vais Timiter mes efforts publicitaires 3 prosi
ma clientéle habituelle.

it de

* Sur lnternet, je rentorcerai les achats de mots clés Lés & la masque,
'activerai le reciblage publicitaire sur ma clientéle, |‘appuierai

F
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Sur un autre levier est trés mportant. Des décisions trop dictées par
Tes chiffres analytiques peuvent amener 3 un déséquilibre du dispo-
i marketing et nuire au résultat & tem

Le brief ou I'expression des besoins

et des attentes

Pour faice 'un projet Web un succés, il canvient de bien s'entou-
1es : les collaborateurs, los collégues, ainsi que los prestataires, les
Lournisseus el les partenaites

Teemsemble de T véflexion menée jusque-Ta doit impérativement
étre compréhensible et compris par taus les intervenants. Dans le
cas contraire, beaucoup de temps risque d'étre perdu en explica-
tioms, retours, ncompréhensions, au risque de mettre le projet en
danger

Aussi, pour faciliter Ta démarchi, il sera préférable de choisr Tes
acteurs du projet selon quelques critéres
« n phase avec la démarche, par exemple Iapproche orientée

clien.

» Ouverts desprit, préts i aborder les choses sous un amgle nouvea.
« Hlexibles, agilcs, réactils.
+ Méthodiques et expérimentés.

Le responsable Web markeling ctfou le « trailic manager » sont
s chefs d'orchestee de cet ensemble de talents qui vont se fédérer
pour réussir

Vs conditions de véussite sont :

e choix d vos partenaires ;
~ leur compréhension de vos problématiques ;
~ leur capacité i les résoudre.

Ces trofs conditions dépendent avant tout du brief, pich on
cahier des charges, bref le document qui porte beaucoug de noms,

5
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~ une inscription partielle o en plusieurs tapes ;
~ et bien sir des venles en ligne.

« Quantifier » n'est pas tout & fait «mesurer -, et la nuance est
importante, Le principe est d'atribuer des valeurs de référence ou
des valenrs cibles, Ta fameuse question que de nombreux annan-
ceurs se pasent est celle-ci : « Merci pour fous ces chiffres, mais est-
ce quiils sont bons ou mauvais ? »

La réponse mest pas simple non plus... Doit-on s comparer aux
Chiffres du marché ? des concurrents ? Cela sera bien sir plus com-

n0de si les valeurs cibles ont €46 « quantifides » wu départ. Les pre-
miers mois de déplofemnent du plan marketing serviront  affiner ces
valeurs au départ théoriques et basées sur les connaissances, I'expé
rience et Vintuition de ses auteurs.

_L'analyse qualitative et I'intuition

Tintérét de la webanalyse est avant tout de confirmer ou de contre-
dire des intuitions ou des convictions qu'un professionnel du mar-
keting peut avoir acquises grice  son expérience.

Merme s o s trompe souvent, Pintuition et un dément quali-

tatif qui donmera une grande valeur ajoutée a Vanalyse
« Comment expliquer les chiffres ?

+ Quel diagnostic en tirer ?

« Quelles précanisatians pour progresser 7

Al de ces configurations analytiques, Vexpérience, Pouver-
ture diesprit, T waturité professionnelle fontTe reste. e grands noms
de Vinternet (Google, Amazon par exemple) niomtils pas — avant
tout — suivi leurs intuitions uvant-gardistes contre les préjugés ?

Au niveau du plan markeling, I'analyse subjective el 'intuition
évitent aussi de fréquentes erreus de jugement dues 3 une leclute
un peu trop rapide des chitfres. Par exemple, exclure un levier jugé
non performant alors que son fmpact est indirect ¢t que son poids

56
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Choisir ses partenaires et contractualiser

Une fois les prestataires potentiels identifiés, il faut sélectionner les

weilleurs pou e projet.
Comment les sélectionner?

» Les tanifs : cot élément est important pour la sélcction, mals ce
n'est pas le seul, Un Lasif Lrop bas peut s'avérer risqué : soit e pres-
ataire a mal évalué les besoins en temps et en ressources, soil il a
un tarif jour qui lui imposera de faire collaborer principalement
des professionnels juniors pour rentrer dans ses frais

+ Ta compréhension des attentes : un des éléments essentiels est
de vérifier que votre inferloguteur a pris le temps de simmerger
dans Te sujet et Ia bien refarmulé.

* Le savoir-faire ct les références : au-deld des références, ce sont
surtout les ralisations de votre interocuteur qui sont impor-

tantes, ainsi que ses compétences principales.

. la
Vaut avoir des prestataires qui solent péremmes.

1té financiére : pour tre accompagn sur la durée, mieux

* Le relationnel et la communication : pour bitit un plan marke-
ting et le mener au succes ensemble, il est important de constitucr
une équipe qui communique bien, qui sait cordiale et soignéc
dans scs cchanges.

Afin que Tes bonmes intentions deviennent réalité, mieux vaut
préparer un contrat qui définit les régles de Ta relation ef vous engage
mutuellement & respecter vos engagements

Dansle cadre de a créafion ou de l refonte d'un site Internct,
U preslatire  assuré il Lail Competent paur comsisuire un il
optimisé pour les moteurs de recherche.

Le prestataire est sélectionné sur s2 bonne ff et de par ses (éfirences,
visiblement convaincantes.

Lo sit finalisé ez deplays, les ésultats e sont pas 3 1a hauzeur

Ges attentes Le client commande un audit 3 un spécialiste du SEO (Search
Engine Optimisatior) ol refeve de fortes lacuncs sur e i

E
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différents pour répondre au méme objectif + décrire Te besoin

Tes abjectifs et le contexte. Tout le temps passé et les Tessources

employées & préparer le projet, travaller Voffre, Te iblage, les objec-

tifs, etc, doivent étre synthétisés le plus clairement possible dans

ce document. Ainsi, tous les acteurs du projet auront un niveau de

connaissance égal afin de coordonner au mieux leurs interventions.
Prendre le temps de rédiger un brief de qualité présente de nom-

Ireux avantages :

= Méme niveau dinformation pour ensemble des interlocurcurs.

* G e ternp dans les allens-retours, question
‘malentendus que le brief devrait éviter.

« Périmese de tavail plus claic pous chacun des inlerenants, pet-
melant un ehilliage/devis plus lin el suttoul évilant des litiges
aventuels,

réponses et autres

= Medlleure: comprél

ension du projet qui produit généralement
une medlleure éponse.

FICHE PRATIQUE

‘QUE DOIT CONTENIR UN BRIEF ?

= Blen sti, cela dépend du Lype de prestation ou de parlenarial vis,
Lagence en charge du développement technique di site wauea pas

= les mémes besains dinformatians que fagence marketing. Ainsi
H L+ Letronc commun conite tovjours 3 poser e décor Raconter is-

taire qui vous 2 amend 3 engager le projel, exposer le cantexte,
expliquer les enjeux et es abjectifs généraux.

= Une étude sur le périmétre qui concerne votre interloculeur el sur
el qui ne le concerne pas, afin d'®ter les malentendus.

« Le détai de chaque lot, dissaciable ou nan.

« Les contrintes que vousimposez : technologie, charte, planning, elc.

* Les lvrables souhates

« Des éléments chiftrés ¢ fourchetz budgétalre ou objectis & atzindre,
s ce sade que nos nclcateurs dEfinis plus haut seront bien s,

s
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Mo pénériec

isteuns
Recuetes
ik
Longue vaine

Kot urles moteuts e recherehe.

Figure 6.2 - Mots-clés génériques et mots-clés de longue traine

[ e onsituation |

Imaginens que nous angons un site de vente de chaussures. Se posidonner
sur e mol-clé (s générique, « chaussures », isaue de me colter

cher. De pius, i era dificile  occuper une des dix places disponibles

sur a page draccuel el le CPC minimurm pour  élre sea Urs onéreus,

En revanche, selon mes éléments de différenciation, je poural

e distinguer de I concurence en préchant les oses ;« chaussures

en cuir pas cher .

Le niveau de qualité ou quality score de Google

Lorsque les campagnes sont actives, Google allribue une note entre
1€l 10 a chacun des mots-clés achelés. On parle du niveau de qua-
i ou quality score en anglais.

e cette note du mot-clé, dépendent sa pasition dans les résultars
payants de Goagle ct son cofit par clic. Plus le quality score est élove,
plusle site aura de chance d'dtre bien positionné 4 CI'C. égal par rap-
port aux concurrents. Lorsque le quality score est infériear 2 3, il est
fort possible que Fannonee ne soit méme pas affichée, en tout cas

§ surla premidre page des ésultats.
£ Lescriteres datribution de cette note sont les suivants
i+ La pertinence de la page de destination sur le mot-clé, Cela

revient 2 mesurer la qualité du SEO de cette page sur ce mot-cle.

105





index-108_1.png
— LE PLAN MARKETING-COMULN CATION DIGITAL

Choisir Te on mode d'achat west pas toujours simple. Tlus la
requite est précise et exacte, moins le CPC sera cher et moins la
concurrence devrait étre forte. Mais on peut aussi passer & coté d'op-
portunités en oubliunt des mots-clés

De maniere générale, on ausa Lendance  acheter e requéle large
audémarrage d'une campagie pour resserer progressivement vers des
requétes expression qui semblent représenter le meilleur compromis.

Le chaix du made d'achat a un impact asscz fort sur e volume de
mots clés 3 acheter. Logiquement, s an veut acheter en mode expres-
sion, il laudsa prévoir beaucoup de déclinaisons de mots pour arriver
& des volumes intéressants, Par contee, & budget 150, e mode expres-
sion génre davantage de trafic grace & un CPC moyen plus bas.

Mais au-dela du made dachat, le choix de mats est tout aussi
stratégique sur la performance des campagnes et leur rentabilité. Les
‘orientations sémantiques répondent aux objectifs définis en amont.
Pour développer la noloriéte, mieux vaut s'exposer surles mots clés
s souvent recherchés alors que pour de la pertormance commer-
ciale, micux vaut s'expascr sur des mats clés plus qualitiés et moins
concurrenticls,

Termes génériques et longue traine

Les mots-clés génériques correspondent aux Lermes les moins précis
dont le sens est assez large. Par exemple le mol « chaussure » est un
terme géndrique, Ces types de lermes repiésentent 1 majorité des
recherches effectuées par les internautes mais ils sont trés concur-
rentily et done plutdt onéreus.

Les mors-clés de a longue train correspondent a des mots preécts,
souvent composds. Par excmple « chaussure en cuir rouge 4 alons »
sera peu recherché done peu coneurrentiel el donc peu cher, Ges
mols-clés sont s nombreux mais présentent des volumes de
secherche faibles. Logiquement, acheter des mols-ckés de la longue
Uaine cofte moins cher au CPC puisquils sont moins concutren-
lels et plus précis.
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Ta pertinence de Vanmonce : le mot-clé acheté doit se retrouver
dans Fanmonee au nivean du titre ou de Faccroche. Une astuce
consiste & insérer ure bilise dynamique qui Vinsére automatique-
ment & condition qu'il ne soic pus trop long,

Le taux de clic : plus les internautes diquent sur Ie lien de Uan-
nonce, plus Vanmonce sera considérée comme pertinente sur ce
mot-clé, comparativement & s concurrence — & condition que le
clic sur 'annonce ne rebondisse pas sur la page de destination et
tevienne tout de suite sur la page de résultat. Fn effet, le taux de
teband pése négativement sur Te quality score.

Lhistorique des performances : Google Adwords posséde un
motenr diaptimisation automatique qui sera capable de chaisir
Wafficher ume ammonce phutdt qu'ne atre. B cas de conpure des
campagnes pour incident de paiement au indisponibilité du ste,
Vhistorique sera vidé e es optimisations remises 3 7éro, & Finverse,
um compte qui fonctionne ficn depuis longremps sera favorisc.
Divers: il subniste une certaine opacité sur ex méthodes de Gaogle
pour attribuer cette note. Toujours exel quiun guality vore de
10/10 permettra de payer le CIC sensiblement moims cher quavee
m qualit scone de 5110, Les varations penvent aller de 13 5,

Farone B
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Figure 4.1 - Cartographie des leviers webmarketing selon E. Malaya

Interactions entre les leviers
webmarketing

Aéme sila logique de parcours client est pertinente, n‘aublions pas
que cela este assez Uhéorique. En pratique, les consommateurs ont

des usages et des comporlements complexes qul vonl bicn au-deld
du chemin linaire de la pblicité au point de vente

Ainsi, pout qutm Tevier soit performant, dautres leviers complé-
mentaises doivent intervenis. Les loviers de nolagélé nolamment,
efficaces pour donmer de Ta visibilité, e seront moins pour rass-
ser et déclencher un acte d'achat, our étre rentables, s devont
étre associés & des leviers de transformation susceptibles de relancer

£l prospet, de T rassurer et du Famener 4 finaliser sa comnande
3 Durant ce périple, le prospect poura étre exposé a la marque,
§ via des bannibres e reciblage etjou une visibilité sur les réseaux

sociaux notamment, Eape par élape, la marque va sinstaller dans

&
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attendait. Le digital est désormeis partout présent el bien ancré dans
Ia société

Structure de l'ouvrage

Cet ouvrage abarde los Etapes nécessaires 3 I préparation,
déplojement et au pilotage d'un plan marketing-communication digital
performant. Il uit dans son ensemble le cheminement de création dun
plan marketing digita.

Le nouvel environnement digital qui ious entoure impose de revair son
affre, son business modele et sa stratégie. Le chapitre 1 est cansacré
aux changements induis par le digital sur natre fonctionnement, aux
nowveaux comportements des consommateurs el aux impacts sur fa
straldgie markeling & adopter. D'ois Iimportance de bien comprendre,
identilier el segmentera ou lescibles. Ce point fera Fobjet du chapitre 2.

Ces étapes, trop souvent courtées par les entreprises, permettent
pourtant de mieux cimensionner les projets Internet

Decette analyse découlent des objectts, un besoin de gagner en visibilits,
en audience. Le chapitre 3 explique comment fixer les objectifs du plan
Web markeling

Dans le chapitre 4, I'ensemble des leviers cfacquisition, de notoriété,
de transformation sont cartographiés selon les objectifs fixés avant
tre passés en revue dans les chapitres subanis. Ains, le chapitre S
est consacré & Porganisation générale et & la vision globale cu plan Web
marketing. Le chapitre 6 se concentre sur le search marketing et explique
sanfonctionnement. Les chapitres 7.3 10 abordent dans Fardre logique s
nouvelles tendances de b publicit, lesoviors do collecte, de ransformation
et de fiddisation. Le chapitre 11 fait un focus sur les réscaux sociaux qui
prennent une place de pius en plus importante dans le mix marketing,

Pour finaliser natre analyse, nous aborderans enfin la mesure de la
performance et la modélisation financiere du plan marketing digital
pour aider e lecteur ale défendre et 3 e valoriser aupres de sa hiérarchie
ou de son client.
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3 proserie et cest e rdle du trafic manager, du respansable ¢-marketing
ou e Pagence de fare preuve de pédagogie pour expliquer cette
mécanique aux décideurs.

et 3 ce stade que ks choses se compliquent, Un dispasitf marketing
oniine équivaut 3 une matrice complexe dans laquelle les leviers ont
ehacun leur contribution - directe au indiecte et dont Fequiliore tient
partalssur de subtes équations.

_Cartographie des leviers webmarketing

Devant la diversité de moyen d'actions sur le marketing digital, il
est parfois difficile de sy retrouver. Les classer selon leur le dans
Te dispositif global aide & comprendre la mécanique et surtout les
interactions qu'il y  entre eux,

En suivant 1a logique du parcouss client, nous naus ciloscerans
de classer los leviess sclon leurs impacts sur les quatze grandes phases
acquisition client :

Tableau 4.1 - Leviers du webmarketing

1. Nolorid et vt 2 Audience qualfiée
= ar e lan il = ar Palractilé it
« Tar les leviers payans » Par Fergonomie

« Par I référencenent Par les contenus
« Parles contenus Par des eus-concaurs
- P s sites ters Par les cookies et le retargeting

3. Transtormation;conversion - 4.Engagement et bouche-3-orelle
= Par le mercharising = Par b saisfartion

» Tar lescotenus » Par les semices -

» Par s cals-to-actons » Par s fanctions de partage
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7 FOCUS  Le SMO.

L 0k 0 social méda pese de plus en pls dans a stiatégie du secrch
rrkeing. Mais pour que Factiié marketing su les réseaux sociaus soit
prise an compe, I est nécessaire de suire quelques bornes pratiaues

+ Encourager e partage des contens en pagant des calls o actions de par-
tage aux bons emplacements.

= Préconiigurer e format de partage grice  des balfes open graph quivonl
permelire de malliser les donmées dilusées teles que e e, descriplion,
Vinage i ien a alcher

+ Procie des contenus iches, aayants e rdquernment s & jour.

smo.
fsecil mésia
opinkaion)

(o
e ot

Facblie do
clblage 1 de

.. Figure 6.4 - Comment e social mécla influe sur le search marketing
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+ Conseils

Pour améiorer son quaity scare
= Organiser ses campagnes de mots clés avec une forte granularilé,
estawdive limiter le nombre de mots par groupes d‘annonces afin
de bien cibler Faccroche associée ct la page de destination. Cela
comporte sussi Favantage de plus facilement distinguer es groupes
performants des groupes plus faibles ct faie des arbilrages.

« Lamélioration des quality scores dépend indirectement du travail
SEO. On croiLsouvenL - a lorl - que les achals de mols-clés sont inté-
ressants fa od les posiionnements naturels sont faibles. En réaité, on
abtiendra de bien melllurs résultas en se positionnant sur es mots
clés aitle site se positionne bien en SEO. Linteraction des référence-
ments naturels et payant est en ffet évident dans ce cas précis. La
meilleure pratique est de travailler les deux de concert

« Uhistorique des performances tant un des criteres, Il est préférable
de

Vil trés saisonniére, on pouralaisser un budge i

ler de cauper totalement les campagnes. Dans le cas cfune act-
toutau long

. de lannée

e levier est dans de frés nombreux cas incanfournable. Travail-
Ter san SFO est évidemment canstuctif et trés rentable sur Te long
terme en cas de réussite, Investir en SEA génére une forte visibilité
dant I'mpact business est sauvent sous-cstime.

Faveffet, le suivi des performances de Google Adwords (et de Bing
Adcenter est calculé grace aus cookies sur les trente dermiers jours
aprs e dernier clic. S on met & part les mots-clés contenant ks
mrque, les autres mots A6 qui géndrent du trafic n‘aboutissent
que rarement & une ente directe. Le parcours client est encore long
avant la décision finale de Vachat. Mais 'intervention de Google
trés en amont aura éé décisive méme si la conversion effectue
gréce au SLO, & un e-mail, une recherche sur la marque en SEA ou
Lout aulre levier intervenant plus en aval,
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Executive summary |

Pendant des années, un argument fort du Web était
Ia capacité & « tout » mesurer. Qu'en est-il aujourd'hui,
maintenant que les écrans se multiplient et que suivre

le parcours d'un client devient un vrai casse-léle 7

Toutefols, avant d'essayer de mesurer, encore faut-Il
savolr quels Indicateurs utllser ! Cela dépendra bien
sirde ce que vaus attendez de votre dispositf marketing
digital. Une solution a vos problémes ? Un miracle 7
Prendre le fameu « virage » ? Générer du business,

des clents, du chiffe cfaftaies ?

Pour piloter un business en ligne, i est en effet
indispensable de construire une feuille de route Ia plus
claire possible, comprenant s obiects, s indicateurs dés
CKPI) et les attentes chifrécs.
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~ Orienter lastratégie sur la récolle de data au préalable
dela conquéte afin daffiner e ciblage et de mettre en place
des mécaniques de reciblage.

~ Constauire une proposition de valeur chire, séduisante,
unique, orentée cient et foxible.
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Elaments de stratégie Objectits Indicateurs clés
gmenterla part |~ Taus de nouseaus
Conquérie e noucaus lens | clients
de nouwveus clients dons e busines i | — T de ol
vistes
R —— v de comversion
Te dispostt diqita T de ebond
Réduiee les codts - Co par commande

Z ol par clent
= Cant par chie (€76)

Deévrloger s motoréts

posie surles éseau sacaux
P Travallr leéputation | Praporcion des bruis
Améliorer image (¢, Fengugemen. | (s commmentiies)

de marque i e e | posis

Favoter e boicke
orelle i el postive

Objectifs secondaires

Rtre focalisé sur un ou deux objectifs principin est avses risqué
quant & la rentabilité et la cohérence du dispositif. Par exemple,
conquérit de nouveaux clients, c'est un bon début, Mais qu'ils
deviennent aussi des clients fidéles, c'est micux ! Dans cc cas, Ia deu-
iéme exigence peut étte un abjectif secondaire que nous ticherans
de valoiser. Cela pese Lorlement dass le plan d'actions & meltre en
place car les leviers 4 exploiler seront Lies ditlérents,

Le piége des objectifs antagonistes
Depuis nolse plus Leadsc enfance, aise des chobx cst unc approche
difficile. Avoir le beurre el argent du beurre, etc. Il faudra donc sc.
fice un peu violence el Lravailler dux pous wasicher les bjectifs
tetenus.
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_ Définir des objectifs prioritaires

et secondaires

Les chapitres précédmnts ont pernis de travailler sur Poffre et L stratigic
susceptibles de faire du digital un succds. An de cibler et prioriser les
actions et Tes Teviers & activer, 1l est nécessaire Q'en carifier les objectif,

Objectifs prioritaires
e objectifs priortaires coivent répondre anx éléments eventicls de la

stratégie digitale. Au nombre de deux, frofs ou quatre maximum, ces
bjectifs sont mesurables car leur fonction est de piloter le dispositi.

[ vise cnsicuavion |

Par cxenptc, i stratigie digiale dfine préclablcment nécesite
de développer ks notoriété de votre marque, I'aojectif priarcare est
Faugmentation de a vishité auprés de voire cible ot objectit secondaie
Vaudience du ste.

Voici quelques exermples classiques d'objectifs reliés a la stratégic
et la man

de les mesurer

Tableau 3.1 - Stratégie, objectifs et KPI'

Eléments de stratége Obie Indicateurs clés
— Augmenter favishilté | - Nomore dimpressions'
Développer Wb surles moteurs | - Postionnemen Google
lanotorléré de recherche
= ugmentar Faudence
~ Augmentation ~ Volume de comnandes
e vertes, = L e comeenion
Développer le chifre | des commares = Panier mayen
affaires Anéioration
dela performance
dusite

1 L romre impressons st nombre dafihages g dun ikt
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Vous pensez avoir déja suffisamment travaillé votre proposition
de valeur ? Mette,-1a noir sur blanc et présentez-la 3 vos collégues, &

des clients pour la tester et Venrichir encore,

Apprendre & remettre en cause I'existant

Une des nombrenses vertus du markering digital est d
remise en cause quasi permanente de Vexistint.

poser une
Au discours fataliste du type - « Chez nous, ¢ ne scra pas pos-
bl », « Nos contraiates internes ne le peamelient pas . « Ici, on
ne fonctionne pas comume ¢, cte. - soppose la nécessité de faire
bouger les lignes internes.

Lesercice que nous venons de faire, les concurrents vont sans
daute le faire également. Il naus faudta donc le remettre en cause, y
ajouter eneore de la walcur, des gains pou les clients,

Fédérer 'entreprise derrire le projet

kemeltre en cause Polite, le positionnement, la progosition de

valeur ne peut pas se falre dans un coln de buscau du service marke-

ling Fédérez | Pour quol faice ?

+ Fuire tormber les contraintes, les abstacles, s réficences intemes,

» Falre émerger des idées astucicuscs ot pragmatiques grice 4 des
points de vue diflérents de celui du markeling.

Susciter de Vintérét auprés de Fensemble de Ventreprise sur les
sujets du digital.

* Capter les énergies qui permellronl d'intégres 1a culluse du digilal,
de la satisaction client.

Comment s'y prendre pour fédérer les différents services de votre
entreprise ?

§ e Soignesle fond et la forme
L - Prenez le temps diexpliquer avec pédagogie, esprit de synthése
H et chiffres a I'appui
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+ La logistique - les étiquettes sont différenics <t peuent géndrer
des erreurs dans les centres de collecte et de dstribution.

Répomse esservices en e ol en ffel e ess @ des investissernents indus-
iels impartants pour un volume denveis assez modeste au départ. Mais
ces évolutions ont permis dPoptimiser es autres envals, passant du «tout
papier » au numérique, Cette &volution a natamment permis de faciitr les
remantées dinformations, de détectar o amant les emeurs aclesses, dau-
tomatiser de nombreuses taches. Ansi, le client peut aujourcihul dorer
une consigne auelques heures avant la liaison de s colis. e ggin client
est énamn t, pour fentreprse, e retour sur nvestissement st avident.

+ La communication et I relation client : 1 a trop de transparenc surla
Qe de service car outest racs, y compris es retards de ivrason, au
peuvent 2te indemniscs en figne. La crainte st de voir aflcr un grand
volume de réclamations et de voir mis en relef des céfauts de services.

Répomse - mise en plce de formulires de conlact plulol que le 1Ephone

el automatisation de certaines requites client. La ramparcnce généréc

oblige Fentreprise 3 revir san organisation et 3 améliorer sa réacthté vis-3-

vis des clients, Anfourc i, on e die e cele contrinte e devene e

‘opportunité qui a cantribu 3 ameliorer 2 percepion de la qUaITE de senvce.

Llessentiel |

»» Selon le modéle bien répandu de Fentonnoir, la fatalité
du plan marketing est d‘aller laucher un maximum
de personnes pour ne recueilir que quelques bons clients.

P> Clest pourquol le ciblage iniial est siimportaiit ! Bien calibré
et structure, il permettra d‘optiniser le ratio de conquéte
et la rentabilité du dispositif marketing,

P Les points clés a retenir pour gagner en efficacité -
- Rexenir aux fondamentaux du markeling : SWOT,
benchmark, positionnement, identification des cibles
potentielles, travai sur Foffre orientée dlent.
~ Mettre en place une veill sur les usages des cibles
ctla concurrence,
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~ Organise des workshups par petits groupes ¢t prenez le temps
découter Tes avis et en tenir compte:

- Faltes des comples-rendus, des bilans, des points d'avancement
sans oublier de destinalaite, y compris coux qui ne seraient
@ priori pas inléressés...

Consulter. largement les personnes téricentes ou se déclarant
anti-Web », pouvant avolr un regard s intéressant sur vos

prajes digitaux. Un il critique vous permettra de lister fos réti-

cences éventiclles de vas prospects et danc de fes lever fes unes

aprts les autres, Conlronter ses idées auprs de personns acquises

& volre cause n'apporte pas beaucoup de eréativitt. Ln revanche,

appréhender les eritiques aide & imaginer des solutions moins dis

cutables, plus pragmatiques et finalement plus commerciales.

hid | Cas d'entreprise |

La Poste, un exemple B2B/B2C

L grouppe L Poste sl un Lerrain diexpérimentation sur ce sujel, Long-

temps, Intemet y a é1é bomé & la communication institutionnell et

&ventuellement & des fanctions simples de sulvi de cols

£ 2006, o cantribuc au lancement du prerner sile e-business o groupe

Le concept est de propaser aux clents de préparer leurs envols sur le

Wb, de payer en ligne el de deposer, valre de faire enlever leurs colis.

Taus les ingrécints sont 13 pour soulever des obstacles

+ La sécurité et la conflance : comment étresir que e cent va ndiquer e
bon poids et payer ke bon prix ? Comment contrdlr la fraucle sur e paie-
ment 7t envayer la possbite de dupliquer des étiquettes de transport 7

Réponse: aprs Lne période de est, an  constaté que es clients (2n mayene)

surestimalent e poics celeurs cos. Les mises  our echnologiaues vont per-

et désormals n conloR sysémalique svant Fexpéion.

» Lafacturation : PERP (Enterprise Resources Plancing) st pas adapté,
les interfagages complables sont @ priariimpossibles

Réponse - i nombre workshops sur ce sulel pesmeltent inalement

trauver des solutions satisaisantes pour tous.

a8





index-59_1.png
Quattendre du dighal?

T st privondian de se mettre d'accord dés le départ sur les indi-
cateurs & sutvre pour valoriser les actions menges. Sans indicatenrs
Clufrement définis, les malentendus et les interprétations risquent
de créer des tensions nutiles entre les différents acteurs.

_Mesurer et quantifier

Qui & dit que sur le Web, on pousait tout mesurer? A veal dire,
e siles technologies progressent, il devient compliqué de suivre
e parcours d'un client qui zappe entre ses 6 ou 7 éerans

Ordinateur de bureau, tablette i la maisor, smartphone en mobi-
lité, télévision connectée et T deuxiéme tablette de Ta cuisine.
Lexpérience m'a montré quiun consommateur peut mettre trés
Tomgternps, parfois phus de 30 jours pour mirir et prendre une déci-
sion d'achat, Dans ce laps de temps, il va sans doute utiliser plu-
sicurs appateils 4 sa disposition, dont certains ne possedent pas les
fameu cookies qui facilitent le suivi.

e nouvelles méthodes appasaissent et sont capables de ielicr les
apparcils grace aux applications, aux données personnelles et au big
data. Mais nous y reviendrons plus loin.

e quiil faut retenir, c'est que la webanalyse n'est pas une science
exacte, mais elle est néanmoins s utile el meme ndcessaire au
pilotage du dispositit marketing, L'intérit est de pouvoir comparer,
@évaluer des progressions ou des régressions d'un mois & Fautre,
une anmée & Vautre

Tour démarer, il convient de construire un plan de taggage. Fn clair,
el veut dire que vous ales faire comespondre: vos objectits et vos indi-
catens avec la mavigation et les fonctions di ste afin de les mesurer.

Fn effet, des solutions - telles que Google Analytics propasent par
défut de nombren indicatens. Mais il ext imssi possible et sonhii-
tabile de créer des indicateurs selon vos objectifs comme par exemple
- Faceis & une page donnée ;

- le remplissage d'un formulaire
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JETESTETTI £n agence

WMon client me demande une précarisatian pour développer
son business Web, et en priorité augmenter sa base clent. Parfait,

Jal mon objectit praritaire ! Cependant, 3 peine lcs premiers résutats
oblenus, e coll par commande I semble beaucoup trop Slevé.

Bien sur, géncrer des commandes sur des nouveaux clients est plus
il 1 done plus cotteus que faire cormmander des clients déjs
acquis & I bonne cause.

Ceslalors que Panlagurisme des objectils sppordl clarerment,
Lobiecti est daller conquérr de nouveaux clients sans toucher

 mon abjectil de chilfre d'lfaires, e tout avec un budget 150,
Comment salisaire e clint louL en restant objecti et raionnel ?
Segmenter ses actions avec d'un core les budgets d acquisition

pour gagner des ciients el de Faulre,les budgels de Lransformatian
Pour générer du chiffre d'afaires. Mais, comme navs Favons déja
ahiordé, le monde ne fanctionne plus en silos.

Les grands acteurs Font bien compris, en investssant fortzment en péiodie
de conqute, quitte 3 Gégrader leur (4673) fable marge. Camment celo
estil possble ? Avec une vision 3 long terme  période dinvestissement
suiie d'une péiode de rentabiité su a base clients obtenve.

_Indicateurs clés de succeés

Aussi appelés dans le jargon les KPIs (Key Performance Tndicators),
ces indicateurs sont des éléments mesurables grace aux lagiciels de
mesure et de suivi de I'audience d'un site Web. La question d s
poser st la suivante : quels sont les indicateurs clés susceptibles de
mesurer vos abjectifs ? Le tableau 3.1 propose des exemples de KPls
selon la stalégie ot les objectils adopiés.

