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Résumé

Pratique et basé sur l’expérience, ce guide opérationnel complet présente en 85 fiches les repères et les méthodes indispensables à la mise en oeuvre d’une stratégie webmarketing performante.
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LES FICHES OUTILS : DES GUIDES OPÉRATIONNELS COMPLETS

Les ouvrages de cette collection permettent de découvrir ou d’approfondir un sujet ou une fonction. Regroupées en modules, leurs fiches pratiques et largement outillées (conseils, cas pratiques, schémas, tableaux, illustrations…) vous seront rapidement indispensables !
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Introduction

Le webmarketing est une discipline passionnante, variée et exigeante. Il demande d’être à la fois rigoureux et créatif, et de faire preuve aussi bien d’endurance que de spontanéité face aux opportunités à saisir. Internet est un flux permanent, comme un train lancé à grande vitesse sans arrêt possible a priori, mais dans lequel il est cependant possible de monter ou de descendre à tout moment…

Que vous soyez communicant, marketeur, webmarketeur, futur directeur d’une business unit web, en recherche d’emploi ou encore étudiant, cet ouvrage vous apportera les repères indispensables et les méthodes utiles pour une bonne stratégie webmarketing, de manière pédagogique. Les communicants et marketeurs rompus au offline pourront se reconnaître dans la démarche globale et les experts du webmarketing – qui n’ont généralement...




Module 1


STRUCTURER SA DÉMARCHE WEBMARKETING

Le webmarketing est un sujet relativement nouveau et en constante mutation. Méconnu et trop souvent perçu comme la simple animation d’un site Internet ou l’achat de mots-clés sur Google, le travail du webmarketeur est en réalité très complexe.

Nous vous proposons ici des clés pour construire un plan webmarketing efficace en structurant votre démarche pour tirer parti de toute la richesse des actions possibles. Nous évoquerons en particulier l’intérêt de raisonner en termes d’e-leviers (référencement dans les moteurs de recherche, publicité en ligne, e-mailing…) et d’e-contenus (sites web, médias sociaux, vidéos…).

Au-delà de la définition d’un plan d’action marketing opérationnel, ces nouvelles technologies doivent aussi être intégrées à la réflexion marketing générale, tant au niveau de l’analyse stratégique que de la conception du mix produit, du prix, de la promotion et de la distribution.

Il est également important de se familiariser avec de nouveaux concepts : la notion d’innovation, l’inbound marketing, et les terminologies paid, owned et earned media.
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1LES E-CONTENUS

« Content is king » (« Le contenu est roi ») est une expression qui revient régulièrement au sujet du webmarketing. En effet, les e-contenus (pages, textes, photos, vidéos, images, PDF…) sont au cœur du web : ce sont eux qui apparaissent dans les résultats de Google et qui sont partagés sur les médias sociaux. Une stratégie organisée autour d’un seul site Internet est donc obsolète.

UNE PRÉSENCE MULTIPLE SUR LE WEB

Avec le développement des médias sociaux en particulier, que vous le souhaitiez ou non, votre site Internet n’est plus votre seul lieu de présence en ligne. Il est important de prendre en compte cette réalité et d’avoir une approche pro-active pour :


	Contrôler son e-réputation et éviter de voir remonter dans les moteurs de recherche des contenus au mieux peu représentatifs, au pire négatifs.

	Développer sa visibilité en ligne en essayant de maîtriser les principaux contenus qui pourraient vous être associés.



Votre présence sur le web doit donc, à l’image du « multiplex » télévisuel, intégrer différents lieux de prise de parole : votre site mais aussi vos comptes et pages sur les différents médias sociaux (LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube, Slideshare, blogs…), un mini-site dédié le cas échéant ou encore des applications web ou mobile. Ces lieux peuvent aussi intégrer des sites, blogs, groupes ou pages tiers (ex. : blog hosting).

