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Introduction 

Le webmarketing est aujourd'hui un terme galvaudé: souvent réduit à 
sa p lus simple expression, à savoir l'amélioration de la visibilité de son 

site In ternet, on en oublie souvent une de ses composan tes principales, 

à savoir 1 e marketing. 

Contrairement à d'autres ouvrages disponib les sur le marché, nous ne 

souhaitons pas réduire 1 ewebmarketi ng à l'envoi d' e-maili ng. 1 e référen cernent 

naturel, la m ise en place d'une campagne Adwords, l'ouverture d'une page 

Facebook ! À trop vouloir se consacrer aux enjeux opérationnels spécifiques 

à Internet, le risque est d'en oublier que le webmarketing est avan t tout du 

marketing et qu'avan t de parl er de visiteurs uniques, il serait bon de parl er 

de prospects, de clients, de cibles, de coût d'acquisition ... L'objet de cet 

ouvrage est bien sûr de rendre accessib les des enjeux opérationnels parfois 

complexes, mais également de remettre le marketing au cen tre du jeu, en 

aidant le lecteur à prendre du recul et à répondre à des questions business: 

Pourquoi investir sur le web? 

Que faut-il attendre d'investissements en webmarketing (création d'un site, 

génération de trafic ... )? 

Quels sont les leviers d'audience les plus adaptés pour attirer des in ternautes 

appartenant à ma cible marketing ? 

Comment mesurer le résultat de mes actions et les améliorer dans le temps? 

Quels sont les compétences webmarketing in ternes et les prestataires en 

webmarketing avec lesquels il faut travaill er ? 

Ces quelques questions ne son t qu'un aperçu des questions à se poser en 

tant que responsable marketing ayant à traiter avec de; problématiques 

web. Elles sont cependant un préalable nécessaire à tout investissement 

opérationnel. 

Le webmarketing, une discipline récente 
mais complexe 
Apparu en France au milieu des années 90, le web a su franchir de nom­

breuses étapes pour s'imposer comme un canal sachant générer de la 
notoriété, du trafic et des ventes tout en étant un canal privilégié pour 
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la relation client. Il n'en a pas toujours été ainsi. Fin des années 90, de 
nombreuses entreprises investissaient sur Internet dans Je seul but d'• y 
être • , avec un simple site vitrine, dans une pure logique d'innovation 
et de communiéation corporate. Après une période transitoire au début 

des années 2000 où le marché s'est structuré autour de la génération 

de trafic (apparition d'Adwords, débuts de l'optimisation du référence­
ment naturel, structuration des régies publicitaires, etc.). Je marché est 
désormais beaucoup plus mature et la plupart des entreprises conçoi­
vent Je web comme un canal prioritaire pour leur activité et leur déve­

loppement. Les principaux outils à clisposition des webmarketeurs sont 
maintenant bien implantés et fiables : ce ne sont plus les restrictions 

des outils qui guident les besoins (pas assez de volume, pas de ciblage, 
peu de mesure, etc.), mais les besoins qui doivent dicter l'utilisation des 
outils qui savent aujourd'hui (presque) tout faire! 

Il existe bien sCtr de nouveaux champs d'investigations qtù apparais­
sent régulièrement (le mobile, les ad exchanges, etc.) mais ce ne sont 

que des outils complémentaires pour des stratégies web qui doivent être 
définies, planifiées, rationnalisées et rentabilisées. 

Maintenant que Je webmarketing est arrivé à maturité, listons en les 
principaux enjeux actuels. 

•Le webmarketing, bien plus que de l'audience . .. 

Les attentes liées à une stratégie web concernent aujourd'hui l'atteinte 

des objectifs marketings définis. Un directeur marketing ne peut plus 
légitimement voir son directeur général en lui montrant simplement 
des chiffres d'audience web élevés. Mais à quoi servent des milliers ou 
des centaines de milliers de visites ? Comment savoir s'ils contribuent 
vraiment à augmenter Je chiffre d'affaires, de manière directe ou indi­

recte ? Pour atteindre ses objectifs marketings, trois moyens sont indis­

pensables: 
• attirer d u trafic de qualité : si l'audience progresse, il y a de fortes 

chances que le chiffre d'affaires progresse également.. mais setde­
ment dans la mesure où la stratégie d'acqtùsition web permet d'attirer 
des visiteurs de qualité, c'est-à-Oire appartenant à la cible, potentielle­
ment intéressée par J'offre ou Je contenu proposé! Attirer des visiteurs 
qui ne resteront que quelques secondes sur Je site et ne reviendront 

jamais n'est clairement pas un gage de réussite; 
• con vertir ce trafic et le faire atteindre l'objectif attend u : faire en 

sorte qu'un maximlUTJ de visiteurs soit convaincu et achète un pro-
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duit, souscrive à une offre, laisse ses coordonnées ou clique sur une 

bannière publicitaire est absolument clé. La réflexion sur Je taux de 

conversion (pourcentage de visiteurs atteignant l'objectif sur un site 
donné) intègre en général de nombreuses problématiques (qualité de 
J'offre, attrait ergonomique et graphique du site Internet, niveau d'in­
formation communiqué, qualité du service client, etc.) qui doivent 

être nécessairement abordées si l'on veut faire progresser sa perfor­
mance; 

• fidéfüer les clients : même si cette problématique reste encore trop 

peu traitée par de nombreuses entreprises, Je web est un canal très 

intéressant pour la relation client et la fidélisation. En schématisant, 
les années 2000 ont été majoritairement consacrées à la prise de parts 

de marché et à l'acquisition de clients. Mais l'ensemble des acteurs 
présents sur Internet se rend aujourd'hui bien compte que leur renta­

bilité effective passera obligatoirement par leur capacité à faire revenir 

les clients: cela leur permet d'abaisser leurs coCtts d'acquisition, d'aug­
menter Jeurs revenus mais surtout Jeurs marges. 

Le défi de tout responsable marketing se résume généralement en 

ces trois points, qui prennent plus ou moins d'importance en fonction 
de la maturité web de l'entreprise. Sans audience, il ne peut y avoir de 
résultats. Mais sans ciblage. conversion et fidélisation il ne peut y avoir 
de résultats probants. 

•Un média hyper-mesurable mais dont les résultats 
prêtent à interprétation 

L'une des particularités du web est son hyper-mesurabilité. À titre 
d'exemple, Je directeur d'un magasin Fnac serait ravi d'obtenir Je même 

niveau d'information sur les clients et Jeurs centres d'intérêt que Je 

directeur du site Fnac.com ! À quelques bémols près que nous détaille­

rons plus tard, il est possible de mesurer précisément et de manière 

fiable l'audience générée par les dispositifs marketings actionnés et 
Jeurs contributions respectives à l'atteinte des objectifs. Le web invalide 

désormais l'adage valable durant des années du géant de la distribution 
John Wanamaker qui a un jour déclaré : • Je sais que la moitié de mes 

opérations publicitaires est inefficiente. Le problème, c'est que je ne sais 

pas de quelle moitié il s'agit. • 

Dans ce contexte d'hyper-mesurabilité, il existe cependant deux 
risques très importants: 
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• 1/Celui de se reposer entièrement sur les indicateurs de mesure sans 

savoir exactement ce qu'ils recouvrent et s'ils sont mesurés de manière 

absolument fiable. La mesure de la rentabilité des actions web suppose 
un minimum de compréhension technique et il est très faéile de faire 

dire aux chiffres ce qu'on souhaite leur faire dire ! 
• 2/Celui d'oublier ses besoins marketing et de vouloir mesurer tous ces 

dispositifs à l'aune des conversions directement mesurées. Mais le web 

ne sert pas qu'à vendre. li peut également être un fort lt~vier d'amélio­
ration de la notoriété, qui ne se mesure pas à l'aune de raugmentation 
des ventes directes. C'est pour cette raison que l'avantage premier de 
la mesurabilité ne doit pas devenir le seul critère de décision lors de 
l'établissement de stratégies web. 

•Un canal où la stratégie et les enjeux techniques 
n'ont jamais été si liés 

Le web étant par nature très dépendant de contraintes techniques infor­
matiques, il faut veiller à ce qu'elles ne guident pas la stratégie mais que 
ce soit la stratégie qui s'accommode des contraintes techniques. Comme 
dans le cas d'autres canaux, mais peut-être de manière plus aiguë, les 

projets de développement business sont fréquemment corrélés à des 
développements informatiques: une refonte de site, une mise en place 
d'un outil de mesure, une modification des processus de vente visant à 

mieux intégrer le web à une stratégie multicanal, etc. Le~ départements 
marketing et IT ou leurs prestataires doivent donc travailler ensemble, 
de manière très étroite, pour éviter des travers innombrables: choix de 

plateformes techniques ne répondant pas aux attentes marketing, main­

tenance technique de sites indisponibles lors de publicités TV massives 
(si c), culte de la nouvelle fonctionnalité, etc. 

•Un canal de communication ET de conversion 

Le web est un canal permettant aux entreprises d'être visibles et de com­
muniquer, mais également de générer des leads et de vendre. Ces deux 
enjeux a priori différents peuvent parfois s'entrechoquer: Internet peut 
être à la fois une « plaquette • et un « bon de commande •. Pour un res­
ponsable marketing, le fait de vouloir une belle plaquettê (pa r exemple 

un site graphiquement avancé avec une ergonomie dismptive) peut 
entraver la capacité à générer des ventes, tout simplement parce que l'as­
pect fonctionnel peut avoir été délaissé au profit de l'aspect graphique 
ou de la cohérence de marque. Le plus souvent. on se retrouvera face à 
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des sites conçus pour être beaux et coller parfaitement à l'univers de la 
marque mais qui seront déroutants pour les internautes. Plus rarement, 
on aura affaire à l'excès inverse de sites fonctionnellement aboutis mais 

qui ne sont pas du tout cohérents avec les autres dispositifs de marque. 

Lors de la définition d'une stratégie web, il faut donc trouver un équi­

libre subtil : les aspects fonctionnels devront résulter de besoins clients 
exprimés et « ressembler • à ceux de sites Internet similaires connus des 
internautes (respett des codes sectoriels), tandis que la charte graphique 
et de communication devra rester cohérente avec les autres actions pro­

motionnelles de l'entreprise (respect de l'identité de la marque). 

• Un canal agile encore difficilement intégré 
dans les entreprises 

Après des années de test durant lesquelles le web deVdit faire ses preuves et 

les moyens investis par les entreprises étaient réduits, la donne a radicale­
ment changé. Les volumes d'affaires augmentant et les résultats devenant 
de plus en plus probants, les stratégies web prennent globalement de plus 

en plus de poids dans les entreprises. jusque-là marginalisées, elles sont 
maintenant soumises à des attentes fortes de la part des direttions géné­
rales. Pour améliorer le niveau de service et la satisfaction des clients, le 

web doit s'adapter à des proces.i;us internes, être inté&rré au CRM ou l'ERP 

de l'entreprise. Mais ces nouvelles contraintes qtù pèsent sur le dévelop­
pement du canal, même si leur objectif est Jouable, peuvent avoir un effet 

très néfaste. 

Le web reste un canal agile par nature : avancer vite est une nécessité 
car vos concurrents ne restent pas en gare à regarder le tmin passer. Plutôt 

que d'imaginer un « web • idéal avec un projet interne pharaonique de 2 à 
3 ans de développement, raisonnez par étapes et préférez des évolutions 
régtùières (tous les 3 à 6 mois) . Le web a vocation à être intégré de manière 

plus étroite dans les stratégies marketing des entreprises. mais cette inté­
gration ne doit pas être une fin en soi : préserver l'agilité, la vitesse et 
l'évolution régtùière de la stratégie web est une nécessité impérative. 

•Un déficit de formation en passe d'être comblé 

La formation initiale au webmarketing de jeunes ingénieurs et commer­
ciaux ainsi que la formation continue de profils plus qualifiés (MBA) 

sont indispensables pour soutenir le développement actuel du web. Les 
entreprises sont désormais en recherche de compétences validées et 

7 
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de profils solides sur lesquels elles peuvent s'appuyer. De nombreuses 
compétences autour du webmarketing sont internalisées alors qu'elles 
étaient jusque-là confiées à des agences web. 

Longtemps, les passionnés autodidactes ont permis aux agences et 
aux entreprises de maîtriser Je web. Mais ces profils sont rares et ne per­
mettent pas la professionnalisation du secteur. La montée en maturité 
des clifférents acteurs et la croissance exponentielle des résultats obte­
nus imposent maintenant aux entreprises de structurer plus solidement 
Jeurs éqtùpes: des écoles ou programmes plus ou moins récents ( HETIC, 
Pôle Léonard de Vinci, EEMI, Mastère MNT à HECffélécom Paristech 

pour n'en citer que quelques-uns) contribuent à former des responsables 
opérationnels et des managers qui feront Je web de demain. 

Mais il y a évidemment un autre enjeu bien plus important encore : 
la formation au webmarketing des responsables marketing qui n'ont 
pas constnùt leur carrière professionnelle autour du web et qui arri­
vent aujourd'hui à des postes de décision intégrant ce sujet. Pour eux, 
prendre conscience des différents en jeux du webmarketing est crucial 
pour éviter de fonœr dans Je mur en prenant des décisions mal ficelées. 
C'est d'ailleurs une des raisons fondamentales qui nous a poussé à rédi­
ger cet ouvrage. 

À qui cet ouvrage est-il destiné ? 

Cet ouvrage s'adresse à des lecteurs étudiants ou professionnels cher­
chant un livre de référence sur Je webmarketing, détaillant les différents 

concepts clés et les articulant avec les enjeux opérationnels et la réalité 
d'un canal avec lequel ils exercent un lien étroit dans Je cadre de leur 

école ou de leur entreprise, notamment: 
• professionnels du marketing ayant à traiter des problématiques web 

sans avoir été formés au préalable; 
• étudiants en école de commerce ou d'ingénieur; 
• étudiants dans des cycles universitaires (bac+2 à bac+S) ou profes­

sionnalisants (BTS/DUl) ayant une composante marketing/vente/ 
communication dans leur formation ; 

• toute personne qtù souhaite avoir un livre de référence sous la main 
traitant des principaux sujets liés au business et marketing sur Internet. 
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Pourquoi cet ouvrage? 
Concernant les professionnels, les entreprises ont toutes besoin de pro­
fils capables d'appréhender les sujets du web sans être pour autant des 
spécialistes (chef de projet, commercial, responsable marketing, assis­
tant/chef de produit, responsable communication, responsable des 
systèmes d'information ... ). Malheureusement les professionnels sont 
souvent dépassés par la technicité du canal et, lorsqu'ils souhaitent se 
former, ils sont confrontés à une fragmentation des sujets par expertise 
(le référencement naturel, l'e-mailing, les webanalytics ... ). Il y a donc 
pour les professionnels un vrai enjeu : disposer d'un ouvrage de base 
qtù crée de la cohésion, rassemble tous les savoirs et leur donne des clés 

d'entrée vers des ouvrages plus pointus et spécialisés. 

De la même manière, les étudiants ont parfois accès à des experts 
qui viennent faire des cours sur l'e-business ou l'e-marketing mais, après 
quelques années, les étudiants qtù n'étaient pas passionnés par le sujet se 
retrouvent démunis au cours de leur '~e professionnelle. Certains passion­
nés pan~endront par eux-mêmes, grâce à la lecture de livres anglo-saxons 
et de blogs à avoir un bon niveau, mais ils sont trop peu nombreux faœ aux 
besoins des entreprises qui recmtent des étudiants qui n'y connaissent pas 
grand< hose et se retrouvent dans le rôle de celtù qw doit se former setù ... 

Cet ouvrage a donc vocation à : 

• définir les concepts principaux du webmarketing; 
• faire comprendre et identifier les grands enjeux des stratégies web; 
• faire acquérir les réflexes opérationnels de base ; 
• expliciter le jargon (le webmarketing n'en manque pas !). 

Comment lire cet ouvrage ? 
Il est découpé en trois grandes parties: 
• 1/Les grands en jeux marketing du web 

- Quels sont les chiffres clés à retenir? 
- Pourquoi les entreprises investissent-elles sur le web? 
- Comment évaluer son marché et connaître le potentiel de son 

entreprise ? 
- Comment définir sa stratégie web en termes d'objettifs, de position­

nement, de moyens? 

9 
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• 2/Les leviers opérationnels de management de l'audience 

- Quels sont les différents moyens de générer de l'audience et du tra­
fic sur son site web? 
Quels sont les rôles de chacune des sources et que fout il attendre de 
chacune d'entre elles? 

- Comment définir un mix de sources pertinent ? 
• 3/La conversion, la mesure et l'optimisation au quotidien 

- Comment, une fois les prospects sur le site, maximiser les chances 
de les convertir? 

- Comment mesurer les réstùtats des actions marketing? 
- Quels sont les différents outils et méthodes pour optimiser sa stra-

tégie web? 
- Quels sont les différents métiers du web? 

- Quels sont les grands types de prestataires du web? 

Chacune des différentes parties est constituée de fiches indépen­
dantes construites sur un format commun : 
• Ce qu'il faut savoir sur le sujet, résumé des éléments indispensables. 
• Les enjeux, permettant de détailler le corps de la fiche. 
• En pratique, présentant régtùièrement des cas permettant d'appliquer 

les savoirs ou de donner un éclairage particulier à une problématique. 
• Pour aller plus Join, présentant des éléments de bibliographie et de 

webographle 

L'ouvrage a été conçu pour permettre des lectures non linéaires et 
notamment des consultations rapides. Le plan s'inscrit dans une logique 
où les sujets stratégiques sont globalement traités avant les sujets opéra­
tionnels comme nous vous invitons à le faire au quotidien. 
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L
e web est bien plus qu'un simple nouveau média. De par sa 
nature, il bouleverse de manière décisive les stratégies de nom­
breuses sociétés. Pour les acteurs historiques, les stratégies mar­

keting sont fortement remises en cause par ce nouveau canal : faut il 

Je voir comme un canal substitutif ou complémentaire? Les nouveaux 
entrants (pure players) ne se posent pas ces questions et tentent de pro­
fiter de toutes les nouvelles opportunités pour se développer et créer des 
marques identifiables. 