Les indicatenrs clés dépendent fortement du média o du sup-
port uilisé

Ln e-mailing par exemple, on uliliscra presque toujouss les ménes
taux de délivrabilité, taux diouverture, taux de

et taux de réactivi

En revanche, pour la performance d'un site Web, on parlera
davantage de taux de rebond, du nombre de pages visitées, du
nombre de visiteurs uniques, elc
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Le marketing dans le monde digital

Le digital est omniprésent dans notre quotidien e représente désormals
un composant incantournable du marketing. Son apport a bouleversé
les régles du marketing traditionnel en créant de nouvelles opportunites ;
mais ces noweaux leviers les ont aussi complexifides, en- raison
notamment de la muliplication des points de contact entre les marques
et les consommaLeurs. Malsiser ces nouvelles Lendances du marketing
digitalsé nécessite de bien connalre e fonctionnement de ces leviers el
de b un plan dactions merketing solide.

= Comprendre le monde du digitel

£n & peine 20 ans, plus de 3 milliards d'indivicus dans le monde
sont devenus des internautes, soit environ 42 % de la population
mondiale.

Ces chiffres suffisent & mettre en relief le bouleversement de nos
sociétés causé par le raz de marée digital. Les évolutions provoquées par
utilsation croissante d'Internet ne sont pas seulemen technalogiques.
Nos comporterments ont profonciément changé dans tous les domaines
e, désormais, partout dans le monde. Simplement, si vous réfléchissez
4 votre vie quotidienne, vous vous rendrez compte ue les moments de
déconnexion dinteret sont rares.
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Jouer Te jen dexploiter activement ces outlls n'est plus une
option. Les évolutions des moteus de recherche sont tellement fré-
quentes ct rapides quiil est nécessaire dy prendre par et de sc femir
informé de la maniéze dont le site Web est pereu par le robot du

oteur. Les professionsicts les plus actis ne se contenteeont pas de
Vutilisation de ces outils. La veille sur les sites et forums spécialisés
apportera aussi des informations moins officielles mas tout asst
précicuses, Google est dailleurs trés actif sur son propre blog (htep://
‘googlescbmastercentral-r.blogspotirf) et sur scs forums (htps:/f
producttorums google.com forum/#ltorum/wehmaster-#). Les plus
affités pourront y lire entre les lignes les perspectives d'évalution
des algorithmes e échanger avec les experts désignés par Google
selon leurs contributions.

Les mises a jour majeures de Google

Depuls 2011, les mises 4 jour majeuses de Lalgarithme de Google
portent des noms. Sans doute accidentellement, la premicre mise &
jour marquante a fait le bz sous le nom de son ingénieur « Panda ».
11 faut dite que ces changements de Valgorithme d'indexation ont
bouleversé Ta donne et les acquis de certains sites particuligrement
visés,

Voict les mises 3 jour Tes plus marquantes ef leurs principales
compasantes.

Google Panda

Du nom de son ingénieur principal, Google Fanda a ¢1é Ia premicic
misc & jour & se voir attribuer un nom, 1 faut dire que Panda a pro-
vogué beaucoup de houleversements et de commentaires dans le
monde de Tntemet. La détection des contenus dupliqués ou plagiés
et la qualification des backlinks sont parmi les éléments qui ant fait
bascnler le classement des résultats de recherche, De frés nombroux
sites ont ainsi pratiquement disparu des résultats de recherche, Cer-

%
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dication, cest-

images, de publicité. Les contenus issus de sy
adire dant 1a saurce provient diantres sites, sont déclassés, Les
exces peuvent alors dtee sanctionnds par un déclassement si les
proportions laissent supposer une faible valenr ajoutée : frop de
publicité, trop de reprisc de contenus de ticrs, pas assez de lexies.

« Les backliks (liens entrants) sont analysés beaucoup plus en détail
quauparavant. Les backlinks achelds sont reptrs et les sitcs des-
tinataires fortement pénalisés. Les foummisseurs de hacklinks sont
sommés de déclarer leurs liens en <« no follow » afin d'indiquer
aux robots des moteurs de recherche de ne pas en tenir compte
Cependant, si des sites sont pénalisés, d‘auties heureusement
vont gl favorisés.

« Les capacités d'analyse sur Ia cichesse, In fraicheur ol Fauthenti-
€ité des contenus sont fortement renforcées, favorisant ainsi les
sites ayant ew une véritable stratégie de contenus

« L prise en compte de Paccessibilité ef de la structure des conte-
nus est accentuée,

Te déploiement de Google Panda ayamt eu beaucoup de retentis-
sements, Google a poutsuivi celle steatégie de communicalion sur
ses mises & jour suivantes. Ainsi, nous avons eu une série de déclini-
sons de Panda ainsi que d'aulses mises 4 jour, lelles que Pingouin,
Hummingbird. En 2013, Google Pigeon sc focalise particulirement
surla prise en compte de L recherche géolocalisée.

Sams forcément devenir un professionmel du Téférencement, e
changements profonds du traitement des moteurs de recherche
sona prendre en compte dans la stratégie marketing car s influent
fortement sur la visibilité des marques sur fntemet. Quels que soient
fe secteur et la problématigue, le positionnement de la marque dans
e moteurs de recherche est un sujet central du plan warketing qui
va dérerminer les orientations sur les autres leviers, Cela est d'autant
plus viai dans le cas du mobile puisque d'apres des chiflres fournis
par Google, plus de 50 % des dénarches Q'achats en ligie démarrent
par une techesche sur un smartphone.
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tains sites parmi les plus fréquentés en France ont perdu 50 % de
leur trafic pratiquement du jour au lendemain, contramts of farcés

de procéder 4 de lousdes restructurations.

Quels étaient les objectifs de Google Panda ?

Google a taujours communiqué sa volanté de servir exclusivement
Iimérél des ulilisateus. Le premier objectil de Google Panda élail
donc de « nestoyer » Tes premiéres pges des résultuts de recherchie
des sites qui pratiquaient jusque-la une stralégic de éférencement
on conforme wux consignes (black hat). Dans la ligne de wire, les
stes qui ne créent pas asse de valeur ajoutée, qui reprennent les
contenus des aulres ou qui se contentent de dilfuser de la publicité

Le deuxieme objectil dtait sans doute économique, Lidée assez
Togique étant d'orienter les sites mercantiles vers le référencement
payant et los sites de contenus vers le téférencement naturel, Les
sites qui monétisent feurs contenus n'ont done plus vraiment leur
Dlace en recherche orgamique.

Fnfin, cette mise @ jour avait un objectif déconomie des res-
sources : Goagle Panda réduit les volumes des index grice aux filtres
anti-duplication de contenus nolamment.

Quels sont les changements majeurs
de Google Panda ?

* Les contenus dupliqués sont wiiews repérés et sanctionnés, Celi
concerne a la fois les conlenus repris d'un aule site sans que la
source soit clairern i que s cas s friquents
de sites qui présentent plusieurs urls pour une page de conterm ou
des pages ues similaites mals bien distincles. Par exemple, le (ait

cnt identifiable, ai

£ davoir dix pages distinctes pour dix fiches produit concernant e
£ meéme toe-shinl mals de dix couleurs dilférentes pousall élre visé.
I s lalgorithme ost désormais capable de détecter T proportion de

contenu ariginal el de texte par rapporl au volume de code htl,

0
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Les achats de mots-clés :

SEA (Search Engine Advertising)
Définition

La partic payante de la visibilité dans les moteurs de recherche
par achat de mafs-clés sc situe désormais a-desss et cn dessons
des SERD (Search Engine Result Pages), Ces liens sponsorisés ont trés
longlemps occupé la colonne de droile qui a é1¢ suppriméc lin
2015 pour dens raisons. Le développement de la navigation de
type mobile entraine un changement dans les usages. Les ulilisa-
feurs prennent habimde de navigner verticalement phita qu'ho-
rizontalement. On e pet sempécher de penser Ggalement que
cette disposition génére davantage de clics et donc de revenus pour
Google étant doné yue les résultats naturely perdent e visib

Les Tiems sponsorisés apparaissent également sur d'autres sites
appartenant au téscau AdSense de Google, Ces sites metlent a dispo-
sition de Google des emplacerments pour afficher des liens sponso-
risés contextucls et rapport avec les thimes traités, Par exemple,
un site traitant d'un théme donné tel que les appareils phato
pourra consacrer des espaces dédiés & Google pour y insérer des
liens sponsorisés contextucts au théme de la photo, donc a priari
du matériel phota en vente sur Tes sites qui achétent des mafs clés

1l est également possible dintégrer le moteur de recherche
Gougle sur son site auquel cas les mémes liens sponsoriscs appa-
raissent dans les résultats.

SEA : fonctionnement de Google Adwords

Le principe est de sponsoriser les pages du site pour quelles saf-
fichent dans les pages de résultats avec des mots dlés pertinents
Une enchére est propasée pour un met-clé danné et, selon un algo-
rithue, Fannonce et le lien vers la page de destination vafficheront
plus ou moins haut dans la page de résultats

w0
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~ FOCUS u Référencement et moblle

essar du tafic Wb sur mobile a poussé Google 3 prenire des mesures
fortes cansce domaine. Ains, depis 2015, 16 ftes nan optimisés pour le
mobie sant exclus des ndex mobils et donc des résulatsde recherches
effectuées sur mobiles.
st donc vial de prévoi au choix un it e resparsivedesign- Cest-ddire
quil sadaptera I talle de écran — ou un ste spécial pour les mobiles
vers e les ullsateurs de mobiles sont aulomaliquernen drigés,
n anvier 2016, Govglle o annoncé avec daulres moleurs de recherche
Ie lancement d'un nouveau lormat de rélérence susceptible d'alléger
sensiblement Ie poids des pages mabile. Fn effet, I trafic Web mobile
soufte cfun debit insuffsant par rapport aux poids des pages, notam-
ment dans les zones éographiauas utisant Ie plus e mobile ot dont
les infrastructures ne permettent pas des debits levés. Pour flidifier
la navigatio, les moleurs onl don mis en place un standard rommé
AP (Acceleatea Mol Page) forlement. recormmandé pour s sites

. mabiles

T plan warketing Web ne peut décidément pas faire Pimpsse
sur les moters de recherche, quiils sofent sur mabile, desktop (ordi-
nateun ou tablette. Que la problématique soit B2C ou B2B, plutot
e-commerce ou plutét communication, la visibilité online passe
nécessairement pour ces moteurs

Pour une meilleure maitrise du budget, les investissements dans
les aptimisations SEO devraient théoriquement etre plus rentables.
Comme nous Vavons vi, les efforts donnent des résuleats durables
et qui penvent vamortir sut e long terme. Mais 1 solution alterna
five ou complémentaire d'achats des mots clés est 3§ considérer car
elle comporte de nombreux avantages.

%
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[ vise cnsituavon |

Sifachite e mot:clé « robe longue  fleurs », ma page de destination
dolt dans a mesure du possible conterir des artcies corraspandants

au mot-clé. S e pointe mon fien sponsorisé vers a calégorie « Robes .
Ia pertinence sera mediocre. S e I pointe vers Iz page o'accueil

du site qui vend du extile au sens large, la pertinence sera mauvaise
Dans ce cas, le moteur de recherche va &xabli  legitimite

dela marque sur e mol-4lé e foncton de ks perlincree,

Done mieu e choisis 2 aning page, mieux e pourais me posiionner
e un <o par i bas. A Finversc, une page d destination

qui manque de précision fsque de faire monter mon enchére minimum
paur tie visbe.

Le choix des mots-clés

Cette étape est cruciale pour la réussite de toute campagne SEA
T choix des termes & acheter s'effectue & partir de Tarborescence
dn site, qui va donner les grands groupes. Ensuite, une recherche
approfondie est effectuée pour identifier Tes mats clés stratégiques
‘pour chaque carégorie et sous-catégorie de contenus.

Google et Bing mettent un outil & disposition des profession-
nels pour réaliser ce type d'analyses sémantiques. Ainsi, au sein
de Vinterface d'administration des achiats de mots clés, on peut
naviguer dans Fouglet outils et y trouver le planificateur de mots-
clés. TYume puissance imparable, Foutil fournit des idées de mots
clés similaires ou en relation avec ceux saisis par utilisateur. Te
résultat ¥a méme jusqua proposer des groupes thématiques de
mats clés. 11 est ensuite possible d'affiner le tavail en ajoutant
des mots a exclute, ou 4 inclure et un ciblage géogiaphique. La
liste finalement obtenue est exportable au formal CSV pour élte
micux exploitée, Les données fournics pour chaque mol-clé pro-
posé sont le volume moyen de recherches mensuelles, le CPC
estimé en cas achat et la concurrence selon une échelle faible,
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Tlusienrs modéles économiques sont proposés
* CPC manuel : I'administateur du compte choisit Ienchere
maximum au CPC (colit par cliel. C'est donc le plus offrant
qui Satfichera le plus haut dans la page & condition d'étre sul-
Iisamment pertinent par rapporl au mol-clé donné, Cest pout-
quoi les mots-clés concurrentiels peuvent alteindre des coils
tres eleves parfois jusqu'i plusieurs dizaines d'euros par clic

A Pinverse, un mot-clé pen disputé ne colitera que quelques

centimes
“ CPA cible : Google optimise dynamiquement le CPC pour

essayer dattcindre le CPA {coit par action) fixé par ladminis-
trateur. Ce mode peut convene aux gestionnaires dc compte ne
disposant que de Lrds peu de Lemps pour glrer leurs campagnes
imais les optimisations faites par un logiciel peuvent atre discu-
tables,

Lorganisation d'un cample Googie Adwords st structurée en
campagnes regraupant des ensembles d'annonces regraupant eux-
‘mémes des mats-ciés, On préconise généralement de créer une forte
granularité afin de micus identifier et piloter les aptimisations pos-
sibles.

Par défaut, les mots-clés présents dans les groupes dannonces
héritent des parametees du groupe d'annonces qui hérilent eux-
‘mémes des param?res des campagnes, saul st Pon choisit de les dif-
férencier par groupe d’annonces ou pa mot-clé

Tonr chaque graupe d‘annonces seront créées des ammonces pos-
sédant u titre, dex lignes d'aceroche, un lien fictf ef Ta éelle url
de destination.

Attention & bicn cibler a bonne page de destination correspon-
dant au mot

¢ achetC. 11 est nécessaire davoir une honne cohé-

E o rence entre T motdé, Tannonce et la page de destination. Cetty
5 page souvent appelée de son anglicisme « anding puge », doit Btre
. bien choisie.

o
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Les modes de ciblage sémantique
T est possible dracheter des mots de différentes maniéres
+ Kequéte large : mon annonce peut s'allicher sur un ou plusicuss
des mols clés présents dans mon cxpression + ensemble des
combinaisons possibles.
Exemple : chaussures classiques. ATnsi ¢
~ Je pourrai étre visible sur « Chaussures TOUges » et sur « mocas-
sins classiques -
— Ma visibilité va dépendre de la pertinerce de Ta page de destina-
tion par rapport an mot-clé tapé par Vintemaute.
+ Requéte Targe modifice : les mots précédés d'un + sont requis.
Par exemple : + chaussures classiques
~ Je poussal éuie visible sur « chaussures fouges » mais pas sur
nocassins classiques -

* Requéle expression : lensemble des mols présents dans mon
expression sonl présents dans le bon ordre. On peut avoir des
déclinaisons avee des termes avant ¢t apes.

» Requéte exacte : Pannonce ne saffiche que lorsque les mots de mon
expression sont saisis de maniére cxacte sans mot avant ni apré:

Requete large - chaussures classiques 5
Caespandances supplémertaies - escarpins, mecassn casiqes,chaussures 3 alors.
Requéte large modifée - » chaussures classqes
s e DS AT (1AL HeL 0.1, e e chi
Recquéte large modifce - & chaussures & classiques
Canesaondanees wpplimentares - hatscines a5,
e cimes che s

plmentacs
priths e nnes, aussres clasiques
v s
Mot cé exact
Iehaussuresclassiues|
e hemar
Tesiges

- ?
S 1t 2, 1 L 20 o o T 20 e T s
s 50 R L2 g S5 s o 3 s s o 2T 33 T

Figure 6.1 - Les modes de ciblage SEA
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Von souliaite y attribuer. Non seulement en termes de budget
s Egalement en termes de ressources. Frt effer, Fintell
artificielle n'est pas imeée, elle vaffine avec Vapprentissage du
cerveau humain,

Ll | Cas d’entreprise |
Le groupe Accor

Le groupe hatelier a besoin d'avoir & la fois une vision globale et lacale
de sa c-réputation. L'oull mis en place el configuré sur mesure pour ses
besoins, apprend & dentfer s retours positsinégatfsineutres devoga-
geurs émis sur les diférentes plateformes d'échanges (1rip Advsor par
exemple) €L travers le Web,
La vison glabale permet ais de voi les tendances par chafnes d'hatcls
en vert s en ameliorationfen rouge si en régression. Les chaines qui
sernblent présenter des suucs pewvent élre regardées de plus prés, Ains,
il est possible dTdentifer les régions et Jusquaux tablissements qui
peuvent étre 3 arigine du bon ou du mauvais buzz.

Bien exploité, un tel outil montre un [ntérét économique évident,
en particulier dans le secteur du tourisme oi la perception du dient
est désormais essentielle.

_lLa data

«Dita » est devenu un terme trés en vogue dans le milien de 1n-
temet... et cela risque de durer longtemps, Nous n'en sommes en
effet quin tout début de Texploftation de la donnée 3 des fins
marketing.

“
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effet que peu dintérét, il convient surtout dagir. La méthodologie

st présente done e trois phiases

1. Phase d*écoute ; on identilic ce que I'on souhaite écouter et on
met en place les moyens adaptés.

2. Phase d’analyse : parmi les bruits remontés, Phumain aidé de
Ta machine va devoir trier le bon du manvais et Vintéressant du
neutre. Les tendances dégagées permettent de faire ressorti fes
soucis les plus impartants ou fes sources d progression possibles

3. Phiase ’engagement : u plan dactions est mis en place pour
rectifier Ta tendance analysée vers une situation meilleure si cela
Google est pour beaucoup dans 1a libéralisation de la veille avec

son « Google Aletes », C'est un Leés bon oulil de base pour surveil-

fer vos concusents (el vous-méme) sut les mols-clés suaigiques et
sur leurs marques, et de maniére totalement gratuite. Ainsi, vous

Gtes alerté 4 fréquence choisie de quoi, o, quand et comment les

marques concurrentes sont cirées. La facilité de prise en man
ddomné A cet outil un suceés tel que presque fous les professionmels
Tutilisent on Font urilisé.

Conseils
Autres outils

Alerti ot Social mantion donnent des indications sur la réputation
dune marque. L'outil apprend progressivement 3 distinguer un buzz
ou un brui posit, neulre ou négalif. Sa configuralion nécessite un
avail important s, une fois Pétepe dapprenlissage (ranchie, les
esultats sont probants, & condition davoir sulfisamment de volume
de bruit & analyser. Corme souvent, ces outl en mode « fee-
ium » proposent s versions payantcs bien plus complates et per-

. formantes

Pour choisir le bon outil, il faut avant tout connaitre son
réel besoin et son potenticl viral. barmi los choix possibles, 1l

convient de connaitre celui qui correspand aux ressources que

r
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[ biseenivaiion |

Mon clent vend du café de qualité, haut de gamme. e choiss de difuser
ncs publicits auprés dos persanncs fans des concurrents d man clent,
des personnes ayant deéclré des afinilés avec e café, I gastronomie,

le bienG11e, cfc. ef ausedes personnes ayant des amis amant defa

cette marque de café

E, s e s 3 cours ddées, que je connais assez mal mes clents,
Facabook me propose de faire I trail de data 3 ma place. Facehook est
capable de recouper ls profis présents dans ma base clien et d'en sortr
un« ciblage ou une audience similair » sur lesques mes publicités
Gevraient bien fonctionner

Les données persannelles et digitales sont done fortement valo-
risées. La technologie permet désormais de les rassembler et de les
recouper afin dabtenir une fincsse inédite, Ces méga-bascs sont
souvent appelces les « big datas » ot sont exploitées pour e ciblage
etle reciblage publicitaire.

Clntaines végies publicitaires proposent mn ciblage via les big
datas. Conerétement, au liea dacheter de Vespace anpres de sites
Web donnds, cest une intelligence artificielle hébergée sur unc
plateforme technologique qui choisit dynamiquement les empla-
cements les miews qualiliés. La technologic exploite les données
stockées dans les big datas et analyse les performances sur le seg-
ment concemé. Ainsl, le mécanisme apprend au Iil du lemps 4
alliner le ciblage en fonclion des laux de clics, voice des laus de
conversion abtenus.

[ e cnsituaion |

e souhaite fare Ia pramoion de mes sysémes home cinéma haut de gamme.
Jesoumels mes bariéres el mon iblage i plateforme qui va analyser uels
emplacements sur quels stzs 5ont es pls pertinents. Selon les perfrmances
constatécs, aux de cics, s de wonverian), l sstame va aulomatiqucanenl
ot e difusions ver es mefleurs emplacemans,

%
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FOCUS » Quest-ce que la data 7

Avant Favenement ointernet, les milfeus Tntéressés maniaient déja les
databases, bases de données documentaies permettant dindexer, de
tier des documents afin d'en facifter accés ef Fexploitation
Aujourdhu, la data 'est érendue aux persannes avec les donnes per-
sonnelles et aussi 3 Fensemble des contenus avec les capaciés incrayables
des index Google notamment.

Ce sonl. sans doute les donniées personnelles qui ontle plus évolué ces
demires décennies. D'une simple liche d'identité, on stocke désormais
des centaines de crleres selon les afliniés, les compurtements de navi-
gation, Ihistorique de commande, etc, le tout recoupé avec les mémes.
données de votre entourage, amis, colegues, famille.

Lenjeu de Fexplaitation de a data est de fare les bons craisements entre
ces données de contenus et ces données d'ordre plus personnel

[ vise cnsiuavon |

Vous ezes une femme cie 35 ans avec 2 enfants, citacine, un revent
pluto confortable et des afinités pourfes vilures de sporl les montres
etles voyages en Asic | beaucoup d'amis fans de certaines marques.
v an choir e vous adesser des annonces publiciaires ou

s contenus adapés, en adéquation avec vas attentes potentelles et
s augmmenter considérablirnent mes chances de gagner une cliente

Dans V'absolu, tout le monde y gagne. Les marques ciblent
‘mieus, les internautes voient nniquement des cantenus qui les inté-
ressent... Bien str, les choses ne sont pas aussi stmples.

Sur ces sujets de datas, on pourra encore citer les GAFA (Goagle,
Apple, Facebook et Amazon). Les datas sont sans doute e gui les

valorise T plus, au point de faire partie des entreprises les plus

puissantes du monde. La création de valcur

¢ fait davantage sur
Penrichissement des données clients que dans les comrmandey
enregistrées. Si le principe de « Ceux yui ont aimé ce produit ont
aussi e ceux-ci» a un peu vieilli, il est clair que Ta puissance de
Tacebook tient dans sa capacité  proposer un ciblage publicitaire
wltra-fin selon les données persannelles de ses milliards dfinserits.
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Veille et e-réputation

Les consommatcurs disposent d'outils puissants pour étre rapide-
wment informés d'un buzz, quil soit positil ou négaif, Micux vaut
fee averti fe plus 1L possible losquun changement s'enclenche
dans Ta réputation de sa marque

Bt [ cas d'entreprise |
Veffet des buzz

= 3suisses ir
3suisses.Iravail un peu Lardé & identiffer un souci de virgule sur e prix
de ses iPads,

De nombreiix consommateuts ont {16 plus rapides et ont cammand
le fameux produit beaucoup meins cher que sa valeur. La marque 3
i arguimenter pour annuler les cormirandes, provaguant un buz i
amusé, mi-agacé, mais Gui nuira sans doute 3 1image de la marque.

m Laredoute.fr
Laredoute.f laisse un homme nu sur un visuel prouit de mallots de
bain enfants.

Un internatie le détectc : un zoom est falt sur limage ct le buzz est
presque incontrélable pendant quelques jours. Heureusement, | €pisade
et Sur e lon e Phumir el la margue assume son erreut U rnaniere
assez directe pour mettre fin ou presquz 3 la vague de moquerie. Glo-
balement, le buzz n'aura sans doute pas été si négatif pour la marque,

Lo mot < veille » west plus un terme réservé aus nobles docu-
‘mentalistes disposant de budgets conséquents, Sucveiller les faits et

& gestes des concurrents sur le Web est devenu bien plus abordable
£ grbce 2 la concurrence des oulls cl des Lechnologics.
© Quels que soient les outils 3 utiliser, une veille a besoin d'étre un

e strcturée pour parter ses fruits. Surveiller ponr surveiller n's en
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Des régies publicitaires exploitent les cookies pour générer dex
rappels quon appelle souvent « remarketing » ou < retargeting »
ou encore « reciblage ». 1intermaute ayant visité un site voit yaffi-
cher des bunmiéres (sur les sites partenuires de la régie) contenant les
produits consultés précédemment. Certains acteurs comme Criteo
sont capables d'envayer le tappel de la navigation par e-mail sans
que Pinternaute ne se sait identifié d'une autte maniére que par ses
‘caokics. Pour cela, des conkies antérieurs sont exploitcs grice & un
‘mécanisme de monétisation des donnes.

Alors ponrcuoi ne pas profiter de ce formidable outil, méme il
a 66 longtemps combattn — i fuste fifre - par les puristes du Weh,
défensens de fa confidentialité des dormées personnellcs ? Les
choscs ont évalué depuis cf les consommateurs sant maimtenant
avertis par unc pelile fenélee e « pop-in » demandant lautorisa-
tion dexploiter les cookics

Et donc, comment en profiter pour votre propre business ?

« Sur un site 2 lort tralic disposant d’unc base clients Importante,
i est envisageable de commescialiscr Los données — ¥ compris
celles contenuas dans les cookics — aupres de platetormes pro-
posant le retargeting conme Criteo, Pour des sites comime
Tueducommence fr, la_ monétisation ext wn levier de revenus
funportarst, Mais, bien entendu, avant de vendre les données de
vos ahonmés, vous dever Teur demander Vautorisation avec T
Famense question : « Acceptez-vous de recevoir des notifications
commerciales de la part de nos partenaires ? +

+ Dans Lous les cas, les cookies peuvent élre ulllisés simplement
pour un usage Interne et, bien souvent, ils sont utilisés sans
quon le sache : pour mémoriser vos données personnelles
@ume visite & Pautre, pour proposer les produits consultés
vécemment, ou encore powr proposer des produts similaires,
consultés par d'autres internates qui ont consuleé les memes
que vou

B
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Ad-exchanges et RTB

Les ad-exchanges sont les plateformes technologiques qui per-
mettent de gérer Loffre et la demande dachats publicitaires aux
enchires ct en Lemps récl

Te RTE (Real Time Bidding) correspond au mode d‘achat publici-
taire en temps réel et aux enchéres.

Ce mode d'achat d'espaces permet daccéder 4 une forte visibilite
i bas coit, grace & une mécanique & quatre dimensions

1. 1°éditeur du site qui dispose d’cspaces publicitaires invendus ct
les mel aux enchéres.

2. Vannonceur qui soutvaite adresser ses publicités auprés d'un cer-
tain public.

3. La platetorme Adexchanges les met cn relation pour identitier ct
cibler les meilleurs cmplacements,

4. Vinternaute qui navigue sar Intemnet et se frouve exposé 3 la
publicité
Le fonctionnement est globalement le suivant

= Tes achafs sont positionnés sur des emplacements publicitaires
invendus praposés aux enchéres sur la plateforme dAdexchange.

* Des annonceurs proposent une enchére masimum en précisant la
cible quils soulaitent toucher

* La plateforme analyse la cohérence entre la cible et les données de
navigation el d'affinité stockées dans les big datas,

+ La plateforme détermine quel annonceur remporte Vemplace-
ment selan son enchére, sa pertinence et Ihistorique des perfor-
mances.

* Pertormances, navigation et données sont remontées et stockécs
atin doptimiser la finesse de ciblage, le taux de clic et Ie taux de
Tn termes de budget, les colts aux mille impressions varient

entre 0,20 ¢t 2 €, 50t 10 20 fois moins cher que le display classique.

=
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Le content (re)targeting

Ces technologies de ciblage et de reciblage vont ans doute se déve.
Topper paisqu'elles répondent a besoin initial de bien identifier ses
typologies de prospect afin de consacrer son nvestissement A un
public qualific

Le fonctionnement de retargeling décrit précédemment peul
aisément se décliner sur une autre mecanique qui consiste & recibler
des personnes qui ne sont pas encore venues sur le site. La méthode
de ciblage est similaire, sauf quelle exploite le trafic de sites « simi.
Taires » pour Tes réorienter vers dantres sites similares. Clest ce que
Ton appelle le content refargeting.

(" FOCUS u Et si la publicité peut étre ciblée,
pourquol pas le contenu des sites ?

Le principe du content targeting est de construire des sites dynamiques.
dont les cantenus varient selon Ia provenance des visiteurs.
Par exemple, les visiteurs du ste de chaussures qui ont précédemment
visité s sites e voyages pourront vair en priofté es chaussures adap-
tées & eur potentielle destination de vacances,
Ces levies utisant les ifférents mogens de cibler ou recibler des popu-
lations selon les datas dispanibles sont en plein développement. Is car-
fespandent aux attentes du marché dadresser un message publicitaire
le plus adapts 3 2 bonne persanne. Ains, los performances sont bien
meileures que dans la publicité tracitionnelle, et fes ulisateurs - méme
il estiment ces formes de publicilé quelque peu intrusives — apprécient
finalement.de recevoir des informations sur des produils qui les inlé-
ressent effectivernent pluloL que d'elre exposés & de a publicié aveugle

. tous azimuts,
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L'essentiel |

¥ Les leviers publlcitalres se sont beaucoup enrichis
ces derniéres années afin de s‘adapter aux nouveaux usages
des consommateurs et au marché en pleine mutation.

Les points & retenir sur les leviers publicitaires sont les suivants
Les leiers classiques du Web marketing ont principalement
un role dapport de trlic

- Latendance sur les nouveaus leviers est au ciblage
et au reciblage afin dPaméliorer la performance via
la personnalisation.

- big data, programrmatique et inteligence arificcllc
apportent de nouseles solutions qui tendent & delivrer
un message publicilaire au bon moment & la bonne
personne
Les nouveaux enjeux des leviers marketing onfine s'orientent
vers lasegrmentation des contenus et la capacité a traiter
le multi-écran,
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Neanmains, ce levier reste un levier de notoriété avant d'étre un
Tevier de performance ou de conversion

Aaregatan
i ahaly
sopres e
e e

ineentane
e

Figure 7.1 - Fonctionnement du RT du point de vue de Iannanceur

2-tespace
P e mic
s enchires

1= Conuuaion
e poge
Ve i,
intrnate

nement du RTB du point de vue de Fnternaute
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— Autre cas ntéressant, vous aves collecté un nouvel aionné s (a
st pas encore gagné, reste 3 le canvertien clint. La méthodlolo-
gie de trigger marketing consiste 3 programmer une sére e mails
automatiques selon son parcowrs dans mon cycle d conquéte lient
» ]+ exmail de bienvenue parmi nos abonnes, « Voicl tout ce que
vousallez y gagner... ».

