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Introduction

Marco Polo, Amerigo Vespucci ou Christophe
Colomb ne sont que quelques exemples, parmi
tant d’autres, d’esprits italiens internatio-
naux... C’est un fait que les Italiens sont parti-
culierement « internationaux ». Mais moi, j’ai
da apprendre a le devenir : jeune, j’étais mar-
quée par une phobie totale de I’allemand et
une allergie profonde aux autres langues
étrangeres, accompagnées d’une vraie aversion
pour tout univers culturel étranger. Trop com-
pliqué ! Pourquoi m’embéter quand j’avais tout
ce qu’il me fallait a c6té de chez moi en Italie
et en italien?

Jusqu’au jour ott mon « chez moi » s’est remplit
de voyageurs : presque tous autour de moi pas-
saient leur temps a voyager, pour leur travail,
leurs études, leurs vacances. A tel point que
rester italo-italienne devint un handicap. Me
voila donc lancée pour une année d’Erasmus a
Dublin au Trinity College, avec un vocabulaire
d’une dizaine de mots d’anglais.

Depuis, mon parcours a I'international est de-
venu mon métier. D’abord dans le marketing
international, ensuite en tant que responsable
export et directrice commerciale internationale.
Expatriée en France, j’'ai commencé a m’intéres-
ser aux problématiques numériques liées a
l’export dans les années 2000. Je voulais com-
prendre et maftriser les best practices dans leurs
détails techniques. C’est ce qui m’a motivée a
suivre un master en webmarketing en 2012.

Voila comment la société ToWebOrNotToWeb
est née. Aujourd’hui, mon métier est d’aider les
entreprises a voir plus clair dans les possibilités
d’Internet et des canaux numériques pour déve-
lopper leur activité a I'international.

La disponibilité de plus en plus d’outils et de
plateformes digitales simples et abordables offre
de nouvelles opportunités pour accéder aux
marchés étrangers d'une fagon qui aurait été
inimaginable auparavant. Les derniers sondages
« Future of Business Survey », réalisés par
Facebook, I’'OCDE et la Banque Mondiale aupres
des entreprises présentes sur Internet, montrent
que deux entreprises exportatrices sur trois réa-
lisent plus de la moitié de leur chiffre d’affaires
international grace au web, et que 45 % d’entre
elles réalisent plus de 75 % de leur chiffre
d’affaires a 'international.

L’OCDE soutient aussi que, puisque ces outils en
ligne sont disponibles a tout type d’entreprise
dans le monde entier, méme les microentre-
prises peuvent aujourd’hui réaliser une part
importante de leur activité a I’export’.

Le numérique offre donc de nouveaux moyens
a toutes les entreprises, y compris les TPE et
microentreprises, dans le monde entier. La
maitrise de ces technologies est désormais

1 https://www.oecd-ilibrary.org/industry-and-services/
panorama-de-l-entrepreneuriat_22266968
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incontournable, non seulement pour se dévelop-
per sur de nouveaux marchés, mais aussi pour
défendre son activité contre les concurrents de
toutes tailles et de toutes origines sur son mar-
ché national.

Ce livre est destiné aux entrepreneurs souhai-
tant sortir de leur zone de confort... mais pas
trop non plus : il s’agit de sortir du territoire
frangais pour se développer a I'export tout en
réduisant les risques des premiers pas grace au
digital. C’est ce qui me motive aussi dans mon
métier : participer a la création de valeur en
France en augmentant le nombre d’entreprises

qui vendent au-dela des frontiéres nationales
dans le monde entier avec les outils innovants
du web.

Parce que, pour tous et partout, se développer a
I’export est beaucoup plus simple aujourd’hui,
grice au digital utilisé de la bonne fagon. Je n’ai
qu'un conseil pour les entrepreneurs : don’t
miss the train !

