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Introduction

Bienvenue dans un monde connecté et interactif ! Deux milliards d’inter-
nautes’, dont prés de la moitié inscrits sur des réseaux sociaux?, le
commerce en ligne, dont la croissance continue touche tous les secteurs,
méme celui du luxe, des communautés d’individus toujours plus actives,
des marques dont on parle en bien et parfois en trés mal sur Internet, des
acronymes mystérieux (SEO, SMO, CPM...), de nouvelles taches a assumer
(« community management »), mais aussi des mines d’information trés uti-
les aux entreprises qui savent les exploiter ! Les professionnels du marke-
ting assistent a une révolution, la révolution « digitale », et ils ne peuvent
en rester les spectateurs : ils doivent y participer!

Que de chemin parcouru depuis quinze ans, époque oll Google n’existait
pas encore, ou les premiers sites Web d’entreprise n’étaient que de sim-
ples plaquettes numérisées et ol la lenteur des connexions décourageait
les meilleures volontés marketing. C’était ’époque du Web 1.0, qui a fait
place au Web 2.0, synonyme de haut-débit, d’interaction et de contenus
« riches », au premier rang desquels se trouve la vidéo. Une révolution qui
touche la vie quotidienne des individus et celle des entreprises. Une révo-
lution qui n’est pas un fantasme et se retrouve dans les chiffres : les 2 mil-
liards d’internautes passent de plus en plus de temps en ligne, que ce soit
sur leur ordinateur fixe ou portable, leur téléphone et maintenant leurs
« tablettes numériques ». On constate que 80 % des achats sont précédés
d’une recherche en ligne par des internautes qui font confiance aux avis
donnés par les autres internautes : certains en arrivent ainsi a parler de
« prise de pouvoir par le consommateur ». De plus, méme si ’accés massif
a Internet est encore limité a certaines régions du monde, les endroits les
moins connectés sont ceux ol cet accés croit le plus rapidement. C’est en
grande partie le résultat de I'accés a la Toile via les téléphones portables

1. Source : http:/fwww.Internetworldstats.com/stats.htm, consulté le 6 novembre 2011.
2. Source : http:/www.socialbakers.com, consulté le 6 novembre 2011.
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ou « mobiles ». De fait, le « marketing mobile » est un des secteurs qui
offre les perspectives les plus prometteuses, mais il n’est pas le seul.

Cette révolution Internet bouleverse les comportements des individus et
oblige a une révision des politiques marketing. Elle a déja transformé les
entreprises de secteurs comme [|’édition, le tourisme, 'immobilier ou la
musique et touche toutes les autres. Aux USA, pays précurseur en la
matiére, les revenus publicitaires en ligne ont, pour la premiére fois en
2010, dépassé ceux de la presse. Le cabinet Forrester® estime qu’aux Etats-
Unis en 2011, 19 % du budget marketing des entreprises ont été consacrés
au « marketing digital », c’est-a-dire au marketing sur Internet. Cela
englobe les annonces sur les moteurs de recherche (principalement
Google), les banniéres publicitaires en ligne, les campagnes d’e-mailing, la
participation aux différents réseaux sociaux (au premier rang desquels on
trouve Facebook et Twitter) et le marketing « mobile ». Mieux encore, ce
méme cabinet prévoit une croissance rapide qui propulsera ce budget a
35 % du budget marketing total en 2016, soit 75 milliards de dollars ! Cette
évolution est globale, et ce qui est observé aux Etats-Unis I’est aussi en
Europe, avec un décalage de quelques mois, la Grande-Bretagne restant le
leader du Vieux Continent dans ce domaine.

Un tel bouleversement est incontestable, mais il est percu de maniéres
diverses : Internet ne serait pour certains qu’un canal de communication
supplémentaire, semblable a la presse ou la télévision. Pour d’autres, au
contraire, les évolutions seraient si rapides et les tendances si éphémeéres
qu’il serait impossible d’investir rationnellement ce champ et que l'on ne
pourrait y faire que des «coups», comme, par exemple, proposer
(« poster ») une vidéo particulierement amusante qui ferait le tour du
monde sur YouTube et donnerait une image plaisante de sa marque.

L’objet de cet ouvrage est de montrer, au contraire, que le marketing digital
change les régles du jeu du marketing, principalement parce que Internet
est un canal de communication fondé sur l'interaction (entre les entrepri-
ses et les consommateurs, entre les consommateurs eux-mémes, ou
encore au sein d’une communauté d’individus), ainsi que le transfert ins-
tantané d’informations. L’objet de cet ouvrage est aussi de souligner que
derriére la frénésie des nouvelles technologies, il est possible d’adopter
une démarche structurée, intégrant des outils qui peuvent étre utilisés de
maniére rationnelle. Et ce, bien que l'univers d’Internet soit fait d’évolu-
tions rapides et spectaculaires.

1. Source: http:/fwww.cmo.com/sites/defaultfiles/us_interactive_marketing_forecast,
_2011_to_2016.pdf, consulté le 6 novembre 2011.
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Les internautes se regroupent en tant que membres d’une communauté de
« fans » (ou plus rarement d’ennemis) d’un sport, d’'une marque, d’un film,
ou simplement partageant les mémes centres d’intérét. Ils se rassemblent
sur des réseaux sociaux, dont la croissance est telle que ces derniers
semblent « avaler » toute la Toile. Les marques ne savent pas toujours
comment interagir avec les internautes sur ces réseaux sociaux, adoptant
parfois des stratégies opposées dans un méme secteur : ainsi Ford, aux
Etats-Unis, adopte-t-il une attitude proactive et créative sur les médias
sociaux, tandis que d’autres constructeurs privilégient une attitude pru-
dente et réactive. Toujours est-il que les clients veulent « participer » : rédi-
ger des avis, poster des critiques sur Amazon.fr ou fnac.com, noter des
produits, écrire des commentaires sur des blogs, intervenir sur des forums,
donner des idées, contester des choix d’entreprise comme dans le cas du
nouveau logo Gap, finalement retiré par la marque, ou dans celui de la
nouvelle mascotte Malabar. Les internautes créent aussi du « contenu »
(textes, vidéos, photos, etc.), que I’on désigne par 'acronyme UGC (User
Generated Content), qui circule sur la Toile a une vitesse parfois stupé-
fiante.

Alors, les consommateurs auraient-ils pris le pouvoir ? Oui, le Web 2.0 leur
a « conféré » de nouveaux pouvoirs, mais dans le méme temps Internet
fournit aux entreprises des opportunités et des outils assez extraordinai-
res : un accés inédit a des données concernant les achats, les comporte-
ments, les préférences, les communautés ou les discussions de chaque
internaute ; mais aussi des outils puissants de média planning, ainsi que
des outils d’analyse en temps réel des résultats d’'une campagne marke-
ting. Plus globalement, Internet fournit aux entreprises une opportunité
unique : interaction continue avec les internautes. Cette opportunité est
aussi une responsabilité que chaque entreprise doit assumer de maniére
cohérente. L’interaction en ligne internaute/marque et internaute/inter-
naute ameéne d’ailleurs certains spécialistes a parler d’'une ére du marke-
ting « with », succédant a une ére du marketing « for ». Ainsi le marketing
digital doit-il viser a I’engagement des internautes, et idéalement a les
transformer en « ambassadeurs » de sa marque.

