
[image: ]


Cet ouvrage s’adresse à tous les entrepreneurs, dirigeants et professionnels du marketing soucieux d’élaborer une stratégie digitale efficace ou de donner un nouveau souffle à leur stratégie e-marketing.


	Un véritable consultant de poche avec + de 85 conseils pratiques et une rubrique FAQ par chapitre

	Un dico du Web à la pointe de la terminologie digitale avec + de 150 définitions

	Un outil stratégique pour mieux apprécier le travail de vos prestataires

	Un guide pratique pour l’optimisation de la performance de votre site : dépensez moins pour gagner plus !



Indépendamment de votre taille et de votre budget, vous disposerez ainsi de tous les éléments pour définir un plan marketing et une stratégie omni-canale sur-mesure et propre à votre activité. Avec des exemples, des astuces et des mises en garde contre les erreurs à éviter, cet ouvrage vous permettra d’identifier des axes d’amélioration et vous guidera dans la mise en place opérationnelle et concrète de vos campagnes.

 

Passionnée par le Web, Cindy Dorkenoo a eu l’occasion de contribuer à la stratégie digitale d’entreprises de secteurs variés (cosmétique, automobile, habillement, distribution spécialisée, rencontre…). Également formatrice en marketing digital, elle intervient sur diverses thématiques au CNAM de Paris et à la CCI d’Ile-de-France ainsi que dans de nombreuses écoles de commerce telles que l’ESM-A ou encore le Groupe ISEE.

En 2010, elle crée Naïas Formation, organisme de formation spécialisé dans la formation Web qui propose des parcours adaptés aux professionnels du marketing et de la communication en reconversion, ou encore aux chefs d’entreprise et porteurs de projet.
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Introduction

Une statistique glaçante est tombée en février 2014 : selon une étude d’E-mail-Brokers, plus de 8 entreprises sur 10 ayant fait faillite en 2013 avaient omis de parier sur le Net. Rien d’étonnant à cela. Tandis que certaines sombrent et refusent d’embrasser le changement, d’autres tentent de rattraper leur retard, non sans difficultés. Et les géants du CAC 40 aux pieds d’argile n’en sont pas moins enlisés. Le challenge du virage digital se pose pour toutes les entreprises, quels que soient leur taille et leur secteur d’activité. Rester en prise avec les évolutions du Web est un vrai défi, en témoigne le fossé qui s’est creusé entre les nouvelles attentes des consommateurs et les enseignes qui peinent à y apporter une réponse adéquate.

Le Web transforme la société, nos habitudes, notre façon de travailler et de communiquer à une vitesse souvent éreintante pour les entreprises et les marques. C’est avant tout notre façon de consommer qui a changé, notre façon d’acheter, mais également notre consommation de l’information. Désormais marqué par l’instantanéité et l’interopérabilité, le parcours utilisateur est aujourd’hui cross-device (ordinateur/mobile/tablette) et omni-canal ; toutes les barrières ont cédé. Pour nous adapter, il ne reste plus qu’à abattre les cloisons qui demeurent entre les canaux et les services au sein des entreprises. C’est la relation client dans son intégralité qu’il faut rénover, en investissant dans de nouvelles plateformes de data management et en ajustant notre stratégie RH.

Cet ouvrage s’adresse à tous les entrepreneurs, dirigeants et cadres marketing soucieux de maintenir ou de mettre à jour leur lexique Web et leurs connaissances des leviers de la stratégie digitale. Avec ses 85 conseils et son dictionnaire du Web, il s’inscrit dans votre réflexion tel un réel consultant de poche à votre service afin d’élaborer, d’affûter ou de donner un nouveau souffle à votre stratégie e-marketing, je dirais même votre stratégie digitale. Indépendamment de votre taille ou de votre budget, vous disposerez de tous les éléments pour définir un plan d’action marketing sur mesure et propre à votre activité pour adresser ces nouvelles problématiques.

Ces métamorphoses précédemment évoquées nous amènent, en tant qu’annonceurs, à repenser notre utilisation de chacun des leviers d’acquisition de trafic et à réviser notre stratégie Web dans son ensemble. D’autant plus que les leviers eux-mêmes évoluent et développent parfois de nouveaux écosystèmes d’acteurs, allant jusqu’à révolutionner les échanges. Je pense ici au display via l’avènement de l’achat programmatique et de l’achat d’espaces publicitaires en temps réel aux enchères (RTB). L’achat programmatique a pris de vitesse les annonceurs en bousculant tous leurs repères sémantiques et publicitaires, à tel point qu’une étude de l’IAB, réalisée sur 600 acteurs de l’industrie Web, a révélé que près de la moitié des éditeurs et les deux tiers des marketeurs affirment ne pas comprendre vraiment ce qu’est le programmatique.