PS : je suis toujours fascinée par les expériences
d’expansion internationale des entreprises et
serais ravie de lire les votres si vous désirez les
partager avec moi ici : silvia.carter@owebornot-
toweb.com.
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Module 1

CONCEVOIR UNE STRATEGIE WEB
A LINTERNATIONAL

vant de se lancer, il est important de comprendre les opportunités et les
enjeux représentés par le web sur 1’échelle internationale afin d’établir une
ligne directrice qui guidera votre entreprise dans son développement. Ce
module explique les fondamentaux du web et les outils indispensables qui permet-

tront de formuler une stratégie digitale efficace calibrée aux ressources et aux objec-

tifs de I’entreprise a I’export.
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AN A A AN A AN NN

Dans un monde de plus en plus dominé par les « likes », « hashtags », « tweets » et compagnie,
il est devenu difficile pour les PME de comprendre et maitriser |'acquisition digitale de prospects
et la création de valeur a l'international. Mais pourquoi et comment tout cela a-t-il commencé?

Comment fonctionne la « toile mondiale »?

> LE WEB ET INTERNET SONT
DEUX CHOSES DIFFERENTES

Pour comprendre le web, il faut d’abord com-
prendre Internet. En effet, si vous pensez que
web et Internet sont la méme chose, détrompez-
vous ! La différence entre les deux est trés im-
portante.

Internet a été créé en 1969 par le Department of
Defense des Etats-Unis (le DOD). Le réseau
américain, alors appelé ARPANET, devait assu-
rer les communications informatiques entre tous
les centres stratégiques et a tout moment pour
répondre au contexte de la guerre froide : le

réseau devait assurer la continuité des commu-
nications méme en cas d’attaque nucléaire sovié-
tique. Si un ou plusieurs sites connectés étaient
détruits, les communications devaient étre livrées
aux destinataires par des itinéraires alternatifs.
Presque tous les centres militaires et de re-
cherche, publics et privés, participérent au
développement de ce réseau. Leurs réseaux in-
ternes furent d’ailleurs les premiers a étre reliés
a ARPANET, ce qui en fit un méta-réseau,
c’est-a-dire un réseau de réseaux, permettant a
d’autres réseaux de s’y relier : la communauté
scientifique et universitaire mondiale fut la
premiere a le faire.

/
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BILLION
PENETRATION

L'ETAT DU DIGITAL DANS LE MONDE EN JANVIER 2019

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

INTERNET ACTIVE SOCIAL

@ ® ¢

4.388

BILLION
PENETRATION

57 % 45% 42 %

~

MOBILE SOCIAL

MEDIA USERS MEDIA USERS

3.484

BILLION
PENETRATION

3.256

BILLION
PENETRATION

o . we
*| Hootsuite" are.
social

J

Concevoir une stratégie web a l'international - 19



FICHE 1 \\\ LES ORIGINES DU WEB ET SA NATURE GLOBALE

Le réseau arrive en Europe en 1982. En 1984,
il perd son caractere militaire, laissant
Internet se développer dans tout son potentiel
pour le grand public et I’exploitation com-
merciale.

Et le web dans tout ga? Le web, qui n’est que la
contraction de World Wide Web ou www, est
créé en 1989 par Tim Berners-Lee, une vingtaine
d’années apres Internet. En pratique, c’est un
nouveau service d’Internet qui permet de lire
des milliards de documents sur presque autant
d’ordinateurs serveurs dans le monde, reliés les
uns aux autres grace au principe de ’hypertexte
ou hyperdocument. Pour mieux comprendre la
différence entre le web et Internet, il suffit de
savoir que le web n’est pas le seul service a
utiliser Internet, il y en a beaucoup d’autres
comme par exemple le mail, la vidéo, le partage
de fichiers, la téléphonie, etc. Néanmoins, c’est
la création du web qui a fait le succes d’Internet
aupres du grand public, d’ou la confusion entre
ces deux termes.

%> LES BASES DU WEB

Pour maitriser les techniques du webmarketing
international, il est utile de comprendre le web
et son fonctionnement. Les hyperdocuments
fournissent des images, du son, du texte, des
programmes en version électronique mais aussi
des hyperliens qui ouvrent d’autres hyperdocu-
ments sans limites en quantité ou en géographie,
les informations pouvant se trouver sur n’im-
porte quel serveur. Le navigateur (browser) est
l'outil, en forme de logiciel, qui traduit les hy-
perdocuments dans un format compréhensible
pour les internautes.