Par rapport aux années deux mille, le site Web n’est plus la seule interface
digitale entre une entreprise et ses clients : a celui-ci s’ajoutent désormais
des blogs, des pages fan sur Facebook, des « fils » sur Twitter, des vidéos
sur YouTube, ou encore des photos sur Flickr. Mais la présence digitale
d’une entreprise ne se résume pas aux canaux qu’elle posséde. Ainsi une
marque alimentaire se doit-elle d’étre présente sur les forums ot 'on parle
de santé, de bien-étre, d’alimentation pour écouter ce que disent les
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consommateurs, et éventuellement intervenir par lintermédiaire d’un
« community manager » qui prendra la parole au nom de la marque. Ce
n’est pas chose facile, mais 'inertie peut étre cause de bien des déboires,
comme en attestent de nombreux exemples : les vidéos mises en ligne sur
YouTube par des utilisateurs d’un nouveau modéle de cadenas, montrant
comment celui-ci pouvait étre forcé avec un simple stylo-bille ; ou encore la
vidéo parodique et cruelle d’'une association de défense de I’environne-
ment portant sur une célébre barre chocolatée contenant de 'huile de
palme. Ces vidéos ont drainé des dizaines de millions de vues dont 'impact
a été particulierement négatif sur les deux marques concernées, qui
avaient tardé a réagir. Il existe ainsi, maintenant, une multitude de « points
de contact digitaux », que les entreprises se doivent de prendre en compte
de maniére cohérente.

= A QUI S’ADRESSE CET OUVRAGE ?

Cet ouvrage s’adresse aux futurs marketeurs, étudiants d’écoles de
commerce et d’Université, mais aussi aux professionnels du secteur qui
ressentent le besoin d’étoffer leur connaissance dans un domaine a la fois
incontournable et prometteur. Ce que vous allez trouver dans cet ouvrage
va vous aider a comprendre comment définir une stratégie marketing
« digitale », comment la mettre en ceuvre trés concrétement, comment éva-
luer votre charge de travail et comment évaluer les résultats obtenus.

La premiére partie propose de définir les éléments d’une stratégie marke-
ting digitale (« attirer/convertir/fidéliser »), puis la partie 2 explicite la
notion de plate-forme digitale (intégration des multiples points de contact
digitaux évoqués plus haut). La partie 3 décrit de maniére précise les
leviers marketing qu’une entreprise doit savoir actionner et combiner:
liens sponsorisés (publicités sur les moteurs de recherche avec achat de
mots-clés), banniéres publicitaires (sur des sites Internet), affiliation (les
affiliés étant des apporteurs d’affaires), e-mailing. La partie 4 analyse
ensuite les tendances actuelles qui concernent: le social (description
compléte des éléments d’une stratégie qui s’appuie sur les réseaux
sociaux et les communautés), le local (enjeux de la géolocalisation) et le
mobile (spécificités et opportunités). Enfin, la partie 5 traite d’un aspect
moins « glamour », mais fondamental, puisqu’elle aborde I’analyse et le
traitement des données accessibles sur la Toile. Jamais les marketeurs
n’avaient eu a leur disposition autant d’informations sur leurs clients et
leurs prospects, ou sur les résultats d’'une campagne : a eux de savoir les
exploiter, une tache qui occupe une bonne partie de leur temps !

© Groupe Eyrolles
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Vous trouverez, dans le prolongement de cet ouvrage, toutes les informa-
tions concernant I’évolution du marketing digital en suivant sur Twitter
Francois Scheid (@F))JS), Renaud Vaillant (@RenoV) ou Grégoire de
Montaigu (@gdemontaigu).



© Groupe Eyrolles

Chapitre 3 »

Repenser la stratégie
a ’heure du Web 2.0

= DUWEB 1.0 AUWEB 2.0

Pour mieux comprendre le concept de « Web 2.0 », il est intéressant d’avoir
une approche quasi historique et de partir du « Web 1.0 ».

Le Web 1.0, modeéle de la nouvelle économie
La nouvelle économie

C’est au milieu des années quatre-vingt-dix que de nombreux acteurs du
monde économique prennent conscience du potentiel offert par Internet.
On parle trés rapidement d’une nouvelle révolution industrielle, basée sur
’essor formidable des nouvelles technologies de linformation et de la
communication (NTIC), dont Internet est I'embléme. La «nouvelle
économie » est en marche et les indicateurs économiques favorables accré-
ditent ce renouveau (c’est particuliérement le cas aux Etats-Unis ol le ché-
mage et 'inflation diminuent fortement, et ot les NTIC contribuent a plus de
15 % a la croissance économique).

C’est ainsi que se met en place ce que l'on appelle rétrospectivement le
« Web 1.0 » et que nous pourrions qualifier de « Web réplicatif », dans la
mesure ol l'on voit se reproduire sur le Web des modéles qui existaient
« offline ». C’est, par exemple, le cas du modéle de portail Web dominant
durant la période, qui n’est qu’une transposition en ligne d’un modéle uti-
lisé par la presse traditionnelle : un portail, comme un magazine papier,
propose de l'information et cherche a obtenir une audience élevée (un lec-
torat important) et a la rentabiliser par la vente de publicité. D’ailleurs, la
publicité sur le Web a cette période-la se fait majoritairement sous forme
de bandeaux de formats variés, exprimés en pixels (par exemple : 468 x 60,
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250 x 250, etc.), c’est-a-dire 'unité de mesure des dimensions d’une page
Web, a I'image des encarts dans une publication papier mesurés en fonc-
tion de leur taille par rapport a la page (quart-page, demi-page, etc.). Mais
la presse n’est pas la seule a voir son modéle transposé en ligne ; de nom-
breuses activités se dématérialisent en ligne avec plus ou moins de
succes : la librairie avec Amazon, le vide-greniers avec eBay, la vente de
prét-a-porter (boo.com) ou de jouets (eToys.com)...

Le systéme du Web 1.0 réplique bien le modéle des médias et des services
traditionnels sur le Web. L’internaute est « passif », il recoit 'information
(récepteur) ou consomme le service (consommateur), mais il n’est pas (ou
peu) en position de créateur de I’'information ou d’acteur du service.

Le scénario de la bulle

Tout va alors aller trés vite. En ao(it 1995, 'introduction en Bourse de Nets-
cape s’accompagne d’une véritable frénésie de la part des investisseurs.
En effet, action, qui devait étre initialement proposée entre 12 $ et 14 $,
sera finalement proposée a 28 $, du fait d’une demande trés forte. Plus fort
encore, lors de sa premiére journée de cotation, [’action gagnera 108 % a
58,25 $ ! La société est ainsi valorisée a plus de 2 milliards de dollars, alors
méme qu’elle est déficitaire (- 4,3 millions de dollars) et que son chiffre
d’affaires est inférieur a 20 millions de dollars...

Ce n’est que le début, car pendant un peu plus de quatre ans, les gains pro-
mis par les start-ups Internet attirent un nombre croissant d’investisseurs
et les introductions en Bourse se succédent, alors que les valorisations
boursiéres de ces entreprises sont trés éloignées de leur réalité économi-
que (faible chiffre d’affaires et, bien souvent, pertes trés importantes). Aux
Etats-Unis, le NASDAQ, lindice des valeurs technologiques, explose (il
passe de 2 192 points fin 1998 a 5 048 points le 10 mars 2000 !).