Il y a d’un côté les nouveaux leviers que beaucoup n’arrivent pas à cerner et, de l’autre, ceux que l’on pensait maîtriser et qui, aujourd’hui, sont devenus bien plus exigeants qu’hier, comme l’e-mailing ou le Search Engine Advertising avec Google Adwords, ou ceux dont le challenge est une composante intrinsèque comme le SEO.

Dans cet environnement mouvementé de plus en plus concurrentiel, car proche de la saturation, les internautes et mobinautes deviennent, eux aussi, de plus en plus exigeants et forcent les entreprises à améliorer l’ergonomie de leur site Web. Au même titre que Google les pousse à élaborer de réelles stratégies éditoriales pour exister dans son illustre classement.

En réponse à ces défis, on a assisté, ces dernières années, à une hyperspécialisation des métiers du Web. Ils sont désormais découpés en expertises bien distinctes et le recrutement d’effectifs n’est pas facilité par les nombreux termes de jargon qui ne cessent de venir peupler ce dictionnaire instable du Web. Les « recrues couteau suisse » sont tentantes mais coûteuses à bien des égards. Il est souvent difficile d’en évaluer les compétences, au même titre que le recrutement de certains experts en référencement naturel. Ainsi les fiches métiers et la carte des métiers du Web viendront confirmer ou éclairer vos recrutements afin d’optimiser la gestion du capital humain de votre entreprise.

Étant à la tête d’un organisme de formation continue proposant des formations exclusivement dédiées au Web, Naïas Formation, tout en poursuivant mon activité de consultante en stratégie digitale, j’ai essayé, à travers ces pages, de répondre à toutes les questions que j’ai pu voir émerger de la réflexion des entrepreneurs et marketeurs plongés dans cet environnement aussi hostile car incertain que passionnant qu’est le Web. Tout en tirant, bien évidemment, toutes les thématiques traitées vers l’avenir, aussi proche soit-il, tant en termes de menaces qu’en termes d’opportunités.
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Les quatre clés de la stratégie digitale




PARTIE I

Acquisition de trafic : comment générer du trafic et attirer des prospects ?


1

Les objectifs d’une campagne Web

Avant d’investir une partie de votre budget dans des campagnes webmarketing, vous devez savoir exactement quels sont vos objectifs et définir un budget à court et moyen terme. Il existe trois principaux objectifs. Pour chacun de ces objectifs, des types de publicité (aussi appelés « leviers d’acquisition de trafic ») et de modes de paiement (plus connus dans le Web sous le nom de « modèles de rémunération ») différents seront utilisés.

Vous souhaitez faire connaître votre site, votre marque ou lancer un nouveau produit ?

Objectif branding ou e-branding

Le terme branding est aussi utilisé en marketing classique pour évoquer la gestion de l’image et du développement de la notoriété d’une marque. Cet objectif correspondra parfaitement au lancement d’une boutique en ligne, d’une nouvelle gamme de produits, ou encore au développement de la notoriété de votre entreprise via un site vitrine.

Avec le branding, l’objectif est clair : être vu ! L’affichage de bannières, plus communément appelé display, s’y prêtera tout à fait. Que ce soit via une régie publicitaire ou en passant par une plateforme d’affiliation, vous obtiendrez des volumes importants à un prix acceptable.

Les réseaux sociaux sont aussi devenus incontournables, d’autant plus dans un contexte de développement de notoriété. Désormais, mis à part quelques rares exceptions, cela doit être un réflexe : je crée mon site, je crée ma page entreprise Facebook et mon compte Twitter. De plus, ils peuvent apporter une touche virale non négligeable à votre campagne de branding. C’est...

2

Estimer la rentabilité de vos futures campagnes

Même avec un objectif clair en tête, valider une stratégie webmarketing et prendre la décision d’investir à plus ou moins grande échelle son budget dans un des leviers d’acquisition de trafic génère souvent de nombreuses questions anxiogènes. Et si une petite estimation venait éclaircir vos budgets prévisionnels ? LA question qui brûle les lèvres de tous mes clients et stagiaires de formation est : « Combien puis-je espérer comme retour sur investissement avec ce type de publicité ? » La réponse est multifactorielle. L’ergonomie de votre site, la qualité de votre trafic, la pertinence des coûts négociés avec vos partenaires impacteront votre rentabilité.

L’ergonomie de votre site est-elle optimum ?