L’IMPORTANCE DES E-CONTENUS

Dans ce contexte où les lieux d’expression sont multiples, votre stratégie webmarketing doit avant tout être centrée sur les e-contenus plutôt que sur les plateformes web ou mobile sur lesquelles ils seront publiés.


[image: image] CONSEIL

En publiant un même e-contenu à plusieurs endroits on multiplie les chances qu’il soit vu et/ou partagé. Attention cependant à adapter votre contenu à la plateforme (par exemple, le nombre de caractères sur Twitter).
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Vous avez réalisé une étude intéressante dans votre secteur d’activité. Vous pouvez alors en présenter les résultats sous différentes formes :

– synthèse texte ;

– présentation PowerPoint ;

– infographie ;

– vidéo ;

– graphique interactif.

Ensuite, vous pouvez publier ces contenus :

– sur votre site Internet ;

– sur votre blog ;

– sur votre page entreprise LinkedIn ;

– sur votre profil personnel LinkedIn ;

– sur Slideshare ;

– sur le site de votre fédération professionnelle.

Vous devez définir en amont des contenus pertinents et impactants en fonction de vos objectifs et de votre cible, qui pourront alors être mis en ligne sur une ou plusieurs plateformes.



UNE VARIÉTÉ DE FORMATS

Le web offre des possibilités de mise en forme multiples. Il serait dommage de ne pas tirer parti de cette richesse pour :


	mettre en valeur vos contenus et messages ;

	proposer des contenus variés ;

	prendre en compte les différents profils des internautes (visuels, auditifs, pressés…) ;

	encourager le partage et l’interaction.



Par ailleurs, décliner un même contenu en plusieurs formats peut avoir un effet démultiplicateur en terme de visibilité.

Pour être sûr d’avoir envisagé tous les formats possibles, vous pouvez vous aider de l’outil mnémotechnique présenté dans le tableau ci-dessous : RAFFUT.

Une fois ces formats développés, vous pourrez publier vos contenus sur les différentes plateformes web et mobile pertinentes : votre site Internet, un blog, un mini-site, une application, les médias sociaux, des sites tiers. Il faudra alors mettre en place les actions adéquates pour développer la visibilité de ces contenus, au moyen des e-leviers de promotion ([image: image] fiche 2).






	
Les différents e-formats : RAFFUT





	
E-Format


	
Descriptif


	
Exemples





	
Rich media


	
On entend ici ce terme au sens large, c’est-à-dire tout ce qui intègre de l’image, du son ou de la vidéo. Le mode d’interaction peut être plus ou moins évolué.


	
Gifs animés, images interactives, vidéos, vidéos interactives, podcast audio, réalité augmentée…





	
Agrégation


	
Le fait d’utiliser des contenus tiers. Cette pratique est très courante et acceptée sur Internet, à condition de ne pas s’attribuer à tort le crédit de ces contenus.


	
Liste de liens, revue de presse/web, partage de contenus via les médias sociaux (ex. : retweets), curations, comparateurs…





	
Fonctionnalités


	
Tout ce qui relève de développements techniques plus ou moins complexes


	
Outils de recherche, outils de simulation, agents intelligents, agents virtuels, applications, jeux…





	
Fichiers


	
Contenus disponibles en téléchargement


	
Fiches pratiques, livres blancs, échantillons/versions gratuites…





	
User Content


	
Tout ce qui émane des internautes (web 2.0)


	
Avis, témoignages, photos/vidéos, questions/réponses, forums, communautés…





	
Textes


	
Tous les contenus rédigés


	
Présentations, analyses, conseils, études de cas…
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	Dans un contexte web à lieux multiples (sites, différents médias sociaux, etc.) il est essentiel d’avoir une stratégie axée sur une variété de contenus riches et intéressants.

	Pour cela, il est essentiel de prendre en compte les différents formats disponibles, formant l’acronyme RAFFUT :



– Rich media : photos, vidéos…

– Agrégation : liens utiles, pige, syndication…

– Fonctionnalités : outils de recherche, de simulation, jeux…

– Fichiers : éléments téléchargeables.