Il régne, a ce moment-la, dans I’écosystéme Internet une atmosphére joyeuse.
Cest a cette époque que se crée le mythe de la start-up a I'ambiance
décontractée, avec une approche totalement décomplexée du business ot
l’argent arrive facilement (concept des fameux First Tuesday), et les promesses
de gains en font réver plus d’un (notamment sous forme de stock-options).
C’est aussi, pour beaucoup de jeunes entrepreneurs, une facon d’inverser
Ihistoire, car pour la premiére fois, c’est la jeune génération (en France, on
peut penser a Pierre Chappaz de Kelkoo, Orianne Garcia de Caramail, Jérémie
Berrebi de Net20ne, Loic Le Meur de Six Apart, etc.) qui a les clés, qui réussit et
qui donne a voir a ’ancienne génération de la « vieille économie ». Une généra-
tion qui pense pouvoir réinventer les régles de l'entreprise. Pourtant, en
mars 2000, la bulle éclate et conduit a un violent réajustement...

© Groupe Eyrolles
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L’explication de la bulle

Il est difficile d’expliquer précisément pourquoi la bulle a éclaté au mois de
mars 2000. Néanmoins, plusieurs éléments doivent étre pris en compte :

* la hausse des taux d’intérét : ce changement macroéconomique (la FED a
augmenté six fois son taux directeur entre 1999 et début 2000) a déstabi-
lisé I’écosystéme et la bulle spéculative conduisant au crack de
mars 2000, du fait du fort endettement de nombreux acteurs de la nou-
velle économie (start-ups Internet, mais aussi opérateurs télécoms,
notamment en Europe) ;

* la remise en cause du modéle de monopole : ’ambition de nombreuses
start-ups est de reproduire le modéle de Microsoft, a savoir occuper une
position dominante sur leur secteur d’activité (c’est le cas, début 2000,
d’eBay ou de Yahoo!). Une telle position permet d’avoir des marges
bénéficiaires importantes, et donc de s’attirer les faveurs des investis-
seurs. Or, le 3 avril 2000, aprés plus de vingt mois d’instruction, la justice
américaine déclare Microsoft coupable de violation des lois antitrust et
demande la séparation en deux entités de I’entreprise. Le mythe Micro-
soft s’effondre, ce qui effraie les investisseurs ;

* le retour a la réalité : ce dernier élément est certainement la cause pro-
fonde de I’éclatement de la bulle. La constitution de la bulle est liée a une
« économie casino » : on investit sur une société en espérant doubler la
mise grace a la spirale haussiére et cela, sans prendre en compte la réa-
lité économique de la société. C’est ce qu’Alan Greenspan, président de
la FED, a appelé '« exubérance irrationnelle » des marchés. Or, début
2000, la réalité vient frapper de plein fouet certaines start-ups Internet.
L’exemple des vendeurs de jouets en ligne est parlant a ce sujet. Alors
gu’on annoncait des ventes faramineuses pour Noél 1999, celles-ci ont
été trés modestes et entachées de problémes de livraison...

2000-2003 : des lendemains qui déchantent

Le mythe s’effondre...

La conséquence immédiate de I’éclatement de la bulle a été la faillite de
nombreuses start-ups Internet (environ une sur deux). Quant aux groupes
qui les avaient rachetées a prix d’or, ils durent faire face a un endettement
accru, ainsi qu’a de fortes dépréciations d’actifs.

C’est donc une période de vaches maigres qui s’ouvre pour la sphére Inter-
net, avec une défiance (voire un mépris) des acteurs de I’économie
« traditionnelle » sur le théme du : « Je vous ’avais bien dit que ¢a ne mar-
cherait pas!» Les Webentrepreneurs se font plus rares ou plus discrets,



26 Définir une stratégie marketing digitale

méme dans la Silicon Valley. L’indicateur le plus intéressant de ce retourne-
ment de situation est le volume d’investissement dans les start-ups Web
qui s’effondre aprés I’éclatement de la bulle, passant de 14 milliards de
dollars au plus haut de la bulle (premier trimestre 2000) a a peine
500 millions au troisiéme trimestre 2003.

... mais les usages se créent

Pourtant, malgré la morosité qui régne chez les acteurs de l'industrie, le
grand public se prend de plus en plus au jeu de 'Internet. L’exemple fran-
cais est d’ailleurs édifiant. Ainsi, au moment de l'explosion de la bulle, a
peine 10 % de la population francaise est connectée a Internet. On
comprend alors bien mieux pourquoi les start-ups Internet ont eu du mal a
rencontrer leur audience ou leurs acheteurs : le marché n’avait tout simple-
ment pas atteint une taille critique permettant la rentabilité. Or, c’est aprés
’explosion de la bulle que les technologies d’accés a Internet vont s’amé-
liorer, avec le développement du haut-débit et des offres commerciales
correspondantes. Dés fin 2002, I'Internet décolle en termes d’usage dans
’Hexagone avec un nombre de foyers raccordés multiplié par six entre 2001
et 2003 ! Le constat est le méme partout en Europe et aux Etats-Unis :
’heure de I'Internet grand public a enfin sonné !

2004-2009 : le Web 2.0, la renaissance d’Internet

Le renouveau du Web

En 2004, le Web semble se réveiller. Le réveil vient tout d’abord de 'aug-
mentation du nombre d’utilisateurs. Il existe effectivement un changement
d’échelle par rapport a la période 1995-2000. La croissance rapide du nom-
bre d’utilisateurs fait passer Internet d’un réseau d’initiés a un réseau
grand public. L’adoption est massive, les internautes sont la.

Chez les acteurs du Web, le réveil se fait également dés 2004, avec 'avéne-
ment du « roi » Google, sacré maitre de la recherche sur le Web (a cette
date, 84,9 % des requétes sur le Web sont faites auprés du moteur de
recherche). Forte de cette domination, la start-up entre en Bourse en
mai 2004 et ses actions s’arrachent auprés des investisseurs (initialement
cotée 80 $, l'action s’échange a 250 $ un an plus tard). Le succés de cette
start-up, qui a su résister au krach des années deux mille, relance l’'innova-
tion en matiére d’Internet et stimule tout ’écosystéme Web. Le sentiment
émerge que quelque chose de nouveau se passe sur le Web. En
septembre 2004, Tim O’Reilly, directeur d’'une maison d’édition spécialisée
dans l'informatique, va étre le premier a évoquer le terme de « Web 2.0 »

© Groupe Eyrolles
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en ['utilisant pour le nom d’une conférence (la « Web 2.0 Conference » qui
s’est tenue a San Francisco en octobre 2004). Ce terme de « 2.0 » a été
choisi initialement pour dire qu’il fallait de nouveau compter sur le Web,
que de nouvelles choses allaient venir.

Les innovations du Web 2.0

Le Web 2.0 se caractérise par de nombreuses innovations simultanées en
termes de technologie, d’ergonomie et de concept.