Indépendamment du levier choisi (SEA, SEO, e-mailing, display…), votre site est-il user-friendly1 ? Il est rare que l’on puisse répondre à cette question seul. Un audit sur l’ergonomie de votre site fait par un professionnel ou la réalisation de tests faits par un panel de citoyens lambda peuvent parfois vous éclairer (voir « Ergonomie » p. 197). Au-delà des nombreux enseignements fournis par ce type d’actions, sur le long terme vous économiserez des sommes astronomiques que vous auriez pu dilapider en fomentant involontairement le désarroi et la frustration d’internautes perdus par manque de clarté ou de panneaux de signalisation. De manière plus synthétique : pourquoi investir 10 € pour obtenir une vente (CPA = 10 €), si un simple relooking de votre site vous offre l’opportunité de ne dépenser que 3 € ?

Pourquoi insister autant ? C’est ce qui va déterminer votre taux de conversion. Et le taux de conversion, le pourcentage d’internautes qui atteignent l’objectif (vente ou lead) sur le nombre de personnes qui ont visité votre site, est la clé de votre ROI (retour sur investissement).


	
Taux de conversion e-boutique : Nombre de ventes/Nombre de visiteurs.

	
Taux de conversion lead : Nombre de leads/Nombre de visiteurs.



Voici quelques chiffres de l’année 2013 sur les taux de conversion moyens rencontrés par secteur produits.
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Troisième édition du Baromètre sectoriel sur la performance de conversion des sites de e-commerce en France par Google et Kantar Media Compete2



Malgré le caractère éphémère de la plupart des statistiques portant sur le...
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Les règles d’or de l’e-mailing

Combien d’e-mails avez-vous envoyés aujourd’hui ? Personnel ou professionnel, l’e-mail fait partie de notre quotidien. Un peu trop… à tel point que l’e-mailing semble à la portée du premier venu. Tout d’abord, commençons par distinguer trois types d’e-mails.

L’e-mail d’acquisition. Le premier contact avec votre prospect, un premier rendez-vous auquel vous ne pouvez être en retard, que vous ne pouvez manquer. Malheureusement, beaucoup pensent être au rendez-vous sans avoir la moindre idée des règles du jeu et des bonnes pratiques à respecter.

L’e-mail retargeting. Si la première approche ne fut pas concluante, une petite relance personnalisée à destination d’un prospect n’ayant pas été au bout de l’action pourrait efficacement jouer en votre faveur.

L’e-mail de fidélisation. Une fois la première bataille remportée commence la lutte contre l’attrition. Les coûts d’acquisition sont là pour en témoigner, il n’est ni facile ni gratuit de convertir un prospect en client. Mais, une fois chose faite, une stratégie millimétrée contre la lassitude deviendra incontournable pour le conserver.

Dans cette partie dédiée à l’acquisition, nous laisserons la fidélisation de côté pour y revenir ultérieurement (voir partie IV p. 267). Concentrons-nous un moment sur l’e-mailing d’acquisition.

On s’attache beaucoup trop à la forme, à l’esthétisme des e-mails… Mais beaucoup d’autres éléments interviennent au préalable, avant que votre e-mail soit vu. Appliquons des taux fréquemment rencontrés pour illustrer ce propos. En envoyant à 10 000 personnes un e-mail, supposons que 9 000 personnes le reçoivent ; sur ces 9 000 personnes, 10 % ouvrent effectivement cet e-mail. In fine, sur 10 000 personnes, 9 100 personnes n’auront jamais vu votre e-mail. Et ces taux sont optimistes. Ce rapide calcul a pour but d’attirer votre attention sur les nombreux obstacles à franchir, avant même que votre e-mail soit vu. Le premier de ces obstacles, et non des moindres, étant celui de la délivrabilité.

Passer les filtres des clients de messagerie

Selon le spécialiste de l’e-mailing Return Path, 20 % des e-mails envoyés ne verront jamais l’intérieur d’une boîte mail1. Plusieurs raisons peuvent expliquer la non-réception d’un e-mail, mais toutes ces raisons mènent, tôt ou tard, à votre réputation d’émetteur, qu’il vous faudra préserver à tout prix. Qui évalue cette réputation ? Gmail, Outlook… les clients de messagerie décident du droit de réception ou de disparition de chacun de vos e-mails. Leurs attentes et critères de sélection sont loin d’être évidents à satisfaire. Pourtant, ils impactent significativement votre délivrabilité2. D’autant plus que ces critères varient d’un client de messagerie à l’autre. Que faire ? Suivre la check-list des bonnes pratiques, check-list dont tous les annonceurs ne disposent pas nécessairement. En effet, les routeurs maîtrisent et respectent ces bonnes pratiques, mais les annonceurs ont une marge de progression immense dans l’optique d’améliorer leur délivrabilité.