= 147 (s pas conver en client) : « En Lanl que nouvel aboring, je
Vous présente nos services et vous fais bénéficer de... sur voure
premigre commande. »

= 1= 14 67 Loujours pas convert) : « Vaic ey principaux avanlages,
sorvices dont vous béngfiicz.. 1 vous reste x jaurs par profiter
de notre affre de bienvenue, Alors nhésitez plus | »

— Pour chacue ftape de Lo vie de mon clicnt, il teguit c-malb, SMS,
natifications sur les réseaux Sociaux, avec madération et dans
son el

3. Programme de communication lients

~ Vos clents vous oublient mals vos concurrents, eux, ne isquent pas
de les oublier.. Alors, pour les rappeler & votre bon souenir et leur
et tautes les bories chases que vous leur prapasez, 1 convient

~=  demettre en place une communication réguliére et nteressante.

~ Il fest pas question ici o'expélier une fois par mois une vulgaire

~« plaguette commercile. Selon s attentes de vos dlients et les dif-

férents scqments qui composent votre base, vous pouvez adresser

~« des comails adaplés qui vont susciter un véritable Intérét de fa part
des destinataires.

==~ Lesc-malls édtoriaux ou commerciaux qui peuent altemer apportent

3 b s de mage de margue el un vecleur de commands,

Séduire sa cible
Le nouveau business modele « orienté client »

Quel estle rapport entre le marketing digital et les business modgles ?
L finance ef 1 rentabilite.

Ln ellel, nous versons dans ce chapilre ot les sulvanls que lo
‘markeling digilal nécessite des investissements assez lousds. Lour
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e prineipe est ties utilisé par le RTH (Real Time Bidding), qui
Coupie Vexploitation intelligente des données big data et les ventes
aux enchéres des emplacements publicitaires. Nous aborderons ce
sufet plus turd.

__e-CRM

Fasploiter les données personnelles n'aurait pas de sens sans une rela-
tion client performante. Le « Custoner Relation Managerment » digital
st un outil efficace pour maitriser sa cible, & condition dappliquer
une certaine méthodolagie,

FICHE PRATIQUE

CRM : ETAPES ET METHODOLOGIE

1. Gestlon et segmentation de la base de contact prospects/clients
Une base de contact stentretint, sfalimente, au risque de la voir se
deétériorer et se réduire réquiiérement. Pour cela, deux méthodes
« Mettie e place des mécanismes de collecte e nouveaux.
contacts © Inscription a fa newsletter sur le site, sur Facebook,
feus-concaurs, location de base e-mas, etc.

= Segmenter Ia base afin de micux cibler ks communications ot
ainsi moins userlasser les personnes. Exemple : sur un site de
Lextile, on peul identifie les persannes qui achElent toujours
mime catégoric de prachiis of cbler principalement cetie catc-
qorie dans les communications.

2. Trigger marketing : envai de communi

s automatiques

77 selon le parcours dllents
. Les emalsles plus auverts sont les -malls transactionnels, conte-
fant une facture ou un subi de commande, 1| convient donc e ne
. pasies negliger car s pevent étre res rémunérateLrs.
Exemple: e mal dinformation « envo imiminent devote commande
.~ peuttoutafeire contenir des procluts associés. rofitez-en pour ajouter

les procits Qu vont bien avee calu que vous venez dacheter

a1
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La collecte par e-mail

Le levier e-mail a longtemps &t¢ dévaloris du fait de Ia forte pro-
portion de « spams » dans nos boites aux lettres, Le cadre Kgal et
s progrés des systémes anti-spams ont permis de trailer une partic
du probkme. Recevoir un e-mail est redevenu assez impactant ct e
imode de leclure des consommateurs a également évolué

Néanmains, Pe-mailing reste un levier de notoriété et éventuel-
Tement de collecte. En aucun cas il ne faut en attendre une perfor-
mance élevée au niveau de la conversion, Il permet de toucher une
cible large avee un message precis ot i passible percutant. Les leviers
complémentaires prendront le relais pour conduite Internaute a la
onversion

13 mombren sites monétisent leurs bises de donmées anprés de
Toucus de bases qui se chargent de les commercialiser a des annon-
ceuss. Le modele économique cst le CIM ; colil pour mille c-mails
aboutis.

FOCUS » Les performances de I'e-mall de collecte

Selon Experian, en 2014, le taux douverture mayen des e-mais com-
merciaux st de 22 %, le taux de clics de 3,38 % ot e taux de réactivite
(taux de clics sur les e-mails ouverts) de 15 3.

Concevoir I'e-mail

Généralement, Fannonceur fournit Fe-mail & envoyer au format
bt et e broker se charge du routage
Les consignes pour des e-mails dacquisition téussis sont les sui-
vantes
+ 1 ou 2 messages clairs : il est inutile de vouloir charger I'e-mail
puisqu'a priori, la plupart des destinataires ne vant pas y accorder
Phus de quelques secondes d’attention.

2
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abtenir un retour sur investissement correct, il faudra compter sur

deu hypothéses :

1. La récurrence des clients acquis : un nouveau client commande
1 lois grace & la satistaction de sa premidre commande.

2. Tes nouveaux clients apportent d'autres nouveaux clients
Cest le principe du bouche-a-oreille ou plus simplement des avis
clients. La satisfaction des clients permet de faciliter Facquisition
de nouveaux clients,

A comtrario, i ces deus hypothises ne sont pas remplics, 1 est pew
prolible quiune stratégie digitale soit rentable

Les deux piliers du nouveau business modéle sant donc

Tes préaccupations et les besoins des (pofentiel) cliens ;

- la praposition de valeur paur répondre 3 ces besains.

Les attentes clients — empathie

Parmi Tes besains des clients, on peut distinguer des craintes et des
plaisirs. Quels sont les éléments de stress et dinquictude auxquels
wotre produit/scrvice pourrait apporter des solutions ? Quels sant les
points impartants e votre scteur produit qui pourraicnt apporter
du confort, du plaisit, de la satistaction au client ?

Apaiser les craintes, apporter du plaisir tonjours un eran phus loin
e la concumence : voili T base dun bsiness qui ne craindra pis
Ie marketing digital

Propasition de valeur

Pour que vos clients préchent vatre banne parole, celle-ci dai se
distinguer de celle de vas coneurents,

Quellcs valeurs, quels gains proposcz-vous qui répondent paticu-
lerement aux crainles et aux envies de vos clients ? Celle logique busi-
it aura un éeto dans une stratége marketing digitale,

ness orientée

Elle répond & Ta nécessi

e transparence engendrée par le digital.

6
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Chapitre 8

Séduire son audience

Executive summary |

»» Laudience cherement acquise ne convertl que rés
ey en clients. Nous avons v les leviers permettant
de tavailler cette audience par les technicues de recblage.
Mas 1 e visiteur 'est toujours pas pret a acheter,
pourquoi ne pas tente de récolter ses coordonnées ?

P Les leviers de collecte permettent de rentabiliser
une parlie des investissements de départ pour faire grandic
la communauté de ls marque.

27





index-4_1.png
—LE PLAN MARKETING-COMULN CATION

Et aprés ? Modliser, déployer, corriger, patienter
Glossaire du marketing digital

Index des marques

Index des notions
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Le retargeting e-mail

Fonctionnement : le principe est proche de celui du reciblage
Danmiére. Un infemante regoit un e-mail au contenu dynamique

selam sa mavigation sur le site. S 4 consuleé des produits, Ve-mail
confiendra ces produits cf une incitation commerciali A s acherer
La grande différence avee le retargeling display cst la nécessité de
séeupéaer e-mall du visiteur alars quil ne s'est pas identilié sus le
site.

Comment ga marche ? Les visiteurs ayant un cookie provenant
rum des sites partenaires de la plateforme sont identifis. Ce cookie
contient généralement les données personnelles dont Te-mail. Un
‘message peut alors leur éfre envoyé avec une offre ciblée selan leur
navigation

Proportion : sclon les acteurs, entre 30 % ct 40 % des visiteurs
Deuvent étre ainsi identifiés et recibiés.

Scénarios : on peut prévoir plusicurs possibilités selon la naviga-
tion et plusieuss mécaniques de toulage.

= Le visiteur ne consue qu'une page : un e-mail L st envoyé avec un
message contextuel sans produt. Il peut auss €tre decide de ne rien lui
envoyer dans ce cas-h.

Le visier consulte plusieurs produis. Ces produis seront présents dans
Femail ey, accompagné d'un message de réassuranice el arguments
= L wileur mel des praduis au panier mab e nalise pis sa cammande
M ot un e-mail de rappel pour finciter a finaiser

Concernant le timing d’envoi, selon la canmaissance des usages,
des stratégies différentes scront adoptées. Pour un site sur lequel
los fransactions ant plufé licu le soir ef le weck-cnd, on pourra par
exemple prévoir un reciblage e-mail le soir ¢l un aulse le dimanche
en espérant lomber & un moment plus propice.

i





index-123_1.png
Lo nousles tendances de 1 publiché digitale -

Le retargeting display ou banniére

Girce, entre autres, an cookies (Achiers installés sur les ordinatenrs et

qui stockent les dormeées personnelles), 1 st possible de garder a trace

@ monvea visiter aiivé sur e site ot repart sans comminder.
Selon sa navigation, de la publicité sous forme de banniére Lui

sera adressée aux emplacements prévus sur les sites du réseau de la

plateforme de retargeting,

Te modéle valorise uniquement les clics sur les banniéres au CPC.

~ Un inlernaule cligue sur un flen sponsorisé dans Google el navigue sur
unsie.
— W consulte tois prociils mais achéle pes

Lors de sa navigation sur caulres sites, 1l verr apparaire des bannigres
dynarniques lof propusant Ies trofs procults il asal consullcs

Tin certain nomibre de scénarios sont ainsi créés pour afficher Ta
banniére la plus pertinente sefon sa navigation. il n‘a pas cansulté
de praduit, la bannidre n’en contiendra pas mais affichera un mes-
sage générique ou thématique sclon la catégoric du site qu'iLa visité
Sl a abandonnd son panier sans payer, il scra possible de e lui rap-
peler dans la bannitre. Bt si on considére quil st pas utile de Ie
recibler, cest Ggalement envisageable, notamment
qurune page ou il a validé sa commaride

il ' consultt

Tableau 7.4 - Polnts forts/paints falbles du retargeting

Points forts Points fables

1l permet e fae de Ia pUBIIEEe s | 1 peut paraire ntrusit pour certains

ciblée internautes
£ = Lo e fiancie o mitrisé = Winlervient en aval du process

5 condition de mairtenir un taux dacaquistion
S Ge conversion éleve « Le cait vient en addition des coits
5 e Bion canfigurd, ce lvier pul s loviers précicents
5 alteindre des taux de canersian Elevés

no
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e levier de reciblage e-mail ext souvent efficace car il inter-
vient en amont et pousse une offre particuliérement qualifiée.
Duns certaing cas, la technologie est capable dexclure les per-
sonmes déji présentes dans la base de donndes du site, Ainsi, Te
Tevier est idéal pour gagner de nouseaux clients sans grand risque
financier puisque, 14 encore, le modele économique est au CEC
(clics dans 'e-mail).

Conseils

Ce levier concerne essentiellement les sites ayant déja un trafic
important supéricur 3 150 000 visiteurs/mais, Fn cfet, en degd, Iin-
vestissement de mise en place et de gestion ne serait pas forcément
rentable. Par exemple, pour 100 000 visiteurs, on ne peut en iden-
tifier que 30 %, soit 30 000 & qui on adresse un e-mail dans 50 %
des cas afin de limiler e nombre o'e-mail envoyés par personne. On
arrive donc & 15 000 e-mails dont 20 % environ seraient ouverts et
2 04 cliqués. Au fina, e visites réelies ne seraient que de 300 visites
par mais dant une partie est sans doute dfa clent,

Une fois les scénarios bien définis, les aspects les plus importants
pour obtenir de bonnes performances en e-mail retargeting sont
la qualité des e-mails et la fiabilité du flux produts. Des tests A'B
permettent d'optimiser les e-mails. Concernant e flux produits, il
estcrucial de le mellre i jour réguliérement selon les disponibilités
produs.

FOCUS a Les alternatives aux cookies

Nous avons vis que prés de a maitié du trafic Infernet se passe sur mobile
et tablette. Ces apparcils ne disposant pas de systame de caokics, |2
technologie est contrainte d'évoluer. n complément des cookies, les
plateformes publicitaies parviennent & dentifer les « mobinautes » par
les applicalions connectées sur leur mobile, Les applicaions qui néces.
sitent une identification sont également présentes sur les ordinateurs et
la technologie est aingi capable de reler différents appareis s la méme

. personne

2
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Nt e sédule ca e

+ Le Vb ouvre de nouveles perspectives, Lechnalogiaues, gécgraphiaues,
o1 conmerciles el auss e nouscaus business nauees Il serail dornmage
e pascr  OIE ou de es laiser  vos concurents Le SWOT vous aidera &
s e,

+ buter e eter de Fargent par la fenétre cn investisant des budgets aux
matsais enchots, aUpres des mauvases personnes et avec le mauas dis-
cours.Se tromper de pesitionnement ou de cice revient 3 nstaler L maga-
sin dans la mauvaise rue ety assr rentrer des personnes qui acheleront
s

+ Réfiéchi, rainstormer o marr ses dlos ne peut pas fair de mal | Cest
Vaccasion dimpiiquer des persannes de cférenes senices dans Fentcpriso

et e fdirer autaurdu et  rerfor e Posi colres,ca typ choxercice
. fencontre un cetan succs avan o porier sc .

Te SWOT (digital) est donc le préalable & toute analyse stratégique
ou plan d'actions. Il donne une vision du spectre digital. C'est-a-dire
qu'il conviendsa d'identifier les quatre grands ensembles suivants

Mes Forces digitales
el o s souls e st e el 7

Tecnaegiqees, morketing, procs
oo d v it

Les Opportunités que mspporte o Webs

Figure 2.1 - Le SWOT digital
Ce tavail de canstruction du SWOT digital ne dolt sustoul pas

fue négligé, 1l déteminesa le périmelre optimal de voue projel, les
‘objectifs des actions & melure en place el enfin les populations & cibler.
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Restaurer les fondamentaux

Le ciblage mest pas un concept nouveau : définir sclon des cri-
teres variés les types de populations que e plan marketing visc e
priosité. La presse par cxemple propose depuis Lrds longtemps des
ciblages selon ses titres, par catégories socioprofessionnelles, sexes,
teanches d'age, affinités.

Avec les technolagies Web, nous pouvons aller beaucoup plus
Toin, Les big datas nous amenent & tenir compte de Phistorique de
navigation de chaque internaute, de ses aifinités, de son profil, et de
bien dauttcs informations personnelics qui sensichissent au 1l du
temps. Ces outils sont tés riches et bien utiles.

Néanmains, il convient d‘abord de e pas oublier les méthodes
marketing fraditionnelles qui sont mn préalable encare phus fort
‘pour micux bitir son plan stratégique. Ln voici quelques él
essenticls,

Le SWOT (digital)

Quelles sont les forces, les faiblesses, les apportunit
de la marque dans son positionnement Web ?

és ot les menaces

Vous trouves ces méthodes dépassées, inadaptées au Web, fas
tidieuses, scolaires ? Tt en effet une opinion particulizrement
répandue che les professionniels de Pntemet qui confondent trop
souvent agilité et précipitation !

" FOCUS u 5 bonnes raisons de soigner le SWOT
digital avant toute chose

» Le business Web est une rerise en cause de l'existant. Les anaises et
SWOT existant sont donc totalement & resoi

= Le business Web s impiloyable. Les falblesses sont pus difficiles & diss-
muler mais s lorces peuvent. Lrouver un véritible écho. Les opporlunés
sont réelesras s ispulées. Miews vaul elre au it sur ces sujels|
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Selon Ta nature du projet visé, on envisagera

- un benchmark fonctionnel ; ce que praposent les concurrents
en termes de fonetionnalités Web, navigation, catalogue, achal
en ligne, vidéos, fiches techniques, ele.

~ un benchmark graphique et éditorial : comment se posi-
fionment mes concurrents d'um point de vie visuel et éditarial ?
Quel type d'ergonomie et de navigation praposent-ils ? Quel tan
Gditorial ? Quel type de design ? Modere, sobre, professionnel,
aniginal, décalé ? ete. ;

~ un benchmark média : sur quels supports mes concurrents s

positionment.ils ? Quels sont les sites de prédilection pour lenrs

publicités ? Achétent-ils des mots-clés chez Google ? Identifier Tes

Teviers que vos concurrents ant actives peut s'avérer un vial gain

de temps. De plus, cela donne une indication significative sur les

cibles visées en fonction des médias investis

un benchmark relationnel : comment les concurrents abordent-
il la velation elient, les outils dfinteractions propasés, le dialogue
engagé, les modes de contact o encore le fonctionmement du
service aprés-vente via T Weh ? efc. ;
~ un benchmark technologigue : pour quelles solutions technolo-

‘giques mes concurrents onL-ils opLé el avec quels résullats ?

Plus le périmétre i étudier est précis et structuré, plus on sera
capable d'analyser Ia concurrence de maniére abjective.

u Identifier les concurrents

Les acteurs intéressants sont a prior bien réfrencés, Une recherchie
dans un wotenr de recherche sur les principaus mots-clés du secteur
devrait permettre de les identifier.

Une veille concurentielle & plus long terme indique de maniére
permanente les marques qui ailent des mémes sujets que vaus.
Celle connaissance est un facteur clé de réussite du plan make-
ling car elle permel danticiper ce & quol vos clienls risquent d'élre
exposés. Sur Intenet plus quailleurs, le consommateur a la capacité

3
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FICHE PRATIQUE

REALISER UN SWOT DIGITAL

= Pour éaliser e SWOT digital dans s meilleures conditions
~ parti dfune feuile blanche et essayer dimaginer des éidments
n dehors du cacie habituel;
— réunir en workshop s personnes dunivers différents, y compris
des personnes externes, ain didentitcr des pistes nowvells ;
- faire preuve de réalisme et d'objectivité

Le benchmark

Vous aver passé déj heaucoup de temps a réfléchir trés intelligem-
ment & vofre futur plan d'actions ef vous aver encore hesoin d'affi-
mer les chases ? Pendant ce tems, les concuments ne restent pas les
bras croiscs |

L travaillant au SWOT, les menaces de la concurrence ont pu
Stre relevées. Des concurrents sont identifics, certains davantage
développes, béngficiant d'une meilleure rotoridté, ou bien d'autres
plus modestes mais plus agiles et qui peuvent, a tenme, représen-
ter un risque. Quoi quiil en soit, Vidéal serait de connaitre leurs
positionnements, leurs plams d'actions et les leviers dans lesquels
il investissent. [/Tnternet naus permet de savair des choses asser
précises sans aller au-dela des méthodes de veille.

D ce benchmark, on pourra alors acter une stratégie de suiveur
o de différenciateur

Obscrvez et analysez leurs actions  le pasitionnement de leur
offte Web pourra donner des indicalions précicuses sue lewss
ciblages.

= Comment sy prendre ?

Tl convient déja de structurer son travail de benchmark.

2
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Maitriser et séduire
sa cible

/

Executive summary |

Clbler est le maitre mot de toute stratégle marketing
et commerciale, L'avénement du digital vient bouleverser
le concept, qui devient a a fois plus fin et plus complexe.
Miews vaul élre capable de bien identilier ses cibles pour
Gviter de gaspiller son budgel.

Les capacltés de clblage n'ont Jamals été auss! polntues
et pertinentes, notamment grace aux big datas, Comment
tirer partide cette nouvelle donne en termes de ciblage
marketing 7

Cestun

it les comportements des « consom ‘acteurs »
ont changé e les entreprises doivent sadapter. Cela suff-
ila garantir le succes d‘un business ?

Par les nouveaux modes de communicatlon, e client
devient un vecteur imparable de visibilte de la marque,
de loffre, du discours marketing.





index-117_1.png
Lo nousles tendances de 1 publiché digitale -

— L cot ext trés variable selon les secteurs, la complexité et Vat-
tractivité de Voffre
~ Associer un jeu-concouss A une mécanique de collecte de feads
permet de décupler ke rendement.
= CPV : le coit par visionnage d’une vidéa est le modéle publi-
citaire principal de la plupart des plateformes vidéos comme
YouTube. Plusieurs modéles de GIV selon les régies sant pos-
sibles

— True view : e CPV w'est comptabi
de secondes de visionmage.

¢ qua partir d'un minimum

~ Clic-to-play : I'wtilisateur clique volontairement paur actiser Ia
vidéo. Ce mode est désormais presque géncralisé saul en prc-
ol
= CPA < le coiit pa action o achat est le madéle de base de Vaffilia-
fion, mventé par Amazon. Tatalement ié i la performance, Van-
monceur nest facturé quien cas d'atteinte dum ohjectf donné,
e vente, un formulaire rempli ou wne application installée. L
rémunéralion est fixée et régic par un conlaal qui fixe la somme
ou le pourcentage de émuncration.
Uaffliation exploite encore beaucoup ce modéle, notamment
avec Tes systémes de cashback qui téfribuent le consammatenr
pour Tinciter i passer commande via les sites affiliés.
Les marketplaces ont tleuri ces dernidres annécs sur Ies traces
@Amazon, avee un modéle dérivé du modile CPA de Fatfilia-
tion
Le principe de fonctionnement est de proposcr des catalogucs
produits de plusicurs vendeurs en facturant une commission sur
es ventes.
Ainsi, Tes madéles Tes plus adaptés dépendent de Ta probléma-
tique, des objectifs ef de la capacité & prendre des risques. Quoi qu'il
ensoit, le CTC ef le CPM restent des madéles de référence.

n
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La surveillance média

Différents outils permettent didentifier les actions markering et les
imvestissements de vos concurrents. SimilarWeb, Alexa, SEMrush,
notamment compuarent ke trafic des sites Web par pays, par sources
de trafic, par média et méme par mots-clés recherchés dams Tes
‘moteurs de recherche,

En phase de conception du plan marketing, il pourra étre bien
utile de savoir quels leviers sont activés par les concurrents, ceux
quils ont testés, stoppés, réinvestis ou pas encore utilisés. La
‘marque pourra alors se positionner en suiveur de ses concurrents,
sur Tes mémes leviers ou au contraire en leader sur des leviers ol ses
concurrents sont faibles o absents.

" FOCUS u La survi

ance des mots-clés

La sémantique est un des facteurs clés de réussite, le choix des mots
ulilsés el primordial. D'od I1nlérél de savoir précisément non seule-
mentles mots-clés sur fesquels vos concurrents se postionnent mas sur-
tout cous sur lesguels lours clients cliquent ! Il est aussi important de.
savoir si e concurrent a achet€ Ie mot ou sc positionne natureliement
dessus. La lise exhaustive des mots-clés (gratuits ef payants) surkesquels
vos concurrents se pasitionnent indique assez chirement lecuel est en
position de force, lequel investit le plus en publicts, lequel est fe plus
«Google dénendant », Ains, vous pouvez adapter vore plan pour vous

. caler en cohérence avec les objectis

Les cookies

Ces célebres gourmandises sont s utiles pour stocker des informa-
Uons surle navigateu de vos visiteuss, Ces informations stockées sont
utiles nolamment pour mémoriser des données de navigation e des
données personnelles. Ainsi, au relour de internaute, il sera possible
de lui rappeler les produits consultés 1a fois précédente ou de lul atti-
e un message personnalisé pour Fingiter a lex convertir en achat.
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Tableau 7.2 - Points forts/

s faibles de Gaogle display

Points forts
+ Du display au CPC, done peu

Points faibles

© llest ncessaine de sdectionner

de s lesstes ch ésean Grogle manuellerment
+ Grande facité dimplémentation | » Beaucoup de sites non premium
et de gestion

= Lo s sl sinple .l

u Laffilation

Fonctionmement :

* Des platclormes lechnologiques meltent en relation les annon-
ceurs ou leurs agences) avee des sites proposant des espaces
publicitaires & Ta performance (€PC, CPL ou CPA

* Le site affilié et la plateforme d'affiliation partagent Ja commis-
sion sur les objectifs définis contractucllement.

» Tes anmoneears proposent des banmiéres, des liens, des accroches,
des Kits e-mails.

+ Les alfliés exploitent ccs supports apés validation par Fannonceur.

Tableau 7.3 - Points forts/points faibles de Iaffilistion

Points forts Points faibles

+ Les melleurs aflés sont s
sollctes et deviennent chers

+ Seaucoup de sites de midiocre
qualte

+ Lafffation intervient souent
enfin de process d'acauistion
(oon de réduction)

« Taclté de mise en place
« Faible isque financier
+ Moddle 3 performance.

Pousquoi le modele de Iafliliation soullre
de Gaogle ?

il des nouvelles tegles

u s demitres mises 4 jour de Google repérent of sanctiamment
H los excés en termes de syndication de cantenus, de présence trop.
¢ importanc de Ia publicité. Nombreus sites d'afffiation sont dans

e cas de figure et se retrouvent déclassés,

ns
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La publicité en display

T display, qui Tegroupe Vensemble de publicités visuelles, principale-
‘ment les banniéres et les habillages de sites, a connu de grands bole-
versements ces demigres années, Linnovation dans ce secteur sest bien
développée pour venir enichir un mode quelque peu en crse du fait de
ses perlomances moindies, en comparaison aux auies keviess. Ledisplay
reste néanmoins un levier intéressant pour une stratégic de notoritc qui
attend pas de transformation et refour sur invesissement fmmédiats.

u Le display classique
Fomctionmement : les achats d'espaces sopérent via une agence ou
une régic, sur des sites qualifiés manuellement, sur une période ot
un taux d'attichage définis.

Les régics publicitaires sont souvent multicanales et proposent des
‘packs intéressants qui mixent les médias Intemet, prin, tadio et TV.

Tableau 7.1 - Polnts fortspoints falbles du disploy

Points forts Points falbles

= Disposi sur mesare - Coft éleve
» Formas incéressants (nabilages

de sites, publirécactionnls, etc) » Lourdeur aominstrative
- ik premiuin Lo prior quallics ot de fonetionnement

u Google display
Fanctionnement : de maniére similaire au SEA (rchats de mots-clés
Adwords), le principe est d'acheler des emplacements sur les sites
partenaires du réseau Google Adsense selon un mode d'enchéres au
CEC. Les formats possibles sont des bannitres gif, flash ou htmls
selon Ies formats standards

Linterface Google Adywords permet de configurer, d‘optimiser et
de suivre les campagacs,

Les banmires doivent respeeter les normes Google en termes de
taille, e poids et d'animations.

n
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« s meilleurs sites affiliés sont bien souvent des professionnels
du réferencement maturel en mode phatdt Black hat, Ce mode
nétant plus trés efficace, ceus qui n'ont pas misé sur des conte-
nus 4 valeur ajoutéc ont brutalement perdu une partic de leur
traic

« Les liens payants doivent désormais étre indiquds en « o follow »,

s qui
moniétisaient leur trafic avec ce mode i CPC ont v leur business
disparaitre.

e qui leur enléve Fessentiel de leur intérdt, Les sites affil

Marketplaces, comparateurs
et guides de shopping

Entre les consomumateurs et les e-marchands, un marché des inter-
médiaires st développé. DVahord les comparatenrs de prix avec
Kellcon, trés 16t dans le début des années 2000, puis Tes guides de
shopping qui se sont multipliés pour assister les consommateus
dans leurs recherches el leurs cholx. Est-ce 1a maturlle des consom-
‘mateurs ou Fintégration de ces fonctions d'aide dans les moteurs de
recherche qui rend la vie dificile 3 ce marché
Les roles de ces sites intermediaires sont essentiellement
- draider les consommateurs dans le choix et Iaceés 4 des pro-
duits;
~ daider les c-marchands & donner de la visibilict & leurs produits
aupres de consommateurs qualifcs ;

— apporter du frafic anx e-marchnds.

Les marketplaces
Fonctionnement : la place de marché référence Te catalogue
produits dun venden et Fimtégre aw sien. Le site joue le rale de
camcfour d'audicnce dont l'enscmble des vendeurs référenceés pro-
fitent. Les clients sont guidés & travers Parborescence et recoivent

i
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Comportement des cibles potentielles

L SWOT et le benchunark mont permnis de poser les bases de mon
positionnement et de mon discours de marque. Reste 3 savoir & qui
Vadresser, en plus de Ta clientéle habituelle,

Ne vous emballez pas. Avant de décider de sajeunis votre cible,
analysez bien le comporiement de volie nouveau segment de cible
Il est ot possible quil soil ditlérent de la cible Liaditionnelle

Quelle fidélité 4 la marque attendre de cette nouvelle cible?
Quelles sont ses attentes, ses préoccupations principales >

Jonquérir une nouvelle cible cote cher. Mieux vaut ne pas la
décevoir afin de géntrer de Ta fid@litt, de la récurrence d'achat ct
int fire de T remtabilite

_BRA [ casdentreprise |

Conquérir une nouvelle cible

= Damart
Lenscigne est positionnée en priorie sur les seriors qui recherchent du
confort et de Ia chaleur durant les mols dhiver. La centzle ieilissante et
la forte saisonmalité poussent DamarL & se positionner vers ds cibles plus
Jeunes ct & mettre en avant une offre beaucoup pius large, notamment
pourlutter contre e chaud et pour fae du sport. Il y @ quelques années,
Ta marque a fail un choix un peu radical pavr élargir son offre el rajeunit
s cible. Tl e passies assez prés e la falile svant de se recentrer sur
san coeur de cible plus solde.

W La Halle aux vétements
L Halle  souhailé élargir sa clientale vers les catégories sociopofession-
nelles supérieures. Résulat, son coeur de clientile a déserté les magasing
a cause des prix trop élevés mais la nouvelle clientéle st pas arivée
car les mades de cansarmmation ef les tuatians des magasing en zones
commerciales ne pauvaient pas i convenir

a5
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e comparer les offres. La veille mise en place améne 3 mieux iden-
tifier et anticiper les efforts que les concurrents pourraient engager
pour séduire mes clients

Conseils

Des autils simples et parfois gratuits permettent une surveillance déja

assez puissante. Google Alertes, Alert, Social Mention, Similar Web,
. SEMrush, sonL des exemples inléressants el faciles & malliser

= Se posttionner par rapport 4 la concurrence

Une fois que la concurrence n'a plus de secrets pour vous, plusicurs
suatégics sont envisageables
1

ratégie de suiveur : e jeu comsiste @ prendre le meilleur
dans chatume des catégories analysées et de yefforcer de faire
de méme,

On pourra toujous die que celle solution est celle des perdants,
Toujours estil quelle dvite beaucoup derreurs par manque de
retours drexpériences. Tour schématiser, on laisse les concur-
rents essuyer les plares el on active seulement les éléments qui

semblent bien fonctionner,

Cest bien 14 I'argument fort des professionnels du marketing qui
‘martelent les fameus testimoniaux suite au succes de leurs réfé-
rences clients : « Mes clients ont réussi avec nos solutians, faites
2. Stratégie de différenciation : que les concurrents soient forts ou
faibles sur les sujets analysés, le jeu consiste cette fois-i 3 faire
différemment en espérant sortir du lat.
Cerles plus risquée, celle stealégie est payante dans centains cas,
notamment lorsque les leviers forts sont saturés par la cancur-
remee : pour augmenter sa visibilité potentielle, autant aller 13 od
ma comeuTence est pas.

B
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Les quides de shopping tels que Lequide.com, Cherchons.com ou Twenga
ont perau, depuis deux ans, beaucaup de leur audience. OF, tut eur
modéle repose sur celte audience el leur capacité 3 éle bien référencés
dans los motewrs de recherche. Depus que cala et remis en cavse,

Te madile vatil el s sont eonlraints de rouver de noweaus concepls
ain de créer de fa valeur, Les contenus pouraient éire une solution pour
envayer un signal forl 3 Goagle el prouver Vappior de walour. ey ey
camparateurs thématiques s'en sortent d'allurs miew 3 condition

e proposer des contenus priginaux el authentiques o plas du smple.
rérencement de catslogues el de s syndication des contenus

delours clients.