Pour toutes ces entreprises, les budgets publicitaires Internet aug­
mentent régulièrement, en liaison avec une capacité croissante du web 
à améliorer l'exposition, la notoriété et les ventes. 

Nous verrons dans une introduttion au webmarketing à quel point 
les usages du web se sont développés ces dernières années et ce qu'ap­
porte Je web de nouveau pour les responsables marketing. 

Nous aborderons ensuite les principaux objectifs pouvant être suivis 
par une stratégie web, que l'on parle de ventes, de génération de Jeads, 
de multicanal, de communication ou de médias. 

Les enjeux marché seront enstùte détaillés : comment identifier ses 
concurrents, évaluer son marché, Stùvre la perception de sa marque sur 
Internet? 

Le cœur de cette partie sera consacré à Ja définition d'une stratégie 

web marketing et aux enjeux à prendre en compte pour adapter son plan 
marketing à ce nouveau canal. 
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Chapitre 1 

Introduction 
au webmarketing 

~_.;:.~---

Executive summary 1 

» Commençons tout d'abord par un panorama du web 
actuel. Nous verrons tout d'abord que le web s'est développé 
de manière exponentielle dans les sociétés occidentales 
et dans les pays en voie de développement. Auparavant réservé 
à une cible très restreinte de passionnés d'informatique, 
le web est désormais un univers constitué d'une majorité 
de consommateurs et de citoyens. 

» Le développement du web a eu des impacts très importants 
sur la relation entre les consommateurs et les marques et même 
sur la façon dont de nombreuses entreprises ont pu concevoir 
la notion même de marketing. Mais bien plus que cela, 
le web a bouleversé notre rapport de citoyen à la vie privée, 
à la transparence, à la notion d'échange voire à la démocratie 
car l'information circule et se diffuse à des niveaux de vitesse 
et d'échelle inouïs. 
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Le web en chiffres 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
En 20 ans, l'audience du web est passée de quelques milliers d'universitaires avertis 

à 2 milliards d'internautes' dans le monde qui accèdent régulièrement à la toile 

via un PC, un téléphone portable ou une tablette. En parallèle Jne nouvelle éco­

nomie est apparue avec des géants à la cro~sance exponentielle. Google, créé fin 

1998 par deux étudiants dans un garage, pèse treize ans plus tard 200 milliards 

de dollars en Bourse. Les ventes générées par eBay représentent aujourd'hui le 5e 

produ it intérieur brut mondial. L'e<ommerce français générera quant à lui dans 

les trois prochaines années des revenus équivalents au secteur des télécommunica­

tions ou de la pharmacie en France. En parallèle, chaque jour de nouvelles startups 

inventent de nouveaux services qui sont adoptés par les consommateurs à grande 

échelle: Facebook compte par exemple plus de 500 millions de -nembres actifs. 

Les enjeux 

•Des internautes toujours plus nombreux 

En 2011, 22 % de la poptdation mondiale sont connectés à Internet, avec 

notamment 475 millions d'internautes en Europe continentale, soit 58 % 
de la population. Selon Médiamétrie, la France comptait pratiquement 
39 ulilliuns d'inlc•naulcs2 au délJul dt: l'anntt 2011 suil un pt:u plus dt: 

71 % des Français de 11 ans et plus. 

• Un média influent 

92% des internautes français surfent tous les jours sur lntern~. En moyenne 
les Français passent 1,2 fois' plus de temps sur Internet que devdnt la télé­
vision même si la consommation des deux médias n'est pas exdusive. 

Le web est devenu une base de données d'avis et d'informations très 

riches où les internautes peuvent se conseiller mutuellement, ce qui en 
fait aujourd'htù le média le plus influent dans le procesms de décision 
des consommateurs. En juin 2010, Fleishman-Hillard et Harris Interac­
tive• ont mesuré en France que le web était devenu presque deux fois 

plus influent que la télévision. 

1 Nielsen Online, lnlernalional Telecommunicalion.s Union, CfK, régulaleurs locaux el as.social ionspro­
fessionnelles. 

2 hllp://www.journalctunel.com/ebusiness/le-nel/nombre-internautes-france .shlml 
3 hllp://blog .lef iga ro.f r/ medias/2010/06/linf luence-0 inlernel4e-plus-e.hlml 
4 hUp://www.harrisinl eraclive.fr/news/2010/2906201 O.asp) 
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Figure 1.1 - Indices d' influence des médias auprès des internautes en France 

Dès lors, il apparaît que les marques n'ont pas d'autre choix que 
de suivre l'internaute sur la toile : leur réputation et leur avenir s'y 
jouent. 

•Des achats en ligne qui se développent en France' 

Les derniers chiffres fournis par la Fevad sont éloquents: 
• 31 milliards d'euros ont été dépensés en ligne en 2010; 
• 340 millions de transactions réalisées avec un panier moyen de 

91 euros; 

• 28 millions d'acheteurs en ligne à la fin du 1" trimestre 2011 soit 72 % 

des internautes français; 

• 97 % d'acheteurs satisfaits de leurs achats sur Internet au cours des 
6 derniers mois; 

• en moyenne, un cyberacheteur réalise 12,2 transactions par an pour 
un montant estimé à 1 115 €; 

• 50,5 % des internautes ont acheté ou vendu des produits neufs ou 
d'occasion sur des sites de ventes entre partictùiers au cours des 6 der­
niers mois de 2010; 

1 Données i:evad - Chiffres <:lés édiLion 2011 . 
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• 60 000 emplois dans l'e-commerce en 2010 ; 
• 81 900 sites marchands actifs en 2010 ; 

Concernant le B2B, 19 % seulement des entreprises françaises ont 
réalisé des achats en ligne en 2010 alors qu'elles sont 5 7 % en Norvège. 

• Des services en ligne dont l'usage explose 

De nombreux services sont aujourd'hui dématérialisés. 79 % ' des inter­
nautes français gèrent leur compte bancaire sur Internet et ils étaient 
quasiment 10 millions2 à réaliser leur déclaration d'impôt en ligne en 
2009. 

L' Internet a également vu apparaître de nombreux réseaux sociaux 
plébiscités par les internautes : réseaux de rencontre (ex : Meetic), 
réseaux professionnels (ex : Viadeo) ou des réseaux généralistes (ex : 
Facebook) . D'ici 2012, Strategy Analytics prévoit que 75 % des inter­
nautes seront adeptes d'au moins un réseau social, soit plus d'un mil­
liard d'utilisateurs. 

Selon Harris Interactive, 32,7 millions de français se sont connectés 
à Facebook en 2010. 

•Un transfert progressif des investissements publicitaires 
vers Internet 

Le marché français de la publicité online atteignait 3,3 rrùlliards d'euros 
en 2010 selon une étude Kantar Média pour l' IAB et le SRI. Le marché est 
dominé par le search, c'est-à-dire l'achat de mots-clés et les liens spon­
sorisés sur les moteurs de recherche suivi par la publicité graphique (ou 
display) dont la croissance est soutenue par l'essor de la vidéo. 

En 2010, la publicité sur mobile représentait en France un marché de 
27 millions d'euros. 

1 M édiamélrie Nel Ralifl9$ - M ai 2010. 
2 h llp://www. 01 net com/ ed ilo rial/503 842/pres~e-9-7. millions.de-leledec laralio n.s.de-reven u.s. 
en-2009/ 
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•Le mobile s'impose dans le quotidien' 

D'après une étude Google, la France comptait fin 2010 comptait 14 mil­

lions de smartphones actifs soit un taux de pénétration de l' Internet 
mobile de 27 %. Parmi eux, 59 % déclarent se connecter tous les jours 

et ils sont 41 % à accéder au site ou à l'application de leur banque sur 
mobile. 

•Le crosscanal et l'effet ROPO font du web un canal 
d'influence 

Le web est un canal d'influence qui impacte de plus en plus les ventes 
dans les magasins. Ainsi, 48 %2 des consommateurs qui recherchent de 
l'information sur des prodtùts en ligne préfèrent les acheter en magasin. 
Il s'agit de l'effet ROPO: Research Online Purchase Offline (Recherche 
En ligne Achat Hors ligne) . Très souvent pointé du doigt par les acteurs 
brick and mortar réfractaires à l' Internet, le phénomène inverse (maga­
sin vers le web) est lui minoritaire avec seulement 18 % des consomma­

teurs qui le pratiquent. 

1 hllp://'www.d ubic.com/ smarlpho ne/aclua lile-4 2871 8-goog le -mma-1 4-millions-sma rlphones­
f rance.hlml 
2 hltp://www.consumerbarorneler.eu/ 
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Ce que le web change 
pour les responsables marketing 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Le web est un plus qu'un média, éest un lieu d'échanges numériq.ie. Les internautes 

pewent s'y rencontrer et aisément échanger des informations à l'échelle mondiale et 

notamment organ~er des mouvements de rél.Olte comme lors dJ printemps arabe 

de 2011 . Cette fenêtre ouverte sur le monde reste encore mas~vement utilisée par 

les marques comme un média, ma~ les internautes ont la possibilité de réagir. Pour 

les marques, il faut donc être transparent et gérer les interactions et non plus ~mple­

ment diffuser des messages. Le web amène également une numérisation du monde 

(voir Google Earth ou Google Books) qui perturbe énormément dïndustries : presse, 

musique, film, voyage ... Enfin, le web est mesurable et autorise vi:i les cookies (de 

petits fichiers déposés par un ~te Internet sur l'ordinateur de l'internaute) à effectuer 

du ciblage. Cette opportunité d'améliorer l'efficacité de ces actions pour les profession­

nels se traduit par des préoccupations légitimes concernant le respect de la vie privée 

des internautes. 

Les enjeux 

•Un canal numérique avec un grand potentiel de vlrallté 

Le web permet d'échanger des informations et notamment des fichiers à 
grande échelle et à très grande '~tesse. De fait, chaque internaute peut dépo­
ser un fichier sur la toile et enstùte y donner accès à l'ensemble de la planète. 
De même, un e-mail peut être envoyé à des millions d'adre~~es e-mail à un 
coCtt quasi nul, potentiel utilisé au quotidien par les spammeurs qtù diffu­
sent leurs offres publicitaires et leurs escroqueries à très grande échelle: plus 
de 95 % des e-mails envoyés seraient du spam d'après Microsoft. 

Plus intéressant encore, ce réseau mondial d'échange de données a 

été un formidable accélérateur de la numérisation du monde. Google a 
mis en plaœ Google Earth, une mappemonde en 3D ou encore Google 
Books, un projet visant à rendre accessible en ligne au format muné­
rique tous les ouvrages présents dans les bibliothèques du monde. 

Les internautes sont très gourmands de données ! 
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• Un canal qui appe lle à plus de transpare nce 

Un client mécontent, un politicien véreux démasqué, une publicité 

mensongère ... sont autant d'éléments qui peuvent exploser sur le web, 

relayés par des milliers d'internautes. Le web impose donc d'entrer dans 

une logique de transparence pour les entreprises qtù souhaitent tirer 

pleinement profit de ce lieu numérique. 

Lorsqu'une critique est émise il faut savoir y répondre en expliquant 

en quoi elle est erronée ou de quelle façon l'entreprise compte en tenir 

compte (plan d'action à l'appui) . Certains ont tenté de ne pas jouer le 

jeu, d'étouffer les • buzz • naissant à coup de procès sans répondre aux 

critiques. Ils sont cependant très peu nombreux à avoir réussi dans cette 

voie. Air France a ainsi été obligé stùte à la catastrophe de Fukushima de 

répondre aux utilisateurs de Twitter qw pensaient que le prix des billets 

retour vers la France avait été augmenté pour profiter èe la situation de 

détresse. La compagnie aérienne a réagi en ré-expliquant sa politique de 

tarification : plus l'achat intervient tardivement, plus le billet est cher. 

Avec de la transparence, Air France a ainsi pu faire tain~ des détracteurs 

mal informés qtù lui firent des procès d'intention. 

• Un m édia citoyen 

Un internaute isolé a à disposition des outils de publication et de diffusion 

qw lui permettent de donner de la visibilité à ses idées, de mener des péti­

tions ou des sondages. Via les réseaux sociaux (ex : Faœbook ou Twitter) ou 

blogs, il peut coordonner des mouvements de contestation comme le prin­

tern ps arabe aussi fadlement qu'il organise des apéritifs géants dans les villes. 

Les États ont compris ce risque et certains États totalitaires ont décidé 

de censurer leur web national, à l'image de la Chine. La notion de cyber­

activisme est née et ils sont quelques centaines de cyberactivistes à être 

emprisonnés dans le monde. En parallèle, les États totalitaires prennent 

position sur les réseaux sociaux pour diffuser leur propagande via des 

fidèles du régime. Facebook s'est ainsi retrouvé à devoir jouer le rôle de 

modérateur entre les citoyens pourchassés et les services de renseigne­

ments des gouvernements menacés lors du printemps arabe de 2011. 

Les ONG également profitent de la puissance de ces nouveaux outils 

pour fédérer leurs soutiens et attaquer certaines multinationales ou 

états. 
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• Des internautes préoccupés par le respect 
de leur vie privée 

Sur Je web, les utilisateurs sont des adresses e-mails, des adresses JP ou 
des cookies dont l'ensemble des interactions sont mesurées et stockées 
dans des bases de données. Se pose alors la question du respect de la 
vie privée sur Internet. Quelle est la durée de stockage de ces données ? 
Quelles utilisations sont faites de ces données? 

Dans la plupart des cas, les équipes web crotdent sous les données 
et ne savent pas les exploiter. Mais certains acteurs du àblage publici­
taire ou certains e-<:ommerçants utilisent ces données pour présenter des 
publicités ou des produits plus pertinents. Une société comme Criteo 
propose des bannières de retargeting visant à afficher sur les sites médias 
partenaires des bannières de prodtùts vus par l'internaute lors de sa visite 
sur un site e-commerce partenaire. 

En Europe, les parlementaires ont pointé du doigt le cookie. Son 
avenir est aujourd'hui conditionné au fait que les acteurs du marché 
acceptent de respecter des règles de bonne conduite. ::n Allemagne, 
un pays où Je respect de la vie privée est un principe inébranlable, les 
adresses JP sont considérées comme des données privées. L'internaute 
allemand doit pouvoir donner explicitement son accord à la collecte de 
son adresse IP par un service de webanalytiés ou un site web. 

•L'émergence de l'économie de l'attention sur le web 

L'économie du web repose aujourd'hui plus que jamais sur des logiques 
médias. L'internaute passe un certain temps en ligne et tous les sites 
Internet qui souhaitent attirer son attention sont en concurrence. Ainsi, 
de l'e-<:ommerçant au site de presse en passant par les réseaux sociaux, 
chaque acteur du web souhaite que l'internaute visite son site. 

L'agence Vanksen dans son étude tendances web de 2010 précise que 
« Le web est une économie de l'attention où l'audience se mérite plus 
qu'elle ne s'achète. Il faut offrir un serviœ ou un contenu de valeur à 
l'internaute pour qu'il nous autorise à entrer en relation avec ltù. • 

L'attention ne s'achète peut-être pas, mais aujourd'htù avec un 
nombre de sites explosant, Je prix à payer pour attirer un internaute est 
toujours plus élevé. 
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•Les concurrents sont à un clic 

Il ne faut jamais oublier que Je web est un lieu où votre concurrent se situe 

à un clic de vous. Là où œrtains magasins étaient protégés par leur situa­
tion géographique, Je consommateur retrouve Je pouvoir et peut compa­
rer en quelques minutes des offres de plusieurs dizaines d'e-commerçants 
et même em~sager d'acheter à l'étranger. 

Les enseignes brick and mortar ont encore beaucoup de mal à ouvrir 
les yeux sur la réalité de leur concurrence. Par exemplê, elles intègrent 
très rarement les sites web de pure player dans leur ben:hmark des prix. 
Elles pensent en tant que professionnel que les concurrents sont des 
entreprises comparables alors que le consommateur rai~onne en termes 
de besoin. À ses yeux un pure player et un acteur brick and mortar 
capables d'apporter une réponse à son besoin se valent. 

•Le web s'est développé grâce à la notion de gratuité 
et de prix cassé 

Un bien dématérialisé à un coCtt de duplication marginal. Dès lors, dans 
Je monde du mUTJérique, il est très difficile de fixer des prix. Combien 
vaut une vidéo dès lors qu'on ne paie plus un blu-ray? Combien vaut 
un journal dès lors qu'il n'y a plus besoin de payer l'impression et la 
distribution ? Dans la première décennie du web, la réponse a très sou­

vent été « rien, nada, zéro, gratuit • . Le piratage s'est ainsi développé en 
même temps que les professionnels avançaient à reculons pour lancer 
des offres légales tenant compte de la suppression du support physique. 
Dans la presse, le problème était plus insidieux, car les titres de presse 
ont eux-mêmes mis à disposition gratuitement Jeurs contenus aux inter­
nautes pour développer leur audience. À présent, il leur est très difficile 
d'inverser la tendance et d'éduquer l'internaute vers des offres payantes. 