L’aspect technologique est important avec des techniques nouvelles ou
utilisées difféeremment (format de donnée, langage de développement,
architecture des applications, etc.) :

* Ajax : ce n’est pas a proprement parler une technologie mais 'utilisation
conjointe d’un ensemble de technologies qui permet, entre autres, une
plus grande réactivé des interfaces Web, et rapproche ainsi les applica-
tions Web des applications de bureau (client lourd) ;

* syndication & RSS/Atom : la syndication est la possibilité d’accéder au
contenu d’un site depuis un autre site et ce, par l'utilisation d’un format
de donnée spécifique comme le RSS ou I’Atom ;

* Web services & architecture REST : un Web service permet de communi-
quer et d’échanger des données entre des applications et des systémes
hétérogénes. L’architecture REST est, quant a elle, adaptée aux services
Web. Cet ensemble ouvert et modulaire permet plus de réactivité et de
souplesse ;

* frameworks Web : un framework est un cadre de référence (outils, biblio-
théque de codes, conventions de codage) qui permet de développer rapi-
dement et efficacement une application Web ;

© XHTML & CSS : le XHTML est un systéme de balisage qui succéde au clas-
sique HTML. Couplé au langage CSS, il permet une séparation du fond (le
contenu) et de la forme (le style et ’organisation de la page).

Les innovations ergonomiques concernent particulierement le changement
des interfaces utilisateurs des sites et des applications Web. Le plus mar-
quant est le développement d’interfaces riches, notamment grace a la tech-
nologie Ajax qui permet beaucoup plus d’interaction de lutilisateur sur les
pages Web. On peut citer I’apparition d’onglets, de sélecteur de date, de
« cover flow », d’éléments déplacables, etc. La simplification des interfaces
fait également partie de 'univers 2.0. Cela passe notamment par la mise en
place d’un design plus épuré : menus de navigation simples, couleurs for-
tes, surfaces riches (dégradés, ombres, réflexions, stries...), texte de taille
importante, logo trés visible, en-téte de site mis en valeur, bouton de « call
to action » mis en évidence, etc.
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Enfin, de nouveaux concepts se développent et viennent remplacer ou
s’additionner aux usages plus anciens :

e folksonomie : catégorisation par étiquetage (tags), qui est une alterna-
tive au classement par répertoire, notamment utilisée par les annuaires
Web ;

* blog : il offre une alternative au site personnel en proposant de publier
des billets de fagon simple ;

* publication et partage: possibilité de stocker en ligne des contenus
(textes, images, vidéos) afin de les partager avec d’autres ;

e contribution : possibilité de créer et/ou de réagir a un contenu (recomman-
dation, critiques, votes, commentaires, etc.) ;

* widget : mini-application autonome qui permet de déporter I'information
d’un site ou d’une application Web sur un autre support (bureau, blog,
page Web...).

Vers les services innovants du Web 2.0

Les innovations présentées précédemment ne constituent pas, a elles seu-
les, le Web 2.0. En fait, le Web 2.0 n’existe que parce que des acteurs du
Web se sont saisis de ces innovations (et ont d’ailleurs contribué a leur
développement et a leur diffusion) et s’en sont servis pour créer des servi-
ces Web innovants. Des services qui ont alors été qualifiés de services
Web 2.0. Ce sont donc les entrepreneurs, les ingénieurs, les marketeurs
qui, en s’emparant des innovations constitutives du Web 2.0 pour créer des
services innovants, ont permis I’existence méme du Web 2.0.

Ces services de la génération Web 2.0 sont trés nombreux. On peut citer
péle-méle : YouTube, Flickr, Delicious, Wikipédia, Blogger, MySpace, Face-
book, LinkedIn, SlideShare, Technorati, Digg, Twitter, FriendFeed, Last.fm,
Netvibes, Zoho, Basecamp, etc.

Mais finalement, quel est le point commun entre tous ces services ? Princi-

palement, il s’agit de la place de l'internaute. Celui-ci est replacé au centre

de U'Internet et I'aspect relationnel est au coceur de la logique 2.0, notam-
ment avec trois usages centraux :

* le partage : possibilité de partager a n’importe quel moment n’importe
quel contenu;

* la contribution : l'internaute est passé d’un role passif a un role actif
(publication via un blog ou un wiki, commentaire/avis/opinion, notation,
vote, marquage, etc.) ;

* la communauté : possibilité de se connecter, de discuter et d’engager
une relation avec d’autres internautes.
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= ADAPTER LA DEMARCHE MARKETING

Un nouveau paradigme

L’effet « 2.0 » a trés rapidement envahi le Web. Toute nouveauté ne pouvait
étre que « 2.0 ». Cette nouvelle logique a eu pour conséquence de faire
bouger les lignes et de pousser des acteurs « traditionnels » vers de nou-
velles pratiques. C’est, par exemple, le cas des sites de presse en ligne qui
se sont peu a peu ouverts aux commentaires des internautes sur leurs arti-
cles. Mais au-dela de cette nouvelle logique 2.0, ce sont des mutations
beaucoup plus profondes qui sont en jeu.

En mettant Uinternaute au cceur de UInternet, la sphére Web a quasiment
défini un nouveau paradigme, celui de '« internaute-roi ». Pour le marke-
ting, cette nouvelle donne a été 'occasion de rappeler un fondement de la
discipline, a savoir I'orientation client. Avec la pénétration de plus en plus
massive de U'Internet dans la population, consommateur et internaute ne
font plus qu’un. Comment, dés lors, ignorer ce nouveau régne de linter-
naute qui s’exprime, partage et adhére a des communautés ?

D’autant plus que I’avénement de ce « paradigme 2.0 » remet en cause le
mode de communication des organisations. En effet, la notion de liberté
est trés présente dans le paradigme 2.0. En un sens, le Web 2.0 fait dispa-
raitre toute forme d’autorité formelle ; celui qui a des opinions peut blo-
guer, celui qui est traversé par une idée peut twitter, celui qui a un
document compromettant peut le publier, celui qui a une vidéo étonnante
peut la mettre en ligne... Les personnages publics (hommes et femmes poli-
tiques, stars...) ne sont plus sur un piédestal et peuvent étre rapidement
déstabilisés, et tout un chacun est libre de s’exprimer a leur sujet avec une
caisse de résonance beaucoup plus forte grace a Internet. Il en va de méme
pour les organisations, les entreprises, les marques. Le mode de communi-
cation doit donc étre adapté et, de maniére plus globale, il faut adapter la
démarche marketing. C’est ’émergence du marketing 2.0.

De ’action a Uinteraction

La posture premiére du marketing 2.0 est de considérer l'internaute, non pas
comme un simple récepteur des actions marketing, mais comme un contribu-
teur et ce, a tous les niveaux de la démarche marketing. L’internaute-
consommateur ne doit plus étre estimé comme le simple récepteur du
processus marketing, il doit au contraire faire partie de ce processus. Le
marketeur doit donc étre capable de mettre en place les outils permettant
de favoriser cette interaction. C’est un changement profond. D’actions
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a destination de linternaute-consommateur, le marketeur doit passer a
Uinteraction.