Du point de vue de Google, sans autre valeur ajoutée que le
réiéeencement de catalogues, eos sites wapportent rica de plus
que Google Shopping. De plus, leurs liens élant pagants, ils w'ont
pas leur place dans la recherche organique. Or, si les comparateurs
sont contraints dacheter des 1es pour produire leur trafic et
ensuite Te revendre & leurs propres clients, les marges risquent d'étre
bien trop faibles pour tésister longtemps au rouleau compresseur
Goagle Shopping.

Pour conelure sur les sites @iintermédiation, méme si ke marché

10ts.

a 64 bousculé, le modéle du marketplace semble sfimposer car il
apporte davantage de valeur ajoutée aux consonmateurs et aux
marques. Tes parcours dients sont en effet en grande partie pris en
charge pour rendre Vexpérience e-commerce plus simple pour les
marques

_Reciblage marketing

Aussi appelée < retargeting » ou « remarketing » selon les écoles,
cette technique consiste & travailler Vaudience générée avec l'en-
semble des leviers d'acquisition pour Vinciter i se convertir en
client.

s
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seo | mKiabi
Fr revanche, Kiabi o su renforeer son fort posiionnement prix loul e
devenant attractt pour un large public. Paur y parventr, 1a marque a
alsé ses prix el multiphé les iniliatives pour redarer son image aupres
des eunes e quite de produils 3 a inode, basiques mais branchés, ban
marché pour toute |a famille. Kiabi  pris positon trs 13t sur e Web avec
des innovalions dans la relalion cienl el dans linleraction entre son site
Vb el ses riagasin.

Des études existent sur les comportements des différentes géné-
rations. On trouve un exemple assez poussé en Lermes de clusteri-
sation sur e theme du shopper de demain : hitp:ir slideshare.net/
Lmarketing [rfsoonoshot-shopper-du-futurpour-equipmag,

/“FOCUS u Le cas particulier de la génération Y

Lagéndration ¥ notamment lasse perplexe nombre de professionncls du
markefing. Elle montre:
~ une forte exigence de transparence, de responsabilité socétale, de qualké
des prodts, e positionnement pri, de qualité de senvice
~ pey de fdelité envers les marques el peu de crécit enversl publicié;
~ une vériable defiance vis-4-vis des marques el de a publicilé en génral,
Du point e vue du marketing dgita, cela est problématique car e rai-
sonnement du colit d'acquisiion i client N plus beaucoup de sens.
O wacquiert plus un client. Aprés la phase de séduction, de canquéte,
il convient dentrctenit Ia elation pour qu'ele perdure. Bicn sir, cola cst
. plus complexe, plus calteu, et beaucoup plus fisqué.

_ Les nouveaux outils des annonceurs

Nous avons vu que les consommateuss ont peis beaucoup de pou-
voir dans 1a relation avec les marques. En tant qu'annonceurs, vous
aver aussi quelques moyens de mie pis perdre totalement le contrale
de vos cibles.

6
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@éventuels conseily avant de convertir en commandes sans quit-
terle site.

Le flux de commandes est alors envoye au vendeur qui prend le
relais pour le Lraitement de la commande. Selon les marketplaces,
logistique et SAV sont gérés par les vendeurs ou par la plateforme
Amazon par exemple, propose des services de Togistiue, d'expédi-
tion et de gestion des retous

Ces places de marche sur Internel onl le vent en poupe. En eflel,
elles interviennent sur des étapes cruciales de acquisition : capter
dn frafic, choisir et valider Ts commande. De plus, lenr fonctionne.
ment répand aux attentes clients : avoir du choix et hénéficier des
‘meillenrs prix aux meilleures canditians.

Curtaines places de marché co
exéent de T valeur ajoutée avec des services et des garanties supplé-
mentaires que les clients apprécient

PriceMinister ot Amazon,

Les comparateurs et guides de shopping

Conteairement aux marketplaces, les comparateuss el guides de
shopping sarrétent au référencement des produits sur leurs sites
Torsqu'un client souhaite consulter un produit et Vacheter, il est
orienté vers Te site du vendeur.

Dans I'absolu, les comparateurs fonclionnent sur les produils
vendus par plusieuss enseignes alia d'en compater les peix. Progees-
sivement, ces camparatewrs se sant fransformés en guides de shop-
ping offrant également des produits nan comparables. L fronfiére
entre Tes deux est danc devenue bien ténue.

s sites comparateurs ont un fonctionnement proche de celui
des sites consacrés 3 Uaffiliation. La rémunération est principale-
ment au CPC sur les Tens vers les sites vendeurs. 1l arrive fréquem-

£ ment quils monétisent également des emplacements privilégiés au
3 forfait ou au CPM, ainsi que des emplacements dans leurs newslot-
£ ters. s sauffrent done du méme souci que Faffliation et se heurtent

au fltres de plus en plus hermdliques de Google.

nr





index-3_1.png
Sommaire

Introduction '

Chapitre T Les révolutions du digital 5
Chapitre 2 m Maitriser et séduire sa cible »
Chapitre 3 m Quattendre du digital ? s

Chapitre 4 La cartographie du plan d'actions marketing digital 61

Chapltre 5 m Revue des leviers marketing n
Chapitre 6w Le search marketing &
£ Chapte 7 Les nowvees tendancs e s pub "
! Chapitre & m Séduire son audience 12
Chapitre 9w Convertir ses clients 15
Chapitre 10 Les leviers de fidélisation 151

Chapitre 11w Les réseaux saciaux 159

v





index-114_1.jpg
seuncy 9107 & sl





index-113_1.png
Lo corch marketing -

L'essentiel |

¥ Le search marketing est un lexier majeur dans acquisition de
trafic. Sans en maitiser tautes les subtltes, les professionnels
du marketing ont besoin d'en maitriser les mécanismes
principaux
SEO el SEA sont inlimerment i el son. & ravailler
idéalement de maniére coordomnée.
~ Les premiers criéres de ti des résultats SE sont
Tes contenus les liens entrants (backiinks) e e rank brai.
~ Le choix des mots ct des groupes sémantiques ast
déterminant pour une bonne méthodologic de trava en
search markeing,
~ Le bon sens el la salisfaction des internautes doiven! Lovjours
priimer parii les méthodes d'optimisation du SEO.
Le social média a un impact sur le search & condition
optimiserleslins entre site et réseaux sociaux

109
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Rappels sur la publicité digitale
Les modes d’achats de publicité

Afin de répondre 3 une demande forte de prise en compte de Ja
perforniance dans la facturation, les régies Web ont introduit des
maodéles économiques nonveaux.

+ CPM ;e caiit pour mille impressians est un format classique
dachat despace. Le coilt est pour 1000 affichages d la publicite,
que Finternaute Fait vue ou non. La mesure de la valeur se fait
grice & un serveur dadié - ke ad-server - qui est capable didentifier
sur quel support et combien de fois la banvitre, Feamail ou Ta
vidéor ont té cluangés sur un vavigateur
Ce mode d'achal concemne les cas les plus classiques, sans prise
en compte de la performance. De manidre générale, plus le public
cible est précis, plus le colL est dleve (de 10 4 30 € pour 1 000
impiessions). Néanmoins, selon les objectls visés, acheter au
CPM peut étre judicieu, notamment pour développer la noto-
Tiété dle sa marque, car cela permet d'obtenir une trés forte visibi-
lité sur un site dormé

« CPG: exéé par Google, le coil par clic a ¢4é le premicr modéle &
la performance puisque la publicitd n'est pas factusée tant qu'elie
ivest pas cliguée. Le cot est facturé  chaque clic sur une ban-
niére, un lien ou une vidco,

Désormats, de nombreus acteurs propasent ce modéle dont
Gaogle, ing, Facebaok, Critea et les plateformes daffiliation et
de-mailing.

« CPLL: le coitt par fead consiste & rémunérer la collecte de don-
nites personmelles via un formulaire. Au minimum, il sagit de
Vadresse e-mail. Plus la collecte est complexe et Te nombre de
champs & collecter important, phus le lead sera valorisé & la
e :

Le CPLest le modele le plus courant en alfiliation et surlout sur
des campagnes B2B.

nz
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tendances de
la publicité digitale

Executive summary |

Comment falre de la publicité dans un monde digital
qui n‘est pas dupe et mattribue que trés peu de crédit
aux messages marketing ?

Le monde de la publicité a subi une mutation incroyable
our faire face & ces bouleversements Lechnologiques
et comportementaus.
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< | 3. FAQdont les questions sont postes par la communauté et les punses
apportées par la marque afin d'affirmer une valanté d'ouverture et de
Uransparence,
4. Support publicitaite pour faife savair ce la marque met en avant ses
contre-arguments avec Iz soutien de sa communauteé de fars.
lobalement, la marque a réuss  rééquilirer e volure de buzz négat/
posiif grace au relais de sa communauté de fans. Certes, les détracteurs
de la marque ne sont sans doute pas convaincus pour autant mais des
centaines de millers e fans ont convergé vers la page Facebook de la
marque. Une partic d buzz cst ains canalsce ct micux maitrisce.

= La production de contenu

Aujourd'hui, Tes contenus produits par les infernautes occupent
davantage d'espace dans les index de Google que les contenus
produits par les entreprises. On parle des UGC ~ User Gerieratad
Content —ou de CGU en francais (3 ne pas confondre avec les condi-
tions géndrales d'utilisation...)

11 st vrai que les entreprises sont souvent avares en contenu et
est sams doute ne des plus grandes lacuanes des sifes professionmels,
 compris les sites d'e-commetce, Cela justific-t-illes volumes gigan-
tesques de textes, photos, vidéos produils par les internautes ? Tou-
ours estil que la sémantique étant le nert de la guerre, aujourd'hui,
cest clairement le consommateur qui domince,

Cette fendance se frowve tenforcée par le. développement
expomentiel des usages en mobilité, Tinternante immortalise les
expériences quil fuge intéressantes de partager : photofvidéa +
commentaire + diffusion & ses amisfsan Téscan. La spontandité de
cefte pratique aceentue Feffet buzz de type « Jaime - vs. « Je n'aime
as », qui peul [a¥oriscr ou nuire A une marque.

¢ DEFINITIONS » UGC ou CGU
+ UGC  User Generated Conten.
+ Ou G contenus généréspar s ilsaturs

2
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Ces quelyues chiffres illustrent la puissance du bouche--oreille,

décuplée par Tntemet.

un point de vue marketing, ce conslal oblige  oienter sa stta-
tégie vers le client dont I'écho a plus d'impact que n‘importe quelle
campagne de publicité - du moins d'apres les éludes.

_BBA [ cas drentreprise |

Le réle des commentaires clients

» Amazon
st I cas Amazon qui investt finalement 1r2s pels en publicié par
rappart auk effots consicérables fats pour sursatisfaire ses clients, Ains,
qui r'a jamais partagé son expérience d'achat sur Amaron et d'autant
plus en cas dincident 2 «Ma livraison est pas arivée  temps, [ai
contacté Amazon qui a résolu le probléme en deux minutes sans dis-
cuter =, On it souvent dans les avis clients Amazan des commentaires
du gente « Iuraison rapice », comme Si Amazon ivrait directement scs
clients. On ne trauve pas ce genre de commentaire dlogieux sur e site
du ransporteur qui a pourtant une grande part de responsabilié dans
qualite de ls vraison.

® Nutella
Crestbien le buzz négatit Ini par des assaciations et relayé par les com-
munaulés dinternaules qui 4 poussé la marque Nutela  enfin prendre la
parole. Entre les détracteuis et les fans du produit, kes conterms géndecs
devenaient s importants, a marque perdant peu 3 peu tout contdle
La stralégie finalernent atoplée — on peul. dire sous la conlrainle des
internates - s'est organisée en plusieurs phases

1. Maitise de la communication de margque : reprise des blogs de fans,
modération des échanges sur les réseas sociaux.

2. Développement d'un discours de réassurance sur fa qualté du pro-
it et de ses ingrédients - sice déclé avec des cantenus textas, schémas,
visuels el vidéos pédagogiques.

F
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2. Les donmeurs contribuent pour une promesse de contrepartie qui
se réalive si Pobjectif de collecte st atteint

Cas d’entreprise |

Le crowdfunding

W Le Slip Frangals
De eunes entreprenurs ont idée de Tabriquer en France des dessous
Vintage fagan «slip kangourou moderne », canfortables et abordables.
Sans capacités financiéres, s font appel 3 une plateforme de financement
callboratif et parviennent 3 lever bien plus qu'espéré et suffissmment
pour lancer Ia phase une de leur procuction. Les investsseurs recolvent
quelaues mois plus tard leurs produts e le concept fait son chemin
puisque Fentreprise connail aujourdhui une borne santé économiaue,

m Raidiight

Récermment, Fentreprise Raidlight - &2 ben implantée sur son marché -

2 décideé de faire appel au crovdlunding avec la proposition suivante

— Praduire n sac Tinosant ¢t 100 % fabriqué en France

~ Selon ke mantant nvest], donmner Un sac ol Un tee-shit ou dautres
produils.

Ains, ke consommate est directement impiqué dans la gestion de T

treprise, le financement et Lne certaine &thique : e trac et ls services

entre particuiers

Dans exemple de Raidlight, le cliont est responsabilis¢ : vous
souhaitez du made in France de qualité ? Cela a un codt que Fentre-
prise e peut pas assumer toute seule. Si le consommateur investit
vec Pentreprise, alors, Te projet peut se concrétiser

Les consommateurs ne sont plus dupes, et ils sorganisent jusqu'a
raccourcir la chaine du commeree traditionncl,

Tes exemples sont nombreux et couvient Fensemble des sec-
teurs de Péconomie : Airbrib ponr Ta location de vacances, Uber

=
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KA [ cas d'entreprise \

Quand P'utilisateur
devient producteur de contenu

» Wikipédia
Fuidmument, s référence e nalbre e conlens gEnGiés pat s lisateurs,
Veikipécia, a accumuié un volume colossal de donnees vérifies et valides
par un systéme de workow ingénieu, Le site fat parte de sites « référents »
selan Gougle, ce qui signifie que ses cantenus pesent davantage dans les
inclex ces moteurs de recherche gréce  leur plus otz légfimit.

® Coca-Cola
Afin d‘amsfiorer 5a proimité avec les consommateurs, Coca-Cola a pro-
posé une gigantesque campagne publiitare impliquant s internates.
Allant jusqu'a propaser la personnalisation de a canette avec un prénam
de son chox,lafirme exploite Facebook et Twitter pour générer du buzz
s conlenus, 1 est méme posib de aire afficher sur un éeran publi-
citare interacti (dans los centres commerciaux]) un message diftusé par
Twiter 3 linstant ol Fon passe 3 proximilé

= La production (financiére) ou le crowciunding

Le pouvoir, c'est Fargent ? Aujourd'hui, le consommateur -
plique, ct de plus en plus massivement, dans e financement de pro-
jets qui lui semblent intéressants.

Le crowdfmding, qui concernalt jadis surtut les artistes, se géné-
ralise & taus les secteurs de Iéconomie.

A Pimage du fames Sty Frangais, entreprise créée et développée
grce a Vimplication des donneurs sur la plateforme My MajorCompumy;
de mombrearx projets ont v Ie jour grice an soufien de intermantes.

Le principe cst simple et rempli de bon sens
1, Te présente ma proposition en mettant en avant Voffre e valeur

et les mayens nécessaires

2
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Ainsi, warkshop aprés workshop, les Besoins seront étoffés et Te
teanps conacré @ ce travail se retrouvera largement rentabilisé par
Ta suite, On évitera en effet de nombrea allers-retours durant les
phases de graphisme e de développement dus & des oublis ou des
changements d'avis selon les interlocuteurs.

parcours cients
L personne & prendre Te plus en compte aprés les collaborateurs de
Ventreprise, cest le client, Afin de bien identifier ses besoins ¢t ses
attentes, il est maintenant habituel de créer des personas qui vont
élee mis en situation afin de schématiser leurs comportements,
usages et navigation,

Tonr chacun de ces persommages fictis, vont étre imaginés des par-
cours comespondants & leurs préoccupations, les appareils dont iy
disposent et lenrs habifudes. On va partir d'm hesoin ef constrire le
cheminement du personmage jusqua Fisste it on souhaite Pamener

Lt c'est bien de ecs parcours clients qu'on va pouvoir démarrer fa
coneeption orientée UX, cest-dedire « expérienee utilisateur »

Les spéciications fonctionnelles
Une lois les besoins clairement exprimés, il sagit de Ies Uaduire
dans un langage de conceplion, qui liste les fonctions nécessaircs
pouc y répondre. Celte phase cst encore pilolée par les métiers du
markeling et pourra éue clarifide si besoin 4 laide de schémas el
outils d'aide  la conception,

e document qui deécrit en détail les specificités de chaque fonc-
tian du site de maniére exhaustive, est cIé pour Ia bonne coordina-
tion des projets Web car il fera le fien cntre la demande marketing
et la solution technique.

On pourra aussi y intégrer un mapping fonctionnel qui reprend

& Tensemble des fonctions demandées ef représente les infeructions
& de maniére schématique. Ainsi, on pourra identifier les impacts de
¢ Tensemble des fonctions sur des éléments du systéme ou de l'orga-

nisation de 'enteeprise.

"
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Conception fonctionnelle et agile

Sans rentrer dans le détail de la technique cir ga n'est pas le sujet
qqui nous préaceupe, 1l est important de conmaitre les nouvelles pra-
tigques de la conception d'un site Web. De fait, le marketing doit de
plus en phis vimpliquer en amont de 1 conception Web,

u Analyse des besains

Recusilli, analyser, benchmarker, brainstormer sont autant d'ac-
tions importantes pour bien préparer un projet Web. Ce travail
est souvent plus riche quattendu et débouche sur des réponses &
de nambreuses questions fondamentales et structurantes pour T
concepfion du site

Quiattendesvous de votre site? Qu'en attendent vos clients ?
Comment aller au-deld des attentes pour anticiper les attentes de
demain et éviter que le site ne s périme trop vite ? En effet Finves-
tissement de eréation ou de refont d'un site Tnternct est i
ment conséquent et plus s conception sera durable plas il pourra
&tre amorti sur une période plus longue et done moins il ser coi-
teux  terme.

inteviews et resttutions
T site de la marque doit également étre le site de Pentreprise. Aussi
estil trés important de fédérer Vensemble des services de Ventre.
prise en Tes impliquant dans Ta phase amont de la conception du
site, en particulier paur Ia técolte des besoins.

Quiattendez-vous du futur site? Pour votte activite, pour les
clients, pour réduire les cOits, pour prospecter, etc.

Des séances de brainstorming pourront étre organists par thémes
et cadées par des outils de conception comme Axure afin de facili-
er les restitutions. Ce type d'oulil permet de visualiser des parcours
elicnts prédélinis grdce & des seénarios schématisés mais relative-
ment fonelionnels, L'intérél est de conerétiser le Lravail de concep-
tion pour pouvoir le valider & Lravers un prototype fonclionnel.

“
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vant étre développées de front pour aimsi gagner du temps. Diautres
pourront éventuellement étre stoppées, enrichies, modifiées, retar-
e, as pour autant mettre Te projet en risque.

Le mapping back-office
Un projet Web a aussi des impacts sur les services backeoffice du
Ventreprise : logistique, comptabilité, service dlient, RIT, etc. Les
innpacts organisationmels sont décrits et représentés sur un schéma
mettant en évidence les interactions.

On évile ainsi les mauvaises surprises une 10is le nouveau site
lancé.

 Maguelte graphique

knfin e sujet que tout fe monde attend, la maguette graphique
A quot e site va-t-1 ressembicr ?

T directeur artistique ou le graphiste en charge de la maquette
v appyer sur un ref composé notamment des scénarios de Vin-
wéneur U ou architecte de Tinfonmation et de la charte graphique
de T marque.

S on sult 1a logique de Lexpérience client, on e commencera
pas par Ia page d'accuell puisque Ia plupart des visiteurs du site arri-
veront par une autre page.

Tests utilisateurs

Aucun expert en markeling ne déient 1a verilé sur la meilleure
conception d'un site. Meme si la méthode UX a 6t utilisée, il est
encore possible de se tromper. Dans le doute, il est toujours profi-
table dlorgamiser des fests ufilisateurs.

Idéalement, ces tests scrant effectuds auprés de profils clients ou
en tout cas dans a cible. Il peut aussi étre pertinent de faire parti-
ciper les collaborateurs ayant contribu aux worksfiops de concep-
tion. Genéralement, il suffit de quelques personnes pour arriver &
un consensus et identifier d'éventucls défauts de conception.

"
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A noter que dans certaines entreprises, les spéctfcations fonc-
Gonnelles sont validées et sgnées par les contributears en guise
engagement et surtout afin déviter s malentendus dans Ta suite
au proje.

Sipar exemple, pari los nowseles fnctions envisagées, an veut souter
un module de chat, cela aura un impact sur e service clint et risque ce
créer un nouseat besoin d'adaptation cu systeme de gestion de I relatian
ients. Il est donc important d'ientifer en amont Iimpact potentiel

afin caniciper sur Parganisation. Dans ce cas cancret, ks fesponsabics

du senice dlents devront éire impliqués pour prévoir les acaptations
tachriques et cforganisation afin guc chague Mmallon du mapping
fonetionnel soit bien en phase avet fopérationne! dans entreprise

Les spéciications technidques
Dims Ta suite Tagique, les spécifications fonctionnelles sant trins-
‘mises aux équipes techniques qui vont les traduire en langage tech-
nique.

On va notamment y aborder les choix technologiques, lister ct
détailler Tes solutions techniques épondant aux fonctions marke-
ting

Ce document appelé «spécifications Lechniques » ou « cahicr
des charges Lechnique », unc fois validé par lensemble des interve-
nants, seta le document de rélérence pout les lechniciens en charge
des développements Lechniques el les chels de projels. Il cadee par-
faitement le périmetre fonctionnel, ce qui doit tre fait et e qui
e dait pas IBtre ainsi que les détails concernant la mise en ceuvie
technique de chague élément fonctionmel

i on ople pour une méthode agile, on pourra steucturer ce docu-
ment de manicre un peu diflérente en fe lractionnant en une mul-
titude d6lapes successives se coordonnant entre clles. Le principe
est de démareer plus rapidement les développements et d'avancer
par itérations. Des » briques » pourront étre identifides comme pou-
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L'essentiel |

Comme le clamalt déja en 2013 Marc Pritchard, responsable
des marques du groupe Procter & Gamble : « Le marketing
digital est mar, tout est question de brand bulding
désormais. »

Le digital a progressivement intégré Iensemble des
composantes économiques el sociales de nos sociélés
modernes. 1l 'est donc plus question de traiter ou non le
sujet, de prendre ou non le virage. Il sagit désormais pour les
professionncls du marketing, de construire leur plan stratégique
de marque en tenant compte des bouleversements induits par
le digital.

Les éléments les plus forts de ls révolution digitale

Fintech :les nouveaux business models viennent bousculer

Iréconamie a lfmage des GAFA (Google, Apple, Facebook,

Amazon), NATU (Netlx, Aitbnb, Tesla, Uber) et Licornes

(start-up dont la valorisation ciépasse le millard de dollars)

- Technologie et data cantribuent désomais davantage &

12 valorisation que le volume de commandes. Ainsi, Tesla

atteint en quelgues années une valorisation supérieure &

celle de Renaull el es GAFA sont valorisées au-dessus de.

Fensemble du CAC 40.
~ Les parcours dlents sont délinéarisés et les sios entre les

canaux ont laissé la place a Fornicanal
~ Les usages des consommateurs ont @volué avec davaritage

de pouvor vis-i-vis des marques qui peinent a convainere
par a publicitc.
- Dela technologie & a dta, de Iapplicait au

comportemental e digital améne de nouvelles régles du jeu

dans lescjels les rapports de force ont totalement changs.
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Le traitement des domnées
On séalise une compilation des Lesls et une sélection dexlialls
visuels pous illusirer

Lanalyse
Lanalyse retire des résultats les points forts, les points faibles et les
préconisations d'amélioration.

Ges étapes peuvent effrayer par leur complexité et le temps &
¥ consacrer. Mais identifier des améliorations de la maquette  ce
stade et un énorme gain pour la suite. On évitera ainsi une refonte
Drécoce du site & cause d'un défaut de canception majeur qui aurait
un fmpact négatif sur le business.

_Les produits, le catalogue,
le merchandising

Laqualité de la fiche produil a d¢ja é1¢ abordée. Reste a voir le point
etucial de la gestion de catalogue. Une base de données de produils
sur le Web se doit d'étre i 1a fois robuste et flexible.

Tes capacités de votre systéme de gestion de catalogue dépendent
wos capacités & proposer des fonctians de merchandising évoluées
de type : ceux qui ont aimé ce praduit ont aussi aimé celui-ci, ce
produit est en rupture de stock mais vous devriez aimer celui-ci,

Te moteur de recherche intere  également besoin de ces done
nées pour étre efficace, faire des filtres par variables, proposer dex
vésultats approchés quand la recherche est infractueuse, et

Llin, pour votee plan daction e-markeling, vous aurez sans
doute besoln d'envoger vos prodults via un [ux.

Ta prablématique des flux est un sonci bien conmu de rous Tes
e-marchands. Son format, sa mise & jour, les maniéres de le com-
muniquer et sa sécurisation sont autant de sujets finalement assez
complexes.

s
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= Outils & disposition des tests utilisateurs

Des tests utilisateurs - standard ~ avec scénarios 4 réaliser ot ques-
tionnaites sont déja trés pertinents. Si on sauhaite aller plus loin
dans Ia précision et Pobjectivité de Ianalyse, on peut utiliser des
oulils tels que PLye-tracking. Ces outils permetient de suivie la
sétine et de distingucr les zones chaudes des zones froides ol e
regard mest pas alise. Concrétement, le Lesteur se place devant son
Geran et un capteur reproduit ses fegards, scs réactions ct son par-
cours sur un logiciel. Les résultats sont ensuite analyses et visuali-

ser pa des impressions d'écrans mettant en relief les zones chandes
auxquelle il aura accordé davanitage d’attention et les zonies froides
sur lesquelles il se sera peu attarde.

Les logicicls de tracking sont aussi capables d'anatyser les clics et
fes mouvements de la souris

u Protocole d'un test utilisateur

La réussite de tests utilisateurs tient surtaut & Porganisation, au-dely
des autils utilisés. La phase de préparation est clé pour le bon dérou-
fernent des tests et pour en tirer un maximum denscignements.

La préparation
« Conception du pratacale de fest : protatype, scénarios, question-
naires, points clés 4 analyser.

« Constitution de I

Hantillon de participants.
« Recrutement des participants, invitations et dotations.

Le déroulement des tests

Les tests se déroulent individuellement, en présence dun expéri-

‘mentateur discret.

Quest-ce quan mesure? La navigation, le laux de succés aux
Uiches, les hésilations, les errewss, les tetous en ariére, les mouve-
ments de la souris, les verbalisations, le regard, le temps passé sur

Tes pages, efc

i
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T role du flux produit ext de communiguer & de multiples par-
temaires, prestataires, clients, les donmées produit. Chiacun de ces
destinataires ayant ses propres spécificités techniques, le flux doit
doric étre capable de Sudapter i tous les environnements, Su mise i
four autematique selon I'évolution du catalogue et en particulier les
champs tels que les prix ct les disponibilités demandent une atten-
tion particuliére.

Tes flux somt Ta plupart du temps structurés au format XMI afin de
respecter une structure de dormées bien farmalisée sans pour autamt
alourdin e fichier, ce qui pourrait poser des soucis de fransmission.

Sur les donnces nécessitant wie interrogation en temps récl, il
st possible de mettre en place des webservices qui vont interroger
directement la base de donnies du catalogue produit sans passcr par
un flux

La qualité du flux produit est devenue un tel enjeu que des entre-
pises se sont c1éé sur ce sujet précis. Lengow par exemple propose
de recucillir un Hlux dans un format pour le tanstormer ot I trans-
mettre aux multiples interlocuteurs dans leurs formats spécitiques.

Les contenus, le discours, I’histoire

Nous Favons abordé plusieuss Lois, Ies contenus complent désor-
mais plus que les contenants. Les NOUveAux consommateuss ont
besoin en savoir toujours plus sur le produit, sur la marque, sur
som origine, sur sa philosaphie, sur son forictionmement et les ser-
vices, lex garanties, les reprises, et

Désormais, au méme litee que la charte graphique, leditorial a
aussi sa charle, indispensable. La marque est ancrée dans un univers
sémantique souvent méconau avant d'avoir fait la premiére veaic
analyse semantique. L elfel, ce avail consiste 4 aller chercher des
termes stralégiques soil par leur volume de recherches important
Soit par leur faiblesse concurrentielle et qui comespondent aux mots
employés par les futurs clients.
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%/ Cas d’entreprise )

Le changement de logo de GAP

La marque avait planifié un changement de communication visuelle
avec un nauveau logo afin de micux rofldter sa visin et son pasitionne-
ment. C'était sans compter |e soulevement tel un raz de marée des fans
de la margue qui ont totalement rejeté fe nouveau logo, allant jusqu’a
signer des péLiins et investi Facebeok et Tritter pour aire pression, £
quelques jours, Gap a cédé en annulant tout simplement le changement
de logo.

On imagine le coft industielindut par un changement de cammunica-
tion visuelle, Cels donne la mesure de a puissance dont disposent désor-
nas s cmsormmaleus pour aire pression sur les mares.

ATAWAD

Pour concinre ce premier chapifre, menfionnons un sigle amssi esthé-
lique quiexplicite : ASTAWAD (Anp Time ~ Ay Where - Anp Device).

Cest bien eela que nos clients attendent. Ni la technologie, ni le
positionnement marketing, ni la stratégie de Ventreprise ne dovent
dicter Foffre ef le mode de consommation.

LInternet — quil soit via mabile, tablette, ordinatcur ou autre —
estun outil au service du commerce. Son objectit est bien de faciliter
et carichir Fexpérience dachat. Que la conerdisation soit finale-
talen décider

went ondine o offfine, cest bien au cli

" FOCUS  Le cas Adblock

Adblod est une apolication logicelle capabile de cacher les publicités
lors de la navigation de Vinteraute, Cette solutian passait relativement
inapergue Jusqu'a ce quele atteigne des taux d'utiisation significatfs
dans de nombreux pays. Selon Secret Media, 42 % des 18-34 ans ont
installé application sur leurs ordinateurs et aussi sur leurs mobiles. Plus

2
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Révolution des business modeles

Le digital a bel ct bicn envahi notre quotidien, mais cn quo ct sur-
tout comment peut-l e profitable aux enteeprises, a économiic,
au marketing, & la société ?

On alongtemps ciu que e Web facilitat es choses mais Péclatement
de Ta bulle des années 2000 et les difficultés des entreprises du Web ces
derniéres années nous ont mantré que les chases ne sont pas si simples,

Nous parfions des soucis des entreprises wayant pas su prendre
«le fameux virage » du digital = Camif, Virgin, Surcouf. Mais lex
difficultés des experts du Web ont suivi : Alapage, 2xmoinscher,
Mistergooddeal, Pixmania, et de nombreux pures players moins
conmus ont va leurs marges se réduire avec augmentation des coits
dacquisition clients. K, finalement, combien de sites e-commerce
« pute players indépendants » sont-ils rentables ?