Le gratuit n'a jamais eu vocation à être une démarche non intéres­
sée. Dans les faits, la presse espérait obtenir via la publicité des revenus 
suffisants, mais la preuve du réel a eu raison de cette stratégie pour la 
plupart des sites de presse. Certains services web ont eux opté pour une 
approche freemitUTJ où le service de base est gratuit mais où des options 
payantes sont disponibles. C'est notamment le cas pour certains jeux en 
réseau (inscription gratuite, éqtùpements additionnels ou personnages 
différents payants) ou pour certains sites de petites annonces (dépôt 
gratwt, mise en avant ou modification payantes). 
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La « révolution » en marche du mobile 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Longtemps la chasse gardée de l 'ordinateur personnel, Internet s'est vu offrir 

l 
ces dernières années de nombreux nouveaux terminaux. Parmi ces derniers, 
les téléphones mobiles ont grandement développé l 'accès à l' Internet mobile 

auprès du grand public. Au point de devenir aujourd'hui un concurrent sérieux 

mais aussi un allié précieux du web classique. Obli gées de s'adapter à ces nou­

veaux usages, les entreprises développant une activité e-business se doivent de 

réfléchir à l'idée d'intégrer le mobile à leur stratégie globale. 

Les enjeux 

•Une révolution en marche 

Tablettes, consoles de jeux, ultra-portables, télévisions, automobiles et 

autres systèmes embarqués, autant de nouveaux supports auxquels les 
équipes marketing doivent s'adapter. Les nouveaux besoins des consom­
mateurs entraînant de nouveaux usages d' Internet, et inversement. 

Mais lorsque l'on parle de mobile marketing, il s'agit avant tout d' In­
ternet sur téléphones portables, un marché potentiel de près de 5 mil­
liards d'abonnés (janvier 2011). Avec l'arrivée de téléphones tels que 
l'i Phone d' Apple, de systèmes d'exploitation dédiés tels qu' Android 
de Google, mais aussi grâce à l'amélioration des débits sur téléphones 
mobiles (3G et ses dérivés), le nombre de mobinautes a littéralement 

explosé ces dernières années et dépassera probablement le nombre d'in­
ternautes par ordinateur d'ici 2014. 

::::::::::::-~:::::::::::::::: 

0 
2007E 2008E 2009E 2010E 2011E 2012E 2013E 2014E 20 1SE 

Figure 1.2 - Projection du nombre d'internautes et de moblnautes ent re 2007 
et 2015' ( E = Estimé) 

1 hUp://www.sli~M re .neL/f red.z.imny/mo rQa n-slaneley·intemel·Lrends-ri041210 
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Cette révolution numérique est déjà bien réelle pour de nombreuses 
entreprises e-business, obligées d'adapter leurs contenus aux nouveaux 
usages de leurs cibles. Pour exemple, parmi ses 650 millions d'abonnés, 
Facebook compte aujourd'hui plus de 250 millions d'utilisateurs actifs 
par mobile par mois. 

• Définir une stratégie mobile 

Beaucoup se lancent malheureusement dans l'aventure du web mobile 
uniquement pour y être présent, comme œla fut le cas au début d' In­
ternet. Mais il ne sert à rien de courir tête baissée vers ce nouvel Eldo­
rado de l'e-business et de se demander s'il faut adapter son site web en 

une version mobile ou s'il faut plutôt développer une application. Une 

entreprise e-business doit d'abord s'interroger sur la pertinence du pro­
jet en termes de réponses à des besoins existants de sa cible, d'impacts 
sur son chiffre d'affaires et de synergies avec sa stratégie en ligne initiale. 
On peut découvrir très rapidement qu'il n'est pas judicieux de mono­
poliser ses ressources et une grande partie de son budget pour le marché 
du mobile. Cela peut être le cas notamment pour le secteur du B2B, les 
entreprises intéressées uniquement par la constmction d'une image de 

marque ou encore celles vendant des produits ou de~ services de très 
haute qualité. Ces dernières doivent réfléchir pntdemment avant de se 
lancer tête baissée dans le mobile. Actuellement, ce ne sont pas ces types 
d'entreprises qui tirent le plus de profit du mobile. Mais pour certaines 
entreprises, il s'agit parfois presque d'une évidenœ. 

Prenons l'exemple d'une entreprise comme Allociné. Le mobile lui 
permet d'étendre son offre de manière très pertinente car elle répond 
à des besoins clients existants. Grâce à son application iPhone par 
exemple, une personne souhaitant aller au cinéma, peu importe 
l'heure et le lieu où elle se trouve, peut découvrir les films à l'af­

fiche, leurs bandes-annonces, leurs horaires et les salles de projection 
à proximité sur un plan de la ville grâce au système de géolocalisa­
tion (GPS). L'information peut être rapidement échangée via les sites 
sociaux auxquels le mobinaute est inscrit pour trouver une personne 
pour l'accompagner ou encore pour laisser une critique du film qu'il 
vient de voir, tout en renvoyant sur le site web Allociné.com. L'en­
semble de ces activités mobiles accroît donc fortement l'implication 

des internautes et le volume de pages vues. Or, le modèle d'affaires 

d' Allociné étant à 70 % basé sur la publicité, cela impacte directement 
son chiffre d'affaires. 
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Le marketing mobile reste avant tout du marketing. Il s'agit donc 
de déterminer des objectifs business complémentaires à votre stratégie 
générale : acquisition/fidélisation du client, développement des ventes, 
accrois...;ement du nombre de leads ou de pages vues, etc. Il est donc ques 

tion de définir votre cible mobile et d'anticiper ses besoins notamment 
par la méthode des personas (voir fiche Partie 3 - Comprendre les besoins 
et les attentes des internautes). En interne, l'entreprise devra indure 
sa stratégie mobile dans son mix marketing et sa stratégie multicanal, 
ajouter les sites mobiles à sa veille contl.mentielle, mais aussi former ses 

équipes marketing à ce nouveau média et aux contraintes qu'il impose. 

•Les outils du mobile marketing 

Le mobile marketing cible les consommateurs se servant d'un téléphone 
mobile pour se connecter à Internet. Pour cela il dispose de différents 
services, le plus commun étant le site mobile. Il s'agit d'une version 

du site Internet adaptée au format mobile, avec toutes les contraintes 
que cela implique : écran de taille réduite, textes difficiles à lire, vitesse 
limitée, compatibilité avec les différents téléphones et navigateurs, etc. 

L'e-mail sur mobile s'est ouvert au grand public grâce aux récents 
smartphones du marché, ces derniers permettant de recevoir les e-mails 
comme l'on reçoit des SMS. Cela ouvre ainsi un nouveau champ des 
possibles pour tous les responsables e-mail marketing. ·rnutefois, un bon 

nombre d'entreprises opte encore pour les serviœs d'envois gratuits ou 
d'alertes SMS/MMS. 

L'achat d'espaces publicitaires sur des sites mobiles s'est également 
largement développé. Ces publicités sur mobile ciblent les mobinautes 
et disposent d'un format spécial. Elles sont encore très souvent au colt! 
par clic (CPC). Il existe des régies publicitaires spécialisées et Berg lnsight 
estime le marché mondial de la publicité sur mobile à 8,7 milliards d'eu­
ros d'ici 2014. 

Le mobile dispose aussi de son équivalent au référencement payant 
(SEA). En dehors de l'espace restreint pour afficher les résultats de 
recherche et provoquant une concurrence plus rude, la p-incipale diffé­
rence se trouve au niveau de la géolocalisation, permettant de cibler les 
consommateurs selon le lieu où ils se trouvent. 

Le secteur en plein essor aujourd'hui est œltù des applications mobiles: 
ces services, principalement disponibles sur les smartphones tels que 
l'i Phone et Android, sont des types de logiciels à installer et connectés à 
Internet. Elles sont développées en général pour une fonction unique et 
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dédiées à un type précis de contenu. Un des avdntages du format applica­
tion, contrairement au site mobile, est qu'en installant l'application sur 
son mobile, le mobinaute autorise celle-ci à utiliser les informations inclues 
dans Je téléphone (localisation, carnet d'adresses, mes...;agerie, caméra et 

autres applications internes du téléphone etc.). Elles peuvent être gratuites 
ou achetées sur des plateformes telles que l'App Store d' Apple. 

Il existe bien entendu de nombreux autres domaines sur lesquels 
les éqtùpes marketing peuvent s'appuyer pour améliorer leur stratégie 
mobile. Notamment la présence de plus en plus importante d'applica­
tions sociales (Facebook, Twitter, etc.) ou toutes autres nouvelles tech­

nologies offertes par les smartphones et à exploiter: codes QR/tags 2D, 
paiements mobiles, couponing, reconnaissance visuelle et vocale, réa­

lité augmentée, etc. 

0 QR code/ tag 2D 

Il est déjà possible de trouver en magasin physique des produits !loqués d'un 

QR code. Pris en photo par le téléphone portable, celui< i affichera par exemple 
une vidéo de démonstration d'ut ilisation du produit, pouvant déclencher l'acte 

d'achat. Plus loin, l'application Metro Paris utili se la réalité augmentée (superpo­

sit ion d'éléments virtuels sur des images réelles) pour créer une véritable expé­

rience sur mobile. En utilisant la caméra du smartphone et la géolocalisation, 

la RATP présente aux mobinautes ses stations les plus pro:hes directement à 

l'écran. 

Le mobile marketing n'en étant encore qu'à ses premiers pas, l'avenir nous réserve 

encore de nombreuses su rprises quant aux pos~bilités offertes par ce média. 

CD ur .u:.r Figure 1.3 - Exemple de tag 20 
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Chapitre 2 

Les principaux 
objectifs 
du webmarketing 

~--=~--

Executive summary 1 

.,. Maintenant que nous avons posé le cadre et expliqué 
les enjeux du développement de ce canal si particulier 
qu'est le web, détaillons les principaux objectifs 
d'une présence sur le web. lors des premières années d'Internet, 
de nombreuses entreprises ont créé leur site dans le seul but d'être 
présentes sur le web. Avec le développement 
des usages, elles ont rapidement compris qu'elles pouvaient tirer 
meilleur parti de ce canal en l'articulant notamment 
avec leurs autres canaux et en lui assignant des objectifs business. 

.,. Nous allons à présent étudier ces objectifs business 
et donner les conditions de réussite liées : 

- vendre; 
- générer des leads; 
- améliorer le service et la relation client grâce au multicanal; 
- communiquer; 
- monétiser ses contenus (approche média). 
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Le web pour vendre 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
La vente en ligne est un objectif majeur pour nombre d'entreprises aujourd'hui 

l 
présentes sur Internet. Elle concerne aussi bien les sociétés B2C, B2B, les pro­

ducteurs que les distributeurs, les acteurs historiques comme les plus récentes 

start-ups. Leur problématique principale: maximiser le chiffre d'affaires et la 

marge dans un contexte de prix bas (comparaison des offres facilitée) et de 

coGts pas aussi faibles qu'on veut bien le croire (gestion du site, coGts logis­

t iques, etc.). 

Les enjeux 
Deptùs son existence, le web s'est fortement développé comme un canal 
de vente directe, que ce soit pour les sociétés B2C ou 328. Les inter­
nautes étant chaque année de plus en plus nombreux, ces sociétés y ont 
vu un nouveau moyen d'interagir avec leurs prospects et leurs clients 
en leur proposant d'acheter directement des biens et des services deptùs 
leurs sites Internet. 

• Qui vend en ligne? 

Deux types d'acteurs sont principalement concernés par œtte évolution: 
• Les acteurs h istoriqu es qui vendaient auparavant grâce à d'autres 

canaux : magasins physiques, téléphone, fax, couràer, catalogue, 
etc. Par exemple: les enseignes Fnac, Galeries Lafayette, les VADistes 
3 Stùsses, Damart, Manu tan. Pour ces acteurs brick and mortar, le web 

est un prolongement logique des activités de vente offline. 
• Les nouveaux acteurs appelés pure players (dont la première et prin­

cipale source de vente est Internet) : par exemple Cdiscount, Pixma­
nia, PriceMinister. 

Mais l'on peut également analyser les sociétés concernées par une 
autre typologie : 
• Les producteurs : Internet a longtemps laissé penser qu'il pourrait 

• tuer • les intermédiaires et permettre au producteur de s'adresser 

directement au client grâce à la désintermédiation : plus d'indépen­
dance, plus de marge, plus de relationnel avec les clients, etc. Des 
sociétés telles que Dell (fabricant et distributeur d'ordinateurs) se 
sont développées sur ce modèle . Dans les faits, la désintermédiation 
ne s'est pas révélée comme une tendance significative : le Mercator 
(Dunod) cite plusieurs contraintes fortes liées à la désintermédiation: 

30 



c , 

investir fortement en logistique, posséder une marque forte pour atti­
rer les internautes, vendre des produits/services à forte valeur avec un 

avantage prix pour les convaincre et accepter les conflits de canaux de 
distribution. Force est de constater que de nombreux producteurs ne 

vendent pas encore en direct sur Internet ! 
• Les distributeurs : une très grande partie des distributeurs existants 

ont migré vers Je web et œrtains VADistes réalisent aujourd'hui plus 

de la moitié de leur chiffre d'affaires sur Internet. Les grossistes ven­
dant en B2B ont également profité d'une tendance globale à la déma­
térialisation des échanges : le site est alors un extranet permettant à 
des entreprises de s'appro,~sionner de manière plus simple et parfois 

selon des conditions tarifaires spécifiques. Les année~ 2000 ont égale­
ment vu l'émergence de nouveaux distributeurs et intermédiaires pure 
players avec des fortunes diverses. La nécessité de recréer des marques, 

d'assurer un service client de qualité dans un contexte de prix bas, lié 
aux facilités de comparaison des offres, rend la rentabilité d'une dis­
tribution sur Internet faible : rentabilité souvent inférieure à 5 %. Des 

sites utilisant des modèles différents, basés sur Je déstockage (Vente Pri­

vée) ou Je yield management (Groupon) possèdent une rentabilité bien 
supérieure. 

• Les principaux enjeux de la vente par Internet 

• Visibilité: en dehors de sites reposant sur des accès restreints aux ins­
crits (Vente Privée), l'objectif des sites d'e-commerce est d'être visible 

sur leur espace sémantique pertinent (en référencement naturel ou en 
référencement payant), surtout si Jeurs marques et Je trafic de noto­

riété sont faibles. 
• Largeur du catalogue: potentiellement, Je nombre de références ven­

dues sur un site Internet est illimité. La tendance principale est un 
élargissement des catalogues chez les grands e-<:ommerçants souhai­

tant améliorer leur fidélisation, notamment grâce à Jeurs places de 
marché référençant des marchands professionnels voire des particu­
liers (Amazon, Fnac, Pixmania ... ) . En parallèle, on notera également 

Je développement d'e-commerce de produits très ciblés, avec une 

vraie profondeur sur Je produit ou la catégorie de produits, avec par 
exemple la vente de chaussettes sur Archiduchesse.corn ou de che­
mises pour hommes sur Chemise-Homme.corn. Pour protéger Jeurs 
marges, d'autres acteurs choisissent des niches (ex: vente d'articles de 
pêche sur Pecheur.com). 

31 



• Comparaison et choix: les stratégies Internet des e-commerçants repo­
sent sur des fonctionnalités permettant aux internautes de comparer, 
trouver et choisir facilement. Le linéaire virtuel étant limité par la 
taille de J1ééràn de l'internaute, il faut rentabiliser au maximum l'es 

pace grâce à des outils (recommandation, moteur de recherche Inter­
net) ou un travail constant sur l'e-merchandising. 

• Logistique, délais de livraison et service dient: la logistique est un des 
plus grands postes de coCtts de l'e-commerce, et l'un èes plus grands 
déterminants de la qualité de l'expérience client. Comme le dit Jeff 
Bezos, patron d'Amazon, Internet reste avant tout le Word Wide Wait, 

même si les offres de service sont en constante amélioration: livraison 
standard offerte, livraison en points relais, possibilité de définir des 
créneaux de livraison, retour facilité, etc. 

• Mtdticanal et distribution physique : les acteurs historiques sont 
confrontés à des problématiques de cohérence de pricing, d'achats, 
de logistique, de communication qui sont extrêmement difficiles à 
résoudre. Mais ils se rendent de plus en plus compte des effets positifs 
du web sur les autres canaux, parce que de nombreux achats en maga­
sins physiques sont en fait préparés sur le web. Les pure players tentent 
donc de leur côté des expériences offline, par exemple en proposant 
des points de retraits en entrepôts ou en boutique physique (ex : Pix­
mania). 
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e Sofactory.fr 

Sofactory.fr est un site e<ommerce spécialisé dans la vente de mobilier contem· 

porain sur Internet. Ce site de vente en ligne se positionne comme une alter· 

native au commerce tradit ionnel des grandes surfaces d'ameublement (But, 

Conforama, Fly) en proposant des produits à prix usine. La création de ce site 

marchand est le fru it de l'association d'un grossiste disposant d'entrepôts et du 

savoir-faire en matière de sourcing produits et d'un entrepre"leur du web. 

C'est de cette alliance de compétences qu'est né le site sofactory.fr, proposant 

l'achat direct en ligne de produits de 30 à 60 % moins chers, livrables sous dix 

jours dans toute la France. 

En quelques années le site B2C est devenu le moteur de croissance du groupe 

et génère désormais un chiffre d'affai res supérieur à celui de l'activité historique 

de B2B. 

l 08100030ZO 
i ;pp; 

Notre sélection : tabourets de bar 

Figure 2.1 - Capture d'écran de la page d'accueil du site Empruntis.com 
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Le web pour générer des leads 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 

l 
La génération de leads est un modèle très développé sur Internet. Il est le fon-

dement des principaux succès du web de ces dernières années. Ceux<i sont de 

véritables intermédiaires entre une offre (de producteur) et une demande (de 

cl ients finaux). Grâce à son moteur de recherche, Google en est l'exemple le 

plus représentatif. Les producteurs eux-mêmes peuvent également générer des 

leads pour eux -mêmes ou pour leurs distri buteurs habituels. 