Concreétement, le web repose sur trois standards,
présentés ci-apres.

L’'URL

L'URL (uniform resource locator) est une ligne
de texte qui permet de retrouver un hyperdocu-
ment (texte, image, musique, vidéo, pro-
gramme...) sur Internet. Dans cette ligne de

@ Cas pratique — URL « unclean » et URL « clean » ov « sémantique »

Exemple d'URL « unclean »
https:// = protocole de langage

siteweb.com = nom de domaine
/my/digital/document = chemin d'accés

Exemple d'URL « sémantique »
https:// = protocole de langage
siteweb.com = nom de domaine

my-digital-document/ = chemin d'acces

#POD = exemple d'encre, toujours optionnelle

https://www.siteweb.com/my/digital/document?key1=value 1#PointOnDocument

?keyT=value = exemple de paramétres supplémentaires fournis au serveur web pour lui demander d'effectuer
des actions spécifiques avant d’envoyer la ressource ; ces paramétres sont optionnels
#PointOnDocument = exemple d’encre, elle aussi optionnelle

https://www.siteweb.com/my-digital-document/01012019/#POD

01012019 = paramétres supplémentaires fournis dans un format compréhensible a I'ceil humain

Les URL sémantiques sont de plus en plus appréciées par les internautes, un phénomene qui impacte
positivement aussi le SEO (Search Engine Optimization). Cet impact peut méme se révéler plus stratégique
dans un contexte international pour rassurer et convaincre les internautes étrangers.

J
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texte, on trouve des éléments importants pour
le webmarketing international, notamment :

» lenom de domaine, qui correspond al’adresse
IP (Internet protocol), qui sert a localiser les
ordinateurs serveurs ol les hyperdocuments
sont stockés. Cette adresse est composée
d’une série de chiffres séparés par des points,
ou de lettres et de chiffres séparés par deux
points, mais elle est remplacée par un libellé
alphabétique, qu’on appelle le nom de do-
maine, pour en rendre |'utilisation plus facile ;

» le chemin d’acces a la ressource qui permet
au serveur de savoir ou la chercher, c’est-a-
dire de maniere générale I’emplacement (ré-
pertoire) et le nom du fichier demandé.

LHTTP

LHTTP (hypertext transfer protocol) et son ex-
tension HTTPS, ot le « S » n’est que l'initiale de
« sécurisé », sont les protocoles de langage utili-
sés pour communiquer entre les clients web,
c’est-a-dire les navigateurs comme Chrome,
Firefox, Edge, Opera, etc., et les serveurs web.
Placé tout au début de I'URL, c’est ce protocole
qui est utilisé pour obtenir les hyperdocuments
comme par exemple un fichier HTML, une
image, etc. C'est-a-dire les éléments qui com-
posent un site web.

Les pages web dynamiques

Ce sont des pages web construites a la volée par
le serveur en fonction de parametres spécifiques.
Le contenu affiché peut ainsi étre personnalisé
de maniére interactive, en fonction des inter-
nautes, des langues, des adresses, etc. On peut
généralement reconnaitre une page dynamique
grace a son URL qui s’affiche dans le navigateur
web se terminant par « .php » par exemple, ot
php est 'un des langages' de programmation

1 Comme le ASP, Java et bien d’autres encore.
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utilisés pour effectuer des fonctions de traite-
ment plus complexes.

»> TOUT COMMENCE
PAR LES CLIENTS
ET LES SERVEURS

Cela serait tres sympathique, mais il ne suffit pas
d’aller au restaurant pour comprendre le fonc-
tionnement du web ! Pourtant, lui aussi repose
sur des communications client/serveur?. Dans le
web, il y a deux logiciels différents pour per-
mettre les communications : un logiciel serveur
et un logiciel client, reliés par un réseau infor-
matique. Le logiciel client envoie des requétes
au logiciel serveur, qui exécute et renvoie des
réponses.

Pour le web, le logiciel client est un navigateur,
alors que les sites web, étant hébergés sur des
serveurs, utilisent des logiciels serveurs (pour
servir les clients).