– User Content : témoignages, avis, communautés…

– Textes : présentations, études de cas…
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Les e-leviers de promotion
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Les étapes d’un plan webmarketing
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La stratégie de contenu
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2LES E-LEVIERS DE PROMOTION

Avec 175 millions de sites actifs, 50 millions de pages Facebook et 120 millions de vidéos sur YouTube, on ne peut pas espérer que la simple mise en ligne d’un contenu en garantisse la visibilité. Pour qu’il soit vu par les internautes ciblés, il faut que ceux-ci en connaissent l’existence. Pour cela, il faut utiliser ce que l’on appelle des e-leviers de promotion de contenu.

COMMENT FAIRE POUR ÊTRE VU ?

Pour obtenir de la visibilité, il est nécessaire de mettre en avant ses contenus là où les internautes se trouvent.


	Sur les moteurs de recherche – et principalement Google au vu de sa suprématie sur le marché français. Il s’agit d’apparaître dans les premiers résultats pour des recherches pertinentes. Différentes possibilités existent pour cela : gratuites (SEO) ou payantes (SEA) (Module 3).

	Sur les médias sociaux. En effet, on sait que la consultation de Facebook, LinkedIn, Twitter, etc., est aujourd’hui l’une des principales activités des internautes (et des mobinautes). On peut adresser ses contenus à ses contacts via ses propres comptes ou essayer de les faire relayer par d’autres. On peut aussi acheter des espaces publicitaires sur ces réseaux (Module 6).

	Par l’envoi d’e-mails : e-mails commerciaux, newsletters, courriers de suivi client, etc., auprès de ses contacts ou de fichiers extérieurs (partenaires ou location) (Module 5).

	Sur d’autres sites : sites éditoriaux, agrégateurs, acteurs complémentaires, blogs, etc. Ici encore deux approches sont possibles : faire de la publicité (Module 4) ou essayer d’être intégré aux contenus du site via une stratégie d’influence (Module 7).
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N’oubliez pas que la promotion de vos e-contenus peut aussi se faire via des médias hors ligne (affichage, presse, TV, radio, publications, RP…).
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Vous venez de créer un site e-commerce. Sans promotion, le trafic vers celui-ci risque d’être marginal. Vous décidez donc de mettre en place un plan d’actions impliquant différents e-leviers pour générer du trafic.

Search : vous optimisez votre site pour qu’il soit bien positionné dans Google (SEO) et mettez par ailleurs en place une campagne d’Adwords (SEA) pour vous assurer de sa visibilité sur les termes les plus pertinents.

Partenariats : vous contactez d’autres sites non concurrents mais dans un univers connexe et leur proposez un échange de visibilité. Vous faites appel à des sites affiliés (blogs, sites spécialisés, comparateurs…) qui mettent en avant vos produits et que vous rémunérez avec un pourcentage de la vente (affiliation).

E-mailing : vous développez une base de données prospects et leur envoyez régulièrement des offres.

E-réputation : vous publiez régulièrement sur les réseaux sociaux des contenus susceptibles d’être partagés ou repris par des blogueurs et autres influenceurs dans votre domaine, que vous avez identifiés au préalable.

Display : vous achetez de l’espace publicitaire sur des sites éditoriaux de référence dans votre domaine ainsi que sur Facebook et le réseau d’affiliés Google avec un ciblage spécifique.



LES 5 E-LEVIERS DISPONIBLES : SPEED

On peut catégoriser les actions de promotion de contenu en ligne en cinq grandes catégories que l’on appelle des « e-leviers », présentés dans le tableau ci-dessus.

Remarque : les médias sociaux peuvent être utilisés pour actionner différents e-leviers : l’e-réputation bien sûr mais aussi le display, les différents réseaux proposant des solutions publicitaires performantes. Dans certains cas les médias sociaux peuvent même servir à créer des partenariats (par exemple des pages co-brandées).