Les enjeux 
Le web est un outil très efficace pour générer des leads. Plusieurs modèles 
sont possibles : 

•Le producteur génère des leads pour lui-même 

Les entreprises concernées utilisent le web pour capter des prospects 
qui pourront être finalement convertis via d'autres canaux (téléphone, 
e-mail...). Les exemples les plus parlants se situent principalement 
du côté des entreprises B2B, pour lesquels Internet est simplement 
un moyen supplémentaire d'alimenter leur flux de leads entrants : 
éditeurs de Jogiéiels (Sales f.orce, OracJe ... ), fournisseurs de service 

aux entreprises (Orange Business Services, Factofranœ, cabinets de 
conseil. .. ). 

•Le producteur génère des leads pour ses distributeurs/ 
intermédiaires 

C'est œ qu'on appelle la rétromédiation. Dans un contexte où le produc­

teur ne souhaite pas ou ne peut pas vendre en dirett, sa stratégie Internet 
peut reposer sur le fait de transférer des leads qualifiés obtenus grâce à son 
site de marque, à ses distributeurs habituels (exclusifs ou non): citons par 
exemple Renatùt, Essilor (verres Varilux). Le site dispose a minima d'un 

localisateur de points de vente, mais parfois de formulaires complets de 
qualification transférés au distributeur le plus proche ou le plus pertinent. 

•Le distributeur/ intermédiaire gé nère des leads 
pour le producteur 

Ce modèle est à l'origine des plus grandes réussites du web. Google, 
les comparateurs Kelkoo, Shopping.corn, les places de marchés Ebay, 
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PriceMinister, les sites immobiliers SeLoger, AvendreAlouer, Meilleurs­
Agents, les sites d'assurance Msurland, Empnmtis, les sites de devis 
Companeo, Quotatis ... les sites concernés sont innombrables. Bien loin 
de détntire les intermédiaires entre les producteurs et les consomma 

teurs, le web a permis la création de très nombreux tiers aux modèles 

innovants, facilitant la comparaison des offres et la compréhension 
d'un marché par le client final. En résumé, le web a engendré un phé­
nomène de ré-intermédiation. 

La plupart de ces sites reposent sur un modèle dit • biface • : leur 
objectif principal est d'attirer à moindre coCtt des prospects • chauds • 
d'un côté ainsi que des producteurs/marques souhaitant acheter ces 
leads en les revendant plus cher qu'ils ne leur ont coCtté. De manière 
générale, plus l'intermédiaire est capable d'attirer d'internautes, plus il 
intéressera ses partenaires potentiels. Plus il y regroupera d'offres de par­
tenaires, plus les internautes seront intéressés et nombreux à l'utiliser. 

En dehors des intermédiaires souhaitant développer leurs propres 
marques, il existe également de nombreux prestataires générateurs de 
leads réalisant de manière transparente (pour l'internaute) la liaison 
entre l'éditeur et l'annonceur: plateformes d'affiliation (TradeDoubler, 

Zanox ... ), loueurs de base e-mailing via des jeux concours ou viraux 
(Directinet, lOOOMercis) ou utilisant le mécanisme de la co-registration 
(mutualisation de la collecte d'adresses e-mail entre différents sites ou 

partenaires commerciaux par exemple grâce à un site qui propose lors 
de l'inscription à sa newsletter l'inscription à des newsletters de parte­

naires, ce site étant rémunéré par ses partenaires au nombre d'inscrits) . 

• Les principaux enjeux de la génération de leads 
par Internet 

• Visibilité: le générateur de Jeads doit générer son trafic à moindre coCtt. 
D se repose donc principalement sur des leviers techniques et a priori 
moins onéreux que la moyenne (référencement naturel, partenariats, 
marques blanches) . L'objettif est également de créer un réflexe chez l'in­
ternaute pour minimiser le colt! d'acqtùsition du trafic et fidéliser les 
utilisateurs. 

• Qualification : la plupart des générateurs de leads se reposent sur la 
déclaration induite ou explicite de données permettant de qualifier les 
prospetts. Elle peut être réalisée grâce à des sen~œs de comparaison 
(comparateurs de prix), de simtùation (immobilier, assurance, crédit), 

35 



de recherche d'information (Google) ou de produits. Têchniquement, 
elle résulte généralement d'une saisie d'information de la part de l'in­
ternaute via un formulaire (champs de recherche, saisiê des coordon­
nées en lUle ou plusieurs étapes), ou tout simplement d'Wle navigation 

qualifiante de l'internaute (l'utilisateur cherche l'offre de produits ou de 
services la plus appropriée puis est redirigé chez un partenaire). 

• Conversion : la conversion des visiteurs en leads est l'indicateur clé 

de suct-ès pour un générateur de leads. À titre d'exemple, les meilleurs 
comparateurs de prix arrivent à convertir entre 50 et 70 % de leur 
trafic en clics vers les marchands partenaires. Les générateurs de leads 
positionnés sur des produits à très forte valeur (crédit, immobilier) 
ont bien évidemment des taux de conversion plus faibles, mais sont 

rémunérés en conséquence (de plusieurs dizaines à plusieurs centaines 
d'euros). 

• Tracking et rémunération des leads : deux modèles sont prédomi­
nants pour la rémunération des leads générés : le CPC (le générateur 
de leads est rémunéré à chaque clic sortant vers le partenaire: Google 
en est le plus représentatif avec Adwords) et le CPA (le générateur de 
leads est rémunéré à chaque transaction réellement conclue chez le 
partenaire: les comparateurs d'assurance en sont un bon exemple). Les 
revenus sont donc dépendants d'un bon tracking des clics sortants ou 
des transactions finalement générées. 

~ 
~ Empruntls 

Empruntis.com est un courtier en ligne qui permet aux internautes de compa­

rer gratuitement les meilleures offres de crédits et d'assurance parmi plus de 

100 banques et d'une cinquantaine d'assureurs. Aujourd'hui, Empru ntis.com fait 

partie des plus grands courtiers online en crédit su r le marché f·ançais, aux côtés 

de MeilleurTaux.com. » 
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Figure 2.2 - Capture d'écran de la page d'accueil du site Empruntis.com 

Patrice Thiriez, directeur marketing d'Empruntis depuis 2006, annonce collecter 

chaque mois, par Internet• près de 70 000 demandes de crédit (immobilier, crédit 

à Io consommation, rachat de créd~s) et d'assurances•. 

Chez Empruntis, les • leads • correspondent à des formu laires remplis. • Cer­

tains formulaires, par exemple en crédit immobilier, peuvent contenir p lusieurs 

dizaines de questions nécessaires pour interroger nos partenaires bancaires, c'est 

pour cette raison que convertir un maximum de prospects tout en maintenant un 

bon niveau de qualification est si important pour nous. •,explique Patrice Th iriez. 

Les leads sont collectés aujourd'hui par 3 grandes sources: 

le flux• Direct•, qui émane des différents sites du groupe (Empruntis, GuideDuCre­

dit, D~countis ... ) ainsi que des opérations de CRM sur les bases de données internes; 

le flux• Search •, qui concerne le flux acheté via les Adwordi ou Adsense; 

le flux• Partenaire•, qui concerne le flux acheté sur des sites alfinitaires (ex: Explo­

rimmo pour du crédit immobilier) à l'aide de form ulaires intégrésen marque b lanche; 

les leads collectés par Internet sont ensuite requalifiés et t raités par les différents pla­

teaux téléphoniques d'Empruntis. Selon Patrice Thiriez, • Io roi!On est assez simple : 

les métiers de crédit et d'assurance nécessitent une véritable expe<'lise, du conseil et un 

accompagnement personnalisé. Si Io général.ion de leods est notre • combustible •, notre 

• moteur • reste le savoir-foire de nos consellers. Eux seuls nous permellent de valoriser 

ces leods qualifiés otprès de nos portenoires fournisseurs de crédits et d'assurances. • 

Pour aller plus loin 

Génération de leads en B2B 
B2BM arketingExcerpt2010. pdf 
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Le web multicanal pour améliorer 
le service et la relation client 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Contrairement à ce que l'on pourrait penser, Internet peut a~porter bien plus 

que des prospects ou des clients directs. Pour des entreprises à vocation multi ­

canal, il peut également aider à améliorer la qualité de service globale et la 

satisfaction des clients, à accroître les ventes sur des canaux offline ainsi qu'à 

""' réduire les coûts grâce à la dématérialisation. 

Les enjeux 
Internet n'a pas forcément vocation à se substituer à d'autres canaux 

mais peut apporter un plus dans la démarche de vente, dans le cadre 
de la stratégie globale. Le web intervient alors en complémentarité de 
canaux existants: on parle de stratégies mtdticanal. 

De nombreux producteurs et distributeurs se sont aperçus que le 
web n'était pas forcément le média « cannibale • qu'ils ont longtemps 
craint : les prospects et clients s'en servent de plus en plus pour s'infor­
mer avant d'acheter hors ligne ou encore pour se divertir, utiliser des 
services ou des fonctionnalités dématérialisées, etc. 

Pour ces acteurs, le web « multicanal • peut donc répondre à plu­
sieurs objectifs: 
• améliorer le niveau de service et la satisfaction des prospects et des 

clients : les prospects utilisent de plus en plus le web, les entreprises 
doivent donc s'adapter et imaginer des modes de fonctionnement où 
le web sert à apporter un réel plus en terme de services et de satisfac­
tion. Être présent sur Internet ne suffit pas, il faut maintenant faciliter 
la vie des internautes voire rendre leur visite la plus agréable possible; 

• accroître les ventes sur tous les canaux : dans le cadJe d'un phéno­
mène « ROPO • (Research Online, Purchase Offline), le web peut être 
d'une grande aide pour faciliter la vente sur d'autres canaux. Ceci en 
proposant des fonctionnalités et des contenus permettant aux inter­
nautes de mieux connaître l'offre de l'entreprise, voire d'effectuer des 

pré-réservations précédant des achats définitifs en magasin; 
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• réduire les coûts &'Tâce à la dém atérialisation : de nombreuses 
entreprises profitent de la dématérialisation du canal Internet pour 
transférer sur leurs sites un certain nombre de services coCtteux ou à 
faible valeur ajoutée. Ainsi, les établis...;ements bancaires mettent à dis 

position des relevés de compte en ligne leur permettant d'économiser 
des frais postaux, ou permettent d'effectuer des virements en ligne 
pour sotùager leurs centres d'appel ou leurs agences physiques. 

•Les principaux enjeux d'une stratégie web multicanal 

• Stratégie de services, p rix et client~ : quels sen~ces l'entreprise doit­
elle proposer en ligne ? À quel prix ? À qui ? Chaque entreprise doit 
effectuer un arbitrage entre ce qui serait le plus satisfaisant pour les 
dients (en termes d'expérience dient) et pour elle-même (en termes de 
coCtts, de faisabilité et de synergies avec les autres canaux). Par exemple, 
proposer un acd~s large et facilité à son service dient sur Internet peut 
être intéressant pour les clients mais très problématique pour l'entre­
prise: son centre d'appel pourrait être noyé sous les sollicitations peu 
qualifiées. 

• Expérien ce client : qui dit multicanal dit cohérence de l'expérience 
client entre les canaux. Qui n'a pas pesté contre le fait de devoir com­

muniquer plusieurs fois certaines informations à l'entreprise, pour la 
seule raison que l'entreprise fonctionne en silo et n'a pas unifie ses 
bases de données ? La collecte et le traitement centralisés en temps 
réel de données clients provenant de multiples sources (Internet, télé­
phone, papier, etc.) sont un enjeu clé pour les stratégies multicanal. 

• Organi~tion interne: après une décennie où les entreprises ont cm 
pouvoir développer une activité web pérenne en mode« start-up • , via 
une filiale autonome, la tendance est à l'intégration des éqtùpes web 
dans les différentes composantes de l'entreprise (Marketing, Commer­
cial, Communication, IT, etc.). Plus efficace, cette intégration suppose 
cependant de définir une organisation interne qui permet d'absorber 
et de traiter de manière pertinente ce nouveau canal, sans le noyer sous 
les contraintes internes mais sans non plus croire au fait que le web 
va obligatoirement tout changer dans le mode de fonttionnement de 
l'entreprise. 
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9 BNP Parlbas 

BNP Paribas est une des plus grandes banques européennes. Elle est certaine­

ment celle qui investit le plus dans l'innovation technologique au service du 

client. Possédant en France, plus de 2200 agences, plusieurs centres de contacts 

et relation client et de t rès nombreux autres disposit ifs offline. Son dispositif 

Internet et mobile entre pleinement dans un cadre mult icanal. 

Pour Frank Desvignes, directeur 1 nternet et Mobile BNP Pari bas, e web est devenu 

le premier canal de relation client. •Aujourd'hui, plus de 40 % de nos clients uti ­

lisent en moyenne 8 fois par mois nos services BNP Paribas en l gne, notamment 

pour consulter leurs comptes, réaliser des virements, éditer des RIB, simuler des 

crédits et souscrire des crédits, ouvrir un compte d'épargne ou s'informer sur les 

différentes offres. Le web n'est pas conçu comme un canal indépendant mais 

comme un canal totalement intégré aux processus de l'entreprise. • 

Les conseillers sont incités à encourager l'u tilisation du web par les clients, par 

exemple, en dialoguant via la messagerie sécurisée intégrée à la gestion de 

compte. Internet devient même un canal incontournable dans la relation entre le 

client et sa banque. De nombreuses PLV ont également été disposées en agence 

depuis des années pour mettre en avant BNPParibas.net. 

Mais le web est également un outil de qualification et de connaissance client: les 

prospects et clients peuvent clarifier leurs besoins en ut ilisant différents modules 

de simulation/comparaison. L'objectif peut être de favoriser les transactions en 

ligne ou de le contacter pour un accompagnement personnaliié. 

La vision de Frank Desvignes est celle d'un •client unique d'un point de vue 

CRM, avec des données centralisées et ut ilisables par tous les canaux pour mieux 

servir le client•. •Nous avons dépassé la vision du client en silo: le client qui uti­

lise nos services Internet et mobile est le même qui passera demain en agence ou 

contactera après-demain notre centre de relation client via Twitter ou Facebook, 

ou simplement par téléphone., conclu t-il. 
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Le web pour communiquer 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Le temps d'une présence sur le web à des seules lins d'innovation(« il faut que 

nous soyons sur le web»), même à t ravers la création d'un simple site Internet 

• vitrine • est désormais révolu. La présence en ligne s'ins.: rit désormais dans 

des logiques business et est notamment intégrée de manière étroite dans les 

plans de communication globaux des annonceurs. Internet peut même parfois 

devenir le média pivot de nombreuses campagnes de communication et les 

réseaux sociaux peuvent y jouer un rôle prépondérant. 

Les enjeux 
Historiquement, le web a été considéré par beaucoup d'annonceurs 
comme un médium nouveau offrant un débouché supplémentaire pour 
leur communication. C'est ainsi que les premières années du web ont 
vu fleurir des dispositifs d'affichage (display) au fonctionnement simi­
laire à ce que les agences de communication avaient l'habitude de gérer 
pour Jeurs clients dans le monde offline. Les annonceurs ont fait déve­
lopper Jeurs premiers sites « vitrines • qui avaient pour unique objectif 
de maintenir une présence de la marque sur le web et de présenter ses 
offres. 

Par ailleurs, même si les audiences du début ont explosé, il n'existe 

pas de grands carrefours d'audience comme peut l'être un spot publici­
taire diffusé à 20 heures sur les 3 principales chaînes èe télévision. Les 
audiences sont plus fractionnées (dispersion sur plus èe sites et disper­
sion temporelle) et il faut donc revoir les logiques de plan média pour 
tirer profit des qualités de ce nouveau canal : grosse capacité de ciblage 
et de qualification. En effet, l' Internet ouvre l'ère d'une nouvelle com­
munication, où l'audience cesse d'être passive devant des publicités de 
mass-média (TV, radio, presse). L'enjeu n'est plus d'exposer l'audience 

à un message mais de l'impliquer dans une relation plus intime avec la 
marque: on passe d'une logique « push • (la marque précède les désirs 
des consommateurs) à une logique • ptdl • (la marque doit se battre 
pour gagner la confiance et être intéressante pour les consommateurs). 
Le bouche à oreille devient alors un vecteur puissant de notoriété, et son 

effet est aujourd'htù démwtiplié grâce aux réseaux sociaux tels que Face­
book, Twitter, ou des sites de partage de vidéo tels que YouTube. Dans 
le « Web 2.0 • ,les consommateurs deviennent les principaux produc­
teurs de contenus et d'avis autour de la marque, Join devant la marque 
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elle-même. Certaines communautés de consommateurs passionnés se 
forment souvent en dehors du giron des marques. 

La communication sur Internet peut également être relayée par des 
blogueurs et lntluenceurs, parfois spécialisés sur des thématiques pré­
cises (mode, luxe, automobile, high-tech ... ), qtù deviennent de nou­
veaux leaders d'opinion. 

Les entreprises les plus concernées par ce modèle de présence sur 
Internet sont celles qtù possèdent des marques ou des prodtùts générant 
un impact émotionnel. On pense bien sCtr à des marque~ de luxe (Dior, 
Chanel...), des marques de High-tech (Apple, Samsung ... ), mais aussi 
à des entreprises B2C ou B2B devant gérer le volet web d'une commu­
nication sensible (Areva et le nucléaire, BP et la marée noire aux États­

Unis) . 

•Les principaux éléments à surveiller d'une stratégie web 
dans le cadre d'une communication intégrée 

• Part du web dans le dispositif de communication : la part des inves­
tissements de communication dans le web a maintenant dépassé la 
moyenne de 10 % du budget média des annonceurs, signe d'une vraie 
tendance en sa faveur. Ce chiffre cache cependant une réalité très dis­
parate regroupant des acteurs très en retard (moins èe 5 % dans le 
web) et d'autres très en pointe (jusqu'à 25 ou 30 % pour certaines 
marques de luxe) . 