Lapparition de I's uberisation - est encore venue déstabiliser les
‘modéles traditionnels, y compris ceux du digital, Mais quelles sont
Tes recettes de ces nouveaux conquérants de Iconamie qui - passés
parle Web - prenment désomais largement leur part de Fommicamal ?
« Valorisation ct croissance : la priorit¢ est 2 la valorisation plutot

qutau chifre datfaires. La plupart des sociétés du Web ont des

actionnaires dont Fintérét principal est a plus-valut potenticlle

« Scalability : sans équivalent francais, les économies d'échelle sont la
€Ié de réussite d'un business Web. Contrairement i un magasin, les
capacités d'accueil sont quasiment ilimitées, La capacité & se déve-
lapper sans augmenter de manidre linéaire ses coilts ieprésente des
conomies céchelle. On atteint ainsi le lameu - point d'équilibie »,

« Monétisation et diversification : par exemple, un site e-commere
quirencontreun grand succés powrta obfenir des revens de son frafic
desa hase clients et de ses capacités commerciales, marketing, fechmo-
logiques ou logistiques. Ainsi, de nombreux sites (Rucducommeree,
Cdiscount, Lakedoute, Spartoo ont suii Fexemple d'Amazon en pro-
posant en complément un service de « matkelplace » pesmeliant aux.
professionnels de vendre leurs produils direclement au client.

1
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pour les déplacements en taxi, Blablacar pour le covoiturage,
TaMachineDuVoisin pour les machines & laver, Leboncoin pour le
shopping, et

Toutes nos habiludes ont changé : désormais, neus devons
prendise en comple les nouvelles capacilés 4 pastager, échanger, dia-
loguer trés simplement avec un grand nombre de personnes.

Lorsau'un spori va faire son footing, 1 st €auipé de vétements
innovans, délectronique capable de sulvre des battements cardaques
e mesurer sa performance dars s muindres délals, Au relour

de son foating, les dannées sont partagees avec son réseau qui participe
en queique sorle & ks sorte. Vinglans cn arricre,Ie portralb obol

du coureur a pied Elail bien difiérent,

u Linternaute testeur, juge et justicier

Les professionnels du marketing considérent de plus en plus l'enga-
gement des clients comme le graal absolu & atteindre

Lengagement des cansammateurs découle naturellement du rcs-
pect de leurs attentes vis-d-vis des marques. En clair, cest surtaut
Foflre, scs atouts fonctionngls, Les plus produit ¢t Fimage de marque
qui forgent la satistaction du clicnt et son engagement & soutenir
la marque. Cest pourquoi une marque g
nautés sur les réseaux sociaux doit se préparer & remettre en cause
sou pusition
difficile dam@liorer durablement un taux d'engagement de maniére
artificielle, L transparence et Ihonnéteté écant gages de confiance,
ce sera toujours apprécié des intemantes qui ensuite ne demandent
qua suivre les sallicitations.

Le consommateur devient le meilleur testeur! A condition de
savoir récolter ses retours et d'en tenir compte. . Viewx vaut Fimpli-
quer en amont des changements importants d'une marque

XPOSC 4UX comimu-

lettent selon les attentes des consommatenrs. T est trés

2
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Le processus de commande
et le call-to-action

Petit focus sur les e-marehiands - une fois le prospect séduit et décidé
& commander, ce west pas le morment de se relicher.

Le parcours d'achat doil élce simplifié au maximusm sans omellte
dinformation. Chaque éape supplémentaie cst U'oceasion d'aban-
donner la commande. LU chague mausaise susprise dusant le twnnel
de commande peut elre fatale,

Var exemple, les frais de port ne sonf pas foujours communiqués
clairement avant la validation de la commande, Quils soient offerts
ounon, la transparence sut es frais additionnels est rés impartante
car fe client et prét & commander pour un certain montant sans
anticiper de [rais supplémentaire

FOCUS & Les frais de port

La tendance st phs 5 offi s fais de Iiaison. A vouloi trop déva-
lorser Ie demier klometr, les emarchands se son mis en dficUtE en
Sobligeant a basser leurs cofs et mécaniquement a subir plus de pertes,
e casses, e rlards el imsalisfction cients. Désormais, f Lendance est
auxabrormements annueh quionl e double avanlage de fidéser e cienl
el de salsine celle revendication cienls d e pas prence en chargeles

s e o

Certains e-marchands

ettent en avant leur politique de fidéli-
sation avec des points cumulés ou des eutos ajoutés  une cagotte
pour les commandes suivantes. Cela a Pavantage d'inciter & revenir
commander, fout en fisant acceper des frais de port cqui sont sou-
vent équivalents i la « prime » promise.

Ona coutume d'affirmer que plus il y a de solutions de paiement
proposées, plus on a de chances de convertir. Cest encore viai &
condition de ne pas trop compliquer la procédure de paiement. Le

i
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de a moilé des hommes de la génération Y sonl des ulisateurs réguliers
dela solution

Les marques et en partculier les mécias - cherchent des soliions pour
contourner ce problzme qui vient aitérer eur modéle éconamique basé
surla manétisation des cantenus

Deux orientations sont possibles
o Mettre en place des déiecteurs d'Adblock afin dinciter Finternaute
deésactiver e blocage des publicits sl sovhalte paursuivie s navigaton.

» Trouwer dautres madéles de revenus capables de concier le reer de Iy
publicité par les infemates et la nécessté de financer fa productin de
contenus.

Adblock représente une menace pour e modéle économique de la spon-
sorsation de conlenus par des bannidres ou des vidéos publiciaires.
Il représente une résultante des dléments abordds dans ce chapitre et
 contribut  encore houlexcrser les modeles en place.

%
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nantiue de T
Larque visvis de ses clients ef non vis-d-vis du fargon interne,

Mais attention, nous parlons bien de Punivers s

Timalyse s
cible utilise pour accéder aux produits concemés, I cas de doute
entre deux mots, le volume de recherche sera le seul critére e choix.

mantique va done explorer quels sont les termes que la

Lanalyse sémantique viendra enrichir Folfre produit et 'ana-
Iyse des attentes clients pour définir larborescence idéale. Ensuite,
chague étage de Varhorescence sera complété de contenus riches
sémantiquement afin de bien ancrer les catégories dans leurs envi-
Tannements sémantiques propres.
Lancienne méthode SEO qui
«satellites - pour le SEO et désormais fortement décons
‘Micux vaul répartir les contenus sur Fenscmble des pages & la fois
pour aider Lutilisateur et les moteurs de recherche & s'y retrouver.

conslstait & construire des pages

Quant au contenu éditorial & praprement dit, naus conseillons
de le placer dans un espace éditorial propre, de type blag, Cet espace
na de sens que il est régulicrement alimenté. Lintéeét est de ai-
ter dans ce type de page dos sujets conneses A Potfre produits et qui
préaccupent les clients. Inutile de trop s'étaler sur actualité internc
oules offres commerciales, Ces espaces éditoriaux peavent tre un
moyen d'élargir Funivers sémantique de la marque en prenant la
parole sur des sujets qui imtéressent réellement Ia cible.

Les points de contact

A Iheure de lomnicanal, il est vident que Fensemble des points
de contact disponibles doivent trouver leur place sur un nouveau
site, Ausdeld du fameus store focator qui doit Stre soigné, la géo-
localisation permet dapporter du confort et de Vinformation aux
dlients qui se trouvent 4 proximité d'un puint de vente. Disponi-
bilité produit, showroom, conseils du vendear loca, contact par
email ou téléphone, click-and-collect sont autant de fonctionmalités
i viennent ajouter de i
rience dégradde de I'e-commerce pur.

an site sams Tenfermer dans Vexpé-

7





index-2_1.png
T ———
g e sk e e o
ST s e
T et
o izn i f univuts- DANGER | e e s e
e [ e
L ety
EET e e
wig
S
el
‘et gnéraicgs dans I érabls o

GO

©Dunod, 2016

11 ke Paul Bert, 92240 Malakaff
v dunod.com

ISBN 976-2-10-074201.5
o Gt de o i mlecnels v, s s e Fatce
V1225, 2 573 e o o e s o o et

i g i e g v e e i
U o o s ot s i o s v ol
Do, i oo o eeton gl <) 1ol o
ons It oot o P B 55 2 e 1 e
Lo b 1

S —
LT e ot sl 9 e 3352 ¢ 3
oo i il sl






index-143_1.png
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Fiche produit

L fiche produit est la demiére étape pour convainere. Dourtant
souvent négligée, elle manque généralement de conternus & valeur
ajoutée. Les descriptifs marketing produit wont pas tonjours Te
tam qui convient an Web, Les clients se forment alors vers les avis
clients pour tenter d'obteni une information fiable et prendre unc
décision.

FOCUS  Le cas du site d’Apple

Le bon contre-exemple est e cas du ste d’Apple qui est devenu un cas
décole tant au niveau de Fergonomie que des contenus de fiches pro-
it Les visuels surdimensionnés subliment Festhélique des produs et
les Lrés nombreuses informations Lechniques el foncLionnelles rassurenl
le clent qui a le sentiment d'acheter en connaissanice de cause.

¢ Conseils
« Bien structurer et idrarchiser la fiche : encore une fois cela a un
double impact - SEO et envichissement de I'expérience client.

* Proposer une richesse sémantique et descriptive du produit,

« Soigner le ttre et le sous-titre notamment pour renforcer |2 SEO.

* Mellre en avan les formals images el vidéo avec des légendes el
des Lextes allernalis aux images.

* Utiiser les variables plul6t que dupliquer une fiche uniquement
pour une différence de couleur, de taile,

« Exploiter les micro-formats (schema.org) : ces micro-halises
décrivent en détall Ia nature des textes. On peut frouver dans ces
Schémas xml le. prix, la disponibilité, les évaluations clients, etc.
Structurer aussi finement les informations permet 3 Google de les
faire remonter dans le moteur de recherche el de donner davantage
de visibilté

= Favoriser el mellre en valeur les avis clients qui sonl devenus un

 des vecteurs principaux de la décision d'achal.

o
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Révolution technologique
L'applicatif

Dans les annges quatre-vingtdix, nous étions (pour les moins
jeunes) €bahis par Ta faculte de pouvoir envoyer un message d'un
ordinateur & un antre via le réseau Tntemet. Tes progrés de Vinfor-
‘matique nous ant permis quelques années plus tard de Te faire en

instantané via des applications de messagerie instantanée/chat.

“ FOCUS u Les messageries instantanées

1CQ par exemple élai, un peu avant les années 2000, [application phare
pour échanger de maniére inslantanée el graluile 3 Lravers Inlernel,
Aprés quoi, MSN a pris le relas durant quelgues années, notamment
auprts ds euncs qui sembiaient définitisement fans, mais qui 5 sont
détoumés asscz rapidement au proft de Skype, Google Gtalk, Faccbook
" Messenger, Snapchat, Periscope et autres réscaus sociaux.

Le domaine de Fapplicatil s'est considérablement élargi avee un
éventail de fonctionnalités pour échanger, partager, jouer, produire,
acheter. La technologic nous penmet aujourd hui d'aller toujours
plus lin grice & des capacités de mémoire exponenticlles, une rapi-
dité de caleul des composants multiplice par 1000 et, enfin, um:

iniaturisation permettant d'enfermer un véritable ordinateur dans

un étui de téléphone mobile

Aujourd’hui, ces solutions nous semblent évidentes et parfaite-
‘ment répandues. Nous disposons d‘oulils inceoyablement puissants
e, passe le stade de Iémerveillement, il agit de savoic quoi en laite
de profitable

st & ce stade que le marketing infervient pour construire des
dispasitifs infelligents, diffuscr les bons messages & la banne cible,
rendre Vexpérience client la meilleute el ainsi profiter du buzz de
la communauté.
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La collecte par les réseaux sociaux
Les réseaux sociaux sont d'excellents moens d'identilier un cible
de maniére trés fine. Grice aux données personnelles et de naviga-
tiom, on est capable de diffuser de la publicité auprés d'un public
qualiié, e cell i des cofits qui sont encore abardables.

Comme pour Fe-mail, la communication publicitaite sut les
céscau sociaus el nolamment sur Facebaok doil élee simple et per-
cutante ; un seul message par publicité, un visucl acerocheur ol un
CTA (Calt-To-Action) cvident

Meécanique de collecte
L collecte sera plus efficace i elle st associe & un jeu concours qui
gt Fattrait et e gain potentiel pergus par fes destinataires de
la campagne
Plusicurs possibilités sont envisageables :
e aterrissage présenessurn siteafin de récolter Tes donmdes
persomnelles
+ Les campagnes orientent vers un onglel Facebook qui intégre le
imodule de collecte et permet de I finaliser sans quitter le site
+ Tes campagnes orientent vers la page Facebook avec Fabiectif de
collecter wne communauté de nouveauy fans.

Des capacités de ciblage trés précis
Los réscas sociau ont cet vantage de pouvoi cibler précisement
la cible voule.
e flmes vont concenner nofamment Vg, Te sexe, Ta sicuacion
séographique, s affinités d
avec la cble, ete.
Lalgorithne de Facebook est égaleaient capable cidentifies une
cible « sinilaite » 1 clble indiquée e recoupant les comportemments
des fans avec dsuies personmes ayant des comportements proches

rées, les funs de piges en affinité
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» L collecte des donmées persormelles doit impérativement intervenic
e premidre étape, dés le premier écran. Fn effet, chague éape perd
Drescque 50 % des participants. Uimportant mest pas que les destina-
tuites finalisent e feu, mais de collecter leurs domnées personmelles,

+ La mdcanique doit respecter les rigles Igales et d'Gthique. Tnutile
de tricher ou de trop forcer la main, mieu vaut collecter des feads
volontaires qui seront plus réceptifs aux sollicitations ultérieures

+ La participation au jeu doil notamment ne pas tlie soumise &
Tacceplation de recevoir des e-mails commerciaus (opL-is). Néan-
1moins, la visibilité du boulon de pacticipation au jeu sans inscrip-
tion & la newsletter peut étre « attémude o

« Vigalisation el parsainage : afin de décupler Ia dilfusion du jeu, il
est conseillé de propose au participants d'en faite a promotion
en contrepartie de chances supplémentaires de gagner. 1l est pos-
sible de proposer de piocher dans les contacts e-mails ou parmi
ses amis Facebook,

La collecte par la co-registration

e type de wollecte n'est pas souvent valoris
A condition que Ta collecte ne soit pas pasticulid
incitée, la qualité des contacts générés est généralement pluot bonne

sans doute 3 Lorl.
ent forede ou tri

Objectifs

+ Colleeter des canlacts quallliés 2 bas eoils gedee 3 la mulualisa-
lion de formulaires d'inscription ou de participation & un jeu.

» S'associer 4 des partenaires en affinité afin de se faire connaitre
ensemble sut une opération commune.

Fonctionnement

= Tom de Vinscription sur wn site ou un jeu concours, Vintemante
s voit proposer danfres mscripfions associées vers. danfres
marques. Ainsi, les codts de collecte sont « mutualisés »

"
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Annonceurs/consommateurs :
le rapport de force a changé

Les entreprises investissent encore beaucoup dargent dans 1a publi-
cité. Les budgets affectés & Internet quant & ews sont en constante
augmentation, venant souvent dépasser cex du prinf. Pourtant,
selan une étude américaine, 14 % des consommateurs seulement
accordent du erédit 4 1a publicité en ligne ! Alors que, du point de vue
des professionnels du markeling, 43 % de leuss clients y croien...
Mérme si le décalage subsiste, Ia tendance va tout de méme vers
des concepls davantage arientés sue le markeling client, On parle
notamment de I'inbound marketing qui tegroupe Iensemble des
Teiers markefing permettant de laisser la cible venit naturellement
41a marque. Les contenus, Tes animatians sur Tes iéseaux sociaus, les
positionnements sur les moteurs de recherche sont des appats plus
elficaces el plus rentables que les pushs de messages publicilaices.
Attentian, cela ne veut pas dire que la ublicité ' pas dintérer
AU contaaire, les lormats et les contenus publicitaites évoluent pour
faisser place & des discours plus respectueux du client, Un bon disposi-
tif marketing associe la publicité 4 des leviers de linbound marketing
afin notimment d'amarcer ef daccélérer la mécanique de conquéte.

Les (nouveaux) pouvoirs des consommateurs
u Lacces  Finformation
Les technologies de Finformation el de la communication ont bou-
feversd Les capacités de recherche dinformations des individus.
Dans les années qualte-¥Ingl-dis, Facets 4 une information fable
<l pointuc néeessitalt des oulls el des compétences particuliéees. Par
Cxenple s étudiants ralisaient lews recherches bibliogeaphiques dans
Tes rayonmages des bibliotheques, sur microfiches ou via donéreses
bises de donnies, avee Paide de documentilistes. Ces outil sont tou-
Jours utilsabics mais une grande propartion du savoir et devenue acces-
siblc via un simple navigateur lnternet e un bon moleur de recherche,

"
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Adnsi, Vefficacité et le coit de la collecte sur Facebook penvent tre
tres intéressants avee des coits par nouven fan de Fordre de 0,50 euro.

Twiller, Inslagtam ou encote Linkedin préscntent également des
capacités de ciblage s fin permettant des mécaniques de collecte
s elticaces.

_La collecte par les jeux concours

Le jeu concours ou module de collecte intervient comme un appat
pour ingiter Tes destinataires dune campagne média & sidentifier
Le jeu, la plupart du temps développé en html3, pourra etre égale-
‘ment présent sur le site de Vamnoncenr pour capter des leads issus du
trafic généré par Vensemble des leviers d'acquisition,

Objectifs

T absjectifs des jeux concours sont multiples :

« Collecter des feads : técupéer des données personnelles telles que
nom, prénom, e-mail, adresse, etc, Ces Jeads seront ensuite lntégrés
dans le CRM de la marque afin de s solliciler commercialement

« Rentabiliser un plan média : comme on Fa vu dans les précé-
dents chapitres, les plans média ont des performances mifiges
sur Infermet. 1os destinataires réellement touchés par los messages
publicitaises sont peu nombreus. Le jeu va pemeltee d'augmen-
Lt les performances et le volume des adresscs collectées.

« Taire connaitre Ta marque : un jeu concours accrocheur va davan-
fage refenir Vattention dune cible donnée. Tl contribu ainsi 3 ln
notoriété de la marque et de Toffre associde.

Fonctionnement

T fonctionmernent doit étre trés simple et rapide. e public appré-
cie e type dopération mais renonce facilement si Ta mécanique st
ti0p complexe.

12
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par sa visibilies 12 o Ta cible fait ses recherches, dans les moteurs de
recherche et en particulier sur Google

Révolution comportementale

Du parcours client traditionnel
au parcours client éclaté

Revenons quelques années e arriére. Nos vies de consommateurs
étafent bien organisées, avec des pomts de contact commenciax

patenticls limités et segmentés

+ A la maivon : publicités télévisées, adio, magarines, cutalogues
+ Sur la route : publicits par afic

* Ln magasin : publicités sur les licux de vente, merchandising,
vendeurs, promotion
Depuis avénement des technologics Web, les points de contact
possibles se multiplient a Loutes les lapes de la conguéte client :

* A la maison : té

age, radio,

évisiam, radio, magazines, catalogucs.

=« mobile + tablettes + moteurs de recherche + display + compara-
feus + drive-fo-sfore + c-commeTce + réseanx saciaux

* Sur la route : publicité par affichage, radio

+ + Web mobile + géolocalisation + applications mobiles + drive-to-

Store 1 e-commerce 1 réstaus sociaux
+ En magasin : PLV, merchandising, vendeurs, promotions
+ + Web mobile + applications mabiles + e-commerce + réscaux

soclau...

On peut dire que le travail des marketeurs s'est cansidérable-
ment complexific et qu'on ne peut plus segmenter les métiers du
warketing entre le relationnel, Fopérationnel, le produit, e stra-
tégique, le publicitaire, etc. Néanmoins, le taus de conversion en
magasin reste encore trés supéricur (enviran dix fois) A celui de
Ulnternet.
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Chapitre 9

Convertir ses clients

Executive summary |

P Les leviers dacquisition génerent surtout une audience
quil convient maintenant de tavailer pour fa convaincre:
etla convertiren clents. Cette étape de transtormation
de 'audience du ste en nouveaux clients est cruciale
poura rentabilté des actions marketing.

P> Les leviers en charge de cette étape sont les leviers
de ransformation ou de conversion selon le vocabulaire
favori,

s
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« Une question qualifiante peut étre ajoutée pour éviter de ne col-
Tecter que des « gamers » non qualifiés. Le fait que Pinscription
soft volontaire de Ta part des intemautes est un gage de qualite.

+ Ce modele fonctionne au CPL, cofd par fead collecté.

Bilan des moyens de collecte

Le choix des leviers de collecte depend de plusicuss paramélses. Les
objectils définis en amont, les contrainles de budgel el les orienta-
tions stratégiques, notamment concernant La cible 3 adsesser. 1 est
crucial de vérifier avant de engager dans un des leviers de collecte,
de vérifier quil touche potentiellement la cible identifiée au préa-
lable. O comstate souvent que des pages Facebook comptent des
millions de fans mas que cenx-ci ne sant pas du tout engagés, réac-
fifs. Micux vaut hien cibler ot collecter moins d'adresses mais micux
qqualifices afin d'obtenir des hons i d'engagement.

Llessentiel |

» Les étapes de conquéte de nouveaux clients passent par la
visibiité, le trafic, la collecte, la transformation, la fidélisation et
Fengagement. Il est plutot rare e passer clirectement du trafic
& 1a transtormation en clients.

» Vaudience générée par les leviers d'acquisition de trafic doit
&tre exploitée et rentabiliséc par tous les moyens, Une faible
part se converli en clients/chilfre ofaffaires et le reste peul élre
reciblé, collects el sollicité via cfautres canaux dans le but de
converti,

»¥ La rentabllits d'un plan marketing Web passe
nécessairement par la collecte de données qui conitue une
part importanta de Ia valorisation des sitcs Web.

5
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Tévolution de Google notamment permet aujourd’ i & la majo-
ité de la population d'effectuer une recherche simple ou évolue et
@obtenir des résultats pertinents et vérifiables.

Pour les annonceuss, celle nouvelle donne bouleverse les ségles du
‘markeling qui perd son pouvoir dinfluence par I'intormation. Dilll-
cile d'arranger la réalité, voire de faire de la publicilé mensongere |

[_esempe ]

Lautomobilste qui cherche a changer de vénicule en sait au moins autant
e Ie concessionnaire chez qui il concrétsera son achat. I @ accs & tous
Tes modeles possible, les ests des experls, les avis des comorminateurs
passés avant ui, les offes promotiannele, et

Te (nouveau) consommateur ne décide plus fout seul. 11 est
entouté par son réseau qui sempresse de donner un avis via les
forums, les blogs, les réscaux sociaux. Le chaix final est arientc,
comme il Iétait auparavant lars de discussians avec les collégues de
burcau devant la machine a calé. Imaginez des milliess de personncs
devant la machine a calé

u Le bouche-a-oreille
Ce qui pouvait étre un - plus » dans une stratégle marketing est
devenu un @ément majeur pour la réussite de san plan marketing
Le bouche-a-oreille est un vecteur de communication important et
cest surtout le plus crédible.

v effet, daprés une étude américaine de 2012

+ 90% des internautes Lisen fes avis clients.

* 918 pensent yue cest leur vecteur 11 dachat

* 78 % des internautes crojent en I recommandation produit de
leurs amis.

T saurce © Wi
[ P -t ———"]

el oSS s A 11 i el ok
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Le site Internet

Le site Web est la vitrine ou la boutique de la marque. 1l fonctionne
en entonnoir, capable d‘accucillir de nombreux prospeets et d'en
convertir l¢ maximum en clients

Afin de remplir son 161e, Te site se doit d'8tre accueillant, & Fimage
de Ta marque, fonctionnel et ergonomique pour faciliter la naviga-
tion jusqu'd Ia commande.

Navigation et ergonomie

La mavigation doit étre évidente sur Vensemble des pages du site. 1a
page daccucil bien sir qui joue 3 1a fois le 16le d'enteée principale
du site et de portail d'acces aux différentes rubriques internes, Un
nouveau isiteur ne dispose que de quelques secondes pour com-
prendsc de quoi il sagit avant de s‘allarder, poursuivre 52 naviga-
lion ou bien tepartis o il vient.

Mais ne naus y frompons pas. Comme nous Pavons vu dans le
chapitre consacré aux motenrs de recherche, un site bien oprimisé
pour les moteurs de recherche devrait avoir davantage d'entrées via
fes pages Intéricures du site que par la page d'accucil, I cffes, les
pages intcricures sont souvent plus Tiches en contenus et traitent
de sujets plus pidcis L moins concurrenticls, Par conséquent, il
convient aussi de solgner particulidrement ces pages Internes afin
de permellrc aux nouveaux visiteurs de naviguer & travers le site
quelle que soit 12 page par laquelle il Va découvert

Pour propaser une navigation intuitive, un travail de concep-
tion apprafondi est nécessaie. Il consiste & ranger, classer, optimiser
Irensemble des contenus et des services proposés. Des codes couleurs
doivent faciliter Ia compréhension de la hiératchie des contenus ct
guider Finternaute a travers des cali-to-action claits ¢t bien positionnés.

Selon Tes cibles, les usages en termes de lecture dme pige dif-
feremt. Certains vont visualiser une page de haut en bas, d’tres en 7,
dautres ne s'améteront que sur les images et les tilees, d'autres encore

16
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Les révolutions
du digital

Executive summary |

Internet a rapidement impasé des changements
profands dans nos usages, dans natre consommation
etimplicitement dans le fonctionnement de nore saciété.

Des nouveau modles inspirés de I'avant-gardiste
Amazon au fonctionnement récent de P« uberisation »,
les professionncls du marketing doivent tenir compte
de ce nouvel environnemert.
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s selon 1a taille de Vécran car elles sont

peuvent étre redimension
défies en pourcentage de Vécran et non en tailles fixes. Tes menus
facilitant la mavigation surun écran dordinateur deviennent encom-
brants sur un éran de mobile, 1 est possible de le faire disparaitre au
profit un pictogramme intégrant un unique menu déroulant. Toute
celte série de mélamarphoses apparaissant au fur et & mesure qu'on a
sétéci Técran représente les techniques du respousive design,

En alternative, lorsqne le vrai responsive design n'est pas envi-
sageables pour des contraintes e budget an pour des contraintes
matérielles telles que Vobsolescence du navigateur Web ufilisé dams
Fentreprise., on peu également passer am fuid design qui pent appa-
waitre un compromis acceptable. 1Dans ce cas, pas de réorganisation
des pages mais simplement un redimensionnement des images, des
exles, permet de rendre lisible el valogisant un site su mobile.

 Les normes d'accessibilité

Comment déterminer d'un site qu'il est accessible ou non ? Fn 1éa-
Tité, contrarement au responsive design, Te critére daccessibilité n'est
Jamais total, On pent tendre i une accessibilité trés élevée mais 1l est
a priori impossible de rendre un site 100 % accessible.

L principe est de tenir compte des normes existantes (WCAG 2.0,
RGAA 2.2, AccessiWeb) afin de permettre aux personmes en situa-
tion de handicap de naviguer le plus aisément possible sur Te site

On parle alors plutbl de « degeds dPaccessibili » alin de fixer des
niveaux 3 atcindre de maniére plus ou moins obligatoire. Dans les
sites des administrations, Iexigence d'accessibilité est Lrés élevée.
Surles sites privés, il 'y & pour le moment aucune obligation.

Néanmains, comme nous avans abardé dans le chapitre consa-
ré au SKO, I'accessibilité facilite le travail des rabots des moteurs de
recherche ot améliore le référencement naturel,

Tinvestissement supplémentire que représente Vaccessibilité
ext sans doute rentabilisé par une gestion facilitée du site et une
conception plus fiable et durable

8
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Le collaboratif

Ta technologie o progressivement surmonté les obstacles de partage
intormations par un grand nombre dindividus.

De Te-mail ont été créées les mailings lists, Tes newsgronps, puis
les réseaux sociaux, Nous sammes passés d'une logique de onc-fo-
one par e-mail au one-to-smany (vid les e-mails de type newslellers)
JUSqu'au many-to-one et au many-to-many (avec les 1éseaux sociaux).

Finalement, lindividu a pris le pas sur la technologie car celle-ci
stest développée peu & peu sur les attentes de Nutilisateur, Uhomime
a plus & s‘adapler au logiciel ou  l'interface utilisateur, ¢'cst désor-
mais Papplicatif qui répond aux besoins de Vhomme, Lutilisateur

devi
inquictent les marques.

it producteur, acteur, contributeur et ses nouvEL pouvoins

L aussi, Fessor du collaboratif a sensiblement fat évoler le mar-
keting. Peut-on imaginer faire du marketing sans les aspects colla-
baratifs ? Non, ce que 1a technologic nous permet de partager auvre
s chemins du possible meme si cenx-ci sant expsés A des risques
substantiels.

La sémantique

Google a compris ties tét que la semantiue allait devenir un d
ment incontournable. En efet, les progres technologiques ont 1évo-
Tationné Putilisation de la sémanfique. Du fraitement par bises de
données camplexes, nous sommes passés & des algorithmes intelli-
gents, qui croisent des index pour servic en quelques liactions de
secondes un résultat pertinent a utilisateur

Alnsi, Fapplicalif est reldgué au rdle d’outil et le contenu prend le
pouvoir. A L question « Quoi 7+, « Qui 2+, « OB 2 -, « Comment 7+,
est Google qui répond pour la majoricé des personnes, via son appli-
calif certes, mals avant toul via les milliards de donndes indexdes.

T owi, ien déplaise
composante majeure du marketing ! Faire exisler unc marque passe

ax puristes, Te scarch marketing est une
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Converti s clients -

vomtlire les textes. 1 est done important de trouver le bon équilibre ¢t
de temir compte de plusieurs avis sur Ta logique de navigation

Tavoriser la navigation verticale et transversale seta un aloul pour
volre site. Lxeellents pour améliorer le 16iérencement natuel, les
liens Lransversaus vont aussi permelLre au visiteur de se repérer sur
e site, de naviguer en vertical pour remonter ou descendre Iarbo-
rescence et en horizontal pour consulter des pages ou des produits
similaires notamment.

Accessibilité et mobilité

Nous avons vu que les consommateurs disposent de plus de six
écrans par foyer et que 15 % d'entre eux ont un handicap qui géoe
Teur navigation sur Tntemet. Uaccessibilité, & la fois vis-i-vis des per-
sonmes handicapées ef vis-i-vis des différents types d'appaels, est
devenue un enjen majenr di marketing digital

Des standards sont apparus pour répondre a ces exigences ct
de nouveaux se créent encore réguliérement comme e nouveau
langage de programmation pour mobile AMP, développé par les
uoteurs de recherche tels que Google. Voici les @éments essentis
pour Vaccessibilité et Ta compatibilité des contenus sur mobile

u Le responsive design

Lidée du responsive design est plutdt iévolutionnaire, Au licu d'in-
poser des formals compatibles avec certains navigaleurs, les concep-
Leurs sont allés au-dela des atlentes des utilisaleuss en leur proposant
de ne plus avoir & choisir. Quel que soit Iappareil utilise, le site doit
Sadapter, se formater de maniére optimale pour le bien du visiteur.

Le principe est danc d'organiscr les contenus par blocs qui sar-
Ueulent différemment sclon les éerans utilisés. Un site en plusicurs
colonnes sur un ordinateur n'appasaitra par exemple qu'en deux
colonnes sur une tablette ot en une seule colonne sur mobile, occa-
uant beaucoup plus de scroll puisque les
retrouvent empilds au liew d'8tre répartis horizontalement. Les images

s s contenus s
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« Awsocier chaque campagne e-mail & une mécanique de col-
Tecte : afin de maximiser les résultats, la carotte d'un jew concours
fonctionme bien. Fn prenant soin de sélectionner une dotation
raisonmable e en rapport uvec Poffre, les performances de col-
lecte pourront étre améliorées sans dégrader la qualité des Jeads
collectés.