Tous les e-leviers ne sont pas nécessairement pertinents pour promouvoir un même contenu. Il est important d’adapter les actions mises en œuvre aux usages de ses cibles d’une part et, d’autre part, de prendre en compte le format et le message de ses contenus pour les mettre en avant dans un contexte adapté. L’e-réputation est ainsi difficile à utiliser pour promouvoir des contenus trop commerciaux ou peu visuels.






	
SPEED : les 5 e-leviers de promotion de contenu





	
E-levier


	
Principe


	
Principaux outils





	
Search


	
Faire en sorte d’être visible dans les moteurs de recherche sur des expressions pertinentes.


	
SEO, SEA, SEM, SMO…





	
Partenariats


	
Mettre en place des accords d’échange afin que vos contenus soient mis en avant par des partenaires auprès de leurs contacts : visiteurs de leurs sites, bases de données, contacts sur les réseaux sociaux.


	
Échange de liens, actions conjointes, co-branding, affiliation…





	
E-mailing


	
Envoyer des messages par e-mails ou par SMS à des contacts ciblés de votre propre base de données ou de bases louées.


	
E-mailing, newsletter, sponsoring de newsletter…





	
E-réputation


	
Faire en sorte que l’on parle de vos contenus sur Internet : partage et discussions via les réseaux sociaux, articles sur des blogs, des sites éditoriaux…


	
Buzz, marketing viral, stratégies d’influence, actions sur les réseaux…





	
Display


	
Achat d’espaces publicitaires sur des sites tiers.


	
Display, retargeting, publicité contextuelle…
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	Lors de la préparation d’un plan d’action e-marketing, il est important de penser à actionner un ou plusieurs e-leviers pour faire en sorte que vos contenus soient visibles par les internautes ciblés.

	Ces e-leviers sont au nombre de 5, formant l’acronyme SPEED.



– Search : visibilité dans les moteurs de recherche (SEO, SEA, SEM).

– Partenariats : échanges de visibilité, co-branding, affiliation…

– E-mailing : sur vos propres bases ou sur des bases louées.

– E-réputation : stratégies d’influence, buzz, marketing viral, présence sur les réseaux sociaux…

– Display : bannières, pavé, interstitiels, retargeting, publicité contextuelle…


	Chacun de ces leviers a ses spécificités et tous ne sont pas toujours adaptés à vos besoins marketing.
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Les étapes d’un plan webmarketing
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Le buzz marketing
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3LES ÉTAPES D’UN PLAN WEBMARKETING

Un plan webmarketing est avant tout une facette d’un plan marketing opérationnel plus général. Ainsi, même s’il doit intégrer des notions complexes telles que la variété des modes de rémunération, la gestion d’une présence sur des lieux multiples ou encore le concept d’inbound marketing, la démarche de ce plan d’actions reste sensiblement la même.

ÉTAPE 1 – DÉFINIR SES CIBLES

Le marketing s’appuie avant tout sur la connaissance du marché et la définition de cibles prioritaires. Le webmarketing ne fait pas exception à cette règle.

En amont de votre plan d’actions, il vous faut donc bien définir vos cibles :


	Internautes correspondant à vos critères de segmentation.

	Prospects pré-identifiés.

	Clients.

	Clients fidèles.

	Anciens clients.

	Prescripteurs, influenceurs.



Par ailleurs, vous pouvez affiner votre ciblage en tirant parti des informations que vous fournit Internet sur les comportements des internautes. Par exemple, les personnes ayant ouvert vos e-mails ou visité une page spécifique de votre site.

ÉTAPE 2 – FIXER SES OBJECTIFS

Vos objectifs peuvent être regroupés en trois grandes catégories : faire connaître, faire aimer et faire agir.

Faire connaître


	Développer votre notoriété.

	Sensibiliser à un enjeu clé pour votre activité.

	Présenter un nouveau produit ou service.



Faire aimer


	Développer votre image de marque.

	Raconter votre histoire, vos valeurs (storytelling).

	Animer la relation (fidélisation).

	Créer une communauté.