• Cohérence de la communication : le web a longtemps été géré 
comme un medium à part. La tendance de fond est d'intégrer le web 
dans un dispositif de communication pluri -médias cohérent. Ceci 
suppose une vraie remise en cause des méthodes à la fois des annon­
ceurs et des agences de communication, qui ne sont pas forcément 
habitués à gérer au sein d'une organisation cohérente la publicité et 
le hors-médias, le web, les médias de masse, les RP, etc. Même les 
agences dites 360• sont souvent juste des expertises juxtaposées sans 

fil conducteur (Consulter le Mercator, Chapitre 8, section 5 pour plus 
d'information). 

• Contrôle : une grande partie de la communication échappant désor­
mais aux marques, celles-ci doivent comprendre les attentes et les 
comportements des consommateurs et absolument é,·iter de tricher 

(faux blogs, faux commentaires ... ) ou d'apparaître trop autoritaires 
aux yeux des internautes qui ne les pardonneraient pas. Les marques 
doivent trouver leur équilibre propre entre respect de~ contributions 
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des internautes et volonté irrépressible de contrôle èe la part de leur 
direction de la communication. 

• Personnalisation : une des grandes forces d' Internet est de pouvoir 
éibler beaucoup plus finement des actions de éOmmuniéation que 

lorsqu'elles sont relayées par des médias de masse. ~es marques ont 
tout intérêt à collecter des informations permettant de qualifier les 
internautes et de les cibler de manière pertinente pour améliorer les 
taux de réactivité (logique one-to-one). 

• Indicateurs de mesure : ils doivent s'éloigner de la logique transac­
tionnelle. Un des avantages, mais aussi un des défauts d' Internet est 
d'inciter à toujours mesurer la rentabilité directe d'une action marke­

ting ! Les indicateurs de mesure d'une communication sur Internet 
peuvent par exemple être des indicateurs d'exposition (PAP - pages 
vues avec publicité, clics, part de voix, post-tests, baromètre de 

marque) ou d'implication (nombre de pages vues par visiteur, temps 
passé devant une vidéo ou sur Je site, type d'actions réalisées, nombre 
de fans Facebook, etc.). Plus globalement, il reste difficile de mesurer 

l'impact final sur le chiffre d'affaires de l'annonceur. 

0 Evian - Campagne Roller Bables 

Evian est un exemple représentati f d'une marque qui a su ti rer part i du web 

pour augmenter son exposition et sa notoriété. La campagne 'Restez jeune' 

de l 'été 2009 repose sur la production et la diffusion digitale d'une publi cité 

nommée• Roller Babies •. Cette version est en fait une reprise d'un concept 
de 1998 nommé• Water Babies •et qui avai t particulièrement bien fonctionné 

en France à la télévision. Son objecti f est de montrer tout l'effet bénéfique 

que l'eau Evian peut avoir sur le corps. Cette campagne a été soutenue en 

France par une campagne TV. Dans tous les autres pays ciblés (Royaume-Uni, 

Allemagne, Belgique, Canada, États-Unis, Russie et Japon), le lancement de la 

campagne a été basé quasi exclusivement sur les réseaux sociaux Tw itter et 

Youîube. 

Après le lancement, le spot vidéo principal mis en ligne sur Youîube a été vu 

quasiment 60 millions de fois, ce qui a permis d'élargir de manière massive l'ex· 

posit ion au niveau international. Le taux de couverture de la cible était certes 

bien plus faible (3,5 %) que pour la campagne télévision (72 %). Cependant les 

ventes ont progressé d'un point dès le mois de juillet. » 

43 



» Une étude Nielsen a montré que 95 % des personnes ayant vu le spot Evian sur 

Internet ne l'ont pas vu à la télévision. Internet démontre à cette occa~on son rôle 

très complémentaire des aut res canaux de communication. 

Pour plus d'informations, n'hésitez pas à consulter l'interview de M ichael Aidan, 

directeur de marque monde Evian (http:/lcbwebletter.fr/ 2009/12/1 4/ michael­

aidan-echographie-ses-bebes-evian/ ) 
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Le web dans une logique média 
(monétisation d'une audience 
ou de contenus) 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Il existe de t rès nombreux types de sites média, qu' ils soient issus de la presse 

papier, de la TV ou de la radio, ou qu'ils se soient créés avec l'avènement 

d'Internet. Leur objectif commun est de développer au maximum leur audience 

et de la monétiser grâce à la publicité (en faisant payer les annonceurs) ou des 

contenus/services payants (en faisant payer les internautes). 

Les enjeux 
Le web ne se contente pas d'être un canal de vente ou d'exposition de 

la marque, il est également un média de plus en plus utilisé et consulté. 
Depuis les débuts du web, les sites éditoriaux se sont mtùtipliés. lis peu­
vent tout d'abord être les compléments indispensables de médias print/ 
TV/Radio. Citons par exemple les sites des quotidiens, hebdomadaires et 
mensuels que nous connaissons tous : lemonde.fr, lexpress.fr, quechoi­
sir.org. Mais de nouveaux sites médias pure players sont apparus avec 
l'avènement du web: Doctissimo, auFéminin, Rue89, Hardware.fr pour 
n'en citer que quelques-uns. 

Leur principe est relativement simple: produire et publier des conte­
nus pour attirer une audience qui sera monétisée par divers moyens et 
ne s'excluant pas forcément entre eux. 

Le premier moyen et le plus répandu est la publicité, qui peut se 
manifester à travers des bannières, des liens textuels ou des partenariats 
de natures très diverses. Le site média doit alors augmenter au maxi­
mum son inventaire publicitaire (en pages vues avec publicité - PAP) et 
vendre ses emplacements disponibles, directement ou le plus souvent 
via des régies publicitaires externalisées. Parfois le site fera appel à plu­
sieurs régies (Hi -Média, Adverline, Criteo, Adsense ... ) en fonction de ses 

emplacements et de leur modèle de rémunération (à l'affichage - CPM, 
au clic - CPC ou même au coCtt par action - CPA). Afin de • prouver • la 
réalité de l'audience générée, l'ensemble du marché des éditeurs et des 
annonceurs utilise un panel nommé Médiamétrie/Nielsen NetRatings 
qtù mesure principalement le nombre de visiteurs uniques et de pages 
vues d'un site. Ce panel représente pour beaucoup le saint graal permet­
tant de justifier des augmentations ou des baisses du prix des publicités. 
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Une autre possibilité pour monétiser son audience est de faire payer 
les visiteurs pour voir le contenu: c'est une des voies choisies parde nom­

breux sites de presse en ligne à vocation grand public ou professionnelle 
(J.fédiaPa1t, Que Clioi.;ir, Lé.; Eclio.L.) . Le contenu peut être intégralement 

payant, ou mixte grattùt-payant : on parle alors de modèle freemimn 
(free + premimn) car les contenus grattùts doivent attirer le chaland et 
les contenus payants doivent l'inciter à rester et à s'abonner. D est cepen­

dant très difficile de faire payer cher et régulièrement les internautes pour 
des contenus propriétaires et exclusifs : la concurrence èes sites propo­
sant des contenus gratuits peut laisser penser à de nombreux internautes 
qu'ils pourront, en cherchant bien, trouver des réponses à leurs questions 
sans débourser un centime. Ceci engendre bien sûr une vraie probléma­
tique de valorisation de la production journalistique à long terme. 

Enfin, les sites méclias peuvent également monétiser leur audience 
en proposant des services additionnels mais complémentaires à leur ser­
vice de base qui est de proposer des contenus: ainsi, des acteurs comme 
le groupe Le Figaro ont élargi leur périmètre en intégrant des sites tels 
que Ticketac (billetterie Ctùturelle), Explorimmo (immobilier), Kel job et 
cadremploi (emploi) . 

•Les principaux éléments à surveiller d'une stratégie web 
média 

• Payant ou gratuit ? Les médias cherchent depuis èe nombreuses 
années un modèle économique viable. Seuls les acteurs de la presse 
ou les médias produisant des contenus à forte valeur ajoutée peu­
vent légitimement prétendre à faire payer leurs contenus dans un 
web ouvert qtù pullule de sources gratuites. Les autres sont plus ou 

moins contraints à tirer le maximmn du modèle gratuit publicitaire, 
en essayant d'augmenter leur audience et leur rythme de production 
de contenu sans augmenter leurs coCtts. 

• Ecrire pour le web: pour les méclias, être présent sur Internet exige de 
revoir la manière dont sont écrits les contenus, ce qui peut générer de 
fortes réticences de la part de journalistes. Par exemple, un contenu 
automobile titré « La belle italienne • pourrait faire un beau titre 
d'article papier mais ne pourra pas être référencé sur Internet par les 

moteurs de recherche tels que Google : si on le remplace par « Ferrari 
Enzo: la belle italienne •, le contenu a beaucoup plus dê chance d'être 
visible pour les internautes qui recherchent effectivement de l'infor­
mation sur la Ferrari Enzo. Il faut donc non seulement écrire pour le 
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lecteur, mais aussi écrire pour les moteurs de recherche pour faire en 
sorte que son contenu soit indexé, visible et génère de l'audience. 

• Communauté et fidélisation : la génération d'audience à faible coCtt 
repose pour de nombreux sites médias sur leur éàpàéité à fidéliser lUle 

communauté d'internautes, grâce à des forums, des possibilités de 
laisser des commentaires ou de partager les contenus sur les réseaux 
sociaux tels que Twitter et Facebook. L'objectif est d'ouvrir un espace 

de dialogue entre les auteurs et les lecteurs et de faciliter les échanges 
tout en modérant les propos les moins qualitatifs (insultes, diffama­
tion etc.). 

• Récolter des données qualitatives sur les lecteurs : afin de maximiser 
leurs revenus, les sites éditoriaux doivent essayer de récupérer un maxi­
mum d'information pour qualifier leurs lecteurs, à travers des jeux 
concours, des questionnaires ou en utilisant tout simplement leur his­
torique de navigation. Cela leur permet de vendre leur audience chère 
à des annonceurs souhaitant exposer leurs publicités à des profils rela­
tivement précis d'âge, de sexe, de catégorie socio-professionnelle ou 
d'intérêts. 

• Le mobile : la consommation de contenus est un des premiers usages 
qui délaisse progressivement l' Internet fixe et exploite les capaci­
tés des nouveaux terminaux mobiles (smartphones. tablettes, etc.). 
Les médias prennent donc prO&"TeSsivement le virage du mobile en 

essayant de tirer le maximlUTJ des nouveaux dispositifs (App Store 
iPad, iPhone, Android ou Blackberry), avec énormément d'attentes 

sur la capacité du mobile à améliorer leur monétisation, mais encore 
peu de résultats tangibles sur lesquels pourraient s'appuyer l'industrie, 
à l'heure où est écrit cet ouvrage. 

0 Allodné Pro 

Allociné, leader de l' information online sur l' univers cinématographique, a conçu 

en 2006 un ~te nommé • Allociné Pro• à destination des annonceurs et des 

professionnels du cinéma. Ce site, basé sur les statistiques réell es de consultation 

du site Allociné, a pour vocation de les informer sur les tendances de consultation 

des films (sortis ou non), des acteurs et des salles de cinéma. Étant donné la part 

de marché d'Allociné en France, ces données se révèlent fiables et très précieuses 

pour un certain nombre de professionnels du cinéma qui 1ouhaitent » 

47 



» optim iser leurs plans marketing en fonction de l' intérêt réel et mesuré des inter­

nautes (par exemple en évaluant les commentaires préalable; à la sortie d'un 

film). 

Allociné a, par exemple, pu mesurer une très forte corrélation Entre l' intérêt pré­
alable des internautes pour des fi lms en préparation et les eitrées réellement 

générées après la sortie. 

Ce site gratuit permet à Allociné de fidéliser ses annonceurs en leur donnant de 

l' information qualitative et fiable sur le marché. 

Pour plus d'informations, consultez les liens suivants : 

http: //www. ecommercemag.fr/ Art icl e-A-La-Une/ Al loCine-lance-AI loC ine ­

Pro-87 .htm 

http://cbwebletter.fr/201 0/06/21 / allodne-et-gamespot-du-marketing-predictif · 

dans-lentertainmentJ 
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Figure 2.3 - Exemple de rapport présentant les consultations des 5 films 
les plus attendus sur Alloclné Pro 
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Chapitre 3 

Le marché 
et la concurrence 

Executive summary 1 

~ Savoir Identifier ses concurrents sur le web, estimer 
leur maturité digitale et évaluer la valeur d'un marché sont 
des prérequis pour comprendre ce que le web peut apporter 
à votre entreprise. 

~ Sur Internet, les concurrents sont multiples et variés : 
la notion géographique de zone de chalandise ne 5y applique 
pas. Elle est remplacée par l'univers sémantique et du coup 
les cartes sont redistribuées. On y retrouve les acteurs historiques 
tout comme les nouveaux entrants, les marques tout comme 
les distributeurs, mais également de nouveaux irtermédiaires nés 
avec le web (comparateurs, guides d'achat...). 

~ Une veille continue de votre concurrence vous permettra 
de déceler les tendances, les attentes ou parfois même 
les erreurs à ne pas commettre. Cette veille doit également 
concerner votre marque. Surveiller sa présence en ligne est 
nécessaire pour maîtriser et comprendre l'information diffusée 
aux internautes. 
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Connaître son univers concurrentiel 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 

l 
À moins d'être dans une posit ion de pure innovation, il est primordial de savoir 

contre qui nous nous battons dans notre quête de cl ients. Mais pour détecter 

ces potentielles menaces, il faut tout d'abord définir ce qu'est réellement un 

concurrent de votre business. Directs, indirects, partiels, produits ou services 

de substitution? Autant d'acteurs à identifier et à analyser pour établir votre 

environnement concurrentiel en ligne. 

Les enjeux 
Toute stratégie d'entreprise se doit de détecter les menaces et les oppor­
tunités liées à son business. Or, une grande partie de ces forces externes 
sont issues de l'environnement concurrentiel. En effet, une entreprise 
e-business pourra voir son produit ou service proposé par d'autres 
acteurs du marché. Il sera parfois identique ou similaire au niveau du 
positionnement et du modèle d'affaires (concurrence directe) ou répon­
dra au même besoin ou sera substituable (concurrence indirecte). 

Prenons l'exemple d'une entreprise proposant des programmes min­
œur en ligne. Ses concurrents directs seront les autres entreprises présentes 
sur le web et proposant un service identique ou similaire, type substituts 
de repas. Les sites de coaching en ligne ou d'abonnement à une salle de 
remise en forme seront ses concurrents indirects car ils répondent au 
même besoin, maigrir, alors que le produit ou service délivré est différent. 

•Comment l'internaute arrive-t-il sur votre site ? 

Si la notion géographique d'une zone de chalandise n'est pas applicable 
sur Internet, nous pouvons toutefois conœvoir une zone de chalandise 
'~rtuelle. Il s'agit tout simplement des leviers de trafic qtù apportent 
des clients : moteurs de recherche (payant ou naturel), annuaires, sites 
médias avec bannières, affiliation ... L'univers de mots-clés sur lesquels 
vous et vos concurrents êtes pertinents s'appelle la zone de concurrence 
sémantique. C'est une des principales zones de concurrence à étudier. 

Pour identifier ses concurrents, il suffit ensuite d'étudier les entre­
prises présentes dans vos zones de concurrence. Par exemple, une entre­
prise proposant du soutien scolaire en ligne et ayant acheté le mot-clé 
• soutien scolaire • sur Google Adwords, pourra identifier ses concur­
rents potentiels en tapant ce même mot-clé dans Google et en regardant 
les résultats dans l'espace des liens sponsorisés • Annonœs • . 
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Figure 3.1 - liens sponsorisés Adwords sur une page de résultats de Google 

Il existe plusieurs méthodes pour évaluer l'importance d'un concur­
rent. Utiliser des services classiques tels que www.societe.com permet de 
se renseigner sur la santé financière d'une entreprise. Il peut être parfois 
difficile de déterminer la marque ou l'entreprise qui se cache derrière un 
site. Des services dit de «Whois• permettent de voir l'identité de l'ache­
teur du nom de domaine et ainsi de connaître le propriétaire du site (ex: 
http://www.raynette.fr/services/whois/) . 

• Des outils au service de votre veille 

Certains services en ligne permettent d'évaluer plus ou moins automa­
tiquement votre propre performance ou celle de vos concurrents sur 
différents aspects. Il est possible par exemple d'analyser sa performance 
d'audience via un outil comme Google Adplanner. À la base l'outil a 
été développé pour les annonceurs et les agences médias qtù souhai­
tent détecter des sites éditeurs avec qui travailler (i.e. visités par la cible 
visée). Il peut être cependant utilisé dans le cadre d'une étude de l'uni­
vers concurrentiel de l'entreprise. En effet, en donnant l'URL d'un site, 

Google Adplanner donne des informations mensuelles telles que le tra­
fic du site, son niveau d'audience, son nombre de pages vues, la struc­

ture sociodémographique de son audience mais aussi les sites et mots 
clés en affinités avec cette audience (autres sites visités par exemple) . 
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Figure 3.2 - Capture d'écran du site Google AdPlanner concernant le site 
Fnac.com 

Nous pouvons également étudier la performance en référencement 
payant et naturel des concurrents via des outils comme SEMmsh, per­
mettant d'obtenir entre autres la liste des mots·dés Google et mots·dés 
Adwords sur lesquels ils se positionnent. 

..... ,, '..l ~ ,;J 

...... "!' 
.... _ ,."": ... ~ ........ - ·~ ........... ~- .,. 