La qualité de la base d’adresses mail

La qualité de la base d’adresses que vous choisirez pour votre e-mailing va jouer un rôle majeur dans le succès de votre campagne. Elle déterminera le pourcentage de personnes qui recevront votre e-mail. Parmi les adresses défectueuses, certaines seront comptabilisées en hard bounce (exemple : erreur dans l’adresse e-mail), d’autres en soft bounce (exemple : boîte mail pleine). Nettoyer régulièrement votre base d’adresses sera essentiel pour votre réputation d’émetteur. Pour la préserver, il est également peu recommandé de louer ou d’échanger sa base.

Je vous conseille de vérifier en amont la validité de votre base, surtout si vous l’avez achetée ou obtenue via un jeu concours. Vous pouvez le faire gratuitement grâce à des outils tels que Verify Email et Tools Email Checker. Il est également utile de dédoublonner3 vos adresses mail, de corriger automatiquement les erreurs courantes (@gmial.com...
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Le display, un levier caméléon

Le display, l’affichage de bannières ou, dans une forme plus récente, de vidéos, est, de tous, le levier qui a su le plus se réinventer au fil des quinze dernières années. On est passé d’échanges informels entre sites à des modes d’échanges automatisés très sophistiqués. Cela n’aurait pas pu être réalisé sans la création de l’Interactive Advertising Bureau (IAB) en 1998, organisation qui a œuvré pour l’uniformisation et la standardisation des formats display. Ainsi, les échanges entre annonceurs – sociétés souhaitant faire de la publicité – et éditeurs – personnes morales ou privées souhaitant commercialiser les espaces publicitaires de leur site Internet – ont été facilités.

Au fur et à mesure des années, plusieurs espèces, autour du mode d’achat principalement, se sont développées. Le display a néanmoins la particularité de voir plusieurs de ses espèces cohabiter, ce qui est plutôt rare, mais qui n’est pas sans complexifier son paysage et ses acteurs, tant pour les annonceurs débutants que pour les annonceurs aguerris. De l’arrivée des régies publicitaires au RTB, en passant par l’affiliation et le retargeting, je vous propose de faire un petit tour du display…
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Évolution des acteurs et des produits display



Les acteurs du display

Les balbutiements de l’organisation des échanges entre annonceurs et éditeurs furent observés vers la fin des années 1990. Les régies publicitaires et les plateformes d’affiliation furent les premières à attaquer ce marché et à répondre à ces problématiques d’échange.

Ces dinosaures du display : les régies publicitaires

Ad networks. Ce terme anglais, souvent utilisé dans le milieu du Web pour évoquer les régies publicitaires, est encore une intrusion anglophone dans notre belle langue… La particularité de ces régies datant de la première ère du Web est, pour beaucoup d’entre elles, d’avoir su se transformer tels des caméléons pour mieux s’adapter aux évolutions du display. Les plus anciennes, comme Yahoo Advertising (1994), ValueClick (1998) ou Hi-Media (1996), datent des années 1990 ; d’autres datent du début des années 2000, comme Google (2000 pour sa régie, 1998 pour le moteur de recherche), Horyzon (2004) et Lagardère Active (2000), pour ne pas toutes les citer. Elles n’ont d’ailleurs pas toutes résisté aussi bien que celles précitées à l’éclatement de la bulle Internet de 2001. Initialement, avant de se mettre au display, la plupart de ces régies se consacraient aux médias traditionnels, presse et TV, tandis que d’autres travaillaient à la conception de moteurs de recherche et d’annuaires. C’est avec l’arrivée des nouveaux médias online qu’elles ont opéré leur transformation pour accueillir des services, créer ou racheter des entités dédiées à la vente d’espaces publicitaires sur le Web.

Les régies publicitaires ont joué un rôle majeur à leur arrivée sur le marché du display en packageant les offres de manière thématique (voyage, automobile…) pour les annonceurs, en développant une logique d’audience au-delà des simples impressions (affichages) ; c’était déjà un premier pas vers le ciblage.