Faire agir


	Générer une vente en ligne.

	Générer une vente hors ligne.

	Générer une prise de contact.

	Développer l’usage (cross-selling, up-selling…).

	Collecter des données.

	Qualifier les contacts.
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Tirez parti des faibles coûts des contacts sur Internet pour mettre en place une démarche en plusieurs étapes plutôt que de chercher à déclencher une vente directement (notion d’inbound marketing).



ÉTAPE 3 – CONCEVOIR SES E-CONTENUS

Penser en termes de « proposition de valeur »

Avant de choisir de développer un site Internet ou une page Facebook, il faut se poser la question de ce que l’on propose à l’internaute. Qu’est-ce qui est à même d’être attractif pour lui tout en étant efficace pour vous en fonction de vos objectifs sur cette cible ? Votre site e-commerce, par exemple, n’est a priori pas le contenu le plus pertinent pour animer la relation avec vos clients et les fidéliser, ni pour développer votre notoriété.

Vous pouvez en effet sur Internet proposer différents e-contenus à valeur ajoutée.


	Vente en ligne.

	Produits ou services additionnels (ex. : mise à jour logicielle).

	Dématérialisation, personnalisation (ex. : outils de création d’albums photos).

	Renseignements additionnels sur votre produit ou service (ex. : guide d’utilisation).

	Conseils, formation (ex. : tutoriaux, webinars).

	Informations sur un sujet plus général (ex. : veille, analyses).

	Service après-vente (ex. : FAQ, agents virtuels).

	Échanges avec d’autres internautes (ex. : avis, commentaires, communautés).



Réfléchir au format de ses contenus

Dans un environnement web où les modes de navigation sont atomisés (médias sociaux, agrégations, multi-device…), l’unité principale est avant tout le contenu et non pas le lieu de publication. Ainsi, une vidéo sera finalement visionnée et partagée quel que soit son lieu de publication : site Internet, YouTube, Dailymotion, Vimeo, blogs. C’est pour cela qu’il est important de définir en priorité le format de vos contenus : texte, image, vidéo, fonctionnalité communautaire, etc.

Afin de tirer parti de la variété des e-formats vous pouvez vous aider du modèle RAFFUT ([image: image] fiche 1).

[image: image]

Définir les lieux de publication

Vous pouvez ensuite publier vos contenus sur différentes plateformes.


	Un site.

	Un blog.

	Les médias sociaux (LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube, Slideshare).

	Un mini-site dédié.

	Des applications web ou mobile.

	Des sites tiers (ex. : blog hosting, sites partenaires).



Vos contenus peuvent être publiés en même temps dans plusieurs endroits (ex. : blog + page Facebook). Notez qu’en multipliant vos lieux de prise de parole sur Internet vous optimisez vos chances d’être visible dans les moteurs de recherche.

Vous pouvez également utiliser un même lieu pour différents objectifs et différentes cibles, à condition que cela ne nuise pas à la clarté de votre message et de votre ligne éditoriale.

ÉTAPE 4 – ACTIONNER LES E-LEVIERS

[image: image] Image ci-contre.)

Sans promotion, vos contenus – perdus au milieu de milliards d’autres contenus disponibles sur le web – risquent de ne jamais être vus par votre cible. Vous devez donc prévoir d’actionner un ou plusieurs e-leviers pour pousser ces contenus auprès des internautes cibles : SEM, partenariats, e-mailing, e-réputation, buzz, display. Vous pouvez vous aider pour cela du modèle SPEED ([image: image] fiche 2).

Ces actions de promotion peuvent être multicanal et intégrer également des actions hors ligne.


	Marketing direct (mailing, flyer).

	Publicité (télévision, radio, presse, affichage).

	Face à face (commerciaux, call center, SAV).




[image: image] POUR RÉSUMER


	Un plan webmarketing se construit comme un plan marketing à partir de la définition de cibles et d’objectifs par cible.