-' .. M,,. ,_,, .... ..J> ......... ,.wJ .......... ... - ...... ' m .. •4.Z!l~· .... ~.~ ).4lll\,~ .. ........... ""' ... ~~(~ '" . ., (Jl '"""' .. '"-'" .... ,. ..... . .,, "°"~X'O ""' V,HIC: 0,)1 " '!!Plr.&-~ ..., .,. 
"" =-~xo L-. ,, . .,. ' ... = .. --~~!ait: 1'7.((4");0 .. 

Figure 3.3 - Capture d'écran du service en ligne SEMrush 

SEMmsh permet également d'étudier la liste des sites concurrents d'un 
site donné, qu'il s'agisse d'Adwords ou de Google. L'outil Alexa permet 
d'aller un peu plus Join dans l'analyse de la performance du référencement 
naturel notamment en présentant les tendances de requêtes sur le mois 
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passé. Plus loin, l'étude des sites et des liens amenant à vos sites concur­

rents permet d'analyser l'étendue, la stratégie et la pertinence de leur visi­
bilité en ligne. Un outil comme SeeUrank vous permettra par exemple de 
voir là qualité du réseau de bàéklinks d 1un concurrent. YooVi pour sa part, 

établit un indice de visibilité selon trois futteurs : qualité des position­
nements obtenus sur les différents mots-dés, trafic généré par ceux-ci et 
poids de l'outil de recherche. Cette visibilité est ensuite répartie par outil 
de recherche, par mot-clé ou encore par page. L'outil offre également une 
liste de sites ayant une visibilité similaire à celle du site étudié. 

•Se pré parer 

li est impératif d'adapter ses points de surveillance à son propre modèle 
d'affaires et donc aux éléments impactant le plus fortement son chiffre 
d'affaires. Si par exemple le modèle d'affaires de l'entreprise dépend 
d'une source unique telle que le référencement payant, il faudra alors 
surveiller constamment la position de ses concurrents sur ce domaine. 

De plus, s'il est possible conceptuellement parlant de considérer l'en­
semble du web comme un contl.ment, cela ne l'est pas d'un point de vue 

opérationnel. li n'est pas possible d'étudier tous les sites et l'internaute n'a 
pas non plus les moyens de visiter une infinité de sites. D faut donc concen­
trer son étude sur les sites des leaders et les challengers proches d'un point de 
vue promesse et positionnement. Sans oublier que la présence d'une marque 
ou d'une entreprise sur Internet ne se limite pas à son unique site. L'inscrip­
tion aux newsletters, aux pages Facebook ou encore aux comptes Twitter de 
ses concurrents peut s'avérer une source riche en informations dés. 

• Prendre du recul et être proactif 

li faut toutefois prendre l'ensemble de ces informations avec beaucoup 
de recul car il est souvent difficile de comparer des indicateurs de per­
formance d'un site à l'autre. Si nous étudions par exemple le temps 
de visite des internautes sur deux sites e-commerce différents, il faudra 

s'assurer que leur contenu est similaire. Par exemple, te métrique sera 
difficilement comparable entre un site proposant des prodtùts de pre­
mière nécessité (temps de décision rapide) et tm site vendant des biens 
culturels (butinage, découverte, résumés ... autant de raisons d'allonger 
le temps de visite). li est donc conseillé de se comparer à ses concurrents 
sur des ratios plutôt que sur des valeurs absolues, sans oublier les élé­
ments extérieurs pouvant biaiser la comparaison (tendances, saisonna­
lité, effets d'tme campagne de publicité importante, etc.). 
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Évaluer son marché en ligne 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Une fois les concurrents de son entreprise identifiés, il est nécessaire de capi­

taliser sur l 'analyse de ces derniers. Une veille continue et des benchmarks 

ponctuels de vos concurrents permettront de découvrir I~ évolu tions de 

posit ionnement, de différenciation ou encore les modifications des sites eux ­

mêmes. Il est également possible de quantifier son marché et ses concurrents. 

Avec ces différents éléments, l'entreprise peut affiner sa stratégie et son site 

pour mieux répondre aux besoins des clients. 

Les enjeux 

•Méthodologie de la surveillance continue 

Il est nécessaire d'établir une méthodologie pour surveiller efficacement 
la contl.trrence. Ainsi, la découverte préalable de son environnement 

concurrentiel permettra d'établir une liste des concurrents (directs ou 
indirects) les plus menaçants en termes de part de marché. La Toile 
étant un environnement très actif où de nombreux nouveaux acteurs 

apparaissent chaque jour, il faudra régulièrement mettre cette liste à 
jour, sans oublier de garder un œil sur les acteurs tres innovants ou 
communicant très efficacement. On pourra alors créer une fiche par 

société dont la concurrence semble menaçante, en y notant les évolu­
tions notables au fur et à mesure. Un comité de suivi pourra s'organiser 
régulièrement pour juger de l'intérêt des innovations de ~es concurrents 

et de tels déploiements sur son site. 

La notion de surveillance continue est importante car elle permet de 

suivre l'évolution des concurrents dans la durée et non JXIS seulement à 
un instant T. Si un acteur du marché surveille régulièrement ses concur­
rents, il pourra par exemple se rendre compte que l'un d'eux à fait 

marche arrière suite à une évolution de son site. En général, il s'agit d'un 
signe d'échec de la nouvelle version en termes de performance business. 
Il est bon d'apprendre de ses erreurs, il est encore mieux d'apprendre de 

celles des autres (cela coCtte souvent moins cher ... ). Un acteur pourra 
également avoir une idée de l'élasticité prix de son marché en étudiant 
le positionnement de ses concurrents en termes de prix proposés. Cer­

taines entreprises vont même jusqu'à automatiser la variation des prix 
affichés en fonction de ceux proposés par un site concurrent. 
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• La connaissance des concurrents 
d 'un point de vue qualitatif 

Comme il est opérationnellement impossible de survèiller l'ensemble 
des activités de son environnement concurrentiel (à moins d'y consa­

crer des ressources démesurées), il parait nécessaire de sélectionner 
quelques éléments clés des sites concurrents à surveiller. Il s'agit notam­
ment d'étudier l'évolution des fonctionnalités déployées (retrait? inno­

vation ?) mais également la stmcture du site via des éléments tels que 
l'arborescence, les parcours principaux ou le zoning des pages clés. Cela 

peut permettre de déceler des changements de stratégie ou des anti­
cipations d'opportunités chez le concurrent. L'étude de l'évolution du 

look and feet et du wordi11g du site (promesse, messages clés, intitulés des 
boutons ... ) donnera une idée de la tendance générale adoptée par les 
éqtùpes marketing de la concurrence. 

Lors de la conception d'une nouvelle fonctionnalité du site, il est 

parfois très intéressant d'étudier des sites non-concurrents mais dispo­

sant de la même problématique. Par exemple, un site proposant des 
petites annonces automobiles peut décider d'ajouter une fonction 

•Comparateur de véhicules• pour aider l'internaute dans son choix. 
Cette entreprise s'inspirera en toute logique des autres sites proposant la 
comparaison de véhicules automobiles, mals Il sera également judicieux 
d'étudier d'autres sites proposant cette fonctionnalité, mais pour des 
produits différents (lV, ordinateurs, vols, assurances, prix ... ) . 

Cela s'avère particulièrement pertinent lorsque les concurrents 
directs de l'entreprise ont un niveau de maturité Internet très faible. 

Leur benchmark pouvant apporter plus de mauvaise~ que de bonnes 
~ 

~ pratiques. 
c , 

•L'évaluation quantitative du marché 

Pour évaluer quantitativement son marché, il est pmsible de chiffrer 

la présence de ses concurrents, en essayant de reconstituer leur chiffre 
d'affaires on li ne. Celui-ci dépend de trois facteurs: le nombre de visites, 

le taux de conversion et le panier moyen. 

CA = 1wmbre de visi tes x pa11ier 11wye11 x tau x de c<mversi<m 

Comme on l'a vu, le volume de visites peut être approché de manière 

relativement fiable grâce à des outils tels que Google Adplanner qui 

donnent un ordre de grandeur très proche de la réalité. 
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Le panier moyen peut être variable en fonction des offres proposées 

(de 30 euros pour des livres et DVD à 1 000 euros pour un négociant de 

vin très haut de gamme possédant une cible très aisée) . Une estimation 
peut être réalisée en fonction de vos connaissances du marché, des habi­

tudes de consommation ou même de la politique de frais de transport 
pratiquée (par exemple en fonction du palier permettant d'accéder à la 

livraison grattùte) . 

La seule véritable inconnue reste donc le taux de conversion. La 

moyenne de l'e-commerce se situe aux alentours de 2 %, mais sachez 

que ce chiffre peut évoluer à la hausse ou à la baisse en fonction des 
caractéristiques du marché ou des concurrents: 

• qualité de la politique d'acquisition, performance des équipes ou des 

agences réalisant le traffic management ; 
• part des ventes réalisée par des clients fidèles; 

• notoriété de la marque; 
• qualité ergonomique du site; 

• pertinence des offres et du pricing; 
• ... les variables explicatives peuvent être nombreuses. 

Si vous avez la chance d'être sur un marché où un acteur au moins 

dépose ses comptes ou communique son chiffre d'affaires, vous pouvez 
en déduire un taux de conversion grossier pour son site et vous servir 

de cette référence adaptée pour estimer le chiffre d'affaires de tous les 
autres concurrents. Par exemple, un site tel que Croquetteland qtù vend 

de la nourriture et des accessoires pour chiens et chat: 
• communique sur un chiffre d'affaires de 2,4 millions d'êltrOS en 2010; 

• attirerait selon Google AdPlanner environ 90 000 visites par mois, soit 
environ lM par an ; 

• a un panier moyen estimé de 100 eltrOS. 

Ce site altrait donc un taux de conversion moyen de 2,2 % sur l'an­
née. Ce taux de conversion pourra alors être pris comme base pour 

analyser les autres concltrrents de ce marché. Bien sCtr, les différentes 
estimations de visites et de panier moyen ne représentent pas la réalité, 

mais elles permettent déjà de se donner une idée relativement fiable des 
enjeux et d'exclure pour ce marché des taux de conversion de 0,1 % ou 

de 4 % pour les principaux concurrents. 

Vous pouvez ensuite vous servir de ces premières données collectées 
pour estimer les volumes potentiels de trafic et de chiffre d'affaires pour 
votre propre site en fonction des budgets investis. 
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Il existe, par exemple, un outil nommé Google Adwords Keyword 
Tool' qtù vous permet d'estimer le nombre de recherches Google sur 
certains mots-clés. Vous pouvez par exemple y saisir les mots-clés de 
votre propre marque pour identifier le nombre de personnes qui cher 
chent à visiter votre site ou connaître vos offres (notoriété). Vous pou­

vez déduire de ces recherches un volume potentiel de '~sites: un site de 
marque référencé en première position sur ces recherches et investissant 
dans ces mots-clés sur Adwords peut espérer convertir 30 à 50 % de ces 
recherches en visites sur son propre site. Ces visites de notoriété auront 
bien sCtr un taux de conversion bien supérieur à la moyenne. 

Mais il est également possible d'utiliser cet outil pour estimer le 
trafic hors notoriété en mesurant le nombre de recherches sur des thé­
matiques liées à vos produits ou services sans mention de la marque. 
En fonction de votre référencement naturel et de vos investissements 
en référen cement payant, votre site convertira en visites un certain 

pourcentage de ces recherches en visites. Les premières positions per­
mettent en général de capter 10 à 50 % de ce potentiel en fonction des 
mots-clés saisis. 

Les données que vous retiendrez doivent être cohérentes avec la 

taille de vos cibles marketing : une société B2B dont la cible est consti­
tuée d'environ 10 000 sociétés en France n'a aucune vocation à générer 
100 000 visites par mois ... ou alors elle se trompe manifestement de 
cible. 

Cette évaluation doit également prendre en compte la saisonnalité : 
avec Google lnsights for Search2 , vous pouvez constater l'évolution des 
volumes de recherches et donc d'intérêt pour votre marque ou votre 

marché en fonction des périodes de l'année. 

~-~-~8rnM3i~~· i1 
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Figure 3.4 - Exemple d'un suivi historique de volume de recherches du mot­
clé «fleur,. sur Google lnslghts for Search 

1 https ://adwo<ds.googlê.com/sé'lé<:'l/KeywordToolExtemat 
2 hltp ://www.google.com/in.sighLS/~rt:hnhl=-fr 
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Par exemple, Je marché des fleurs connaît chaque année un quasi­

doublement du volume de recherche au printemps avec deux pics 
majeurs: la Saint-Valentin et la fête des Mères (il ne s'agirait pas d'ou­
blier ces deux dates clés pour tout amateur de fleurs !). 

Un dernier point à prendre en compte lorsque l'on souhaite estimer 
un marché et des volumes d'audience ou de chiffre d'affaires est l'im­
portance de la fidélisation : l'estimation du taux de renouvellement, 

du taux de ré-achat ou de la durée d'utilisation moyenne d'un produit 
ou d'une offre sont des paramètres clés. L'enjeu est de pouvoir estimer 
la valeur client (lifetime customer value) pour estimer ce qu'un client 

pourra vous rapporter sur Je long terme. Avec cette information, on peut 
déduire relativement aisément Je colt! d'acquisition client maximal que 
l'on peut payer en conservant un niveau de rentabilité correct. 
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Surveiller sa présence en ligne 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Votre présence sur Internet ne se lim ite pas à votre site. Il existe souvent une 

mult itude d'espaces regroupant des informations clés sur "YOS activités : blogs, 

réseaux sociaux, sites de contenu, etc. Ces derniers peuvent être contrôlés par 

l'entreprise elle-même (ex : blog institutionnel) ou totalement externes (ex : 

foru ms). Une surveill ance de votre présence en ligne permettra de garder 

le contrôle des informations liées à vos activités disponibles aux internautes 

comme à vos concurrents. 

Les enjeux 

• Une entreprise dispose de nombreuses vitrines 
sur le web 

Un des facteurs clés de succès d'une entreprise souhaitant développer son 
activité e-business se trouve dans sa capacité à attirer l'attention des inter­

nautes. Il faut pour cela accroître sa visibilité et donc sa présence sur la 
toile. Certaines de ces façades sont parfois non-voulues, ou du moins non­
initiées par l'entreprise elle-même car provenant de sources externes (com­
mentaires d'internautes, magazines en ligne, liens déposés sur des fomms, 
etc.). Mais l'entreprise dispose aussi de plusieurs outils pour accroître sa 
présence volontairement et de manière totalement cont1ôlée: 
• site principal; 
• sites satellites; 
• blog d'entreprise; 
• compte Flickr; 
• chaîne Youtube; 
• page Facebook ; 
• compte Twi tter. 

Ces supports de communication et de visibilité sont créés à l'ini· 
tiative de l'entreprise. Chaque compte appartient à cette dernière, ce 
qtù lui permet de contrôler totalement l'information ciffusée, on parle 
d'identité numérique. De plus, ces supports servent la plupart du temps 
de lieu d'expression pour les clients et les prospects. Ces derniers l'uti­
lisent parfois comme cahier de doléances envers la marque, il est donc 
intéressant de récolter ces informations et de les analyser. Cela permet 
notamment de détetter des situations délicates lors de crises exception­
nelles. Par exemple, un e-commerçant peut être averti par Twitter par 
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l'un de ses clients d'une erreur d'affichage de prix sur un produit. Cela 
aurait permis à une enseigne connue de ne pas afficher pendant une 
journée entière un téléviseur LCD à 180 € au lieu de 1 800 €. Le buzz 
issu de cette erreur a entraîné un nombre de ventes exceptionnel mais 

qui ont dCt être toutes annulées par l'enseigne, créant de la fmstration et 
une dégradation de l'image de marque. 

La présence sur les réseaux professionnels de networking comme 
Linkedln est une source d'information précieuse sur la composition de 
vos équipes et donc de la santé de votre entreprise. Un concurrent pour­
rait par exemple détecter de nombreux départ de votre entreprise via 
ce type de services. Il pourra en tirer les conséquences adéquates et en 
profiter s'il les perçoit comme une opportunité d'action. 

Les membres de vos éqtùpes sont également des internautes comme 
les autres. Ils communiquent parfois, de manière voulue ou non, sur 

votre entreprise. Pour anticiper d'éventuels dérapages, il est judicieux de 
renseigner vos équipes sur les dangers d'une telle communication, voire 
d'établir certaines règles à respetter avec une charte à diffuser en interne. 

•Les internautes parlent de votre entreprise 
un peu partout 

Le web est ouvert à tous et nombreux sont les outils pour s'y exprimer. 
Vos clients ou prospects comme vos concurrents ont la possibilité de 
manifester leur mécontentement ou leur satisfaction par rapport à vos 
activités. D'autres acteurs ont également la parole : les blogueurs ama­
teurs ou professionnels, les sites éditoriaux ou encore des fonuns spé­
cialisés sur des thèmes proches de votre promesse. Ils peuvent relayer 
des faits sur votre marque, vos produits, vos services ou vos différentes 

activités. L'ensemble des éléments qu'on pourra ainsi collecter sur le 
web est appelé la réputation munérique. 

Il est possible de lancer une simple recherche Google sur le nom de 
votre marque, de vos produits ou de votre site pour détecter les pages où 
l'on peut trouver de l'information sur votre entreprise. Mais les résultats 
de recherche peuvent être très nombreux et il est souvent difficile de 

disœrner la pertinence de chacun. Sont donc apparus réœmment des 
logiciels de veille des réseaux sociaux et des agences spécialisées sur la 
réputation en ligne. En parallèle, de nombreuses entreprises ont créé des 
postes de community managers. Il s'agit au final d'autant de moyens 
d'être à l'écoute et d'avoir les cartes en mains pour réagir, voire d'antici­
per les menaces et opportunités existantes. 
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Figure 3.5 - Nuage de tags concernant l'e-réputation 

Parmi les outils intéressants pour suivre l'état de votre notoriété et 

de votre réputation en ligne, on pourra utiliser les alertes Google. Ces 
alertes vous permettront d'être averti par e-mail lorsque le mot-clé sur· 
veillé (votre nom de marque par exemple) apparaît sur une nouvelle 
page référencée par Google. 