Bien qu’inférieurs à ceux pratiqués dans la presse papier ou la publicité télévisée, les coûts du display via une régie restent élevés. À l’exception de Google, qui fonctionne avec la solution AdWords et offre la possibilité de maîtriser et d’administrer son budget de manière très souple, il faut savoir que les régies fonctionnent par ordre d’insertion (OI)1 et qu’elles appliquent des montants minimums. Certaines régies n’éditent pas d’OI à moins de 2 000 € ou 3 000 € selon le type de produit. Ce qui fait d’elles des partenaires peu accessibles pour les petites sociétés. Elles donnent néanmoins accès à des sites premium ; des sites possédant des millions de visiteurs uniques sur des segments variés, des sites de grands quotidiens (Le Monde, Le Figaro…) ou de chaînes de télévision (TF1…) : de véritables carrefours d’audience. Cet accès à ces zones de chalandise se paye au prix du renoncement au choix du modèle de rémunération. Les régies ne vous laissent pas une grande marge de manœuvre quant aux conditions d’achat du trafic. La plupart se refusent à envisager du CPA ou du CPL et vous orienteront uniquement vers des produits au clic ou au CPM. Ce qui ne vous offre que très peu de garantie sur votre retour sur investissement. C’est moins grave lorsqu’il s’agit de campagnes de notoriété, mais plus dommageable si les conversions et les résultats concrets étaient l’objectif visé.

Retrouvez l’intégralité des tarifs et conditions générales de vente à jour pour l’ensemble des produits commercialisés par les principales régies publicitaires sur la page tarifs et CGV (conditions générales de vente) du site du syndicat des régies Internet (SRI) : www.sri-france.org/tarifs-et-cgv/.


CONSEIL


Performance, vous avez dit performance ? Attention, les régies proposent rarement de l’achat de trafic à la performance, mais l’utilisent très souvent pour promouvoir leurs produits. Quelle hérésie de lire ou d’entendre : « Campagne au CPC à la performance » ! Comme expliqué précédemment, le CPC ne vous garantit pas le même ROI qu’une campagne au CPL ou au CPA. Initialement, le terme « performance » était réservé à ces modèles de rémunération qui garantissaient effectivement de ne payer que pour un résultat avéré – une vente ou un lead.





Mais, rassurez-vous, la Toile n’est pas uniquement faite de grands sites premium. À l’instar du tissu entrepreneurial français, ce sont les milliers de petits et moyens sites qui la peuplent et qui illuminent souvent la navigation des internautes. Et ces sites sont rarement partenaires de grandes régies ; ils tendent à venir peupler les plateformes d’affiliation.

L’affiliation via une plateforme

Les années 2000 ont aussi vu naître un autre business model avec l’éclosion des plateformes d’affiliation. Parmi les plus célèbres : Tradedoubler, Zanox, Public-Idées, Affilinet, Effiliation ou encore Commission Junction, la plateforme de la régie publicitaire ValueClick, désormais connue sous le nom de Conversant.

Une plateforme d’affiliation est une plateforme sur laquelle les marques ou les sociétés peuvent proposer leur programme d’affiliation. Elles mettent à la disposition des éditeurs leurs créations graphiques ainsi que leurs conditions (modèle de rémunération, montant des rémunérations, conditions d’utilisation).



Exemple : programme d’affiliation de la société Naïas Formation

L’organisme de formation souhaite augmenter son chiffre d’affaires en obtenant plus de participants lors de ses formations et décide de mettre sur une plateforme d’affiliation un programme au lead. Il rémunérera ses affiliés2 avec un CPL de 5 €, mais refusera que ses futurs affiliés utilisent des affichages intrusifs tels que l’affichage en pop-up.





Les éditeurs, de leur côté, pourront avoir accès à de nombreux programmes. Après avoir accepté les conditions d’un programme, ce n’est que via une candidature qu’ils pourront officiellement postuler à l’utilisation des créations graphiques d’une marque. Un chargé d’affiliation de la marque analysera ensuite le site de l’éditeur pour valider cette candidature. Il faut savoir que ce mode d’achat n’est pas réservé au display et sert parfois à relayer des e-mailings.

Pour publier vos programmes et les mettre à disposition des éditeurs, mis à part quelques rares exceptions comme Public-Idées, les plateformes facturent des droits d’entrée sur devis selon votre site. En plus de ces frais, des commissions sont prises sur la rémunération de vos affiliés ; elles atteignent généralement 20 à 30 %. Certaines appliquent même un minimum de commission mensuelle (exemple : 600 € minimum par mois, indépendamment de ce que vous reversez à vos affiliés ou gagnez via la plateforme), et ce minimum de facturation peut atteindre jusqu’à 1 000 € mensuels. Certaines arborent un règlement digne d’un club élitiste et refusent les sites novices ; vous serez alors jugé en fonction de votre nombre de VU (visiteurs uniques) mensuel.