2 Les avantages des architectures client/serveur
sont multiples. D’abord, la centralisation des res-
sources : toutes les données sont centralisées sur un
seul serveur, ce qui non seulement simplifie la
gestion, la sécurité et les mises & jour, mais aussi
accélere la recherche des informations. Ensuite, tous
les calculs complexes et puissants des données sont
effectués par les serveurs, ce qui permet aux inter-
nautes d’utiliser des clients légers sur des ordina-
teurs qui peuvent étre simplifiés et donc moins
chers.

Les architectures client/serveur présentent aussi
quelques inconvénients. Le principal a maftriser est
lié au nombre des clients souhaitant communiquer
avec le serveur au méme moment : le risque est que
ce dernier ne supporte pas la charge, devenant extré-
mement lent ou « plantant » I’envoi des informations.
Autre inconvénient majeur : lorsque le serveur n’est
pas disponible, aucun client ne peut communiquer
avec lui.
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Conseil

Comme les communications passent entre lo-
giciels clients et logiciels serveurs, la distance
entre les deux peut impacter le temps de télé-
chargement de votre site et donc votre perfor-
mance web a |'export.

Les systemes de gestion des bases de données,
comme par exemple MySQL, viennent rajouter
un, deux ou n niveaux intermédiaires entre les
clients et les serveurs : ils fournissent les don-
nées dont les serveurs et les pages dynamiques

Veillez donc a ce que la latence de votre site,
c'est-a-dire le temps nécessaire aux internautes
situés dans votre marché export pour téléchar-
ger vos pages web, ne soit pas trop longue. Une
latence élevée est une des premiéres raisons du
rebond des visiteurs d'un site web.

En pratique :

le navigateur (client) regoit une URL telle
que https://www.siteweb.com/my-digital-
document/01012019/#POD par un internaute ;

le navigateur en extrait le nom de domaine
(www.siteweb.com), a partir duquel il peut
retrouver le serveur web distant (grace au
DNS qui traduit le nom de domaine en
adresse IP) ;

le navigateur se connecte au server web dis-
tant et lui communique en langage HTTPS
sa requéte pour récupérer la ressource (/my-
digital-document/01012019/#POD) ;

le serveur web distant trouve la ressource
correspondante et en renvoie le contenu,
toujours en HTTPS, au navigateur ;

le navigateur interprete la ressource envoyée
par le serveur et la met en page de fagon
compréhensible pour l'internaute.

ont besoin.

POUR RESUMER

» HTTP/HTTPS, navigateurs, URL, adresses
IP, communications clients/serveurs, web
dynamique... devez-vous apprendre a
utiliser tout cela pour vous développer a
I'export? Non, rassurez-vous !

» En revanche, avoir une bonne compré-
hension de ces concepts vous aidera
dans la formulation de votre stratégie
webmarketing a l'international :

— ce sont des concepts utilisés dans le
monde entier ;

— ce sont les bases pour formuler le cahier
des charges de votre projet et pour en
suivre la performance ;

— ils vous permettront de mieux commu-
niquer dans |'écosystéme digital avec
les développeurs web, prestataires,
freelances, agences digitales, etc.

» Fiche 14

Google, Chrome, Edge, Bing, Opera... comment s'y
trouver?

» Fiche 15

Panda, Pingouin, Colibri, RankBrain... I'évolution
I'algorithme Google

de

» Fiche 18
Les noms de domaine pour I'export

» Fiche 19

Les types de sites web et les structures de domaine pour
I'export
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TRANSFORMATION NUMERIQUE ET WEBMARKETING

De I'lA au Big Data, de la blockchain a la fintech, I'innovation se généralise et révolutionne
usages, canaux de distribution et modeles économiques. Elle « disrupte » les entreprises en
introduisant des moyens plus puissants, tant au niveau local qu’a l'international. Transformation
numérique et webmarketing sont au service de toute entreprise souhaitant profiter de ces

évolutions technologiques au lieu de les subir.

> LA TRANSFORMATION NUMERIQUE
ET LEXPORT

La transformation numérique est en train de
« disrupter » presque tout ce a quoi I’on est habi-
tué ! Mais avec elle, quantité de nouvelles op-
portunités sont en train de se créer en France et
dans le monde entier. AFNET! définit ce
concept comme « la transformation de toutes les
composantes de l’entreprise (organisation, mé-
tiers, offre, ressources humaines, environne-
ment...) sous l'influence des technologies de
I'information et de la communication? ».