Les régles juridiques et éthiques

Le sujet des donm
tant de respecter s régles non seulement paur se prémunir d'éven-
tuelles poussulles mais aussi par respects pour les internautes qui
apprécicraient pas détre abusés

s personmelles éfimt trés sensible, 11 est mpor-

DEFINITION = Opt-in

Un contact est optin larsque la personne a explicitement accepté d'étre
. sollicitée avec des messages commerciaux. Par défaut elle e Fest pas.

DEFINITION » Opt-out

Un contact est opt-aut si Ia personne sest désabonnée ou a exprimé.
explicitement son souhait de ne plus &tre salicitée par e-mail. La possi-
bilté de se désabonner doit impérathvement étre présente dans fous les

. c-malls d'acquistin envoyés.

Il existe des excepLions 4 ces régles

« Fn 2B, ces régles ne s'appliquent pas. Fn revanche, Ta possibilité
de se désabonner reste obligatoire.

« Les dlients non opt-in peuvent Gre sollicités sur des produits
siunilaires & ceux quiils ont achetés. La nuance peut permettre
Wetendre sa base de destinataires lors de can

pagnes email de
Fdélsation.
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Seduire <on sudlence.

Des boutons d'action (oa CTA + Call-To-Action) évidents pour
arienter efficacenent les destinataires vers Tes pages clés que Ton
appelle aussi pages datterrissage.

Multiplier les liens différents car chaque destinalaire a une lec-
Lure dilférente. Certains cliquent sur les gros boutons, d'autees
préferent les liens Lextes, d'autres encore les liens des visuels

50 % de textefimages : 4 Ia fois pour éviter d'étre considéré
comme du spam et paur e confort de Iuilisateur qui ne visualise
pas taujours fes images, 11 est important de prévoir une forte pro-
portion de lexte, nolamment en début de message. La prévisuali-
sation dans les messagerics ne présente que le Lexte qui va inciter
ou non & aller ouvrir e-mail.

Compatibilité mobile : elle est désarmais évidente du fait de Ta
forte proportion des e-mails consultés 4 partir d'un téléphone. Le
‘message doit étre au minimum lisible avec un mabile (fuid design)
et au micux adaplable selon le device du destinataire (responisive
design. Mais ce dernicr cas présente des containies qui cohabitent
mal avec certaines messagerics, notamment Windows mobile,
Comstruire un programme sur la durée : prévoir plusienrs
envois i une fréquence donmée avee, pour chacun des envois, des
reluncs, Celles-ci ont pour objectif de rappeler aw destinataite le
message 4 un moment ol il scra davantage disponible. Pa prin-
cipe, chaque envol répété prodult des performances similaircs,
donc la répélition permet de cumuler les ouverlures et les clics &
condition d'adapler le message el surloul L'objel de Ie-mail.

Selon Tes objectifs visés, Tes relances peuvent étre faites sur Ten-
semble de la base ou uniquement sur un segment en fonction des
performances du premicer envoi. Par exemple, si e considére que
les destinataires ayant ouvert le premicr c-mail sant a priord inté-
ressés mais quils ont pas cliqué par manque d temps, alors jo
vais choisir de relancer les « ouerts non eliqués », Ansi je limite
Ie volume denvoi, donc le codt, et joptimise mes performances
puisque mes destinataires sont imicux qualiliés

1
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sociélale el lechnologioue de louicel permel de concevoir
quitat que s indiids ont et de publier des documents
Phabituce cf Fenvic daccddcr surinternet, comme
aux contenus quels que solent  par exemple Wordpress
ie moment, e leu et suppart  pour a gestion dun blog,
(ordinateur, mobie, 1Y,
tablette). Ls terme ATAWADAC  NIL
précise «any conlenls, Cesla. | Awronyme dela Commission
it quel e soi s content nationale de lnformatique

et des ibertés. Cette autorita
Beacons administrative frangaise est
Technolagie de gévlocakation  garante de |a protection
pormettant 3 Fannonceur des citoyens face au mande
Ginteragir e temps réel digial, notamment en matire
de fagon personnalsée de gestion des donnies
avec son clint. En fonction peronnelies. Reférent dans
Ges informations a disposition <o domaine, ele controle que
(prof, historique dachal) eLdu i L respectée el sanclionne
fiew o 1 5¢ rouve, Fannonceur — lorsque cela st pas e cas
et ainsi cvoyer un message
directerent sur e mobile du Cookie
cient. PeliLichier texte stocké

surle terminal de Futisateur
Capping pour Fidentifer. l permet
Fonciionnalit permettant, aux sites interne de
grice d Fexploitation de la data,  reconnatre leursvisiteurs,
de limier a réquence 3 laquele  done d'érablir ces statistiques,
un ursatelr sera cxpose 3 Une et potentielement de
méme publicié oniine. Cette Sadkesser a chacun de fagon
technique évite la surexposition  plus personnalisée
publiciaie et donc Iz prer
phénomene de saluration. CPM, CPC, CPA

Acronymes correspondant

Click & mortar aux différents modes de
Expression anglo-ssxonne remunération posiies &n
designant une enireprise publc orfine

ayant sjouté un actvi en

ligne (click) a san commerce. M

physique traditionnel (mortar).  Signife «cogt par e »,

Cestun cotl payé pour
1000 afichages de la publicit.

me désignant.

un « content management cpc
system », c'est--dire un autl Représentc le « coit par clic »,
de qestion de contenu. Ce type  estle colt payé a chaque fois
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Le groupe 3 Suisses nternational  su consiruire un moddle § mullfacelle
en oflrant des services B2B de logitique et de relation clients, En 2016, e
groupe i3 juscu'a céder scs cnseignes B2C, 3suisses.fr ot autres sociétés
hybrides catalogue/e-marchands.

Un des points communs entre ces nouveaux business madéles
est la valorisation de Ia data. Nous aborderans plus loin les nou-
welles méthades publicitaires. La publicité traditionnelle ne par-
vient plus 4 convainere ses ciblcs. Pour concevoir et investir dans
wne campagne publicitaire efficace, il est désormais préférable de
savoir cibler afin d'adresser le bon message & la bonne personne
aubon moment | Verbatim des nouvelles agences de comimunica-
tion digitale, les datas sont i pour nous aider & approcher e graal
du ciblage parfait

Au-ciela des données persarnelies Facebook collecte nos affiniés,
s gos, nos relations avec les marques et bien sir nos amis, qui eu
aus fourrissent des données. L recaupement de toutes ces informatians
améne a des capaités de ciblage quasi infinies. Adresser une publicite
aux fans de mon principal concurrenl scra évidemment micux cibié
Quinsesir dans un afichage 4 x 3 sur un grand boulevard,

En effet, c'est bien Ia performance du ciblage 1ié & Ta data qui
est la nouvelle composante majeure de notre marketing digital,
accompagnée dune mesure de la performance ct de la rentabilite.
1unc époque ai I'on parlait de « cofit par impressian =, o est passé
au « coiit par clic », du «cout par commande », on est finalement
revenus au « codt d'acquisition ». Mais est-ce bien mesurable & une
Epoque ol chacun zappe entee 44 7 éerans ditfrents, et o monde
Physique et Intrnet interagissent de plas en plus ?

Clest pourquel nous nous efforcerons dans cet ouvrage d'aborder
différentes orientations de rentabilité des actions marketing.

1
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Chapitre 11

Les réseaux sociaux

Executive summary |

P> En tant que levier d'acquisition, de fidélisation
et drengagement, les résealix sociaux Couvtent un spectre
large du marketing digital. I nterviennent notamment
en enichissement du CRM grace 4 une plus forte
roximité avec les cients et a des formats collaboratfs
plus impactants.
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Emaling
e g s ngoer emaiing
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B mbeanieme o ek Roncar —

depaniers

Figure 10.1 - les différents types d'e-mals

L'essentiel |

»» Un client n'est jamais vraiment acquis. Les cools
dacquisition ayant tendance & augmenter, la rentabilté
dun client vest assurée qu'apres plusieurs commandes.
Et c'est encore micus si ce client en apporte de nouveaux
par un bouche-s-oreille positif |

»» Toutes lles techniques de fidélisation sont bonnes & Lester
el adopler i elles sonl ellicaces. Mais e plus important —
encore plus sur Internet qu'aileurs - c'est la satisfaction
des clients,

»>Un client chérement acquis cst un potenticl evier marketing
3 i tout seul, capable. de produie des cantenus  valeur
ajoutée ct de contribuer a I'e-réputation de la marque.

» Le &-CRM ne doil pas tre négligé car c'est le meilleur mayen
de convertir les prospects callectés et de fidéliser s clients.
Automatisation ct segmentation sont essenticlles pour un CRM
efficacc.

» Au-dell de Ia fidélisation vient le concept d'engagement
Le client est lors prét 3 sinvestir par affnité avec la marque.
Les réseaux saciaux viennent en faciflateurs d'engagement
clents.
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Lacquisition
Vacaquisition nétait pas le fort des réseans sociaus & lears débuts
mais cela a bien changé depuis que Facehook et Twitter ant lancé
Tenrs plateformes publicitaires. Toutes les informations collectées
~ persormelles ¢t comportementales — sont désormais exploitées
pour offric awx annonceurs une finesse de ciblage inégalée dont il
serait dommage de se priver.

La fidélisation versus I'engagement

Awamit tout, les réscix sociaux permettent a des individus cf des
organisations de communiquer, de s'informer, déchanger presque
égal & égal. Méme si les anmonceurs ant repris la main sur les prin-
cipaux 1éscaux, développer, animer el mainlenir sa communaulé
de [ans ou de suiveurs n'esl pas toujours simple el sans risque. La
marque doit habilement proposer des contenus, des informations
qui vont inciter ses clients el prospects & la suivre el peut-étre &
revenic commander.

Tes publications vant donc sufvre cette logique
+ D offres exclusives pour a communauté pour la fidélisation
» es contenus non commerciaux sur des sujets connexcs pour

Tengagement

Les réseaux sociaus s'intégrent ien dans Vetape du plan marke.
ting susceptible de créer de Tengagement. Grace & la proximité que
ces résean offrent avec la communauté, T marque T capacité
3 damner ume mawvelle dimension & son relationnel client f san
exposition auprés d'une cible largie. Four schématiser, Ta formule
- Les amis de mes amis sant mes amis » paurait dans un monde
idéal s'appliquer pour fe marketing, Les amis des fans de ma marque
paursaient bien devenir fans et pourquol pas clicnts,

Fricore fautiil bien miitriser chaque sésean social, son fonction-

nerment et les atterrtes de ses utilisatenrs.
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__ A quoi servent les réseaux sociaux ?

Avant de se précipiter sur les réscaux sociaux, mieux vaut s
demander dans quels objectils la marque a inlérél & sy positior
ner. Ces objectils indiqueront quels réscaux sociaux privilégier,
quel ton adopter, quel budget y consaerer ct quelles mécaniques
déployer.

Les réseaux saciaux font partie de 'entité des médias sociaux qui
regroupent ;
les réseaux sociaux traditionmiels
~ les blogs ;
~ les forums ;
- les platefarmes de questiansiréponses,
Devenus incontournables, les réseaus sociaux font partie du pay-
sage e Ventreprise pour par exemple :
- developper la noloriété de la marque ;
~ bénéficier de T recommandation client ;

- prospecter ;

~ vendre et développer du chiffre d'affaires ;
~ améliorer son e-sépulation ;
~ compléter son organisation CRM ;
- faire comme les autres,
T est donc i

portant de bien définir lex objectif, le fond et la
forme de ce que Fon souhaite développer avec les réseax socins.

Intégrer le social media dans le dispositif

Avant de plonger dans les réseaux sociaux 3 la recherche du Graal,

e vaut réfléchir aux abjectifs définis duns la stratégie digitle
auxquels les réseaux sociaux vont pouvoir contribuer.

160





index-167_1.png
[r—

Twitter peut étre intéressant en priorité pour les entreprises en
B2Biservices. 11 est approprié pour donner une information profes-
sionmelle et offrir un dialogue en direct avec ses followers. 11 est
uussi Loutil de communicution il pour I'événementiel.

Néanmoins, la cible s'est élargie avec lenrichissement média
(images, vidgos) et les nouveaux formals publicitaires.

A noter également que Twitter a fait Iacquisition du réseau
Vine qui est une plateforme de communication par un format de
vidéos courtes. Ce service camplémentaire permet de toucher une
cible plus jeunc et complémentaire de la cible traditionnetle de
Twilter.

Twitter est aussi fréquemment utilisé pour créer un compte « ser-
vice client » et ainsi faire bénéficier en temps réel d'une information
individualisée.

Tableau 11.2 - Points forts/points faibles de Twitter

Points forts Pains aibles
« i o Srvice:client « Aucune plce b Ferreur
+ o exponiion i « Commarinaté i Fafi, viralté

« Fréquent parfes intluenceurs non maitisée
+ Beaucoup dinfarmations

Twiller a énormément évolué avec Ia méme tendance que Face-
baok 4 s'arienter vers les services markeling el en monélisant son
audience el surtoul les données personnelles de ses membees, Alnsi,
fes capacités et les formats publicitaires se sonl multiplics ouveant
des passibiliLés nouvelles au markeling digital,

Google+

Googles est un réscau social similaire & Facebook mais qui n'a pas
rencontré le méme suceds... Lobjectit de Google est de dévelop-
per sa communauté d'utilisatcurs afin dapporter de la pertinence
notan

entt au moteur de reclerchie. De ce fait, lensemble des usa-
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digitaus, donc de piloler son Web to store
activité cigitale. Parmi les Dispositif également appelé
plus utilsés, Google anabtics «drive to slore » par le lequel
permot dianalyser le traficsur la marque incite ses visileurs
san site.en provenance du a veriirsur les poinls de
moteur de recherche, etdonc  vente physiques. Le principe
dloptimiser son site en fonction  du « clck & collect » cst par
des résullals, exemple de commander en

ligne puis de venir chercher
sa commande directement
sur e poinl de vente choisi,
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Panorama des principaux réseaux
sociaux

Facebook

Réseau star du social media, Facebook met en

interaction des per-
soumes anies entre elles pour yu'elles échiangent des contens. Pluy
uan milliard de personmes se connectent réguliérement A Facebook
dansle monde source : Tacebook). Les contenus partagés explosent,
' compris issus des pages professionnelles.

Facebook sera utile aux entreprises en B2C majoritaisement, qui
engagent leur audience en publiant des contenus viraux.

Tableau 1.1 - Points forts/paints faibles de Faccbook

Points forts Points faibles
« ervice ads poussé « Visilité naturelle de plus en plus

» Ciblage s fin des audiences restieinte qui mpose un investssement
« Réseau s populaire financier

Tacebook reste incontounable pous le plan markeling digital. Le
séseau social ke plus ulilisé au monde a ellectué un ¥éritable visage
pour passer d'un téseau (res lamilial el amical 4 un éseau davan-
tage tourné vers les professionnels avec des services marketing trés
sophistiqués et performants. Parfois, Putilisatens peat en étre frustré
puisquiil est désormais monétisé en quelque sorte. Mais Vaudience
e faiblit pas ef les marques ont toute leur place dans Fanimation
de ce résean.

Twitter

VOCABULAIRE
Suvre ollowing,
Suveurs: follovers.

Twitter est un résean de microblogging qui permet.
@envoyer des informations concentrées en 140 carac-

Relweeter - pariager une | T2Tes, appelées tweets, depuis son profil. Ta commu-
iformation dun loser. | nication peut senrichir de visuels et de vidéos,
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Glossae du marketing dighsl

Social commerce wiisateurs o les visiteurs,
pratque qui consiste 3 par opposition au contents
utfser les réseaux sociau Créé par s marques et médias
pour développer ses ventes, waditionnes.

Cela comprend a la o1 es Les réseas sociaus, s stes
possibiltes de ventes directes  communautaires contiennent
(gréce au bouton « buy » ou par exemple du contenu créé
dans les_ boutiques virtuelles)  par ls utsateurs.

etla capacite 3 utlise les

réseau sociaux de fagon ux

3 valorsersuffsamment Acronyme do « user

5a marque el ses produils pour  Xperience », cest--dire
énérer de lengagement et Feupérience utilsatau. Cotre
«donc développer ses ventes de expression désigne le ressenti
fagon indirecte. ctla réaction du client tout.

aulong de son utilisation
du produit ou service de la

Ensemble des méthodes marque. LUX design consiste
et techniques aui permettent 3 concevar e site web de [s
s écouter» Ies médias soclau.  marque de facan & optimiser
1l il d'analyser les échanges  'expéience de Fulilateur.
afin de miex comprendre
fes comportenents, attenes Web 20
et insatitactons o ses clents  Terme trs utlisé o in
et prospects, et didentiier des annies 2000, englobant
des insighs,sources les st s de « seconte
dinnovation. genération », ui integrent

des modafits communautaires

Trigger marketing elcollaboratives e permetient
Ensemble des lechniques  Futsateur de devenir acteur,
marketing de personnalisation  comme les blogs el les réseaur
consisant 3 envoyer Sociux

automatiquemen un message

H cihlé lorsque le prospect Web3.0

H it e action (exemple Terme aus contours par

H premier achat du client) délinition mal délinis, car

: oulorsqu'un événement se i eprésene e web de
produit (exemple  aniversaire  demain, colui qui,en utifsant
du client) selon des scenari Ies nouvclles tendances
pracstins, et technologics digitales,

13 succédera au web 2.0.

H uGe

: Actonyme de « user generated  Web analtics

i Content », qui désigne le Ensemble des outls permettant

H contenu procut par les Panalyser et suvre ds KPis
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ces thimes peuvent en tirer une audience particu. | VOCABULAIRE

lirement qualicative et de manire totadement gra- | 8050 2bu phota
e,

Epinglage : mise

tuite,

Pinterest serviry aux marques gui disposent d'un
caractére, une authenticité, pour lesquelles le visuel | (S T
tent une grande place. La cible est principalement | gapnchge - parace
féminine et de caégories socioprofessionnelles éle- ingle déia
vees. sur Pinterest,

Tableau 11. 4 - Points forts/paints faibles de Pinterest

Points forts Points faibles
+ Graité L marque sellace au profi

« Engagiement des membres en temps | des conterus

passt + VisloliE assez fable

= atentel vl important « Chronaphage e termes de gestion
« i & positionner s pages dun st

sur Google

+ Lacible st majoriairement fminine

e

Selan les cbjectifs fixés en amont, une présence sur Pinterest peut
stavérer tiés valorisante pour la marque. Yun paint de vue perfor-
mance, la stucture en boards thématiques apporte une visibilité
tiés structurée qui bénéiiciera 3 la stratégie de ciblage sémantique
paur toucher fes segments de populations souhairés.

Ta nonmonétisation de Pinterest est un vrai éément de différen-
ciation de ce réseau. Au-dela de lintérét du gratuit, cela implique un
traitement de favenr de la part de Goagle. Ainsi, Vensemble des liens
de Pinterest vers nos pages de marque (backlinks) sont pris en compte
dans Vindexation Google. On peut donc dite quune présence forte
sur Pinterest a un impact positif sur le référencement naturel sur
Goagle grice 4 ln structuration par thémes et aux backlinks suivis
par Google LanL que Pinterest ne monétise pas son audience par de
Ia publicité.
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ers des autres services de Google, comme G
compte Googles.

ail, ot par défaut un

Les entieprises ont In possibilité de créer une page et de partager

sut des communautés d'utilisateurs via des cercles.
Les marques qui veulenl s'adresser aux consom-

VOCABULAIRE
oo g | mateurs i des contenus « tariels » el qui ont une
e it ce aiveur, | Stratégie SEO  blog, chaine YouTube  trouveront un
intérét & Google+. B effet la diffusion de contenus
ST e vésean anra un impact intéressant sur le SEO. Google avait des
ambitians hien phus fmportantes pour relier activité Goagles avec
som moteur de recherche mais le suceés mest pour le mament pas
au render-vous,

‘Tableau 11.3 - Points forts/points faibles de Googler

Points forts Points faibles
& Push des contenus en SEO + Réactivi difficle
= visihilté sur Google » Passivté s membres

» Trail par mots-clés

Gaogle+ est globalement un échec concernant limage que
Ies utilisateurs peuvent cn avoir. Finalement, ¢ réscau social
serait plutdt une plateforme multiservice dérant tous les outils
que Google met & ateurs : e-mail, doud,
agenda, photos. Le « social search » que Google soubaitait déves
Topper en intégrant des données personmalisées via Googles dans
Tes résultats de son moteur de recherche W pas vraiment été
déployé méme si quelques timides tests ont é6é mis en place et
bien vite retir

isposition de ses util

Pinterest

Buokimarking social, basé sur 'image, Pinterest permet de trouver
des sources dinspiration en mode, déco, DIY (Do 1t Yourself), etc
Les marques dotées de visuels valorisant ¢f pouvant sexposer sur
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Instagram

Trstagram est un résean mobile qui permet d'ajouter des flfres sur
des phatos persormelles ef de les publier aupres de son tésean en y
associamt des tags ¥ (catégorisarion de contenus mage).

vocasuLARe | Acquis par Facebook 1 milliard de dollars, Insta-
S oubasiagest | geam bénelice depuis peu de 'organisation publici-

la catégorisat
tun conteny par moté
pour auil s faciement
dentifabe.

taire de sa maison mére.

Instagram est intéressant pour les marques qui
veulent fédérer une communauté précise et mettre en
valeur les réalisations des chents.

Tableau 1.5 - Points forts/palnts falbles d'Instagram

Paints forts Points faibles
Vialé Uriguementsur mabile

Utlsation de cortana e Chronuphage pour n st viriale
raval par et s celon s marqes

Posso e e sponsoriser ces coens

Instagram est encore principalement utilisé comme un outil dédi-
tion de photas el de partage avee son entourage. L'ouverture & la
publicité & traversla plateforme de Tacebook donne des perspectives
iniéressantes pour les marques. L'anctage sut mobile est un vecteur
tés complémentaite des autres réseaux nolamment pour commu-
niquer une opération telle qu'un jeu coneouts ou un sondage. Avee
Irappui de la sponsorisation, les tau d'engagement atteints peuvent
&tre plus éleves du fait de a plus faible cancurrence.

Linkedin

‘Pasm les réseaux saciaux professionnels, Linkedln est e leader incon-
testé loin devant le lrangais Viadeo. Racheté en 2016 par Microsoll,
e réseau renconlre un succds considérable aupres des professionnels
dans le monde entier. Dédié au développement du réseau de contacts
professionnels de Vutifisateur, Linkedin intervient sur Faccroissernent
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analyser el exploiter loules fail quiintemet spplique
les données relatives aujourd’hui aussi au monde
scs clents et prospects, physiaue, & travers los obiets
de fagon 3 micux personnaliser  connectés et Fintelligence.
ses communications et 3 gagner  artficielle, qui permettent
enimpact. potentiellement d'ameliorer

Fexpérience utilisateur.
E-merchandising

Ensemble de techniques IRL

visanL & optimiser Fergononiie  Acronyme de « n rea lfe

G une interlace web, alin Cest-adire dans e monde

doptimiser le taux de. physice, par opposition

transformation ct e panicr aumonde digital

e Lead nurturing

Growth hacking Technique ullisée

Methode issue de la Siicon essenticllement en B to B, qui

valley, don. Pobjeclil est consiste a batir une relation

e haoster Ia croissance forte avec un prospect

on utifsant des techniques (e <lead ) et 3 o nauric

peu coiitouses, créatives, de contenus afin qu'il murisse

malignes et agiles sa réflexion et se transforme

Le terme growith marketing en clent.

est également employé, pour )

diférencier les pratiques Longue traine

actuelies des technicues Phénoméne propre au

des hackers informatiues. e-commerce, caractérisé par le
it qurune partic importante.

Inbound marketing du chiffre d'aftaires est

Par opposition & Foutbound souvent réalisée par la somme

marketing, qui consiste des ventes d'une mulitude

& envoyer des messages de produils 3 rés faibles

« push » & ses prospecls, rolations. Un phénoméne

Finbound marketing consiste prache est souvent constate

faire venir os dlients 3 soi en référencement, le Lafic

(e pul ») en diffusant des pouvant provenir un nombre

contenus qui correspondent important de mots-ciés, chacun

 leurs besoins, en se dentre eux étant peu utiise

rendan visible el accessible,

eten facifitant la conversion. Marketing automation
Ensemble de techniques

to1 el de moyens qui permellent

Acronyme d internet of aenvoyer de facon totalement

things » ou interet des obiets.  automatisée des messages

Ctte expression désigne le ciblés et personnalisés
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2. La technologle et Pinnavation : scs capacités tochnalogiqucs hors
norme ontincits Amazon 3 en faire profiter ses clients professionnels. Les
services Amason aux enlrepries sont parmi les plus compeltls o mar-
hé. Le cloud, les services de paiement, a logistique et tout le batuet
des « Amazon Services représentent un business florssant. Comme
chaque GAFA (Google Apple Facebook Amazon), les besoins techinolo-
giques énormes en interne sont mutualisés auprés de nombreux clients
et deviennent une source de revenus maleure.

3. La finance : les montages financiers el foptimisation de Irésorerie
apportent une part importante des fevenus, €n cffet, s crossances
encare fortes génrent des flux financiers grce aux palements mme-
diats s clients el aux réglements pius tardfs des fournisseurs. Pour sim-
pific, e Tonds de roulemcnt négatil, amplific par ds condiions d'achat
trbs avantageuses accordées & Amazon par ses fournisseurs, lui assure
e Irésorerie a tash flow ») s ucrative, Lensernble de ces revenus
sont inwests dans ls projots dinnavation et contribucnt 3 a valar
boursere du groupe.

atian

Cetexemple d’Amazon montre bien 1a complexité d'un modele
conomique digital viable. Vendre ne suffit pas & rentabiliser
une activité onfine. Pour réussir son business Web, il est impéra-
1if de faire tomber les idées recues pour inventer des mécaniques
fructuenses.

On parle de modtles Cconomiques «ouverts » ou  multifa-
cette ». A partir d'unt activité coeur, dont Ie ol o'est pas forcément
de générer des rovenu, L concept est dimaginer d'autres sources
de revenus indirects. Google ext gratuit pour Ja plupart des services
aux particuliers mais yénere des Tevenus trés importants en mon
tisant son audience wupres des amoncewrs professionnels. Comime
Google, les modéles multifacette proposent & des cibles différentes
des services distinets dont certains fonctionnent comme le moteur
et dautres comme retour su investissement.
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quun ulisateur clique sur la pou fire un appel coflres
publicié. pour une création publiciaie.
A Curation
Correspond au « cotit iéthode visant 3 collecter
par action , c'est une des informations pertinentes
rémunération au résulat, qui autour d'un theme doné
intervien chaque fois quun el les parlager de facon clire
ulilsateur réalse une action el orgarisée, sur un blog dédié
défine comme Fobjectf de ou st les réseaux sociaux par
la campagne ; par exerple exemple
remplir n formulaire
ou effectuer un achat. o«
Acronyme de « customer
Cross.device experience », cest-adire
Technique qui vise & Vexpirience clent
personnaliser 'expérience Cetie expression désigne
Utilsateur, en Fidentilant el Ie ressenti du clent Lout
enle ciolant sur s diférents  au long de son parcours et
&ans (TV, deskiop, mobile, des points de contact avec
tablette) auil uiise Ia marque, de Ia recherche
Comfound dinformations en amont
rowdfounding jusquaus échanges post-acha.
tendance socilale, galement o
appelée « financement Content marketing
parlicipalil », sclon laquelle Technigque qui consisle
un entrepreneur ou 2 développer et diffuser
une entreprise peut financer gratuitement des contanus
un projet en fasant appel (videos, blogs, lvres blancs,
3 un grand nombre de artices) susceptibles
personnes, généralement dintéresser s prospects
via une plateforme digilale, Celle mélhode, allemalive
par exemple Kickstarler la publiclé « push , permel
H ou Kissssbankbant. de se faire connaiire, d gagner
i en légtimité, dracquéri une
i Crowdsourding Sucience qui se convertira
£ Technique de développement  an clents
H participatif consistant, poLr
ne entreprise, 3 aire appel omp
pour son propre projet 3 a Acronyme de « data
H créativite et au savoir faire d'un  management platform »
grand nombre de personnes ou plaeforme de gestion
H extereures, Cette technique des données. | sagit dune
¥ peut s'appliquer paur recueilic  plateforme gl permet
H des avis dutiisateurs comme. o collectr, contralisr,
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des comportements digitaux techniques permeLiant
e des centres dintérér daméliorer sa position
de lutlsateur, ofin de es dans es moteurs de recherche.
venchre pls pertinentes ct
donc plsefficaces. A, sea
un utlisateur ayant regardé représente le « search
un produit sur un site. ngine advertising . Il s'agit
pourra visionner la publicité un référencement payant
e ce produit lors de sa it ofe une bl en tant
navigation sur un autre que lien sponsorisé en téte
Sie. Sur e méme principe, des résulats e recherche,
Vemail retargeting consite s grace & Pachat de mos clés,
emvoyer un emaila [utlsateur  Ies « adwords » de Google
qui a regardé un produitsans par exemple
procéder i un achal. o
Cortespond au « social media

e de « research online,  oplimization ». Ce sont loutes
purchase offine », qu désigne les lechniques visanL s donmer
Fun des comportements plus de ViSbilté 3 la marque
de consommation cross-canal  sur kes méias sociaus, el donc
allzntles points de vente. 3 développer par ce bias los
physiques et digitaux : e isites sur e sie.
ROPO consste  se renseigner
SUr ntermet puis achetér en SEM i
Dot dovene, o ROBO, Catre a vsbilté globale du
O roscarch oftine, by site t de la marque, il englobe
online »), également appelé le SEQ, le SEA et le SMO.
<showrooming», désignele ¢

comportement inverse, c'est3-
dire se remseigner eLaller vor le
produt en point de vente puis
passer sa commande en ligne.

Acronyme qui désigne
Vexpression « sacial, local,
mobile ». Cela couvre
Vensemble des pratiques
SEA, SEO, SEM, SMO marketing cross-canal qui
Termes utilsés pour définir tiegrent dns leur approche

o trirents sypes de 31 fois utiisation du mable,
eférencementdun e web, 1o échanges sociau, el

I proximite. Par exenple
5o une mardue gl pratiue
Signie « search engine e ik & collectenvoie un
oplimization - el comespond s a son clent lorsqu'l st
baptimisation de (awibilté  géolocaisé présde sa bourique,
S visson référancement  organise des ek concours sur
naturel. Ce sont toutes les Facebook
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& ses prospects en fonclion Permission marketing
de criteres et scénarios établis  Concept invente par Seth
en amont. Cette méthode Godin, selon lequel la clé de
a pour objectit d'envoyer Felfiacie des campagnes
le'bon message, 3 ks bonne markeling esL doblenir en
persanne, au bon moment, amont Paccord du praspect
le bon canal, et cfoptimiser  avant de lui ddlvier
ainsi le taux de corversion. un message (apt-in). Alns)
iIne percait pas le message
Media snacking comme e, 3 ex plis

Tendance socidtale forle iée

récepll el plus enclin &
4l transtormation digitale e

mation Vengager,
Qi consite 3 prerer les
Contenus cous, rapidement POEM
Consommables. Dans ce Acronyma do « paid, oancd,
Contexe, pour capter atiention,  camed medi », concept
fes marcges ceveloppent quidivieles mécis en s
snacking conlen, (et catégories : les mécias que.
s contenus s courtsetallant Fon achele (oad media
& Foscntil 12 pUBIIE) coux que Fon

N posstde (owned media
Native advertsing par excmple san site web,
Forme de publici constant.  Son blog, ses rseaux sociux)
a ntgrer un contenu de o ceu e Fon acquicrt
margue o ein dan médin e e e
Ce modale qui et GRUEIOPDE ey retormbges press el I buzs),

suite & la baisse de efficadté do
1a publicté traditionnell, permet  RTB.