Si vous trouvez plateforme à votre pied, vous comprendrez rapidement l’intérêt de ces plateformes et la latitude qu’elles laissent aux annonceurs. Via ces plateformes, vous arbitrez des programmes que vous souhaitez mettre en ligne et posez vos conditions. Vous sélectionnez avec soin les sites éditeurs qui possèdent une audience pertinente pour votre activité et n’entachent pas votre réputation. Toutefois, cela étant dit, c’est à double tranchant. Vous êtes en concurrence avec tous les autres annonceurs, et ce sont les éditeurs qui font la popularité d’un programme. Vous avez donc tout intérêt à leur proposer un programme alléchant. Ce sera d’ailleurs plus facile à élaborer sur une campagne à la performance (CPL ou CPA). Ainsi, le partenariat ne vous sera que profitable. Faudra-t-il encore que votre taux de conversion soit bon pour ne pas voir fuir rapidement vos affiliés vers d’autres programmes. Pour envisager les plateformes d’affiliation, un trafic suffisant sera nécessaire afin de rentabiliser les minimums de facturation imposés. En dessous de 50 000 visiteurs uniques mensuels, vous serez considéré comme un site de petite taille et, à moins d’avoir un taux de conversion extraordinaire, certaines plateformes refuseront de travailler avec vous. Ces plateformes s’adressent souvent à des produits grand public, plutôt qu’à des produits de niche.

Après avoir passé en revue régies publicitaires classiques et plateformes d’affiliation, il est fort probable que certains ne se sentent pas prêts à se soumettre à de telles contraintes budgétaires. Une solution telle que celle proposée par le GDN, offrant autant, voire plus de souplesse que l’affiliation pour vos campagnes de display, répondra éventuellement à vos attentes.

L’OVNI Google : souplesse et finesse du GDN (Google Display Network)

Google ne fait rien comme tout le monde et sa régie publicitaire...
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Trouver des partenariats rentables

L’automatisation des échanges display n’est toujours pas venue à bout du partenariat tel qu’on le connaît au-delà même des frontières online. Un partenariat naît généralement d’intérêts convergents entre deux parties, il n’y a pas de partenariat type. Leur contenu dépend logiquement des parties impliquées et de leurs objectifs. Sur la Toile, la majeure partie des partenariats impliquent des sites de conversion et des sites de contenu. Leurs objectifs convergent par essence ; le business model d’un site de contenu tient à la monétisation de son audience et de ses opt-ins, tandis que les e-commerces ou business au lead sont en demande constante de trafic qualifié.

Ces partenariats peuvent comporter divers éléments et clauses pour déboucher sur des résultats plus ou moins efficaces, et il n’est pas toujours évident de les évaluer à leur juste valeur.

Quels éléments négocier ?

Pour mieux appréhender les tenants et les aboutissants d’un partenariat, il est intéressant de les envisager de part et...
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Mettre à profit les comparateurs et les marketplaces

Pour beaucoup, la différence entre un comparateur et une marketplace n’est pas toujours évidente. Leurs business models sont pourtant aux antipodes l’un de l’autre. Certes, ils recensent tous deux le catalogue produits de nombreux marchands, mais ils ne se rémunèrent pas de la même manière. Un comparateur se rémunérera sur le clic sortant qui redirigera l’internaute vers votre site, tandis qu’une marketplace, en français « place de marché », tirera son chiffre d’affaires des commissions prises sur les ventes faites sur son site faisant partie de votre catalogue. Reformulé autrement, lorsque l’on travaille avec un comparateur, il vous renvoie du trafic que vous payez au clic, au CPC. Alors qu’en collaborant avec une marketplace, l’internaute finalisera sa commande sur le site de la marketplace, laquelle vous reversera ensuite le chiffre d’affaires des ventes après déduction de la commission que vous aurez négociée. C’est donc un échange au coût par achat, au CPA.

La question que l’on peut naturellement se poser est : pourquoi ne pas faire chapitre à part ? Vous verrez que, bien qu’ils soient sensiblement différents, il est judicieux de gérer ces leviers conjointement.

Comparateurs, après la tempête Panda

Les premiers comparateurs ont vu le jour à l’aube du XXIe siècle. Parmi ceux de la première heure, on peut citer Shopzilla (1996), LeGuide (1998) ou Kelkoo (2000), suivis de près en 2002 par la première version du comparateur gratuit de Google baptisé à l’époque Froogle. Cherchons (2004) et Twenga (2006) ont aussi connu l’ère des dix glorieuses des comparateurs.