	La conception d’e-contenus est une étape clé trop souvent escamotée. Au-delà des lieux de prise de parole (sites, blogs, pages Facebook, compte Twitter…) les contenus de formats variés doivent se définir en fonction de leur valeur ajoutée pour des internautes ciblés et leur pertinence en fonction des objectifs visés.

	Un plan d’actions de promotion intégrant différents e-leviers et/ou des actions hors ligne doit ensuite être envisagé afin de faire en sorte que ces e-contenus atteignent leurs cibles. Vous pouvez pour cela utiliser le modèle RAFFUT/SPEED.
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Les e-contenus

[image: image] fiche 2

Les e-leviers de promotion
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L’inbound marketing

POUR ALLER PLUS...







4LE WEB ET LA STRATÉGIE MARKETING

Trop souvent, le webmarketing n’est envisagé qu’en aval, comme un outil pour mettre en œuvre une stratégie préétablie. Or, avec l’impact considérable qu’a le développement des nouvelles technologies sur les marchés (bousculant les usages, gommant les frontières, offrant de nouvelles possibilités techniques et augmentant les exigences des consommateurs) le web doit désormais faire partie intégrante de toute stratégie marketing.

L’IMPACT SUR LES CIBLES

Modification des usages

Que ce soit dans la sphère privée ou professionnelle, le web et le mobile sont à l’origine, on peut le dire, d’une véritable révolution des comportements.

Il suffit pour cela de songer à l’époque pas si lointaine où le traitement des demandes clients se faisait par courrier et pouvait prendre jusqu’à une semaine !

Plus exigeants, les clients prennent désormais la parole et ont conscience de leur pouvoir sur les marques.

Leurs attentes en termes de réactivité, de niveau d’information, de relation sont également plus fortes.


[image: image] CONSEIL

Pensez à prendre en compte le développement des nouveaux usages de consommation collaborative (location, échanges, partages, achats groupés…).

Élargir sa réflexion stratégique en pensant son offre en terme d’usage plutôt que de produit peut être l’occasion de saisir des opportunités de croissance nouvelles.



Nouveaux marchés potentiels

Les nouvelles technologies permettent aussi d’accéder à de nouvelles cibles : en développant sa zone de chalandise via l’e-commerce par exemple, ou en proposant une nouvelle gamme de prix en tirant parti d’économies liées à la dématérialisation ou au recours au yield management ([image: image] fiche 5).

L’ÉVOLUTION DES FORCES EN PRÉSENCE

([image: image] image ci-contre)

En modifiant profondément les usages, les nouvelles technologies ont non seulement fait évoluer le comportement des cibles potentielles mais aussi celui de tous les acteurs de l’environnement de l’entreprise. Il est important d’intégrer cette évolution des forces en présence pour avoir une vision claire des opportunités et des menaces sur son marché.


	Au niveau de la concurrence, il faut faire face à des acteurs mieux informés : sites Internet, comparateurs, forums de consommateurs, activité de vos salariés et des concurrents sur les médias sociaux…

	Les entrants potentiels sont plus nombreux avec la disparition des contraintes géographiques et des barrières à l’entrée qui sont souvent moins importantes (ex. : facilité et faible coût de création d’un site e-commerce versus ouverture d’une boutique physique).

	De nouveaux produits de substitution apparaissent : produits ou services dématérialisés, nouveaux usages comme le développement du marché de l’occasion entre particuliers.

	Au niveau des fournisseurs, ce qui est vrai pour les clients l’est aussi pour les entreprises : mieux informées, elles ont la possibilité de mieux négocier les différents contrats et de travailler avec de nouveaux fournisseurs locaux ou internationaux.

	Si les réglementations nationales restent identiques, il faut prendre en compte le vide législatif sur le web qui peut être une menace dans certains cas (ex. : téléchargement illégal de musiques ou de films).