Pour plus de détail sur votre présence sur les réseaux sociaux et les 
blogs, des outils comme Backtype.com ou Samepoint.com affichent les 
derniers fils d'informations citant votre marque ou vos produits sur des 

sites types Facebook, Twitter ou encore Linkedln. Ils peuvent notam­
ment identifier les personnes les plus bavardes et donc souvent les plus 
influentes sur votre marque. Google vous offre également la possibilité 
via blogsearch.google.com d'identifier les blogs parlant de vous. Pour 
les actualités, il suffira de cliquer sur l'onglet • Actualités • lors d'une 
recherche Google. 
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0 Kryptonlte 

L'entreprise Kryptonite est une société fabriquant des cadenas réputés pour être 

inviolables. Or un jour, un client se rend compte qu' il est pos;ible d'ouvrir l' un 

des derniers modèles pour vélo avec un simple stylo Bic. Il poste sa t rouvaille 

sur le foru m Bikeforu ms.net et après quelques jours de discussions avec d'aut res 

clients, décide de démontrer ses propos par une vidéo explicati,e qu' il publie sur 

Youîube. La vidéo est v isionnée de nombreuses fois et se propage à toute vi tesse 

sur la toil e En effet, chaque personne possédant le produit et ayant vu la v idéo se 

sent le devoir de la partager, voire même de réaliser sa propre vidéo pour démon­

trer la véracité du problème. L'histoi re prend de l'ampleur en étant reprise par les 

blogs jusqu'à des sites d'actualité comme celui du New York Times. Le tout créant 

un effet boule-de-neige amenant la v idéo de départ à plus de 1 800 000 vues, 

en 7 jours seulement. .. 2 jours plus tard, la société Kryptonite s'est vue dans 

l'obligation d'annoncer le remboursement intégral pour toute personne ayant 

acheté le produit. Le coGt total de l'opération pour l'entrepris~ s'est révélé être 

de 1 O mil lions de dollars. 

S'il n'est pas toujours possible de se protéger de ce genre de phénomène, dans ce 
cas précis, l'entreprise a réagi bien trop tard. Si celle-ci réalisait régulièrement une 

veille de sa v isibilité en ligne, elle aurait pu détecter suffisamment en amont le 

problème. Dans l' idéal, dès sa diffusion sur les forums. M ais elle disposait encore 

d'une marge de manœuvre lors de la mise en ligne sur YouTube. Ou encore 

lorsque l'in fo fu t reprise par un premier blog. Une fois la machine lancée, et sur­

tout reprise par les grands médias, il était impossible de faire marche arrière. 
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Chapitre 4 

La définition 
d'une stratégie 
web marketing 

~-----

Executive summary 1 

Il+ Après avoir défini ses objectifs et évalué le potentiel 
du web pour son entreprise, il convient d'identifier les aspects 
opérationnels liés à la définition et la mise en œuvre 
d'une stratégie webmarketing. 

Il+ Entre LW1e société qui a « tout compris» du web et une 
société qui n'en tire rien, les différences peuvent être nombreuses. 

Il+ Nous verrons, tout d 'abord, quelle place accorder au web 
dans l'entreprise: comment l'intégrer dans le projet d'entreprise 
et quels moyens donner au canal. 

Il+ L'impact du web sur la marque sera ensuite abordé. Que 
l'on parie d'acteurs historiques ou de pure players, le web peut 
faire office de catalyseur: parfois considéré comme destructeur 
pour l'image de marque, le web peut aussi en être un formidable 
accélérateur pour ceux qui sauront tirer les bonnes ficelles. 

Il+ Enfin, nous proposerons des clés d 'analyse pour intégrer 
le web dans le mix marketing actuel de l'entreprise: les 4Ps 
du marketing ont pour certaines entreprises été fortement 
impactés par l'arrivée du web! 
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La place du web au sein de l'entreprise 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Aller sur Internet n'est plus vraiment un sujet de débat au sein des entreprises. 

La vraie question se situe plutôt au niveau du « pourquoi »et «comment ». 

Dans la partie précédente, nous avons t raité de l'analyse de la concurrence et 

du marché qui sont des éléments à bien appréhender pour dé'inir une stratégie 

efficace. Mais il faut également tenir compte des enjeux internes pour définir 

un projet et des objectifs qui seront réalisables. Les questions à se poser concer­

nent aussi bien les moyens humains, financiers et technologiques que la v ision 

stratégique et marketing. 

Les enjeux 

•Le web doit être un projet d'entreprise 

Le web ne doit pas être considéré comme une extension, une vernie, mais 

bien comme un projet d'entreprise. Du diretteur général à l'assistante, 
tout Je monde doit adhérer au projet car de la comptabilité au service 
commercial, en passant par la relation client, tous les services seront 

impactés. Dès lors, il faut une vision portée par un ambassadeur ptùssant, 
si possible le directeur général. Son rôle est de dépasser les silos existants. 

L'autre question qui se pose est le rattachement au sein de l'organi­
sation. Deux approches sont envisageables: 
• une diffusion au sein de l'ensemble des services, meilleure façon de 

faire du web une réalité partagée, mais un vrai défi pour faire monter 
toutes les équipes en compétenœ et notamment leur intégrer de nou­
veaux employés ayant une expérience web; 

• la constitution d'une équipe rattachée directement à la direction géné­
rale, plus facile à mettre en place, notamment via des recmtements, 
mais avec un vrai défi pour ne pas sombrer dans J'approche en silos. 

Autre élément à intégrer : les objectifs de la présence sur Internet. 
Par exemple, faire du web un nouveau canal de vente alors que les com­

merciaux sont payés au variable va créer une tension, une concurrence 
interne. Les commerciaux dénigreront Je site. On pourra les impliquer et 
notamment veiller à leur reverser un variable sur les ventes réalisées par 

leur portefetùlle client sur Je web. La conduite du changement est une 
facette obligatoire d'un projet web ! 

Le web doit s'inscrire dans l'histoire de l'entreprise, reposer sur ses 

forces et combler ses faiblesses . 
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•Un vrai déficit de moyens humains 

Les entreprises qui se lancent sur Je web Je font très souvent avec un défi­

cit important en termes de ressources htUTJaines. Ce déficit est aussi bien 
qualitatif (profil avec trop peu d'expérience ou des expertises lacunaires) 
que quantitatif (une personne se retrouve avec une multitude de tâches 
à assumer). 

Les entreprises ont du mal à se projeter en termes de besoin. Le niveau 
d'activité n'étant pas sCtr, d'une part, et l'ignorance des métiers du web, 

d'autre part, n'aident pas les responsables RH à dimensionner une équipe. 
Il leur est également difficile d'écrire des fiches de poste car les référentiels 
métiers du web évoluent encore énormément. Pour un même titre, la réa­

lité opérationnelle est très différente d'une entreprise à une autre. 

L'autre problématique rencontrée concerne la multitude de nou­
velles expertises à regrouper pour atteindre Je succès. À titre d'exemple 
la mise en place d'une activité e-commerce va nécessiter des expertises 

réparties autour d'une quinzaine de métiers nouveaux: e-merchandiser, 
développeur, graphiste, intégrateur, traffic manager, webanalyste, res­
ponsable e-CRM, chef de projet technique et fonctionnel, responsable 
e-boutique, responsable technique, directeur e-commerce, responsable 
relation client, responsable e-logistique ... 

Il est tout à fait envisageable d'externaliser tme partie de ces métiers 

en s'appuyant sur des agences digitales ou des prestataires de service 
autres. Il est courant de voir la logistique, la relation client ou une par­
tie des achats d'espace ou de mots-dés confiés à des prestataires sous la 
responsabilité d'un chef de projet interne. 

Définir son besoin est une chose délicate mais recruter l'est plus 
encore. Le marché souffre d'une pénurie de profils en termes qualitatifs 
et quantitatifs. Il n'est pas rare que certains postes restent ouverts pen­
dant plus d'un an. 

Une possibilité peut consister à former en interne et aider des per­
sonnes à se reconvertir. La tâche n'est pas évidente puisqu'apprendre 
un nouveau métier issu du web demande une totale remise en question. 

De manière générale, former l'ensemble de l'entreprise aux enjeux du 
web est nécessaire, mais réussir la reconversion d'un graphiste print en 
graphiste web ou la reconversion d'un responsable rayon magasin en 
e-merchandiser ne sont pas aisés. 

Enfin, l'intégration de profils avec des expériences pure player dans 
des entreprises qtù se sont mises sur Je tard au web demande beaucoup 
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d'accompagnement afin de leur instiller la réalité des contraintes historiques. 
Ces profils provenant très souvent de start-ups très agiles, il faut savoir les 
accueillir et les préparer à la réalité d'organisations qui le sont moins. 

• Les moyens technologiques et les services support 
ne sont pas des finalités 

L'environnement IT des entreprises est un élément prépondérant lors de 
la mise en place d'une activité Internet. Le web est, en effet, intrinsèque­

ment technique. La mise en plaœ de connecteurs avec l':'.RP ou le CRM 
de l'entreprise sont ainsi des sujets qui peuvent bloquer un projet car 
bien souvent ces outils ont été déployés il y a 10 ou 20 ans sans qu'ait 
été prise en compte la contrainte du web à l'époque. 

Le responsable du projet web devra donc travailler la main dans la 
main avec sa DSI (clirection des services informatiques). Il devra leur 

donner une vraie '~sibilité sur le périmètre du projet afin d'étudier les 
clifférentes options possibles: limitation du périmètre fonctionnel, rem­
placement des outils en place, mise en place d'outils complémentaires ... 

La proximité avec la direction des services informatiques est d'autant 
plus importante qu'il s'agira demain de faire évoluer le site et d'en as.su­
rer la maintenance. 

Dans Lt:J laines t:tllJ t:pJÎSt=S, il Jl't:xiSlt: vas d'6.1uipt: infuJ lfHlli 4 ut:, il faul 

donc soit envisager d'en mettre une en place soit em~sagerune délégation 
à un prestataire de confiance avec un risque de dépendance inhérent. 

Enfin, le choix des technologies et des solutions permettant le lan­

cement du site ainsi que par exemple l'envoi d'e-mailing devra être 
rationnalisé au maximum. Choisir la meilleure solution du marché 
alors que les équipes internes ne sont pas capables de la gérer ou mettre 
en place un blog alors qu'il n'y a personne affectée à la rédaction de 
contenus est une hérésie. La bonne solution est celle qui répondra aux 

besoins, au meilleur prix et en étant maîtrisée par les équipes métiers 
et informatiques. 

•Des moye ns financie rs qui explosent 

Le web s'est profes.sionnalisé. Les expertises sont nombreuses et les 
bonnes res.sources rares, les outils sont pointus et complexês ... La concur­

rence est également mieux armée et les budgets marketing connaissent 
une vraie inflation. Il ne faut donc pas faire l'économie d'un business 
plan lors du lancement et du développement d'une activité web. Les 
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moyens à engager étant conséquents, il faut être capable de donner aux 
éqtùpes les moyens des ambitions affichées. 

Un site peut coCtter quelques milliers d'euros par an ou plusieurs cen­
taines de milliers d'euros par an. Entre un excellent développeur sénior 
et un développeur junior les rémunérations sont facilement multipliées 
par quatre. Une campagne Adwords peut coCtter quelques euros par jour 
ou quelques milliers d'euros par jour. 

Là encore, Je web devient un projet d'entreprise car il va mobiliser 

des capitaux importants qui ne seront pas affectés à d'autres projets. 
Certaines entreprises empnmtent ou lèvent des fond~ pour avoir une 

chance de mener à bien leur projet Internet: entre être présent sur Je web 
et réussir sur Je web, la différence est souvent une question de moyens. 

JI est à noter qu'avoir en interne des équipes comptables et de contrôle 

de gestion qui comprennent les sujets relatifs au web est un plus lorsqu'il 
faudra atteindre les objectifs de son business plan et mettre en place une 
comptabilité analytique autorisant un pilotage fin de l'activité. 

•La délégation du canal web comme alternative 
à l' internalisation du web 

Parce qu'elles n'ont pas les moyens humains technologiques ou finan­
ders en interne ou qu1elles ne souhaitent pas à avoir à gérer ce canal 

en interne, certaines entreprises décident de confier leur présence sur Je 

web à des entreprises de délégation. Très souvent, il s'agit de délégation 
e-commerce. La délégation peut être totale ou porter uniquement sur 
certains métiers (logistique, SI, webmarketing ... ). 

Le prestataire peut dans certains cas uniquement travailler sur base 
d'une commission sur les ventes réalisées sans acheter d~ stocks, d'autres 

prestataires s'engagent sur des stocks, d'autres travaillent sur base d'un 
contrat au forfait comme un simple prestataire de service. 

Malheureusement ce choix est souvent fait pour de mauvaises rai­

sons, notamment l'échec d'un lancement en propre. Cet échec étant 
mal analysé, la conclusion est qu'un spécialiste fera mieux, alors qu'il se 
pourrait que Je produit ne se prête pas à la vente en ligne. 

Ce choix est par ailleurs périlleux car l'entreprise n'apprendra pas ou 
peu via la délégation. Elle se prive d'un lien direct avec ses clients ce qui 
lui amènerait énormément de connaissance client. Elle se prive aussi de 

l'expérience liée aux erreurs et apprentissages de la pratique du métier 
au quotidien. Enfin, elle ne constitue pas d'équipe en interne. Tout ceci 
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rend naturellement le lancement d'une activité web en propre plus dif­
ficile à l'avenir car il faudra quasiment repartir d'une feuille blanche. 

~ 
~ Euromaster 

Euromaster est une enseigne européenne spécialisée dans l'entretien et la vente 

de pneumatiques pour les particuliers et les professionnels. Cette entreprise a m is 

en place une stratégie web très claire: utiliser les nouveaux média pour générer 

du trafic en point de vente (en attirant de nouveaux clients, convertissant des 

prospects en client avant la visite en point de vente, satisfaisant des clients ou 

permettant des actions de fidélisation à l'enseigne). 

Sur le marché des particuliers, Euromaster a établi les• ba~ques , de ce que devait 

offrir l'enseigne à ces 60 % de particuliers cherchant une information sur des pneus 

lorsqu'ils sont en phase d'achat, ceci dans l'ensemble de ses 1 5 fi liales en Europe: 

- guide d'achat de pneu; 

- locaisateur de point de vente; 

- dispositifs promotionnels online-o/fline. 

En parallèle, des dispositifs plus poussés de génération de trafic en :ioint de vente ont 

été pensés et implémentés dans certaines filiales. Leur rentabilité a été évaluée; ceci 

a permis d'apprendre à être p lus emcaces lors des lancements dans les autres pays. 

À titre d'exemple, les fonctionnalités suivantes ont été testées: prise de rendez-vous 

en ligne, vente en ligne - montage en point de vente ou à domicile, etc. 

Aujourd'hui l'ensemble des sites Internet d'Euromaster à tra...ers l'Europe pro­

posent aux prospects, clients, a minima deux dispositifs de génération de trafic 

en point de vente. Dans certains pays le web contribue à hau teur de 10 % à la 

génération de t rafic en centre. 

Cette démarche in itiée en 2008 et basée sur le pragmatisme et l'agilité a per­

mis aux équipes marketing d'étoffer largement leurs compétences et ressources 

dédiées (tant internes, qu'externes), de disposer de budgets en phase avec l'ambi­

tion business de l'entreprise et surtout d'amener une réflexion permanente sur le 

client, l'expérience ressentie lors de son achat ainsi que sa relation avec l'enseigne. 

La sensibilisation des personnels en point de vente a été un des facteurs clés 

de succès, car l'expérience client ne s'arrête pas à la fin d'une étape d'achat en 

ligne mais b ien au-delà (visite en point de vente, )+XX après la visite en point 

de vente). Ceci n'a été possib le qu'en donnant du sens aux démarches en ligne 

(intérêt pour le client et pour le point de vente, m ise en avant de la néces~té des 

efforts à réaliser, etc.) 
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Le web et les impacts sur la marque 
et la notoriété 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
D'une part, les pure players ont une marque souvent qua!i inexistante (faible 

notoriété) et il s ne disposent pas des moyens pour annoncer ailleurs que sur le 

web, voire ils ne se projettent pas au-delà de leviers avec ROI court terme du 

type Adwords. Certains services ou e<ommerçants parvienr>:!nt tout de même à 

exploser à s'imposer dans l'esprit des consommateurs avec des investissements 

hors web extrêmement faibles: Vente Privée, Ama2on, Groupon ou Google. 

D'aut re part, les acteurs historiques qui ont construit des marques établies, 

souffrent pour leur part très souvent d'une incompatibili té de leur marque avec 

les dimensions de transparence et d'interaction sociale inhérentes au web. Ils 

sont tentés par le lancement de nouvelles marques mais se privent du coup de 

leur •avance• en termes d'historique de la marque. 

Les enjeux 

•Une marque forte a un effet positif sur le trafic 
et les conversions 

Avant toute chose, il convient de comprendre qu'une marque forte en 
termes de notoriété et de qualité perçue est un avantage concurrentiel 
déterminant sur Internet. En effet, avoir une marque qui devient un 
réflexe permet de limiter ses achats de trafic. Les internautes accéderont 
à votre site en saisissant directement votre adresse ou le nom de votre 
marque dans les moteurs de recherche. Ce trafic, en dehors des investis­
sements en branding (constmction de la marque), peut être considéré 
comme gratuit et permet de faire baisser les budgets d'acquisition. Sur 
ce trafic, vous ne serez jamais en concurrence avec vos concurrents. Par 
ailleurs, le trafic de notoriété représente des prospects ou clients qui 
vous connaissent déjà et qui sont convaincus par votre marque. La per­
formance de conversion du site sur ce trafic est donc nettement supé­
rieure aux autres sources de trafic. 