Ces belles années furent interrompues par la célèbre mise à jour de l’algorithme du moteur de recherche Google, j’ai nommé Google Panda. Cette mise à jour, dont le nom sympathique et inoffensif semble tout droit sorti d’un dessin animé, porte le nom de l’ingénieur qui l’a créée. Introduite en février 2011 aux USA, Google Panda atteint les côtes françaises en août de la même année. Dégradant la position des...
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Référencement naturel : optimiser mon site et son contenu pour séduire Google

Remarque : les rubriques conseils et réponses aux questions fournis dans ce chapitre ont été rédigés par Frédéric Gaye1.

Le référencement naturel, appelé aussi SEO (Search Engine Optimization), ressemble parfois à un jeu de séduction. Les référenceurs rusent d’ingéniosité et de curiosité pour référencer artificiellement leurs sites, tandis que les moteurs de recherche, lassés, passent leur temps à modifier les règles du jeu. Et encore, en voyant la part de marché de Google en France (+ de 94 % selon ComScore) et dans le monde, il serait plus correct de dire « entre les référenceurs et Google », tant la part de marché des autres moteurs est anecdotique. Revenons sur les tenants et les aboutissants de cette chasse à l’indexation et la place du référencement dans les différentes étapes de la vie de votre site.

Le rôle du moteur de recherche Google

À l’image de notre univers, la Toile est en expansion continue et le défi de nos chers moteurs de recherche est de rendre accessibles toutes les pages pertinentes à nos recherches en fonction des mots clés que nous renseignons. Pour obtenir des pages de résultats, ou SERPs2 pour les intimes, ils opèrent en deux temps : ils indexent, puis ils classent. Pour cette phase d’indexation, Google envoie ses robots appelés Googlebots, connus aussi sous le nom de crawlers ou de spiders, parcourir un nombre incalculable de pages chaque jour. Une fois cette tâche accomplie, vient le temps du classement (ranking en anglais). Et c’est là, à l’instar des plus grands chefs se refusant à partager leur recette fétiche, que Google organise le flou algorithmique. Il nous livre bien quelques ingrédients de temps à autre, mais leur dosage reste secret. Son algorithme a le droit de vie ou de mort sur tous les sites. Un jour vous êtes au sommet des résultats, le lendemain vous disparaissez en page 15.

Telle une marque de haute couture, avec ses critères de pondération changeants qui composent son algorithme, il dicte la mode, tandis que les sites suivent religieusement. Chaque nouvelle collection est attendue avec crainte et admiration. Les modifications de son algorithme de ces quinze dernières années sont nombreuses, environ 1,4 modification par jour : un défi quotidien pour les référenceurs. Leurs noms semblent pourtant innocents à première vue : Pingouin, Panda, Colibri… Certains sites n’y ont pourtant pas résisté et n’ont pu se remettre de leur passage.

Afin d’être bien vus et d’atteindre le fameux triangle d’or, constitué par les trois premiers résultats de la première page, qui concentrent toute l’attention des internautes de passage, les sites opèrent un difficile travail de fond. Un travail qui consiste à respecter les bonnes pratiques et qui, sur le long terme, a pour vocation de satisfaire le roi Google.

Chaque site porte une note qui reflète nos efforts de popularité : le PageRank (PR)3. Le PR est une note de 0 à 10 qui entre dans la composition de l’arbitrage du ranking. Entre 0 et 2, votre note est considérée comme mauvaise. De 3 à 5, vous vous situez dans la moyenne et, au-delà, vous aurez un bon PR. Mais Google tend vers plus d’opacité et ne semble pas mettre à jour régulièrement cet indice. Vous vous demandez certainement : mais pourquoi autant de mystères ? Petite précision. Qualifier le jeu de séduction entre référenceurs et moteurs de recherche de jeu du chat et de la souris serait plus proche de la vérité. Google souhaite que les résultats qui remontent soient pertinents, tandis que les référenceurs sont en quête permanente d’artifices pour mieux positionner leurs sites. Avec moins de transparence, il espère ainsi contrecarrer leurs actions qui tendent à fausser son classement.

Aujourd’hui, l’importance du référencement naturel n’est plus à démontrer, l’enjeu est ailleurs. En effet, vous avez tous intégré la nécessité d’optimiser votre site pour être mieux classés dans les moteurs de recherche. Malheureusement, dans l’imaginaire collectif, cette optimisation se fait une fois le site Internet mis en ligne, et c’est là où le bât blesse. Une réflexion stratégique SEO doit être menée en amont de tout projet, même s’il ne s’agit que de la première étape. Cette réflexion sur ce chantier permanent, vous devez l’avoir en tête de la naissance d’une idée jusqu’à sa fin virtuelle. Si l’on devait définir ce chantier, il se décomposerait en quatre grandes étapes accompagnant la vie d’un projet Web (1. la réflexion, 2. la conception, 3. la vie courante du site Web et 4. la migration). La première étant donc la réflexion stratégique.