Pour autant, le marketing 2.0 ne signifie pas que l'internaute-consommateur
doive devenir acteur de la communication de la marque ou de I'entreprise.
Pour le marketing 2.0, l'internaute-consommateur est déja acteur de la
communication. En effet, le Web 2.0 a démultiplié le pouvoir d’expression de
internaute : celui-ci note, commente, partage et diffuse son opinion trés
rapidement, etc. Tout bon marketeur a en téte I'objectif d’un taux minimum
de satisfaction de 80 %. Ce chiffre provient de I’étude de Jacques Horovitz
dans son livre Total Customer Satisfaction. Horovitz affirme qu’un client satis-
fait en parle a trois autres, alors qu’un client mécontent en parle a onze
autres. Si vous avez 80 % de clients satisfaits, le bouche-a-oreille transmet-
tra ’'information a 8o X 3 = 240 personnes et les 20 % de clients insatisfaits
en parleront @3 20 x11 =220 personnes. L'impact du bouche-a-oreille
commence donc a étre positif seulement a partir de 8o % de satisfaction. Or,
Internet bouleverse totalement cette approche en amplifiant le phénomeéne
de bouche-a-oreille. Prenons un exemple simple, tiré de faits réels. Une per-
sonne lance sur Twitter 'information suivante, qui est une opinion trés per-
sonnelle sur son opérateur téléphonique : « Marre de 'opérateur X et de leur
facturation bidon, encore un mois d’engagement et je me barre ! » Le mes-
sage est immédiatement diffusé auprés du réseau de cette personne (@
’époque déja plus de 500 followers). Rien que 13, 'effet du bouche-a-oreille
est démultiplié. Mais cela continue, car certains réagissent a ce message en
appuyant les propos initiaux : « D’accord avec @YYY faut qu’il refasse leur SI
chez X, 80 € de hors forfait car ils avaient “oublié” de m’activer 'option
iPhone », ou méme en citant la concurrence : « @XXX Va chez Z, leur offre
ABBA est une tuerie pour seulement 45 € !» Cet exemple montre que les
usages du Web 2.0 favorisent une forme démultipliée de bouche-a-oreille en
permettant une interaction avec des personnes que l'on connait a peine. En
fait, Uinternaute est entré dans I’ére de la recommandation. Cette recomman-
dation peut étre une communication de personne a personne comme dans
exemple précédent sur Twitter, ou passer par une « interface Web » (compa-
rateur de prix, notation ou avis sur une plate-forme spécialisée, billet d’un
blogueur et commentaires associés, etc.). Ce double pouvoir d’expression et
de recommandation inverse le rapport de force traditionnel en faveur de
internaute qui peut maintenant s’exprimer aussi fort que la marque.

Cependant, il ne faut pas voir le marketeur comme désarmé face a cette
nouvelle force de l'internaute. Il faut tout d’abord s’adapter. Aussi l’'objectif
du marketing 2.0 est-il de comprendre finement cette nouvelle place de
’internaute-consommateur et de savoir en tirer avantage. Le marketeur 2.0
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doit donc étre capable d’amener 'internaute a participer a la construction
de la marque pour qu’il y adhére plus fortement et jouer ainsi a plein son
role de « self média » en diffusant, a son tour, le message de la marque ou
de l’entreprise. Ensuite, il faut savoir exploiter cette nouvelle forme
d’expression des internautes qui constitue, en fin de compte, autant
d’insights exploitables par le marketeur, mais également une source de
données sur 'internaute (informations personnelles, préférences, compor-
tements en ligne). C’est pourquoi, aujourd’hui déja, des entreprises impor-
tantes font évoluer leur systéme de connaissance client (CRM) pour y
incorporer le plus d’informations possible issues de cet écosystéme social.
On parle alors de « social CRM ».

Cette nouvelle donne influe sur la chaine de valeur du marketing online, et
plus particulierement sur le dernier maillon. S’il faut toujours continuer a
attirer et a convertir, la notion de fidélisation peut étre percue différem-
ment. L’objectif n’est plus tant d’essayer de répéter la valeur dans le temps
que d’encourager 'internaute a recommander ['offre ou le service. La fidé-
lisation « 2.0 » vise non plus a transformer le client en client fidéle, mais a
transformer un client en ambassadeur de 'organisation qui, par sa voix, va
a son tour attirer de nouveaux internautes. Fondamentalement, cette
démarche diminue fortement les codts d’acquisition (attirer) et devrait
augmenter les taux de transformation (convertir). En ce sens, la démar-
che 2.0 impacte toute la chaine de valeur du marketing online.

« UN MODELE DE CREATION DE VALEUR DEPORTE

Du site Web aux réseaux

Cette nouvelle ére de l'interaction a profondément changé le réle du site
Web. S’il était au cceur du processus de transformation dans la chaine tra-
ditionnelle du marketing online, ’ére 2.0 a offert une sorte de décentralisa-
tion. Les interactions sont multiples et peuvent avoir lieu aussi bien sur le
site de ’organisation qu’en dehors (page Facebook, compte Twitter, chaine
YouTube, etc.). Bref, Uinteraction a conduit a une fragmentation de la pré-
sence sur Internet des organisations.

Les organisations doivent donc passer d’une logique de centralisation (le
site Web) a une logique décentralisée de réseau. C’est sur ce réseau que se
crée maintenant la valeur.
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Le role du « marketing 2.0 »

Pour résumer, le marketing 2.0 a permis deux inflexions majeures par rap-
port au marketing online traditionnel :

* le passage du mode de l’action au mode de l’interaction ;
* le passage de la création de valeur sur un site Web a une création de
valeur décentralisée sur un réseau de sites.

En ce sens, la définition du marketing digital doit étre adaptée a I’heure du
marketing 2.0 : le marketing digital « 2.0 » est [’utilisation par les organisa-
tions de différents leviers d’interaction en ligne pour créer de la valeur a
travers un réseau de sites Web.

= DU WEB A LA PLATE-FORME DIGITALE

Le Web s’est déporté (notamment avec le développement de l'Internet
mobile). On passe d’une approche uniquement Web a une approche digi-
tale qui est le reflet de 'extension de la vie numérique/digitale des utilisa-
teurs (PC, téléphone, télé connectée = les trois écrans).

Deux inflexions principales sont ainsi observées :

® Action — interaction — interaction sur des canaux différents ;
e Site - réseau — plate-forme.

Nous pouvons donc donner les définitions suivantes :

* le marketing digital « 1.0 » est 'utilisation par les organisations de diffé-
rents leviers d’action en ligne pour créer de la valeur a travers un site
Web ;

* le marketing digital « 2.0 » est 'utilisation par les organisations de diffé-
rents leviers d’interaction en ligne pour créer de la valeur a travers des
réseaux ;

* le marketing de « plate-forme » est 'utilisation par les organisations de
différents canaux interactifs pour créer de la valeur a travers une plate-
forme digitale.

Nous abordons logiquement la notion de « plate-forme digitale » dans la
suite de cet ouvrage.