3 marque dafimer son Acronyme de « real e
expertse A ravers un contenu  bidding ». I agit 4'un systéme
pertinent, sans e de publcté  denchéres cn temps rée qui
recte sursesproc. et utisé pour acheter et

endre des espaces publicaires

H Optin, optout digitaux. Les échanges onl lieu

H Deux maniires de collcter st des plateformes appelées

i fes données utisareurs, U hdendnanges - oL oetont

i pour s wtser 3 des fins de fagon auromatique en

H commerciales. Avec 'opt. quelques millisecondcs, sclon
in, Vutiisateur donne I¢ principe de b publiche
explictement son accord, programmatique

1 s quavec [apl-ou, s
données sont collectées Retargeting

2 autamatiquement sauf s'l émet  Concepl qui consiste &

i Ic souhait quelles nel soient.  personnaliser e bannidres

H pas. publictaires online en fonction
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Converti s clients -

paiement par chique peut encore atteindre 5 % des commandes et
Te patement par Paypal souvent davanitage.

Proposer le paiement par virement el par facture fin de mois
constitue un vrai avantage concurrentiel pout les professionnels.

Ta fenétre de paiement hébergée par Te prestataire hancite est
encare frop souvent négligée : visuel du lngo manquant, aucune
charte piésente sur la page, pas de message de réassurance. Mieux
vaut passcr un peu de femps sur cette page sl Importante.

Soyous Ggalument vigilants & la sécuritt. Selon le secteur, 1 est for-
tement recommandé de passer sur des paiements par carte bancaire en
3D-sewure, Cest-acdive qulune vérification de Pidentité du payeur est
fulte via une question personmelle ou un code envoyé par SMS. Neéan-
‘mains, il faut savoir que ce mode de paiement, méme sil est large-
ment répandu, risque de dégrader le taus de finalisation du paiement
‘puisquiil ajoute une éape assez laurde au process de commande.

Llessentiel |

»» Aprés la visibilité, la génération de traic, a collcte de données,
Fétape de transformation est évidermment clé puisque c'est
Fobjeclil principal du plan Web markeling. Les points & releni -
- Quitte & investirdu budget pour faie venir des internautes
sur un site, autant ne pas les perdre. l est donc erucial
de leur proposer une navigation aisée, des contenus riches
ct des calls to actions ntuitfs,

~ Surle fond comme sur la forme, la promesse ne doit amas
étre trahie. On doit done retrouver de maniére évidente
les éléments annoncés en amont et évier les surprises de fin
e parcours(fais die port injustifés, aile de sécurité, tunnel
e commande interminable, etc ), véitables obstacles
ala concrétisation

~ Penser omnicanal et lisserles lients choisir leur mode
de transformation plutdt que do voulor leur imposer.

o
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Les leviers
de fidélisation

Executive summary |

Les consommateurs n'ont jamals semblé auss! ibres
et Infidees, t pourtant, on parie de plus e plus
diengagement. En efet, s nouveaux pouvoirs s clients
donnent encore plus de valeur & cel engagement

quils peuvent manifester envers ne margue.

Gagner F'estime, la conflance ot une forme.

de contribution marketing de ses clients est une vraie
richesse qui peut s'avérer trés rentable.
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Cela ne veut pas dire pour autant quil faut tout offrir au dient
sans contrepartie.

Par exemple, les ventes privées ont souvent des délais de liveai-
son longs et cela wempiche pas leur suceds. Dans leur cas, ¢t Ie
prix qui est le vecteur de décision dachats.

Comme dans la vie réclle, le commercant doit avoir I'art el la
manidre d'expliquer a son elient Foflre qu'il i propose, son prix cl
fes conditions qui vont avec. Sur Internel comme dans [a vraic vie,
miews vaul faire des promesses qu'on est capable de tenir. Sur les
frais et les délais de liveaison par exemple, le mieux est de laisser le
client choisir entre une Tivraison express et coteuse et des modes
de Tivraison plus lents et économiques.

Laisser au client Ia possibilié de choisir son niveau de service per-
mel de valoriser I'pllce el méme dans celains cas den lier des tove-
s, Pa exemple, des sites e-commerce proposent la livraison standard
gratuite et la livraison express payante. Bien souvent, la marge gagnée:
surla Tivraison express compense le cott 1ié a la prise en charge de la
ivraisom gratuite. L marge sur les services estun des beviers importants
de vevennus des marketplaces comme Ebay, Priceminister ou Amazon

Tout est une question dotfre de valeur qui doit, & moment
donng, tre au-dessus de fa concurrence et se démarquer pour fair:
erber T buzz auprts des dients,

Les CGU : contenus générés
par les utilisateurs

Google communique depuis plusieurs années sur le fat que e
contenus générés par les particuliers représentent, dans ses index,
davanitage de volume que ceux produits par les entreprises.

Jcla vient senforcer idée que ces contenus sont I premice facteu
e décision dachat en plus dtee un levier dCoptimisation du SEQ.

Panr faire des CGU un viai veetenr d'acquisition, leur intégration
dans le sile et en dehors est s importanc.
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Comment faire de ses clients
des prescripteurs

Nous avons abordé précédens

ent la manibre Wattirer, séduir: et
décider des internautes & devenir clients. Nous avoris compris que
e lony, processus d'acquisition nécessite des investissements lourds
i e seront rentabilisés qua condition que ces nouveans dients
renouvellent leur confiance et, mieux encore, qu'ils contribuent  la
bonne réputation de la marque.

Pour que vos clients prescrivent votre offre 3 leurs amis, il faudsa
aller bien au-dela de Ta simple satisfaction. T vous fandra les sur-
prendre, tenit vos promesses et aller si possible au-del3 des attentes.

) L d’‘entreprise|

Amazon

Uexemple d'Amazon est assez représentail. Le marketing est principale-
ment arienté sur I3 satistaction licnts 3 out pix. Au moindre incident, e
service cient - oignable par tous les mayens - a pour cansigne de régler
le souci immédialernent. méme si la faule d'Amazon wesl pas avé
Cela pormet defaire aublicr Fincident et de tanslormer la rustration de
Ia commande ratée en une fierté d'avoir ulisé un ste aussi réact,

Le résultal sl que forsgu'on I les s clients sur ks produils disporibles
sur Amazon.fr, on constate que beaicoup apprécient la hvraisan taujours
rapide et dansles temps Amazan, Paurtant, Amazon 'est pas (encore)
i transporteur el e i dont as alalement le déla cFachemine
ment des produits. O a bien I3 une perceptian trés positive de la qualite
de service qu estreconnue et saulignée dans les avs clents, ces deniers
antles premiers vecteurs dfachas,

Lo tour est Jou, Fnvestisement d‘Amazon dans Ie service client ct les
rais de liraison (trés peu chers)se rentabllise grace au bouche-a-oreille
alimenté par les clients ewx-mémes.
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s alises, pour le moment disponibles pour Facehook et Twit-
tex, se présentent sous la forme de balises Wt spécifiques. Chique
balise dorme une information sur le contenu @ afficher en cas de
parcage : le titre, T description, Pimuge & utiliser en priorité et le
Tien. Sur Tevitter, ces balises permettront de construire des « Trritter
Cards » afin de promouvoir son site de mani¢re plus efficace

Timplémentation sur les sites Web est trés simple et permet de
miewx maitriser sa communication sur les Téseaus sociaux

_Le e-CRMs

L Carstomer Relation Maragerment cst généralcment Ie premier levier

de business sur un site e-marchand, & condition que Ta hase du
contacts soit suffisamment développée:

Le CRM consiste & enteetenir uac relation avec les clients de
manidee adapiée selon le cycle de vie el le comportement du client
Sur Internet, les possibilités de points de contacts sont multiples
dans les élapes du parcours client el peuvent prendre dilférentes
formes : e-mail, chat, téléphone, SMS, contenus personnalisés.

Lenjeu el tout Finéré1 des capaciiés de Litement des donndes
numériques amenenl a segmenter 1a base clients selon de mulliples
variables. Selon les secleurs, ces variables ne seconl pas les memes
et on peut aussi avoir des segmentations ditférentes selon les opera-
tioms de communication

Les segments des grandes étapes du parcours client

Ut segmentation trés utile et celle qui s'appuic sur les données et

Vhistorique client. Ainsi, Ta communication adressée i client tient

compte de son statut

1. Nouveaus clients : Ia prionté étant de les satsfaise a(in qulls com-
mandent de nouvea, le plan de communicalion avec eLseca adaplé.
Le « wekcome pack » peul comprendse des e-mais de bienvenue, des
e-mails de relance, un appel teléphonique de satisfaction, des SMS.
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Lintégration des CGU sur le site

Fn termes techmiques, Important est de vassurer que les contens
somt bien indexables par les moteurs de recherche. [l amive parfois
que Tes modules d'avis clients proposés me sofent aceessibles qu'en

Javaseript vaire méme dans wne fenétre séparée de fype « iframe s

De plus, les notes altribuces doivent éue insérées dans des micro-

baliscs rating afin de remonter dans Google. Une vérification dans le

code source permel de sassure que ces avis client sont bicn visibles
el indexables, Si ca n'est pas le cas, 'équipe technique en charge de

Fimégration devia modifier Mimplémentation,

Tes emplacements possibles pour laisser les clients s'exprimer sur
fes fiches produtt sont nombreny :

« Les avis dlient sont la priorité car les internautes ont pris 1'habi-
tude de les renseigacr, on obtient donc facilement du volurne.

« Le descriplif : pourquoi pas praposer aus internautes de complé-
terla description produit ? A condition de le faire dans un champ
spécitique et de le modécer.

* L images - Amazon, par exemple, propose de déposer ses propres
visuels
Poue inciter les internautes a déposer des avis, la conception des

avis clients scra travaillée el bien structurée sous forme de QUM

et Qun champ libre. De plus, il peut Gtre judicieux d'organiser un
tirage au sort parmi les contributeurs selon une fréquence donnée

Les CGU en dehors du site

Cles contenus ont également leurs Places sur les réseanx saciu,
sur les forums, sur les blogs, o0 non sculement ils apporteront de fa
wisibilité an produit mais surtout des backtinks qualitatifs.

Afin de faciliter la diffusion des contenus sur le Web, les modules
de partage jouent un rdle important surtout s'ls sont bien configu-
V& et upen graph. Ce langage de bilise permet de maitriser la forme
des partages avec le visuel, la description et lien appropri
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Tes contenus des messages pour les nouveaux clients doivent étre
bien spécifiques. Offrir par exemple un bon dachat valable sur la
prochaine commande et une bonne reconaissance de Veffore
consenti pour devenir un niouveau dlient.

2. Clients occasionnels : les clients dont la fréquence d'achal est
wmoyenne pourront se voir adresser une fréquence d'e-mail adap-
tée. On pourra par exemple davantage cibler les communications
produits relatives & leur historique de commande. Fe comme
Vobjectif sera de les faire passer dans le segment « clients égu-
Tiers », on pourra leur accorder des offres spéciales pour les inciter
i amgmenter la fréquence de lenrs commandes.

3. Clients régulicrs : Uobjectit sur lus clients réguliers est d'en fairc
des fans de la marque. La communication e-mail sera don asscz
compléte avec des informations produits et de Iéditorial via des
newsletters régulieres. On privildgiers I qualité sans mettre trop
de pression commerciale.

4. Segmentation thématique : il cst bien st évident que les ¢-mails
devront étee personnalists, Dans idal, on pourra prévoir des
-mails aux contenus adaptés 2 I'historique d'achat ou aux prefé-
rences des clients,

5. Multicanal : le CRM se travaille en multicanal lorsque la murgue
dispose d'ensclgnes physiques. Un systéme de code permel de faire
Ie lien entee I'activilé Web el le magasin, lout comme les carles de
[idélilé. Cel aspect du CRM est en forte évolution grdce nolamment
aux objels connectés el aux magasins connectes qui conmmencent
faire e lien entre les dillérents canaux de distribution.

La gestion de la pression marketing
Les sesponsables markeling s'lnterrogent loujouss sue & pression
suppartable pour leurs clicats. Il est en cflet tenlant dajoutcr un
-mail commereial par semaine afin de booster It ehiffre d'affaires
Mais le risque est de lasser son public et de generer de Finsatisfac-
tion et des desinscriptions.
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Le succés d’Amazon

En 2000, la plupart des économistes et des journalistes ne misaient
pas sur la réussite d'Amazon, qui accumulait chague année des pertes
monumenales.

En 2014, Amazan réalsc plus de 89 millarcs de dollrs de chifre d'af-
fres et compte 88 400 salriés dans le mond. Cela représente prés de
T nillion de dollars de CA par cmployé | A lire de comparabon, Woll-
mart génére mins de 200 00D dollars par salarié, ce qui est déf3 une
bele performance.

W Pourquol Amazon a-Lil eu raison avant tout le monde 7
I Bezos a compris trs 10t qunternet allait donner beaucoup plus de.
pouvair aux consommateurs. Il a simplement anticipé ce mauvement
e orientant s le déparl son markeling sur l satisfaction client 3 Lot
piix, avec

une large sélection de produits ;
- des prix bas ;
~ une fvraison rapide.

m Mais alors, quel est le modéle économique d'Amazon,
siles marges sur les produits vendus sont trés serrées,

voire inexistantes 7

I peut se decrire n rois paints

1. Le trafic : e capital d'audience et de base clents d'Amazon a per-
mis datlive des clenls profesionnels L que les commurgants e les
marcues. Contrairement aux distibuteurs traditionnels, Amazon pro-
pose & quiconque de vendre les produils de ses calslogues par linler-
aire i son marketplace: en Touchant simplement une commission
Les marques se sont vu aussi offi la passibilie de faire de la publicite
vers leurs propres sies. Ainsi, Amazon regroupe 'ensemble des offres du
inarché, y compris celles de ses concurrents. Les reventis engendrés sont
2insi démUITpIés et Amazon peut se permettre de balsser ses marges sur
ses propres ventes pour encare ameliorer la perception client. Le cercle
Vertueus et en place.
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Tourquoi e pas demander Vavis des intéressés ? Lors de Finserip-
tiom etjou Tors de Ta désinseription, la plupart des solutions -CRM
sont capbles de proposer aux abonnés de choisir eucmémes le type
etle nombre d'e-muls quils souhuitent recevoir chaque semaine o
chaque mois. Ainsi, les clients se sentent moins contraints et cela
évite unc partie des désinscriptions.

FOCUS u Le trigger marketing

L trigger marketing concerne Fensemble des communications adres-
sées aux dlients selon leurs actions, leur navigation et certains éutnc-
ments.

Ces e, généralement aulomaliques, sont une borne opporlunilé
de communiquer des messages markeling, cr s sonl. décenchs par
s actions voontires de la ar des clins, De plus, ce ype dPe-mails
envegistre des taus dfaueture devds par fapport 4 ds e-mails plus
commercinux

O peutlistr de manierc non exhalstive les -mails ou SMAS rigger envi-
sageables :

+ Bienvenue aux noueaux iscrs.

+ Conlirnation de commanck.

+ Evénements de sulide command

+ Evaluaton de la cammande ou des prods.

+ Propostion de procis associs e ross seling suite 3 une commande.

+ Relance parier lorsquun panic vest pas il

+ loyeux anriversire avec une offc ssocie.

Ta communication client sur le Web est complexe et multiple.
Dans Je plan marketing, elle joue un réle crucial puisqu’elle a pour
objectif de fidéliser, de stimuler et de convertir des clients chére-
ment acquis, C'est pourquoi ce levier doit étre considéré comme
un levier de perfermance dont fe retour sur investissement vient
alimenter celui du dispositit global.
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forte de tous les activer pour dévelapper son business en ligne.
Mais ne nous emballons pas, le marketing digital est au service du
business et se doit d'apporter de la rentabilié,

I es leviers du marketing digital sont nombreux et Ia tentation est

Le travail de moddlisation est alors crucial et l doit étre abordé comme
un outil de pilatage pragmatique et rationnel,

La modélisation financiere

Il s'agit d'affecter chaque levier & son réle dans la réalisation
des objectifs : chaque levier c-marketing doit contribucr & Fobjectif
global. En cffet, un levier est rarement rentable a lui seul. Nous Favons
abordé dans cet ouvrage, les leviers interagissent entre cux ot clest
la performance globale qui compte. Néanmoins, il faut bien trouver
un moyen de juger de la performance dun levier. Pour cela, nous
détinirons des indicateurs clés pour chacun des leviers et nous pourrons
envisager d'appliquer une pondération selon le stade auquel e levier
intervient. C'est-a-dire qu'un levier qui intervient trés en amont de la
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= Mieux vaut ne pas cacher des contenus, comme certains experts
SKO pouvaient I précaniser auparavant. Deux méthodes cxis-
taient : produire du texte purement SEO de la méme couleur que
Ia couleur de fond de la page ; afficher un contenu différent si
I visitear et un robot ou une personne. Depuis les mises & jour
Importantes de ces demieres années, ces asfuces sont repérées et
séverement punies

* Les «copier-coller» de contenus récupérés sur diaulres sites
Tntermet sont désormais repérables, méme si quelques mots ok
@ modiliés. Cet aspect de véritication des sources des conte-
s ef didentification des auteurs va sy doute devenir un
des enjeux du SEO ces prochaines années, Méme si le concept
e author rank », 2 €té plus ou woins mis de coté par Google pour
e moment, Fidéc est de valoriser la qualité d'un auteur de confe-
s via som identifiant Googles. Tous les contenus produits par
un auteur identifié par son ID Google sont analysés en terme de
popularite, Cest--dire de critéres qualitatifs comine le nombre de
Tecteurs, nombre de partages, panr aftribuer wne nofe sur dix. Les
contenus dont les auteurs auraient un autior rank Glese verront
Teur référencement Yaméliorer.

Tour résumer, Ta stratégie SEQ peut varier d'ne arientation plu-
Wt technique ou pluldt contenus. Néanmoins, micux vaut investit
sex efforts sur des Eléments d'optimisation qui satisferont & Ta fois les
moteurs de recherche et les visiteurs. Car il ne faut pas aublier que
satisfaire les visiteurs d'un site améliore aussi la transformation de
ceuci en clients et done en business.

_ Faciliter la vie du robot

Tes motenrs de recherche, Google et Bing principalement, mettent
4 disposition des propiélaires de siles Web des consignes el des
outils pour contribuer 3 améliorer Vindexation. Linterface de com-
munication - la search cousole - fournit de riches informations sur

%





index-180_1.jpg
seuncy 9107 & sl





index-183_1.png
1 aprés  Wiodelicer,déployer, coger, ptionter -

Le suivi et le tableau de bord

Létape suivante est d'intégrer la modélisation sur un tableau de bord
global qui va permetire 2 1a fois de piloter Factivité et d'en rapporter les
ésultals aux personnes concernées.

Au-dlela des chiffres, c'est Ianalyse qui vient apporter de la valeur ajoutée
au tableau de bord. Uintérét n'est pas de se faire plaisir mais plutot de
poser les choses, les résultats, les analyser, les comprendre et préconiser
des actions propices au progrés.

Les qu

lités d'un tablcau de bord performant

« Lisible : représentations visuclies des données, historiques (suivi
des indicateurs sur les demiers mols), commentaires et analyses
contextuelles. Les termes spécifiques et acromymes dolvent étre
expliqués

« Précis : dates, source des données, méthode de collecte doivent
figurer clairement dans le document.

+ Evoluti;enfonction deFactuaiité de votresite, denouveausindicateurs
peuvent étre ajoutés, Des tableaux de bord complémentaires doivent
elre créés pour les grosses opérations poncluelles

+ Convivial : aéré, clair el joliment charlé. Volre tableau de bord esl un
oulil indispensable -l ne doil pas rebuter ses ulilisaleurs

+ Collectif  le Lableau de bord est un oulil collectl ! 1l doil &re lu et
compris par Fensemble de votre équipe Web et des dirigeants

« Mises a jour : prévoir un reporting quantitatf et qualitatif mensucl.
Revoir le format tous les 6 mois pour y apporter des corfections,

"
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conversion aura une pondéralian plus forle que le levier qui intervient.
en dernier.

La modélisation de départ permet de trancher dans les priorités et la
répartition du budget. On peut soit partir des abjectifs chiffrés de départ
et arriver au choix des leviers et au budget nécessaire, soit partir du
budget & attribuer ef tenter de se rapprocher des objectis.

Généralement, les résullals mesurés avec les oulils dont on dispose
seront inféricurs aux résultats récls. Il ne faut pas pour autant surestimer
les objectifs car il sera désagréable de devoir expliquer Pécart avec
la réalité. Micux vaut avoir & cxpliquer une bonne nouvelle quiunc
mauvaise.

L'inertie des actions

Chose qui est souvent reprachée aux leviers Web marketing, inertie des
actions est plus au moins évidente selan les secteurs, £n effet, déployer
unlevier ne porte pasimmediatement ses fruits et faut souvent attendre.
plusieurs mais avartt de pouvoir optimiser suffisamment et mesurer des
résultats 4 Ia hauteur des attentes,

il existe un défaut a metre en place une modélisation analytiue et son
suivi mensuel, ¢'est de vouloir cerner les impacts au mois voire parfois
i la semaine. Or si e coupe mes investissements au mois d’aofit sous
prétexte que activié est en sommeil je risque fortement d’observer un,
début de septembre diffcle

Cela est di 3 deux phénomenes. Le délai de décision des clients qui
peul passer dfune heure a dix jours voire un mois. EL les systémes
oplimisation des leviers qui fonctionne mieux avec un flux régulier
Condlusion pour le cas du mois d'ao0t maintes fois aborde, ralentir les
investissements sur le début du mois est sans doute une bonne idée &
condition de réactiver aprés le 15 aodt, bien en amont de la période
importante du mois de septembre,

s
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done du e du responsable markeling de faire la promation de ce canal
avec pédagoge el force.

La réussite de digital st Faffaire de Loule Ientreprise et pas seulement de
F'équipe restreinte autour du marketing. Le travail de fédération autour
du projet vaut autant avant, pendant ct apres le projet quel quil soit.

Le marketing digital, Cest finalement surtout du marketing enrichi par le

digital qui est présent partout dans notre sociét
Sélargit et les perspectives sont colossales,

Le champ des possibles

Uexploitation de la data, la mobilit, les objets connectés n'en sont qu'a
leurs débuts et vont encare nous permettre de progresser sur la finesse
des actions

En conclusion, les clés de réussite d'un projet digital ?

1. Une offre de valeur bien défine.

2. Une vision & long Lerme claire.

3. Une mécanique orientée clients omnicanale et multi devices
4. Une parfaite cohérence et complémentarité des leviers activés.

5. Une mesure et une analyse fine de la performance.

Staeg
de ot

e -

Figure 12.1

5
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Ainsi, le Lableau de bord permel. d'appliquer le concepl. de « test and
e » orienté sur ‘analyse des résullals el la capacité & corriger, madifier,
régler les paramétres du dispasilif pour en amélorer les résullals de
maniere réactive et pragmatique.

Pour Ia bonne mesure de I performance et une meilleure analys
points clés sont

les

- la compréhension par Iensemble des personnes concernées quelles
que soient leurs compétences en W marketing ;

~ des éléments concrets, chiffrés et argumentds paur aider & prendre s
bonnes décisions budgetaires ;

~ une vue & la fois macto et micro pour juger & la fois de la performance
globale et des résultats par leviers ;

- les clés de compréhension pour agir et corriger les erreurs,

Enfin la communication des résultats st un dlément crucial dans tout
projet Web. Le tableau de bord est trés utile pour so-méme rmais
il est encore plus important de le faire circuler au sein de Fentreprise
notamment auprés des décisionnaires et des personnes sétant impliqués
& un moment ou & un autre du projet.

D'ois fimportance d’avoir un tableau de bord a plusieurs niveaux de
leclure afin d'éviter d'expédier un document a des personnes qui ne le
consulteront pas, n'ayanl pas les clés de compréhension

1l pourra comporter par exemple une pren
globaux avec quelques graphigues synthétigues el une analyse globale el
pédagogique. Les pages suivantes pourront étre davantage développées
pour chaque levier et destinées & une sélection de personnes qualiiées.

fere page consacrée aux résullals

Valoriser ses actions
Nous arrvains au terme de cet ouvrage et estun paint a ne pas négliger
dans tout proje : sa valorisation.

Le marketing digital west pas toujours bien comprs ou interprété,

Fensemble des impacts réels ne pouvant élre Lolalement mesurés. Il est

2
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du marketing

digital

A/ testing
Technique utiisée en marketing
digita afin droptimiser la qualité
d'un 'ste web, d'un emaling,
dun visuel. Il il de mellre
en place simultanément deux
versians dilférentes (4 &L B)
dune meme fonclionnalié,

en changeant une variable.
Aissue de ce st en réel,

la version a plus effcace est
mise en place de fagon pérenre.

Ad-exchange
Plateforme automaisée qui
pemet d'scheter ct vendre des
espaces publicitaires anline en.
temps réel. Grice & un systéme
dencheres automatisées,
chague annonceur achéle des
emplacements publicitaires aux

185

formation & PISM - Institut Supérieur du Marketing

sites, réseau et réges,
enfonction des critéres

de ciblage, d'sudience ot de
prix quil a definis. La publicité
est ensuite mise en figne en
auelaues millsccondes.

Afilation
Pralique de markeling digital
Qi permeL 3 unsite web
diffuseur - afflié - de relayer
les produts ou senvices d'un
annanceur partenaire, affieur.
Uaffilieur rémunére Faffié en
fonction des ventes, visites

ou leads générs.

Atawad
Acronyme désignant Fexpression
<any lime, any shere, any.
device ». Celalusire evolution
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quun dhangement est effectué sur le site. Proposer un sitemap
aux moteurs de recherche fait gagner dn temps ef des Tessources
aux robots et améliore Ia qualité de L'indexation. En effet, le gain
de temps va permettre d'indexer davantage de pages de maniére
plus [réquente,

Le fichier htaccess fait partic des fichiers « cachés » ot sera bien
utile en SEO. Ce fichier gére notmmunt les redinuctions éven-
fuelles. ar exemple, dams le cadre de la refonte dum sife, si les
utls sont moditices, i1 est crucial de rediriger une par une les
anciennes urls vers les nouvelles et non pas, comme c'est sou-
vent le cas, toutes les urls vers la page d'accueil du nouveau site.
Prévoir ces redirections permanentes permet de ne pas perdre I
capital SFO durement gagné.

Les outils pour fes webmasters

Les moteurs mettent & disposition des outily par Vintermédiain:
interfaces de gestion du référencement. Des informatians clés s’y
Uauvent comme I'état des dernieres indexations, les erreus Lou-
vies, a part de pages indexées, et de nombreuses suggestions d'amé-
liorations.

De: son

¢, Te webmaster du site a T possibilité de transmettre
scs consignes aws moteurs de recherche comme par cxemple

= Définir les préférences cancemant It < avec wwn, ou sans wis,
Cela permettra d'éviter la duplication du site si les dens types
@urls donnent accés aux mémes pages sans redirection.

+ Diéfinir les paramétres principans : e pays, la langue principale, la
Iréquence d'indexation soubitée.

* Soumetre un ou plusieurs sitemaps XML et vérifier sonleur ban
fonctionaement

» Repérer el répater les liens cassés et les pages dcrreur (404).

= Commaitre les mofs ¢lés qui apportent du rafic et faire emonter
ces donndes dans les outils d'analyse tels que Google Analytics.
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Ta perception de Google vis-i-vis de votre site Web : httpsi/iwwse.
ooy

rage trés pédagogique qui reprond les principales régles d'optimisa-
tions du référencement naturel :

e Friwelmastersi. On y frouve galement un guide de démar-

hitps:i/static googlensercontent.com fmediajswes google frfrifrf
intltrwebmasters/docs/scarch-eogine-optimization-starter-guide-
frpdf

Les fichiers techniques indispensables a I'indexation

“omme nows avons déja abordé, Google sollicite les propriétaires
de sites pour faciliter le travail de son oot afin de gagner du temps
et des ressources. Ainsi, au licu de « crawler » — cest-indire d'analy-
sur — toutes les pages, de suivre tous les liens, e obot yappuie sur
s consignes transmises par Vintermédiaire de fichiers techmiques
parmi ces fichicrs, deu sont dédiés awx mofeurs de recherche et un
toisieme est plus largement utilisé pour gérer les conditions d'aces
aux pages du site

« Le fichier robots.xt indique aux rabots les pages quiil doit
indexer et celles quril peut ignorer. Cest la premiere chose que le
Tohat regarde en arrivant sur un site. Ce fichier, il est présent et
bien renseigné, permet d‘éviter bien des saucis. On peut notam-
ment exclure les pages sans intérét SEO, comme les mentians
legales ou les pages Lransactionnelles de Lype « mon comple », Si
e site dispose d'un extranet client qui est pas desting au grand
public, il est possible de Pexclure de Findexation.

+ Le fichier sitemap est une représentation du site au format XML.
1 est judicieux d'en indiquer le chemin dans le fichier robots.txt
etde le soumettre dans Finterface de Google pour les seebmastess,
Le sitemap doit contenir Iensemble des pages du site qu'on sou-
haiterait voir indexdes dans les moteurs de recherche. Tl st pos-
siblede lenr attribuer une priorité et une fréquence de mise a jour
‘mais il semble que cela ne soit phis vraiment exploité. Trés impor-
tant, Ie fichier sitemap doit e mis & jour automatiquement dés
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Lélévision, celle-ci est conneclée el la visualisation de vidéos sur mobile a
explosé ave les nouveaux smarlphones el les réseaux 3G et 4G

+ Interet est devenu le média majeur et incontournable plébiscité par
les consommateurs

+ La «convergence des médias » longtemps annoncée soriente vers
dominance duWeb, auquel s autresmédias sont contraints de s adapter.

+ On parle de « TV connectée », daffres digitales paur Ia presse et
méme de commerces connectés.

+ Les nouveaux usages sont mobiles, locaus, tactiles sans contraintes
temporelles, ni matérielles. On est passé d'une logique d'interface
utilisateur & une logique d‘expérience utilsateur.

+ Finalement, e monde entier est devenu digital 1 ne peut donc plus
exister de cloisonnement entre le marketing on et le marketing off,

u Un peu d'histoire

La Jeune histoire dinternet a été mouvementée et a bouleversé nos

modes de vie

1. La premiére phase, & dominante technologidue, a un développement
s (trop) rapide. Elle 'oriente vers Vinterlace homine-maching, qui

offre des possibilités nouvelles presque infinies. Mais on en oublie e
principal intéressé  Finlemaute.

2. ApresTexplosion de lafameuse bulle, le Web e développe surdes bases
plus saines et commence & penser « utilisateur ». Le développement se
paursuit en silo sans beaucaup d'interactions avec le mande physique.

3. La lroisieme phase représente Pavénement du Web 2.0, cesL-a-dire
Fimpiicalion el Vinlersclivile des inlernaules. Les réseaux sociaux
se développent et les consommateurs générent et partagent leurs
propres contenus. Les entreprises ayant adopté frés t6t ne stratégie
de contenus de qualité en récoltent les fruits car c'est aussi 'époque
du développement de la sémantique. On parle sans cesse de la
convergence inéluctable.

4. Enfin, Ia phase que nous vivons voit la croissance fulgurante du
Web mobile. La convergence mest pas tout  fait celle quon
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des perspectives de carriere individuelle autant que sur ke développe:
et commercial e Ventreprise. Formidablle outil de recruement,
Linkedin a Ta force du résean social d'étre en capacité d'exploiter des
données personnelles particuliérement riches puisque ses membres y
saisissent généralement lintégralité de leurs CY.