[image: Image]


[image: image] Cas pratique

Si nous connaissons tous l’impact dramatique que le web a pu avoir dans le domaine du tourisme par exemple, où de très nombreuses agences de voyage ont dû mettre la clé sous la porte, il faut aussi savoir que cela a modifié la donne sur des marchés tels que celui du développement informatique, où la nouvelle concurrence d’acteurs asiatiques a obligé les acteurs français à revoir leurs stratégies.
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	Le web et le mobile ne sont pas uniquement des outils de marketing opérationnel. Il est important de les intégrer en amont de toute réflexion stratégique.

	D’abord parce que cela permet de prendre en compte les nouveaux usages et d’identifier de nouveaux marchés potentiels accessibles grâce à l’e-commerce ou à une nouvelle gamme tarifaire par exemple.

	Mais aussi parce que ces nouvelles technologies ont un impact sur les forces en présence dans les différents marchés : des concurrents plus informés, des nouveaux entrants potentiels plus nombreux, des produits de substitution concurrentiels mais aussi la possibilité d’optimiser ses achats auprès de nouveaux fournisseurs, ou de profiter du développement de nouveaux usages tels que la consommation collaborative.
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L’e-mix marketing
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5L’E-MIX MARKETING

La mise en œuvre d’une stratégie marketing implique des décisions au niveau du produit, de son prix, de sa distribution (ou place) et de sa promotion. Ces « 4P » doivent former un ensemble cohérent concrétisant la proposition de valeur de l’entreprise. On appelle cela le « mix-marketing ». Le web offre de nouvelles opportunités à tous ces niveaux.

E-PRODUIT

Les nouvelles technologies peuvent être intégrées à un produit ou service essentiellement de deux manières.


	Via la dématérialisation : celle-ci peut concerner le cœur même du produit (ex. : dans la presse ou la musique) mais aussi concerner uniquement des attributs du produit (ex. : billets de train) ou des services annexes.

	Par la personnalisation de l’expérience client : cela peut aller de la simple conservation de son historique à une expérience plus complète de co-création (ex. : livres photo personnalisés).



E-PRIX

La dimension prix est, elle aussi, fortement impactée par le développement du web. Soumis à une nouvelle transparence, les prix sont sans cesse comparés et remis en cause par de nouveaux usages : soldes et ventes privées, ventes d’occasion, concurrence de produits gratuits (légaux ou illégaux)…

De nouveaux modèles d’e-prix se développent : le yield management qui permet d’adapter le tarif en temps réel (ex. : dans l’hôtellerie), les forfaits à l’usage, les enchères, les tarifs groupés…

E-DISTRIBUTION

Si l’on pense immédiatement au développement de l’e-commerce, qui représente aujourd’hui en France plus de 50 milliards d’euros de chiffre d’affaires, la création d’un site e-commerce dédié n’est pas toujours pertinente. La vente en ligne peut se faire via d’autres formes de distribution tels que les réseaux d’affiliés par exemple ([image: image] fiche 28).

Par ailleurs, de nouveaux usages mixant e-commerce et magasins physiques émergent avec le développement du « web to store » où les achats en ligne sont récupérés en magasin. Il est intéressant de noter l’apparition en parallèle du « store to web » qui permet de tester un produit en boutique avant de l’acheter sur un site e-commerce.

Le développement des usages des imprimantes 3D devrait à ce titre permettre des modes de distribution innovants.


[image: image] Cas pratique

Noémie Breen – responsable de projets numériques au musée du Louvre – explique que l’intégration des nouvelles technologies permet de proposer une expérience plus riche aux visiteurs.

Le musée propose par exemple des services de localisation au sein des salles grâce à son audio-guide sur Nintendo 3DS. Le projet Louvre-DNP Museum Lab développe également des dispositifs numériques expérimentaux qui offrent aux visiteurs de nouveaux modes d’interaction avec les œuvres, grâce entre autres à l’utilisation de la réalité augmentée, de reproductions virtuelles ou encore de systèmes immersifs.