© Groupe Eyrolles



© Groupe Eyrolles

Table des matieres

SOMMEAITE ..ttt e et e st e st e st e saeesasesasesaseseenseas
PIEIACE ... ettt sttt sttt et

INTrOAUCEION ...
A QUI 5’adreSSe COt OUVIAZE ?.ouvuvererereerreevereectesseseseseeae s s seees

PARTIE |
Définir une stratégie marketing digitale

CHAPITRE 1

Introduction au marketing digital..............occooeveviiinnnniiie
De QUOT PArlE-1-0N Zueeeiieeieiieeeeerte e rree e et e e e sre e e e re e e s s vaeeeeanns
Le poids du marketing digital
Les spécificités du marketing digital .....coceeeerruerrieeveeserreeienieeeeeeene

Multiplicité et additivité des actionS.......eceeceereecrerrerreeereeeeeeeeenen
Une EVOlULION FaPIde vevuveeeeereereeereeeeereeseesteeseeesreesaessaeeaessaesneeneens
Un canal « hypermesurable »......ccoveeeeeciieeeccieeeceeeeceee e

CHAPITRE 2

Définir la stratégie marketing digitale...............ccoccoeeveieennnnnn.
Le modéle de création de valeur sur Internet ......ccceeeeeveeeveeecieeeecenennnns
Qu’est-ce que la création de valeur ? .....ccceeeeecceeeeecceeeeeeeee e,
Les sites d’information .......eeeeceeeeeeeieeecceee e
LeS SiteS MEAIA .cuueeeieeeieeeiieceeeccte ettt e e eeeeee e ae e ae e e e e reas
Les SiteS d’E-COMMEICE ...uuvieieciieeeeciteeecceee e e re e e eere e e aaee s eaeaeeenes
Les sites transactionnels .....coccvveeeeeiieeiciieeeceeeeeceee e
LS SErviCeSs €N LIZNE ..uiiiieiiieiiiiieeeeitee e ree e vee e
EN TESUME ..ottt ettt et eve s ve e s saa e e e e e saae s s vaesaa e e aaesnneas
La démarche StratEgiqUe.......cecueeeeeeereeneeneeneeneereeee e et eaeens
ALLITET 1eeeietteeeectee ettt et e e sttt e e s stee e e s ba e e e s sbaeessasaaesssssnaeanns
Les stratégies d’ACQUISTEION .........c.ueeeeveereeereenseeesieeseeseeeieeeeeaeens

Les stratégies de GENEration ...........ceuueeveeveeseeseersuerserseenseeneens

XV

NN WWwW



274 Le marketing digital

CONVETLIT.ciiiiiiiiiiiiiiciient et
FIABLISOI vttt ettt ettt et sae e e sae b ve s
Le plan marketing digital.....cccecueeeeueeeiieriieciieecieceeeesee e
Les priorités StrateZiqUES ..cc.eevveereerrerriereeeeeeiee e et eaeens
Le MIX MATKEEING ..ottt ettt
Arbitrage par OBDJECEIfu...uueceueieceieceiiicieecieecieeecieeecvee s ceeesaeean
Arbitrage par BUAGEL ..........ueeeueeeceeieeiieiieieiesecieeecieeeseeeseeesaeenn
Arbitrage Par Cible ..........ueeeveeecueieieiieciineieesieeecieeeseesseeesee e e
Arbitrage par CONCUITENCE ....uvuuereueieeeeieiieeeiereireeeieeessaeessseessseenas
TESt € @XPEIIENICE ..uveeveeereereeteesreesreeiaeeiaesstessaeesesssesseseeseasseanns
Les pPlans d’aCtion .cc.eeieeeeeeeereeertereeeeereee et

CHAPITRE 3

Repenser la stratégie a ’heure du Web 2.0............coocevevinnnnee
DU WED 1.0 AU WED 2.0 weeeiiieiiiiiiieeiieeeecciecste ettt sie e saeessae e
Le Web 1.0, modéle de la nouvelle €conomMi€.....cccceeeecnneeeeeeeeeeeinnns
LA NOUVEIIE ECONOMIE......ueeeeeeeceierereeeiieeiteee e eereesee e aeesaeesaeas

Le SCeNario de 1A DUl ...........ecueeeveueeeeiiieieeeiieeieeeieeeee e
L’explication de la bulle
2000-2003 : des lendemains qui déchantent.......cccceeeveeeeeceeneennnnne
Le MYthe S’effONAIe... ....uecveeeueeceieeieeeeeereeseeseeseesaessaeesaeesaeeeens

vee MAIS (€S USAGES S€ CLECNL .uvneveeveeeveeeieeieeeeeeereeseeseeeseeesaeenees
2004-2009 : le Web 2.0, la renaissance d’Internet.......ccceeevveeeuvenneen.
Le renouveau du Web..........cueecveecveeeeneeneenienieesessiesseesssesssesnens

Les innovations du Web 2.0 .......cceeeeeveeneenensiensiensiessiesieseeneens
Vers les services innovants du Web 2.0........cceeveeeveeveenencennennne
Adapter la démarche marketing .......coceeveervierriersiensiennienieneeeeeseeeneens
Un nouveau ParadigMe......ccieeereereeneeneenieenieensesssesssesssesssesssesnens
De 'action @ Pinteraction ......eeceeeceeecceeecieenceeceeecee e
Un modéle de création de valeur déporté ........coceeveeeeerreereeneeneennenne
DU Site WED QUX FESEAUX.cerureerrrreereerereenreesireeeveessseeesseessesesseesses
Le role du « Marketing 2.0 ..cccueeeeeecreeeeeiieeeeeceee e e ceevee e e aree e
Du Web a la plate-forme digitale ......cccceeeeevernernenseneeseniereeeeeeneene

PARTIE II
La plate-forme digitale

CHAPITRE 4

Penser en termes de « plate-forme » ...........cccooovvveiiiiceeninnnne.
LS NOLIONS . ceueteeiterieeetteetee ettt e et et e er e s et e st e s st e s nnessnseesneesane
Comment se construit et se structure une plate-forme digitale ? ........

Quel est 'objectif aSSIZNE ? ..eiveuveeerieeieeeeeeeee et e

15
17
18
19
20
20
20
21
21
21
22

23
23
23
23
24
25
25
25
26
26
26
27
28
29
29
29
31
31
32
32

35
36
37
37

© Groupe Eyrolles



© Groupe Eyrolles

Table des matiéres

Quelle est ma valeur aJOULEE 7....ccceieeceeeeiieccee e ecee e eane
Comment travailler avec 'écosystéme en place ? .....cceveeveereeerueennene

La logique de « média mérité »

CHAPITRE 5

Les plates-formes « classiques »............cocoeueeeveneririninieeeenenenene
La plate-forme de communication : maximiser 'audience.........c.c.......
Zoom sur Compare the Meerkat : contourner la concurrence

sur les mots-clés...................

La plate-forme relationnelle : fournir un service......ccoeceeveveeeveereveeennnes

Zoom sur My Coke Rewards : programme relationnel de Coca-Cola....

Zoom sur Pepsi Refresh Everything : « Bye-bye Superbowl ! » .........
La plate-forme commerciale : VeNdre .......coecueeeceeecieenieeeeieeecieeeeneenne
Zoom sur Uniglo Lucky Counter : Twitter inverse les enchéres ........
Zoom sur Macy’s : une cabine d’essayage virtuelle ........cccecuveenenee

CHAPITRE 6

Vers les plates-formes digitales de marque ..............cccocoeerennene

PARTIE Il

Les leviers du marketing digital

CHAPITRE 7

Conception et référencement de site............c.cocoeveveveveeeerrenenennnee.

Démarrer un projet de site .......
Les intervenants ........cccc......
Les agences interactives....

Les sociétés de services et d’ingénierie informatique (SSIi) .........

Les intégrateurs ................
Les autres prestataires ......
Le cahier des charges............

Intégrer une approche Marketing.....cocceeeeverneeneeneesensenienieeeeeeens

La servuction online..............
L’offre de service online........
La qualité de service online ..