Dans la transformation numérique, le digital est
considéré non seulement sous 1’angle du choix
d’outils mais aussi comme une véritable oppor-
tunité stratégique visant a augmenter la valeur
de lentreprise. Le but de la transformation digi-
tale est d’assurer la pérennité de l’entreprise,
d’en augmenter ’efficacité, tout en évitant
qu’elle se fasse « uberiser » par des concurrents
plus agiles®.

Parfois confondue avec les notions de commerce
électronique, qui font exclusivement référence
au développement externe (consommateurs,
revendeurs, clients, partenaires), la transforma-
tion numérique va bien au-dela. Elle concerne
'utilisation du digital a 360° pour améliorer la
performance de ’entreprise et son efficacité

1 Association francophone des utilisateurs du Net.

2 Premier volume des Livres blancs de 'AFNET :
« Les fondamentaux de la société en réseau ».

3 David Fayon, Made in Silicon Valley — Du numé-
rique en Amérique, Pearson Education, 2017.

opérationnelle : dans la gestion des ressources
humaines* ou de la logistique, dans 1’expansion
du territoire de vente ou des canaux de commu-
nication, dans ’accélération de la R&D ou de
l'open-innovation, etc. Elle a disrupté plusieurs
modeles économiques existants tout en en
créant de nouveaux grice a I'intégration d’élé-
ments numériques dans les produits, les ser-
vices, les schémas concurrentiels, ’accés aux
marchés, les habitudes d’achat, la gestion de la
data, etc.

Pour le commerce international, les avantages
de la transformation numérique dépendent de
I’acces a Internet et donc a la data. Dans le
contexte traditionnel « non digital », le com-
merce international était fondé sur la liberté de
circulation des biens, des services, des per-
sonnes et des capitaux. L'avenement du numé-
rique a créé un nouveau contexte de commerce
international dans lequel une cinquiéme dimen-
sion s’ouvre : la circulation des données digi-
tales®.

Plus la transformation numérique impacte le
commerce international, et par conséquent la
circulation des données, plus les reglements et
les procédures doivent s’adapter aux besoins du
web dans un environnement international sans

4 Dispositifs collaboratifs intranets, réseaux sociaux
d’entreprise, innovation participative, intelligence
collective, etc.

5 Voir par exemple la stratégie « Digital Single
Market » (DSM) de I'Union européenne, focalisée sur
la libre circulation des biens, personnes, services,
capitaux et données.
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frontieres. Ce point reste ouvert et il est source
de divergences entre pays pour des raisons fis-
cales, politiques et économiques (voir Module 3).

Sur le plan concurrentiel, I'impact disrupteur de
la transformation numérique est assez évident
dans le domaine des services Internet, ou des
acteurs comme Google ou Facebook sont en
train d’aller au-dela de leur statut de plateforme
web ou mobile pour challenger les acteurs
« utility », non seulement en proposant des
services télécom mais aussi en investissant pour
construire leur propre infrastructure.

Mais cet impact disrupteur concerne également
d’autres domaines internationaux : la protection
de la propriété intellectuelle, la censure et le
contrdle de contenu, la localisation des données,
la gestion de la co-innovation, etc. Autant de
points sur lesquels les Etats-Unis, I'Union euro-
péenne et la Chine, les trois acteurs les plus
déterminants sur ces questions dans le contexte
international, sont en train de se battre.

Conseil

Le digital n'a relativement pas de frontiéres : la
transformation numérique est un phénoméne
qui s'accélére en France comme a I'étranger.
Les mémes technologies peuvent améliorer la
performance de votre entreprise tant sur le
marché francais qu’a |'export. Et cela vaut pour
toute entreprise dans le monde entier.

Il est donc important d'organiser votre veille au
niveau international non seulement pour suivre
les évolutions technologiques, mais aussi pour
détecter les nouveaux concurrents étrangers
souhaitant pénétrer votre propre marché.