Linkedln offze aussi une vitrine pour Uenteeprise : sa higrarchie,
son fonctionnement, son résea, 1a cohésion avec ses salariés.

Chague marque a la passibilité de créer sa page, ¥ inclure ses sala-
rics, publicr des contenus dircetement fiés 4 des supparts, comme
fes blogs. Linkedia est parfait pour une uliisation RIL el la comunu-
nication internc.

Tableau 11.6 - Polnts forts/points falbles Linkedin

s forts Points faibles
L e recnuzment RH Prospecton passe
Trouer descicrls B25 Néceile e prociee s conicrns

i vl 31 marqueson erleeg
Cibier des professonrelspar s ads

Cot dlevé i a publiite

TimkedIn peut étre trés puissant dans une stratégie commerciale
hasée sur e ésean. 11 dorme une fransparence sur Forganisation des
entreprises et les relations enfre les personmes

Les capaciiés publicitaires sont importantes du fait des possibi-
lités de ciblages Lrés poussées. Meme si les coils sont relativement
Eleves sur les formats les plus impactants coms
mails, la sponsorisation de posts est plus abordable et pertinente
surtout sur les sectenrs technologiques, RH.

© les campagnes in-

Lin conclusion, catte lste, loin d’étre exhaustive, donne un apercu
des réscaux sociaux et de feur potentielle uilité dans Ie plan marke
ting. Le plus important est de déte
port de ces réseaux soctaus pour les clients. Sexposer sur les seaux.

ter s objectfs & se fixer et Fap-

sociaux comporte des risques et dus opportunitds. Tout Fart de bien
savoir mitriser et exploiter ces nouveaux modes de communication
Fepose sur la capacité & développer e animer ses commuiutés.
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Farfin, sur les thames 3 border, 11 conviendra de prendre soin
de choisir des themes ciblés par segments dintére afin de susci-
ter alternativement intérét des différents segments de la commmu-
mauté, Les personnes se sentent plus proches de la margue lorsque
celle-ci a abordé son théme de prédilection,

FICHE PRATIQUE

LISTE D'ACTIONS POUR CREER DE L'ENGAGEMENT

Poser des questions,
Disersilier e cuntenu.
Publier des témaignages.
Sallcter les fans.

Fire ldique : proposer des charades el éngmes
Ot e Fexclus.

Communiquer sur sci et sur la elation avec ses fans.
Segmenter les fans/linformation;la communication.
Uliser les marronniers,

Créer des incitations directes.

Tenter Ihumour

Mettre e profil 3 jour

» Créer un rendez.vous.

La co-création

Lialtime fonction d'une communauté de fans et d'impliguer les
plus fiddles dans le développement de la marque. Tar exemple,
certainy pourront étre. proposés comme « ambaswadears » o
VTP, invités & des événements de Ta marque, impliqués dans
lex réponses appoTtées aus sutres fans, consultés pour des choix
strategiques, etc.
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Les grands principes de I'animation
de communautés

Créer e Vengagement signific que les
publient, diquent sur «Jaime », partagent ou commentent une
information diffusée. Avant d'en arriver 1, les fans ou suiveurs ont

mbres de s communauté

besoin d'Btre mis en condition.

Gagner Ia confiance

Le liant entee la marque et ses patentiels fans reste encore une fois
Ies contenus a candition qu'ils sient de qualité. Progtessivement,
In cible exposée  des contenus intéressants, plus orieniés éditoriaux
que commerciau, s'intéresse el accorde sa conliance 4 la marque.

Torsquum fan infervient, pose une question, Ta réactivité est un
gage de proximité et dFintérét mutuel. 1’écoute est donc la premiére
étape pour gagner la confiamce des fans et engager le dialogue.

Ln revanche, des publications trop orieatées produits n'engagent
pas i Véchange

Développer I'engagement

Une fois le dialogue install¢, le cercle vertueux peut commencer. La
marque gagne en visibilité grice aux amis de ses fans et e développe
presque naturellement & condition, encore une fois, de fournir des
contenus percutants et intéressants.

La forme compte beaucoup. Pour atliter latiention dans un flux
dinformations presque infini, présent sur les timelines des inter-
nautes, le isuel - image ou vidéo — st Loutil le plus puissant. 1l
faut done dre capable de Lrouver el d'adapter des visuels afin de les
valotiser el de les rende alteactifs,

Audeld du visuel, gagner de Pengagement nécessite de le pro-
voquer, kn posant des questions natamment, on a phis de chances
obtenir des réponses.
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Attente des ulisateurs

e assact  an hangement profond de s maraue
—En e & hérosse et ord
i s v g ot e 4 e s,

~ urtager s xodiences o du conr
e reconri e vecompenst para e
e son ambassacur £

ENGAGEMENT

4/.““4”4“‘““.\“*
Erre écouté /

~ Oiguer CONFIANCE

Figure 11.1 - La pyramide allant de la confiance 3 la co-création

Ce concept d'ambassadieurs est désormas fréquemment uilse.

pour lentraide entre clients directement sur des stes. Kiabi, Wanimo

et Lancome uifient ce type de chat entre clints. Cetix qui répondent
fréquemment gagnent des points ou des bons fachat et peuvent accéder
3 des statuts d'ambassadeurs.

La charte éditoriale et de modération

a
tivement nowvea. Aussi est-il préférable de rédiger une charte édito-
riale qui indique le ton  adopter, Tes réponses génériques @ donner,
Tes phases clés de présentation de Fentreprise. Cela sera particuliére-
‘ment utile si le community management est externalisé au si la per-
sonne en charge de Panimation passe le relais durant ses vacances,

tuniquer avec les clients via les réseauy sociaux est encore reli-

Auniveau de la modération, afin déviter les polémigues
st recommandé de rédiger une harte de modération et de la publier
sur T page Facbook de la marque, en s conservant de maniére per-
mamente via un onglet. Celi est surtout précieus pour les marques

i
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Audela des citéres habituels ge, sexe, situation géographique, e,

i et galement possibe de cibler fos personnes fans e pages similares,
les amis de vos fans, ou encore les profis similaires & ceu présents
ans voire propre basc o¢ contacts

Le modéle publicitaire est au CPC ou au CPM, au choix selon
Tes abjectifs priovitaires. Fn moyenne et de maniére asses générale,
un nouveau fan cofite enfre 0,40 euro ef 1 euro, ces cofts pouvant
varier asses sensiblement selon Texigence de qualification du fan
11 nest en effet pas trés utile de collecter des fans peu qualifics qui
nauront aucune inferaction avec fa page par h suitc.

§ Flgure 113 interface d'admiistration des publctés Facebook Ads
- ! Développer Fengagement
| porlavisibilité des publications

H

Lotsqu'une entreprise public un post sur Fucebook, & peine 10 % de

§  sa communauté peut voir apparaitte Finformation sur sa timeline.
% Le filtre Seffectue a partit des informations d'engagement. Un fan
. s engagé verra plus souvent les posts quune pessonne qui n'inte-
5 ragit jamais avec la masque,

e
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exposiies 1 des risques relationiels avec certains fans mal intentionnés.
Cette charte définit Tes Tinnites de Vacceptable sur la page et indigue
dlans quels s Tes contributions des fans pourront étre suppritées et
dans quels cas certains fans pourront étre exclus définitivement.

Développer sa communauté par la publicité

Tes réseau sociaux disposent de données tés inféressantes en fermes
‘marketing pour toucher assez précisément nos cibles, Phusieurs types
de publicité répandent alars & phusieurs abjectifs principaux :

+ Développer sa commurauté

« Développer 'engagement.

+ Géntrer du trafic sur un site Internet,

« Promouvoirun produit, un service, une application, un

La publicité sur Facebook

Tees fans e se précipitent pas dés Vouverture d'une nonvelle page
Taceboak surfout si celle-ci concerne une marque commerciale
1 existe quelques mayens naturels de gagner de nouveaux fams,
‘natamment en invitant sa propre base client par c-mail et son trafic
Web par une mise en avant sur e sitc.

Cependant, Cest encore plus intéressant de gagner des fans en
delions de Ta base clients, ceuxeci gtant déja acquis & votre cause
Pour cely, Tacebook propose des formats de publicité plutt perfor-
‘mants basés sur :

le formal et le type de publicilé correspondant a Iobjecti principal
~ les contenus, posts, page Facebook 4 mettre en a
isucls ou les vidéos & exploiter;

- e ciblage selon de nombreus critéres (géographique, de sexe et
affinit

vant ;

—les

2
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sente une situation idéale quion aimerait connaitre le plus souvent
possibie

Pour tevenis au concept de prescription défini au débul de cc
livre, les réseaux sociaux viennent conteibuer A consteuire ce cercle
verlueux qui passe de Pacquisilion 4 la conversion, puis de 1a salis-
faction & la prescription. Dans ce cercle, les réseaux sociaux ampli-
fient la mécanique virale de la prescription pour Iui donner une
échelle plus grande. Dums le méme temps, cette viralité rendue pos-
sible par les réseanx, valarise la marque et son histoite et permet au
dispositif marketing d'8tve performant ef tentable

Reste d mesurer cette performance et 2 la valoriscr

Lessentiel |

> Méme si les réseaux sociaux sont désormais potenticllement
intéressants sur tautes les étapes du plan marketing, leur rble
majeur est de créer de la proximité ave les clients et idgalement

vis de la marque. Les points

de I'engagement des clents vis-

clés a relenir

~ Au préclable, mieus vaut bien définir pourquo et comment
exposer sa marque sur les réseaus sociaux. Les objectif
dfins cn amont devraicnt bien contribuer a claifier
Ia fouile de roue.

- La rigueur de la méthadologic permet d@iter les potenticls
soucls, dérapages el autres déconvenues. Le community
manager doil élre épauié el disposer tfune charle
de modération et d'une segrmentation claire sur le cadrage
des échanges avec les fans ou suiveurs

~ La plupart des réseaux sociaux deviennent des plateformes
publicitaires qui se distinguent par I richesse des données
personnelles qulles ont collectées, C'est un vecteur
intéressant pour le plan marketing a a fois pour développer
52 communauté el pour promouvoir une offre.

s
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Pour remédier & ce prablame, Facebook permet de sponsoriser ses
propres posts afin de les rendre plus visibles

- auprés des membres de sa communauté ;
auprés des amis de ses fans ;

- auprés d’unc cible 4 définir via le gestionnaire de publicités

Générer du trafic sur un site Internet

Drune facon similaire, il est possible de créer une publicité ren-
voyant directement sur un site Inlernet pour en faire la promotion.

Taceboak propose ime mécanique asser proche de celle de Google
Adwards, 4 ce détail prés quau liew dacheter des mots-clés, vous
acheter du ciblage. Ce ciblage est trés puissant, géolocalisable, selon
los affinits, les pages dont la cible pourrait étie fan, cfc

€ type de publicités fonctionne assez bien ca levier d'acquisi-
tion et on abserve des taux de nouveaux clients élevés.

Quel role les réseaux sociaux occupent
dans le plan marketing

En guise de conclusion snr ces Teviers d’engagement, les réseanx
saciaux par leur multiplicité et les madéles publicitaires inmo-
vants qu'ils proposent, sont devenus incontournables dans le plan
markeling,

Classés dans les leviers d'engagement, ils contribuent finalement
i toute Ta chaine Web marketing, Teurs modéles ont évolué pour
tramsformer un outil de communication collaboratif en une plate-
farme publicitaire 4 Ta performance pour Tes marques.

Le terme dengagement client est ailleurs issu du développe
ment des réscaus sociaux. Cet enigagement ext vital pour les marques
i ont été contraintes dinvestir des budgets importants en acqui-
sition. Conserver les clients accquis, s fidéliser et les engager auprs
deTa marque dans son développement et surtout son histoire repré-

i
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Aulre exeanple parmi s GAFA - qui aurail peré qu'un Lrnbinoscape
aurat pu rapporter des niliards de dollars? Peut-etre méme pas

ot forcaleur i 103 s e 3 Iruver Ui nétanique.

‘e mongtisation apres une longue période de « tout gratuit -. Mals qui sont
aujourdhu les uértables clients de Facebok ? Les entreprises annonceurs
bien s | Selon le méme modale économique ob les uns entreprises)

< uloventiannent » 61 qUelGue sarte es autres (particulers).

FOCUS u Les banqueroutes des géants améri
et francais

Surla méme période, des entreprises colossales comme Target ou Borders
se sont entétées & ne rien changer 3 leur moddle, crayant au retour du
elient sur le méda physique. Ces entreprises qui disposaient d'enseigries
sur Lout e Lerriloire améicain ont finalement fermé,

Plus prés de chez nous, nous avons tristement assisté 2 la chule de
Surcout, Camit et Virgin Megastore. On ne peut pas dire que ces
marques wavaient pas pris le «virage » du digital. C’est plutar
leur madle économique qui pesait lourd face 3 des concurrents
plus agiles

Souvenez-vous d'Alapage, fieuron du e-commerce frangals avec le sou-
lien de taile d'Orangefbrance lelecom | Elie sest sans doute focalisée
Lrop longlemps sur les venles cu sile, méme si fa margque a Lenlé Lar-
divement et dificilement de monéliser son audience el de rechercher
dautres sources de rentabilié.

Enin, an peut citer Pensemble des spécialstes de la vente & distance,
eXVPC. Pourtant trés en avance sur le sujet, ces entreprises n‘ont pas
Su firer part de I'essor du e-commerce. Encare une fois, le modéle
&conomique e tient pas. Les coits dacquisition dans les deux canaux
(eatalogues papier et Internet) s'ajoutent et les marges se réduisent.
Les structures lourdes ne peuvent pas avoir la méme promesse que
Ia concurrence, plus Iégere, plus véloce et donc plus réactive sur ses
oftres commerciaies.
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s rgles sont de plus en plus complexes et le sujet de ce Tivre
west pas de Tex aborder en profondeur. 1 est néanmoins mnportant
pour un marketeur de comprendre L hase de ces régles car cela
Taidera & concevair des sites et, surtout, & rédiger des contenus de
maniére optimale,
Sion schématise de manidce teés simplifiée le fonctionnement de
Vindexation
1. 1 rabat accéde 4 une page du site, il identific les ¢iéments qui
Iu sant destinds  fichicrs robot.txt ct sitemap.xml. 1ls sant pré-
sents, il suit les consignes fournies telles que les pages & ne pas
indexer ou au contraire eclles A indexer en priodté

L robot identifie le type de page : page de contenu classique,
‘page e-cammerce, article de blog au actualité. Le traitement par
Talgorithme sera différent selon le type de poge.

3. indexation de Ia page démarre selon I structure de 1a page et ses

lements clés : letitre de la page, sa description, les différents para-
sraphes, leurs fitres et sou-tifres, les mots en gras; mais ans les
léments mulfimédias, comme les images et les vidéos. Méme vils

e penvent éfre « vis », les Eléments textuels pésent fortement sur

e SEO £ nom des fichiers, gendes, textes altermatifs thalises alt).

. Le robot scrolle et explore Pensemble des liens présents sur fa
page. Les mots clés présents dans les ancres de liens ~ c'est-a-lire
le texte présent dans le lien, généralement souligné  ont davan-
tage de poids pour la page de destination du lien.

Ainsi, page apres page, lien apits lien, le rabat cxplore le site
jusqu'a certaines limites. Goagle précisc les valeurs des limites
notamment pour e nombre de caractéres dans Ies titres ct los des-
eriptions. Mais la limite d'exploration des pages st pas transpa-
rente. Il est done important de faciliter Ja vie au oot pour quiil

£ soiten mesure dindexer un maximum de pages en un minimum de
5 ressources et de temps
§ * Lalgorithme détermine aussi la popularité de chacune des pages

ainsi indexées. Pour cela, les liens externes pointant vers la page

o





index-94_1.png
LE PLAN MARKETING-COMYLN CATION OIGITAL

Conseils
Proposer systémaliquement ka possibiliLé de partager les contenus sur
Tes diférents réseaux sotiaux. Au-tefa dun simple flen vers chague
véscau, i estimportant de maitiser a maniire dont e partage d'un
contenu va safficher. Faccbook avec 'open graph ct Twitter avec les
Twitter cards proposent un langage html pour définit les formats de
partage en précisant par exemple Ie tite, la description, le lian et
age a utiser.

Parmi les réseau sociaux, celui qui a le plus impact SEO est sans
doute Pinterest, du moins Lant que ce réseau ne monetise pas son
rafc. En effet, Goagle 'appiique pas le principe de « 1o fofw » sur
Tes llens présents sur Pnterest pour 1 impie raison qu'ls e sont pas
~ o prioi - des llens commerciau.

fires-vons prét pour récolter les fruits dun patager bien entre-
tenu ? Nous avans vu dans cetle énumdration de méthodes dignes
des Jardinicrs les plus assidus que le SLO n'est pas Fapanage des
technicicns spécialistes en développement Web mais plutdl Faf-
e des professionnels du markeling, Ces principes non exhausLifs
donnent déja un apergu de 1a complexité de celte spécialité quil
convient de maitriser 3 minima pour e bon déroulement du plan
‘marketing digital

_ Le fonctionnement

d’un moteur de recherche

Les motenrs fels que Gaogle disposent de robots capables de scanmer
es pages Web en explorant les uns aprés les autres les liens présents
sur ces pages.

Les robols indexent ces pages selon les régles definies dans leurs
algorithumes. Selon le type de page, les placements dans T page
entre certaines balises, les mots auront un poids différent dans leur
prise en compte lors de Vaffichage d'une recherche.

F
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sont analysés. Tes plus pertinents ajoutent du poids au SEQ de
Ta page surtout si le site souree est lui-méme bien éférence. Les
moins pertinents peuvent affecter le SFO. Par exemple, si le site
pointant vers la page traite d'un tout autre sujet, il ne sera pas pris
en compte. $ile site source a un mauvais référencement ou sl est
suspecté de ne pas respecer les regles. Atlention done aux liens
entrants, souvent appelés ~ backlinks », Lcop vite acquis. Micux
vaul privilégier la qualilé des backiinks 3 leut quantite.

« Lors des prachains passages du tobot, dont la fréquence peut
varier, les changements serant analysés pour valoriser Iantério-
ité de Iinformation ou sa fraicheur selon Ic type de page. Ainsi,
une mise 4 jour des contenus sera bienvenue, ainsi que 1a stabilité
sémantique des pages. e maniére trs pragmatique, unc méme
page qui change de sujet & chague passage du robot sera déclas-
sée car trop instable et done inclassable en termes d'index. Fn
revanche, i la page venmichit de contenus complémentares afin
de Vactualiser, cela sera perqu positivement.

_._Concilier technique SEO
et confort de vos visiteurs

1 faut bien comprendre que laire du SEO uniquement pour les
moteurs de recherche est une méthode dépassée et méme risquéc.
En cffet, les algorithmes se positionnent de plus en plus finement
dun point de vue utilisateur. Tls sont capables de juger de la qualité
des contenus, de Ja valeur sjoutée des pages et de tricheries éven-
tuelles
Pat exemple

« Inutile de répéter cinquante fois le méme mot-clé dans 'espoir
détre micux compris par Gaogle. Pas d'inquiéude, Google conmait
‘micux les synonymes qu'un cerveau humain. Au contraire, ccla
paurrait étre considéré comme du spamming et fartement péna-
Grencement du site.
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potentielles pages cenrée du ste puisqu'eles devraient élre misux
positionnées que la page d'accueil sur les mols clés précis correspon-
dants aux contenus de a page en question

Eviter de dupliquer des blocs de cantenus sur toutes les pages comme.
les pieds e pages présentant trop informations et de liens. Mieux
vaut priviégier lesinformations nécessairs ur ces ones récurrentes.
Dans e meilleur des cs, contextualisation des zones fxes comme
les pieds de pages et icéale et plus utie pour es visiteurs.

Soigner le titage des pages et des paragraphes en proposant des
fires unieues et une hiérarchisation des tires de paragraphes. Les
balses de fitrago de typo 1, h2, h3 doient impérativement ros-
pectar Fordre lagique. A noter que Fastuce consistant & intdgror des
balises dans I navigation ou Iz picd de page (« footer ») ou encor
sure logo est une es mauvaise dée. tn effet cea crée un redon-
dance systématique qui sera autsnt nutile que contre productive

* Le bon sens et Ia prise en compte de Penvironnement pésent
plus que toutes les techniques : chaque secteur répond 4 des
usages différents de fa part des internautes. Les mats employés
icn str, mais aussi la démarche de recherche dinformations, e
positionnement de la concurrence, I'équipement des visiteurs ct
catin leur localisation. Google en pa e de
travailler spéifiquement son iéférencement local. Grice dla prise

ulicr atire Ja possibi

en compte de Vadresse TP et ausi grice 3 son offre Google local, Te
moteur permet de gérer des adresses physiques et de les relier aux
résultats de recherchie géoloclisés

¢ Conseils
Avant de se précipter surles 10 trucs et astuces lrouvees sur nternet
pourarriver en Léles des résullats Google, i st préférable e soigner
Ta qualité du sile el de ses contenus el surloul de adapler ala cible
visée
Puisque les roprésentants de Google déclarent tavailler pour Ie
confort de Futiisateur final, faie comme eu dewrait nous permetire

. de gagner en performance de la manice la plus naturele.

@
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# Conseils

Pour une organisalion efficace, rien ne vaul un bon calendrier annuel
des aclions & mener el un subvi mensuel des actions réalisées el du
reste i faire,

On accordera beaucoup dimportance aux actions récurrentes qui
constituent une routine trés bénéfique au bon entretien dusite ct de
ses contenus.

« La structure est un des déments cids de réussite. Comme dans
un potager, on ne mélange pas Ies carottes ct les poircaux. la
navigation ct Forganisation des pages sont des ¢héments quali-
tatifs que Google est capable de percevoir et qui vont faciliter e
travail d'indexation. Plus le cheminement du robot du moteur
de recherche sera facilité, plus celuieci indesera potentiellement
un grand nombre de pages. Tarorescenice est don la base d'une
bonne organisation a condition de permetire une navigation
aisée & travers ensemble des pages. Les éléments de navigation
daivent permettre de se déplacer verticalement et latéralement 3
Vimtérieur du site quelle que soit la page oit 'on se trouve, N'ou-
blions pas qu'un visiteur entre bien souvent par une page inté-
ricure du site et non la page d'accucil,

« Lastructuration vaut aussi pour Vintériear des pages. Un contenu
doit impérativement présenter un titre, des paragraphes enx-
miémes titrés, des sous-paragraphes et des liens

- Consels
Travailler arborescence du site pour bien metire en relef la hié-
rarchie des informations et les thémes principaux. Les premiers
niveaux de Parborescence doivent. s'efforcer de comespondre aux
mots clés s plus straldgiques
Concevoir la struclure des pages inlérieures du sile avanl celle de
Ia page d'accuel. Contrairernent aux pratiques les plus Iréquentes
Ia structure de la page d'accucil découle des autres pages <t non
Finverse. Les pages ntérieures daivent étre pensées comme de

%
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~ Renseigner les balises « AlL» qui permellent dindiquer le Lexte
altenatif en cas dincapacité a voir une image.
~ Chaisir s ancres de fiens explicites et Gviter & tout prix les ancres
dutype « Clique7 icix.
~ Respecter la structuration des contenus, en particulier sur ls para-
.. graphes et les tableass, ot éviter les sauts de ligne (balise <brs).

* Lentsetien du sile assure sa longévilé el celle du SEO : lc soin
aapporter a un site n'est pas sculement lors de sa création ou de
sa refonte dun site. Chaque mois, des routines sont nécessaires
exactement comment l'entretien d'un polager. Des bugs peuvent
appardilre, des agressions extérieures peuvent élre commises, des
mises & jour de composants peuvent etre nécessaires.

~ Conseils
Organiser le ravail de mainlenance selon un calendrier rigoureux el
mélhodique
Goagle met & disposition des webmasters ou des propridaires te
sites Web unc interface - la search console — donnant accds & te
précieuses informations de maintenance. Le motcur indique notam-
ment les erfeurs qu'il a rencantrées sur Ie site le nombre de pages
quil a indexées ou rejetées, veriie les accs aus fichiers fournis et
imum une fois par
mis celte interface représente un support estimable pour orienter
Ies travaux de maintenance. Lnterface permet aussi de transmettre
des informations pour facilter Ie travail du robot et de signaler
. lorsquune erreur détectée par Google a 416 coriqé.

peut suggerer des améliorations. Consulter au

+ La réputation qui débouche sur le bouche-a-oreille verlueux.
Si vous avez le potager le plus fourni du quartier, Vinformation
visque de circuler apidement dans le voisinage. Google exploite
fontes Tes donmées possibles pour mesurer L popularite, Les lens
entrants bien st mas s Ta viralité et Pengagement des conte.
s du ste. Vour se faire, Valgorithme doit étre capable de fre le
Hien entre e site ef ses présences sur s réscaus soci

o
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« Lergomomic et le design sont essenticls. Un site capable de
rendre Ta navigation agréable grice & son ergonomie ou son
design aura de meilleures performances en termes de temps passé,
de nombre de pages vues et de taux de rebond, Cela pisera forte-
ment sur le SEO car ces indicateurs qualitatifs sont précisément
des critéres Ués importants pris en compte par les algorithmes de
Google

Conseils

Soigner 2 phase de conception Web en appliguant les méthodes de
canception arientée expérience utilisateur (UX). Cela permet dinté-
grer trés en amant les parcours clients et d'orienter le traval gra-
phicue sur les exigences d'ergonomie fonctionnelle.

Sans bien sr oublier les boutons d'actions (CTA — cols-to-actions)
dont le rdle est de guider el amener le visiteur 2 aller 3 la page
subvante.

« Vaccemibilité est ¢ : 12 millions de personmes soit 15 % de s
population souffre d'un handicap potentiellement génant pour la
navigation sur Intemet', La deéficience visuelle (1,5 million de per-
sonnes) mais aussi les réductions de mabililés viennent contraricr
Tutilisation des outils de navigation comme la lecture, la percep-
lian des nuances de couleuss, le clic avee la sousis. Les robals des
moleus de recherche cumulent tous ces handicaps puisqu'ils e
disposen ni d'yeux ni de bras pour lire les visucls, les couleurs ol
eliquer en deplacant unc souris.

¢ Conseils
« Prendre en compte Urés 10t dans la conception du ste les critéres
daccessibilité et les imposer fermement aux prestataires en charge
des développements et des cantenus.
« Communiguer les consignes minimums pour améliorer Faccessibi-
It des contenus produits

T Soure  nsee 2015,
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Quel chapeau adopterez-vous ?

Les techniques d’optimisation du SLO se regroupent en deux paries
fa technique et la sémantique, Les années 2000 4 2010 ont vu lleurir
de nombreuscs agences spécialisées en SEQ technique. Depuis, la

tendance est 2 la s

mantique car les algorithimes de Google ont sene
siblement changé el la marge de manczuvre techiique est devenue
bien mince. Les agences technigues ont dd s'adapter et choisir entre
collaborer aved les consignes de Google ou lutter contre elles.

¢ FOCUS u Black hat versus white hat

Le black hat défini une méthodologie qui consste & chercher les failes
de Google <t  les exploiter afin de remonter artiiciellement dans les
résultats Encore. fautl tenie ces pasitions durablement, lorse‘on sait
queles mises & our de Faigorthme de Google sont tes fréquentes.

Le white hat cansiste au cantraie 3 suivre scrupuleusement les cansignes
techniques donnes par les moteurs de recherche, en espérant que cette
alllude de bon élave portera se fruils.

Entre ces deux méthodes, le choi est vite fait, & moins d'étre un
hacker hors pair, Te white haf, associé i une vaie stratégie séman-
tique, semble étre la meilleure aption. Fn effet, les évalutions des
derniéres années ont permis de nettayer les résultats et de sanction-
mer les sites abusant de < sur-optimisation » technique ou de moyens
illicites. par la méme occasian, ccla a permis de faire remonter les
sites plus riches en cantenu de qualité, bien structurds et accessiblcs.

__Le SEO : patience et détermination

Ta patience parce qu'on ne devient pas n° 1 du jour au lendemain
Les motenrs de recherche présentent wme certaine nertie méme si
on i pu remanquer davimtage de Téactivité ces demitros amnés
Nanmains, cefte réactivite plus forte est cantrebalancée par une

w
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La télévision, en baisse depuis deux ans, représente encore 3 145 de nos
journées environ

Le trafic Web sur mobile, quant 3 lui, double chaque année depuis 3 ans
paur atteindre plus de 30 9% du trafic Internet en 2015 et environ la
moiié du trafic Web en 2016'

Ces données nous montrent bien la montéc en puissance de Internet
qui vient bouleverser nos habitudes et nos équilibres économiques
Avec la consommation de musique et de vidéo en streaming, e
replay, ct sans parler du téléchargement I6gal ou liégal, les médias
traditionnels sont bien contraints de s‘adapter ct dinventer de
nouveaux modéles,

~ FOCUS » Chaque minute, sur Internet :

» 4 millons de recherches Google sont efectées.
» 2,46 millons de contenus sont partagés su facebook.
347 222 photos sont partagées s WhatsApp.
277000 teels sont envoys.

216,000 pholos sont partagées s Instagram.

= 8333 vidos Vine sont parlagées.

* 3472 images sont Gnglécssur Pintorest

= 72 heures devidéo sant téléchargées sur YouTube
204 millons de mail sant envoyés

Et, & Finstant ois vous ez ces lignes, ces chiffres ont encore augmenté
de maniere consicérable.

= Conclusians a tirer de ces statistigues étourdissantes

Lépogue b Intemet pouvait étre considéré comme un média mineur
comparé aux médias de masse comme la télévision, la radia, la presse,
est bien évolue, Les silos sont tombés puisque Intemet diffuse la

T Soure  agerce Novis
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suspicion sur les changements trop radicaux qui contrai
sites & déployer progressivement leur stratégie

La détermination parce que les mises a jour [réquentes de Google
viennent intetfécer les impacts produlls par les eliorts consentis. 1l
estalors légilime de se demander si ces ellorts sont sans elfet ou s'ils
ont permis de limiter la baisse du SEO.

Quelques éléments de méthadologie sur le mode du « ardinage »
‘paur abtenir des résultats probants
oteurs de redherche

» On récolte e que o stme : pour que les

Duissent indexer Tes pages d'un site Web, 1 leur faut de la matiére,

et
des liens qui permettent I navigation dans les contenus,

dire des contennus riches d'un point de vue sémantique et

+ Consteuire un site optimisé pour le SEO esl i bon débul mais
e sullita pas 2 obleni des résultals probants, L'oplimisation du
réftrencement naturel nécessite un travail assidu sur la durée

 Conseils
Produire des contenus réguliérement permet de répartir I'effort sur
la durée et de construire au fil du temps un capital de qualité qui
portera ses fruits sur 1a durée.
Et pour que ces contenus produisent leur effet, il convient de saigner
le terreau de départ, c'est-a-dire la qualité technique du sie. Au-
dela du respect des normes W3C, on devra velller 3 répondre aux
. consignes de Google concernant le balisage himl

+ Obtenir de bons résultats prend du temps : le travail d'optimi-
sation du search est un travail de longue haleine. Méme si désor-
mais, Google est plus Téactf, les effets d'envergure sont encore
progressifs. Tes moteurs de techerche peuvent aussi percevoir
négativement des changements trop rapides comme le nombre de
pages, le nombre de Tiens entrants, le volume de contenus. Mieux
vaut done prganiser son travail afin de générer des optimisations
majeures régulierement et de prendre le temps d'entretenir san
site Web proprement

as