L’interaction clients online

Mettre en ceuvre la stratégie de référencement ......cccveeeeceveeeccneeennnn,
Le référencement on page : optimiser [eS PagesS.....cceeveeeveeeerveennenn.
Le choix du nom de dOmMa@inNe.........c..eeceueeevueeesienseensriensiressseeeneens

Les éléments bloguants ....
L’organisation des pages ..

La construction de la page

275

37
37
38

39
39

40
42
42
43
44
45

47

53
53
53
53
54
54
54
56
58
58
59
59
60
60
61
61
62
63
64



276 Le marketing digital

Le référencement on site

L’importance du contenu

Identifier les mots-clés
Ecrire pour le Web ......
Le référencement off site

: une stratégie de contenu

: une stratégie de liens.......ccceeuuee.

Vers le référencement UNIVEISel.. oo i oveeeeeeeeeeceeeee e eeveee e

CHAPITRE 8

Les liens sponsorisés (SEM)...........ccooeeeeeeeererereeeeeeeeeeve e

Découvrir ’environnement
SEM, SEO et SEA............
Les acteurs du marché...

Le fonctionnement du SYStEME .....ceveeviervierieerrieeienienieeeeeee e
Les annonces PUBLICItAIES ........ccueeeueeveeveeeneeesieseeeeseeeieeeeeaeens

Le systéme d’enchére.
Les indicateurs ...........
Le réseau de contenu .

Créer une campagne performante

La structure d’une Campagne.....cccceeeeeereeerriueesieeenseesseeeseeseseeesseens
La typologie des mots-clés .........

Les mots-clés « marque »
Les mots-clés génériques

Les mots-clés long tail
Le ciblage des mots-clés
Le ciblage positif ........
Le ciblage négatif.......
Choix et évolution des
Trouver des mots-clés....

Rédiger des annonces efficaces......ccoveeeeunneen..
Une annonce spécifique et cohérente............
Une annonce impactante et différenciante ....
Le réle de la balise keywords

Optimiser une campagne ..
Le Quality Score.............

Enchéres, position et CPC...........

CIBIAGES ..ot

La logique d’optimiSation .....ccceeeeereeersieerniieeeeeeneeecreeeee e
L’optimisation des DUAGELS .........eccueeeveeecueeeireeeceeeeieeeieeeseeennees
L’0ptimiSation des CPC.......ccuueeeueeevreeeireeeireeeieeeseeeeseeeseessseesanas
L’optimisation de la structure du COMPLE ......ueeevueeecrveeeveecreennnen.

Tests et optimisations

67
67
67
68
70
71

© Groupe Eyrolles



© Groupe Eyrolles

CHAPITRE 9

Table des matiéres

La publicité en ligne..........ccooooiiiieee e

Définir la straté
Internet et la

gie de comMUNICAtION....iievierieercieeree e
PUBLICIEE . cevieeieeeeteecte ettt

Les principales étapes d’une Campagne .......cocceeeeeeereeneeneeneenneens
NOtOriété et PerformancCe......coceceereererreereenieeeeeeee et eaeens

Créer les suppo
La diversité d

[
€5 fOIMALS.ceiiiiiieereeee e e eeenranaees

Exécution et production......cieeeecieiiiecciieeneceeeceeere e
Diffuser [a CAMPAZNE coueievvieieieerieeeieeete ettt ssee e s sre e saeeesaeesaee
Les espaces et les modes d’achat.....c.cceevevevueeecieeniienieenneeneeeennnenn
Ciblage et plan MEdIa ..cocueeeeerrieiririeriterrecrre e
Un écosystéme de plus en plus COmMPLEXE.....ceveuvereveerrreeerrreercreennnnens
Evaluer les résultats d’Une Campagne........oceveeeeveveeereeeereneeeessenennnns

Le suivi ........

Mesurer la performancCe......cueieveeereeerneenriennrerereeeeeessreesseesereennne

CHAPITRE 10
Affiliation et pa

TE@NATIA ...t

DECOUVTIT PECOSYSTEME c.neiiiieiieriteeiteeieeeit ettt ettt eea
Le fonctionnement de Paffiliation .....cecceeveerveerviensienniennienienienceneene
Le role de la plate-forme d’affiliation ........cccceeveeeveenviensiensieniienienneene

Le prestata

(1@ EECANIQUE ...ttt

Le gestionnaire de la relation affilié /affilieur ..............couevueevennn.

Le tiers de confiance

L affiliate MaN@Zer cci et
Les principales plates-formes frangaisSes .........cecceeeveevevercvernnnen.
La typologie des affilies .....cueeceeecieeeieeeeieecceeeee e

Lancer une cam

pagne d’affiliation .......cceeeeeeiieieciiieeeeecee e,

REMuUNEération et budget.....eeecueeeeeieieeeeeeeeeeeee e
Frais et commission de la plate-forme .............coeeeeveeeveecveennen.

La rémunération des affiliés

Adapter la rémunération selon le type d’affili€ ...........cueceuveeeunen..
Le budget d’une campagne d’affiliation ............cceeevveeeeeecveennnen.

Larégle du
Les supports

& ACINICI COOKI® »..eeereeeecrrreeeereeeeecreeeeeereeeeeirveeeenns
de PromMOtioN .ecueeeeerieeieeeteeeee et

LS DANNIBIES .ot eeecivtee e eeeeeeesaaseeeee e s eeesssannees
LS lIENS EOXELS .vvveveeeeeeeeeeerreteeeeeeeeeecinetereeeeeeeeesasseeeeeeeeeensnnnnees

Les e-mails

LS flUX PIOAUIES c.ueveveeeeeeeeeiieesiiereieeeieeesreeesrtessaesseeesreessseesnees

Le cycle de vi

e d’un programme d’affiliation.......cceceeeveerreerceennnnen.

Prise de contact et NEGOCIALION ......ccveeeeereeerreesreeireesrersresiressennens

Lancement

277

107
107
107
108
109
110
110
113
114
114
116
117
121
121
122

127
127
127
128
128
128
128
129
129
129
131
131
131
132
133
134
135
137
137
138
138
138
139
139
139



278 Le marketing digital

Bilan d’étape....................
Evolution du programme.
Monter des partenariats spéci
L’6change .....ccceveveecueeennnenne

Marque blanche et marque grise

CHAPITRE 11

L’e-mailing..........ccevvnene.ne.
Découvrir le média

La typologie de campagnes

Les campagnes d’informa

fiques

tion

Les campagnes d’incitation.........

Les campagnes mixtes ....

Autres types de CAMPAGNES.......cccueevueevuercuersieesieesreniresisesiaesiaennens
L’e-mailing, un canal performant ?........coceeveervierrienniennienseenieeneenen.
Les éléments-clés d’une campagne d’e-mailing......cccccueevvveeeveennnnn.

Construire, entretenir et segm

enter une base de données..................

La création d’une base de dONNEES .......ccovvurvrereeeeiiiirirrereeeeeceeennns

Collecte et enrichissement..

Le cadre [€gislatif : POP-iN coueeeveeereieecieerieeeieeeeeccte e

Les moyens de collecte....
Segmentation et ciblage

L’hygiéne d’une base de données.........ccceeuuene
Créer des messages performants........ceceeeveeneenne

L’expéditeur ...
Le désabonnement et les
Le lien miroir et 'ajout au

obligations légales ...
carnet d’adresses ........ueeeeeeeeeeeeennnnnn.