> LE WEBMARKETING A LEXPORT

Nous avons vu la différence entre web et
Internet (Fiche 1) ; mais il y a deux autres
concepts qui sont souvent utilisés comme des
synonymes de maniére erronée. Il s’agit de

24 — Concevoir une stratégie web a l'international

« marketing digital » et « webmarketing ».

Clarifions leurs spécificités :

» le marketing digital désigne ’ensemble des
techniques marketing servant a promouvoir
l’activité de I’entreprise sur tous les supports
numériques : ordinateurs, mobiles, tablettes,
TV, objets connectés, jeux vidéo, écrans publi-
citaires dynamiques, etc. ;

» le webmarketing se focalise quant a lui sur les
canaux numériques du web : site web, blog,
e-commerce, marketplaces, e-mailing, réseaux
sociaux, etc. Le webmarketing n’est donc
qu'un des leviers du marketing digital.

Une notion clé les différencie du marketing
traditionnel : I'interaction avec le public natio-
nal et international — que ce soit via un PC, un
smartphone, une tablette, etc. Cette interactivité
peut méme aller plus loin, impactant le marke-
ting traditionnel deés lors qu'une publicité sur
papier (une affiche dans le métro par exemple)
contient un élément digital tel qu'un code QR,
un code barre ou un hashtag, permettant d’inte-
ragir via un acces Internet mobile ou fixe.

Le webmarketing et le marketing digital sont

des piliers fondamentaux de la transformation

numérique, dans le sens ou ils participent a

I’élaboration de la stratégie digitale de 1’entre-

prise ainsi qu’a la mise en place des actions

opérationnelles et des outils de suivi de la
performance.

Dans I’environnement global actuel, ot plus de

la moitié de la population surfe sur Internet! et

passe en moyenne six heures par jour sur des
équipements connectés?, le webmarketing a un
poids de plus en plus important pour l’entre-
prise. Par ailleurs, le fait qu’il soit possible de

1 https://digitalreport.wearesocial.com/
2 https://www.globalwebindex.com/
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mieux tracer et mesurer l'efficacité et le ROI des
actions numeériques, par rapport au marketing
traditionnel, stimule I'investissement en web-
marketing pour le développement de ’entre-
prise.

Conseil

L'international apporte a votre webmarketing
I'opportunité d'étendre le périmetre de vos
actions digitales : une audience plus nom-
breuse sur plusieurs marchés implique plus
d'interactions et donc un gain en performance
pour votre stratégie a |'export.

> A QUEL MOMENT SE LANCER
DANS LE WEBMARKETING
INTERNATIONAL ?

Pour répondre a cette question, interrogez-vous
d’abord sur le niveau de transformation numé-
rique déployé dans votre entreprise. Plus il sera
proche des 100 %, plus le webmarketing sera
indispensable pour un développement a l'inter-
national. A I'inverse, plus il sera loin des 100 %,
plus votre entreprise devra se focaliser sur sa
transformation digitale avant d’investir dans la
mise en place d'une stratégie webmarketing a
I'international.

Un diagnostic de I'entreprise est donc néces-
saire. Pour vous y aider, nous vous proposons
en fiche 13 une checklist des principaux points
a valider en interne.

Conseil

Bien que nécessaire, cette préparation ne sera
pas suffisante si elle reste déconnectée du
contexte digital dans le marché export que vous
visez. En effet, une activité méme parfaitement
digitalisée ne pourra pas atteindre les ventes
espérées dans un pays ou la cible des clients n'a
pas les moyens numériques pour acheter ou
utiliser les produits ou services proposés.

L'initiative « Digital Single Market » de la
Commission européenne met a disposition
gratuitement une base de données en ligne
fournissant les rapports détaillés sur le degré
de digitalisation de chaque Etat membre!.

POUR RESUMER

» La transformation numérique et le web-
marketing sont deux concepts distincts.

» Le webmarketing est un pilier essentiel de
la transformation numérique : il participe
a I"élaboration de la stratégie digitale de
I'entreprise ainsi qu’a la mise en place des
actions opérationnelles et des outils de
suivi de la performance.

1 https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/
countries-performance-digitisation

» Fiche 13
Formuler sa stratégie multicanal a I'export
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