E-PROMOTION

La promotion est certainement l’élément du mix dans lequel le web est le plus intégré. Avec la création de sites web et/ou d’autres e-contenus : publications sur les médias sociaux, etc., mettant en valeur la marque, les produits et services ([image: image] fiche 1) ainsi que la mise en œuvre de différentes actions – sur les moteurs de recherche, les médias sociaux, via des campagnes e-mailing, de display, des partenariats divers – pour attirer, conquérir et fidéliser ses clients ([image: image] fiche 2).

DE NOUVEAUX « p »

Certains pensent que les bouleversements induits par les nouvelles technologies impliquent la remise en cause du modèle des 4P du mix-marketing, introduisant de nouveaux éléments (de nouveaux P).


	People : avec les nouveaux enjeux du marketing relationnel, la relation client est désormais considérée comme un élément-clé du mix, avec des salariés qui deviennent de réels porte-parole de la marque dans leur gestion de la relation client et leur activité sur les médias sociaux.

	Process : dans un contexte de dématérialisation des produits, des services et du réseau de distribution, les process prennent de l’importance pour garantir un produit/service consistant et de qualité.

	Preuves : il devient nécessaire de prévoir des preuves physiques pour rassurer les clients et leur donner des gages de qualité, en particulier dans un contexte de vente en ligne. Le développement des « flagship stores » est une bonne illustration de cette nouvelle tendance.




[image: image] POUR RÉSUMER


	Si elles sont souvent cantonnées à l’aspect promotion, les nouvelles technologies peuvent être intégrées au niveau de chacun des éléments du « mix marketing » :



– en permettant la dématérialisation de certains aspects du produit par exemple mais aussi en introduisant la notion de personnalisation dans son offre ;

– en développant de nouvelles structures de prix : yield managenent, forfaits à l’usage, achats groupés…

– en explorant les nouvelles possibilités de l’e-commerce pour la distribution mais aussi le « web to store » et le « store to web », ou le recours à l’impression 3D.


	Ces nouvelles technologies ont même introduit de nouveaux « P » au mix traditionnel : « People » en référence à la relation client, enjeu clé du marketing aujourd’hui ; « Process » ou « Preuve » qui deviennent des éléments importants dans un contexte de dématérialisation croissante.
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La stratégie webmarketing
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Les plateformes e-commerce
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L’affiliation
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6L’INNOVATION EN WEBMARKETING

Internet a bouleversé nos vies et ne cesse de revisiter les modèles économiques, les chaînes de valeur, les métiers et les usages. Mais, aussi paradoxal que cela puisse paraître, l’innovation en ergonomie web est pourtant à utiliser avec parcimonie. Il est indispensable de tester ses actions innovantes en amont, en plaçant si possible les utilisateurs au cœur du dispositif.

TYPOLOGIE DE L’INNOVATION

Rappelons pour commencer que la notion d’innovation n’a pu être modélisée à ce jour et que plus de deux cents facteurs sont susceptibles de contribuer à son succès comme à son échec. La prise de risque qui l’accompagne est seulement limitée par des méthodes, des outils, des savoir-faire et des savoir-être appliqués tout au...




Module 2


CRÉER ET ANIMER UN SITE WEB

Créer un site Internet peut prendre moins d’une demi-heure grâce aux possibilités offertes par les différentes technologies. Son administration ne nécessite pas non plus de compétences particulières ; elle est à la portée de tous grâce aux systèmes de gestion de contenu (ou content management systems, CMS).

L’enjeu est ailleurs : comment créer un site web efficace qui permette d’attirer, de conquérir, de fidéliser les internautes dans un contexte où, depuis la création du World Wide Web en 1989 par Tim Berners Lee, plus de 555 millions de sites ont pu être comptabilisés ?

Nous vous proposons dans ce module des conseils pour créer un nouveau site ou optimiser un site existant. Il est en effet indispensable de bien comprendre les étapes de ce type de projet ainsi que les éléments-clés à intégrer au cahier des charges, tout en prenant en compte les règles de l’ergonomie web, les contraintes juridiques ainsi que les meilleures pratiques en termes de construction d’arborescence ou de choix de nom de domaine.
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