L’appel a Paction (« call to action », CTA) ...cceeveeeceeecreevreeeeeeeeneens
Contenu et personnaliSAtioN ........c.eeceeeeeeeceereveeeeieeessreesseessnenns
La conception graphique et technique......cccceeveerveerrieriieniicnieenceneene

Tester un message..............

Exécuter 'envoi d’une Campagne.....cccceeeveeeceerreersieeenieeesseeesseeessneennns

L’enjeu de la déliverabilité..

L’hygiéne de la base de dONNEES ..........cuuueeevueeeceeeiriereieensreennnens

La réputation de l’expéditeur

Le contenu de l’e-mailing
La scénarisation..................

Les indicateurs de performance
Le suivi de la transformation.......

La segmentation post-envoi

140
140
141
141
141

147
147
147
147
148
149
149
149
150
151
151
153
153
154
155
156
157
157
157
158
159
159
159
160
160
162
163
163
163
163
164
164
165
166
166

© Groupe Eyrolles



© Groupe Eyrolles

PARTIE IV
Social, local, mobile

CHAPITRE 12

Le social ou le marketing 2.0....

Table des matiéres

Comprendre les communautés, les réseaux et les tribus ....................

Qu’est-ce que le Web social ? ..
Réseau social versus communauté versus tribu ...
Les réseaux sociaux..............

Les communautés ................

LeS tribUS....uueceeeeecnreeeeeeeeennn.

La limite du phénomeéne ..........
Ecouter la voix des clients...........

Une nouvelle posture pour ’organisation......ccccceeevveeevveerseenceennnnns
De la segmentation au Maillage......cueeeeeeeeeeecieeeeeeeeeecee e
Mettre en ceuvre une stratégie Sociale.....ccoueeeeeeieeeeecieeecccieeeecieeeae
Le mythe de [a présence SOCIale ....ovveeereerevierriieenieeeeeeee e

Mesurer sa présence sociale....

Obtenir une caution : savoir utiliser son fluX......cccceveeeeeeeecnvneeeeeennne.
Engager : savoir utiliser €S tribuS.......coeeeveeieevieeeecieecceecceeeeeee

Animer : le réle du community manager

La personnification

La propagation...........cc.eeeuu.
La production ............cueeunue.
La participation ....................

Quel profil pour un community MaNAZET 7....cceeeeereerreenensrensrennne
Converser : adopter le marketing conversationnel.......c.cceevereueenneee.
Tester la cocréation et 'autocréation.......occeceeeeceereenenenncnneeseeneennenne.
La cocréation facilitée par le Web 2.0 ..ccceeveeeeviienieeniienieecieeenn
Crowdsourcing et UGC, deux avatars de 'autocréation ...................

Au-dela du produit......cceeeeenene
Le prix et la distribution........
La communication................

Utiliser les blogs, le buzz et [e Viral .....eeccveeeceeeeeieeeieeceeeeceeciee s

Viral et buzz marketing.............

Les relations « influenceurs »
Les opportunités de long terme

Zoom sur giffgaff.com..............

CHAPITRE 13

Lelocal.....coovvvvveeiiicicenee,
Géolocaliser un internaute..........

Les acteurs de la géolocalisation

279

177
177
177
178
178
179
181
181
182
182
184
185
185
185
187
188
189
189
189
190
190
191
191
192
192
193
194
195
196
197
197
198
200
200

203
203
205



280 Le marketing digital

Quelles opportunités pour la géolocalisation ? .......ccceevveeveeevvervuernuennne 206

Z00M SUT COOLNAUS weveeeirrieeeireeceereee et eeeere e ceeireeeeeanreeeerreeeennns 207
CHAPITRE 14

Le@MODILE......oeoeeeeeeeee e 209

Pourquoi Maint@Nant ?....cicveeecieeriieieeenreeecreesreeeeesseeessreeesaeessneesane 209

Les opportunités du MObIle ...c.eeveveeeiieriierieereceeeeee e 211

Les opportunités de contactS.....ccceeveeeereerniieeniieeniieeceeesee e 211

L SIt « MODIIE »..uvevneeeeeieiieeiiereieeeieeece e cteeste e ee e sre e aees 211

La SOUliCitation SMS/MMS ......oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e eeeeeeenanes 211

Les opportUnites MEMIAS ...cceereerrerrerreereesieerieecreeseeesreeaeesaeeaeseens 212

Les opportunités relationnelles et de contenus .......cccceeeeevercvernens 213

Créer Une APPLICALION .....eccuveeeeeeecreeecieeeereeeieee e e e e e e eaeeeereeeeaaeeas 213

LA rEAlItE QUGIMENTER......uveeereeeereeereeeieeecreeeceeeeaeeeaeeeaeeseveeeaees 214

Référencer une apPliCAtion...........ccueeevueeecreeeieeeceeeeieeeiseeeiseesnees 215

Les opportunités promotionnelles.......cccveeevveeecreeeceecseeeneeeeeeeeenen. 216

On-pack via code 2 D ou code a barres EAN ..........coueeveeeeeneennene 216

La reconna@issance d’iMage .........c..oeeeeeeveeeseenseenseeeseenseenneeneeneens 217

Bluetooth SMS, MMS, ViISIO + .eeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeeeeees 218

Les opportunités COMMErCiales ....ueveeeereerriueenieeenieereeeseeeeeeenaeens 218

PARTIEV

Mesurer et analyser

CHAPITRE 15
Laculture data.............ocooveuemereieeeeeeeeee e 223

CHAPITRE 16
Auditer une situationdemarché ...............cocoovveeievecccecee, 225
Mesurer la saisonnalité, les tendances et les parcours d’achat........... 225
Google Suggest et Google AdWOrds ......cceeveeeeeeeeeeecciieeeeeree e, 228
GOOZLE AAPLANNET ceeiiiieriieeeteeeteeeeteet st ee e e s sseessraessneenane 229
Les audits de conversation et la réputation........cceecveecveecerceerceenieennnn. 231

CHAPITRE 17
Mesurer Uefficacité et la performance ..., 235
COMMENT MESUTET 7 ciiiireeeerrteeerireeeesireeeessreessssseeessssseesssssseesssssnaeenns 235
La mesure « utilisateurs » et la mesure de Sit€.....ccccveeeevveeeeeireeeeennnnns 237
La mesure d’acquisition du trafic ...cccceeeeeeeceeecieecieeeceeceeecee e 238
La mesure de 1@ CONVErSION ...cc.uiiciueeeciieeeeecceeeeeeeereeereeeereeesteeeeaaeenes 239

La mesure de la fidélité et de la « voix du client ».....ccceeeeveeceeeeneennen. 240

© Groupe Eyrolles



© Groupe Eyrolles

CHAPITRE 18
Analyser et optimiser

L’expérience client ....c.ccceceeeeeevenneenne.
La vérité du parcours d’achat
Vers le commerce digital

Conclusion.......ooeeeeecnninnneee,
GLOSSAINE ...,
Bibliographie.........cccceoeeevervierernnee.
Webographie ...
Index des mots-clés...........cccoeueneeee.

Index des marques...........ccceeuvueueuennnee

Table des matiéres 281