La réflexion stratégique

Lorsqu’on lance un projet, on pense business plan, plan marketing, SWOT, image de marque… et le référencement naturel, à tort, fait rarement partie du package de lancement. C’est pourtant ces premiers instants, ces premières décisions et choix qui vont sculpter la première image que Google aura de vous. En tant que référenceur, on est souvent sollicité après la première bataille ; comme dit précédemment, nous devrions intervenir en amont d’un projet.

Lorsque vous envisagez la création d’un site en travaillant avec une agence, d’expérience je sais qu’une prestation SEO ne fait pas toujours partie du devis. Et quand c’est le cas, cette prestation n’est pas toujours complète car les experts en référencement pratiquent des taux journaliers moyens relativement élevés qui amputent de quelques milliers d’euros les marges des agences. Sur demande, il vous est possible d’exiger qu’une vraie prestation d’accompagnement à la rédaction du cahier des charges soit incluse. Vous pouvez aussi, dès cet instant, recruter un expert SEO, s’il s’agit d’un gros projet ou si votre entreprise possède plusieurs sites. Débuter une collaboration avec un free-lance est une option qui s’offre aussi à vous...

PARTIE II

Conversion : comment transformer mes prospects en clients ?


1

Introduction théorique à l’ergonomie

Avant même d’élaborer votre stratégie digitale, de mettre en place un plan marketing ou de commencer à dépenser votre budget marketing, vous devez vous assurer que votre site est à la hauteur de vos ambitions. On incrimine souvent les agences pour non-respect de promesse, certains leviers sont même quasi blacklistés des plans marketing de certaines sociétés. Mais la première cause de mortalité de la conversion se trouve souvent sur votre site.

L’ergonomie s’applique à tout type de site. Il s’agit simplement d’adapter votre site Internet ou votre application mobile à votre audience. Car c’est bien dans cet ordre que les choses sont ; ce n’est pas à vos visiteurs de s’adapter à votre conception de la navigation.


CONSEIL


L’excès d’« ergocentrisme » est mauvais pour la santé de votre site. Attention, en se pensant et en se prenant pour l’utilisateur...





PARTIE III

Mesure de la performance : analyser mes prospects et clients pour mieux les comprendre


1

Savoir construire et analyser un reporting

Un reporting est un outil de mesure de la performance qui met en lumière, de manière chiffrée, l’évolution des principaux KPIs1 de votre site Internet. Il peut prendre la forme d’un modeste tableau Excel ou d’un outil automatisé plus sophistiqué. Généralement, on consacre un reporting par campagne ou par levier, l’analyse se fait en plusieurs couches. Selon la nature des campagnes, elle sera journalière ou mensuelle. Un reporting global mensuel et annuel garantira une vision 360° de votre stratégie digitale et permettra de piloter notamment la répartition des budgets sur chaque levier. Je vous propose de réaliser et d’analyser pas à pas deux types de reportings : e-mailing et SEA, qui sont les reportings les plus complexes.

Reporting pour un e-mailing de conquête

L’e-mailing dispose de KPIs qui lui sont propres et qui retracent le parcours de votre e-mail, de l’envoi à la conversion. Le reporting des campagnes d’e-mailing est mis à jour après chaque shoot. Partons du principe que nous envoyons notre e-mailing à 100 000 prospects et analysons en détail la performance de ce shoot.

Taux de délivrabilité

Il s’agit donc du pourcentage de mails qui ont atteint une boîte mail. Il est fourni par votre solution de routage. Supposons que votre interface de routage vous indique un total de 90 000 mails reçus.


	
Formule : Nombre...



PARTIE V

Les défis épineux du Web


Pour Conclure

Que ce soit via les défis urgents de mise aux normes des sites Internet en termes d’accessibilité pour que le Web ne vienne pas s’ajouter aux nombreux obstacles du quotidien des personnes en situation de handicap ou via les futures évolutions qui se profilent avec la découverte du monde des objets connectés, le Web devra se réinventer de nombreuses fois encore, en nous réservant certainement d’innombrables surprises. Tel l’univers, le Web passionne autant qu’il frustre à l’idée de ne jamais en atteindre ses frontières ou d’en acquérir la maîtrise totale. Oseriez-vous parier sur le nombre d’innovations et d’optimisations qui ont vu le jour depuis l’instant où vous avez ouvert ce livre ? Restez en veille active.
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