Il convient donc de considérer que la construction d'une marque est 
une des clés de la rentabilité d'un site web. Mesurer sa notoriété, c'est­
à-dire la présence à l'esprit de sa marque auprès des consommateurs est 
un indicateur à stùvre. 
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Pour mémoire, on distingue deux types de notoriété : 
• Notoriété assistée : pourcentage de personnes qui reconnaissent la 

marque dans une liste de noms qui leur est présentée 
• Notoriété spontanée : pourcentage de personnes qui dtcnt une 

marque lorsqu'on leur donne une catégorie de prodtùts 

Attention, une forte notoriété peut parfois s'accompagner d'une 
très mauvaise réputation, c'est pourquoi il est aujourd'hw conseillé de 
suivre également sa réputation et notamment sa e-réputation (teneur 

de l'ensemble des éléments qu'on peut trouver sur Internet conœrnant 
votre marque). 

•Construction d'une marque grâce au web 

Les pure players disposent de budgets très limités à leur lancement. Ils 

préfèrent investir dans des sources de trafic dans une logique de marke­
ting direct : une visite doit amener une conversion. 

Constmire sa marque grâce à Internet est, contrairement aux idées 
reçues, un travail de longue haleine potentiellement coCtteux. Par 
exemple, l'utilisation de bannières et formats visuels sur des sites à forte 

audience sur une durée suffisante pour atteindre un taux de pénétration 
important peut représenter un budget de plusieurs centaines de milliers 
d'euros. Une autre approche possible est d 1utiliser une communauté 

d'utilisateurs/clients satisfaits comme ambassadeur. Ainsi, Vente Privée 

a massivement parié sur une logique de parrainage et dans ses premières 
années Google a profité d'un bouche à oreille positif grâce à sa simpli­
cité et à l'absence de publicité. D'autres services vont plus Join dans la 

constmction de communautés, à J'image de LaFraise qui a rassemblé 
très rapidement sur son site des créatifs et des clients en recherche de 
T-shirts orginaux. 

• Quels sont les critères de compatibilité d'une marque 
avec le web? 

Les marques qui se sont construites en dehors du web possèdent une 
personnalité propre qui n'est pas toujours compatible avèC Je web. 

Au début des années 2000, les grands groupes ont ma~~ivement opté 
pour la création de nouvelles marques lorsqu'ils se sont lancés sur Inter­
net. Ainsi Carrefour a longtemps été présent sur Internet sous Je nom 

OOshop et Boos tore. Boos tore est ensuite devenu carrefourOnline. L'in­
tégration du mot Carrefour dans la marque s'est traduite par un trafic 
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qtù a progressé en un an de 50 % avec un chiffre d'affaires en hausse de 
plus de 50 % '. À l'approche de 2010, OOshop et CarrefourOnline ont 
donc logiquement disparu pour laisser place à Carrefour.fr afin de capi­
taliser sur là marque historique et être cohérent avec le consommateur. 

Les dirigeants de carrefour avouent regretterde ne pas avoir réalisé cette 
bascule plus tôt. 

De manière générale, les marques établies craignent énormément 
Internet, pour de bonnes ou de mauvaises raisons. Toutes les marques 
ne possèdent pas I' ADN pour se lancer dans une relation de proximité 
relationnelle avec le consommateur. Elles ne peuvent donc pas utiliser 
Internet avec une stratégie sociale forte, mais elles pourront avoir un site 
officiel plus proche de la plaquette que du blog. Mais là encore, si cette 
marque ne souhaite pas jouer la transparence et que son site affiche un 
discours officiel contestable et contesté, il faut s'attendre à des réactions 

de la part des internautes. Ils ne pourront pas s'exprimer sur le site de la 
marque mais le feront sur des fomms, blogs ou réseaux sociaux. Il s'agira 
ensuite pour la marque d'adopter la démarche la plus cohérente avec 
son histoire, sa personnalité, son projet et sa relation avec le consom­
mateur: entendre les critiques et y répondre, voire les intégrer ou faire 
la sourde oreille. La transparence n'est pas une vue de l'esprit sur le web, 

c'est une réalité quotidienne pour des marques toujours plus pointées 
du doigt par les ONG et les leaders d'opinion qui peuvent s'appuyer sur 
la puissance du web pour fédérer des milliers de consommateurs. 

Dernier point, certaines marques cherchent à lancer de nouveaux 
services sur le web en oubliant la notion de territoire de marque et de 
légitimité. Ce concept reste vrai sur Internet, le web n'efface pas à lui 
tout seul les frontières existantes. Des investissements lourds seront 

nécessaires pour éduquer le consommateur lors d'un repositionnement 
ou du lancement d'un produit en dehors du territoire de marque. 

1 hllp://www.p urnalcfunel.co rn/ebusiness/comrnerce/in terv'tew/oolre-Slral~ie-s.oriente..a ulour4 du4 

portail<arrefour4 fr.Shlml 
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Le mix marketing 
de l' Internet 

les 4 Ps dans le cadre 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Les 4Ps ne sont pas remis en question par Internet. Pour chaque produit ou ser­

v ice, il convient juste d'intégrer le web au bon niveau. Au niveau de la promo­

t ion (communication), le web doit être ut ilisé avec au minimum la mise en ligne 

d'un site intégrant une information exhaustive. Le web a amené une culture 

du discount et une concurrence accrue qui ont eu tendance à tirer les prix vers 

le bas. Aujourd'hui, la logique reste mais évolue, le consommateur est moins 

sensible au prix. Enfin concernant le produit et sa distribut ion, il faut distinguer 

les produits et biens dématérialisés des autres. En effet, que ça soit les secteurs 

de la musique, du cinéma, de la bill etterie ou de la presse, tous réfléchissent 

encore aux modifications profondes que le web a apportées. 

Les enjeux 

•La promotion d'un bien ou d'un service à l'heure 
du web 

Internet est déjà un des principaux supports de communication utilisés par 
les entreprises. L'Internet est utilisé sous des formes mtùtiples pour faire 
la promotion d'un prodtùt ou d'un sen~ce. Le site Internet du prodwt ou 
du service est déjà en ltù-même le principal support de promotion pour 
des consommateurs en recherche d'informations. Ne pas être exhaustif en 
termes d'informations est un risque de voir les consommateurs s'orienter 
vers des contenus prodtùts par d'autres. Grâce au référencement naturel, 

si votre site est trouvable (voir la fiche référencement naturel) il répond 
aux attitudes dites pull, c'est-à-Oire les attitudes où le client vient à vous. 

Concernant les mécaniques push, Internet dispose de dispositifs d'affi­
chage (bannières au CPM, habillages de page d'accueil à la durée ... ), de 
dispositifs de marketing direct (Adwords, affiliation, e-mailing ... ) et de 
dispositifs visant à générer de la recommandation et de la '~ralité (via les 
réseaux sociaux). Mais, il faut également intégrer l'ensemble des contenus 
non maîtrisés qtù constituent l'e-réputation de votre prodtùt ou sen~ce. 

De manière générale, tout lancement produit aujourd'hui comporte 
un volet web. Il est encore trop souvent pensé à part ou mal articulé et 
ne bénéficie pas des mêmes moyens que le reste des autres supports. Le 
web est pourtant le canal le plus riche, alliant interactivité et multimé­
dia avec la puissance de la viralité. 
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• Lorsque le web tire les prix vers le bas 

Une des partictùarités du canal Internet est certainement d'être associé 

au concept de discount et de gratuité. Cette association d'idées persiste 
aujourd'hui encore, alors que le canal atteint un seuil de maturité. Les 
professionnels du secteur en sont globalement responsables, ptùsqu'ils 
ont parié sur cette différenciation pour faire exister le canal auprès 
du grand public. Malheureusement, cette démarche ne se justifie pas, 
puisque les analyses de rentabilité démontrent que la guerre des prix 
n'est pas viable sur le long terme. Il faudra dès lors em~sager d'éduquer 
le marché encore quelques années avant de pouvoir véritablement éta­
blir une politique de tarification non polluée par le mythe de la gratuité, 
mettre en avant les autres qualités du canal Internet et mrtout parier sur 
d'autres éléments que le prix pour différencier vos produits auprès de 
l'internaute. 

La dématérialisation des produits et services amène également un 
questionnement sur la fixation du prix. La suppres~ion du colt! de 
duplication (coCtt marginal quasi nul) met les éditeurs de contenus et 
de services en face d'une redéfinition de leurs grilles tarifaires. L'indus­
trie du cinéma et de la musique ont choisi d'appliquer des réductions 
très limitées. Les éditeurs de jeux vidéo ont eux choisi des politiques 
très agressives pour valoriser leurs anciens titres qu'ils vendent dans des 
bundles au format numérique à prix cassé. 

Sur le web certains optent aussi pour des modèles du type freemium 
(free + premium, le service de base est gratuit mais limité en temps ou en 
fonctionnalités afin de pousser le consommateur vers le service payant), 
notamment pour les biens d'expérience (bien ou service que le consom­
mateur doit expérimenter avant de pouvoir estimer sa valeur). Il sera 
ainsi possible de voir ou écouter un extrait avant d'acheter une vidéo 

ou une chanson. 

À noter qu'il est très facile de réaliser des tests d'élasticité au prix sur 
Internet, grâce notamment aux outils d' A/B testing, de cibler les offres 
ou de constnùre des b1111dte.1 à la volée comme sur les sites d'e-commerce 

pour augmenter les paniers moyens. 

Concernant les acteurs existants bien avant l' Internet, ils oublient 

trop souvent d'intégrer dans leur benchmark de prix les offres de leurs 
concurrents on li ne. Le consommateur va pourtant massivement utiliser 
le canal web pour se faire un avis et notamment se faire tm avis sur le 

prix. 
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• Les produits dématérialisés ou enrichis grâce au web 

Le web est une opportunité de donner une nouvelle dimension à un 
produit existant. Ainsi un annuaire papier de profe~~ionnels peut 
trouver un prolongement naturel dans un site Internet présentant les 
mêmes professionnels mais avec des vidéos de présentation, des outils 

puissants de recherche, des sauvegardes de sélection et des demandes de 
devis ra pi des. 

La dématérialisation des biens et services a également permis d'in­
nover et de voir apparaître des services pure players (exemple : les sites 
de rencontre, les moteurs de recherche web ... ) mais a également permis 
le développement des offres de VOD (Video On Demand), de libraire 

numérique avec les e-books ou les disquaires munériques comme iTunes. 

Enfin, le web a vu l'émergence de deux tendances intéressantes: 

• la personnalisation des produits, avec notamment la boutique Nike 
qui permet de configurer la basket de ses rêves et de s~ la faire livrer 
(http:l/store.nike.com); 

• la co-création, avec notamment des espaces sur les sites permettant 
aux internautes de donner leur avis et à l'entreprise d'évoquer les pro­

jets qtù seront mis en place pour répondre aux attentes des consom­
mateurs. C'est le cas notamment de Dell avec h ttp://www.ideastorm. 
corn/. 

•La distribution (« place») simplifiée des biens 
dématérialisés et l'avènement de la désintermédiation ? 

Dans le cadre de la dématérialisation, Internet est devenu le canal de dis­

tribution leader sur les produits munériques puisqu'il permet un achat 
et un téléchargement immédiat. Il ne faut pas pour autant sous-estimer 
les ressources techniques pour permettre un téléchargement rapide de 
plusieurs giga octets de données. 

Concernant les biens matériels, le web souffre des mêmes problèmes 

que tout canal de vente à distance (téléphone, papier. .. ) : l'internaute 
paie et doit attendre la réception de son colis. C'est pourquoi, de plus 
en plus de marques ou de distributeurs proposent des achats en ligne ou 
retraits en magasin ou des consultations de stock magasin afin de ne pas 
faire déplacer l'internaute pour rien. 

Les frais de port élevés sont un des principaux freins à l'achat en ligne. 
Pour remédier à ce problème et faire baisser ces frais, des offres de livrai­
son en points relais ont vu le jour. Elles permettent d'éviter la logistique 
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dite « du dernier kilomètre • qui est la plus coCtteuse. Lr. consommateur 
vient retirer son produit dans un point de retrait sélectionné à la fin de 
son achat. En plus de J'avantage prix, le consommateur se réjotùt de 
pouvoir être livré lorsqu1il n 1est pas chez lui. Ces relais ont, de plus, des 

horaires élargis qtù correspondent aux nouveaux modes de vie. 

Internet est aussi un canal de désintermédiation de plus en plus uti­
lisé. Les marques décident parfois de vendre en direct à leurs consom­
mateurs. Les conflits avec les réseaux de distribution classiques sont 
souvent un frein à ces démarches. 
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Conclusion 
Le web n'est pa~qu'un simple nouveau média: à la fois canal d'ex­

position, tranSà(tionnel et relationnel, il peut devenir un complément 

très utile de toute stratégie marketing. Pour les acteurs historiques, Je 
web n'est pas forcément un canal substitutif: il est souvent un moyen 
additionnel pour les consommateurs de rentrer en relation avec une 
marque. Les consommateurs et les entreprises étant de plus en plus 
nombreuses à utiliser Internet, la question d'intégrer Je web dans une 
stratégie marketing ne se pose souvent même plus. 

Savoir ce que l'on attend du web et chiffrer son impact potentiel 
permet d'éviter les impasses: Je web peut être un formidable accélérateur 
de croissance pour l'entreprise, pour peu qu'on lui ait fixé des objectifs 
dairs : être une vitrine des offres ? Vendre ? Prescrire ? Améliorer la 

relation client ? Sans cela, il existe un risque fort de placer des attentes 
irréalistes (surestimées ou sous-estimées) et de créer des frustrations. 

Une fois la stratégie webmarketing définie dans les &'Tandes 
lignes, vient ensuite sa mise en plaœ. La première étape consiste géné­
ralement à faire venir régtùièrement une audience qualifiée sur son ou 
ses sites: sans trafic, il est impossible de réaliser ses objectifs marketings ! 
Nous verrons dans la deuxième partie de J'ouvrage que les grands leviers 
e-marketing ne sont pas si nombreux mais réclament une connaissance 
technique, une expertise et des moyens financiers qui ne sont pas négli­
geables - le web est Join d'être un canal apportant de l'audience gratuite 
aux annonceurs ! 

76 







c , 

U
ne fois la stratégie et les objectifs du webmarketing définis, le 
premier enjeu opérationnel est de faire venir des prospects. La 
génération de trafic est un enjeu majeur du wêbmarketing. De 

nombreux dispositifs et acteurs promettent d'augmenter l1exposition 

online d'une marque et le trafic des sites (exprimé en visiteurs et en 
visites). Nous verrons dans cette partie leurs spécificités et en détaille­
rons les principales caractéristiques. 

Aujourd'hui, améliorer son référencement naturel, gérer une cam­
pagne Adwords ou une campagne d'e-mailing sont devenus des problé­
matiques pointues qui peuvent nécessiter l'appel à des experts ou à des 
sociétés spécialisées. Nous tenterons dans cet ouvrage de vous en donner 
les principales clés afin de ne pas vous retrouver démuni en abordant 
ces sujets relativement techniques. Mais la connaissance et la maîtrise 
de ces leviers est sur Internet un avantage concurrentiel fort : l'activité 

de nombreuses entreprises repose sur leur capacité à faire venir du trafic 
à moindre colt!, avec une forte qualification et des taux de conversions 

élevés. Un très bon référencement naturel ou une base e-mailing volu­
mineuse et de qualité sont, par exemple, des atouts incontestables pour 
réussir de manière pérenne en ligne. 

Ceci est d'autant plus vrai qu'il n'y jamais eu autant d'annonceurs 
et donc de concurrence se battant pour faire venir des ,·isiteurs sur leurs 
sites Internet. En 2010, Internet représente 12,5 % du total des investis­

sements média (3,3Md€ bruts au global) sur le marché français (source 
Kantar Média'/ IAB/SRI, Fév. 2011). Mais ce chiffre n'inclut que le dis­
play ! Si l'on inclut le référencement payant estimé à environ 500 mil­
lions d'euros par an2 , ainsi que, par exemple, l'e-mailing, l'affiliation et 
les comparateurs, on peut considérer qu' Internet dépasse maintenant 
largement la radio (14,8 %) pour se rapprocher des investissements 
presse (27,9 %). Il faudrait également inclure les chiffres d'affaires géné­
rés par l'affiliation et les comparateurs de prix pour avoir une mesure 
proche de la réalité. Internet est donc clairement devenu un canal 
majeur de communication pour les entreprises. 

1 hllp://www.iabfrance.comngc>=«lilo&eid=.488 
2 hUp://www.journaldunel.com/cc/06_publicile/epub_mart:he_fr.shLml 

79 



Présentation des différents modèles 
de rémunération online 

Avant de commencer par présenter Jes Jeviers, il est nécessaire de 

définir, tout d'abord, les différents modèles de rémunération utilisés sur 

Internet : CoCtt pour mille, CoCtt par clic et Colt! par action sont dif­
férentes manières pour un annonceur d'acheter son trafic et pour un 
éditeur de le vendre. En fonction des objectifs (notoriété, génération 
de leads, ventes ... ), l'annonceur pourra choisir les leviers les plus per­
tinents, et donc les modes de rémunération qui sont les plus adaptés. 
Voici les principaux modèles utilisés sur le marché : 
• le CPM (coCtt pour mille) : l'annonceur paie une somme définie à 

chaque fois que 1 000 publicités sont affichées sur le site de l'édi­
teur. Utilisé principalement pour répondre à des objectifs de notoriété 
et d'exposition, ce modèle est en relative perte de vitesse, mais reste 

encore une des clés du display; 
• le CPC (colt! par clic) : contrairement au CPM, l'annonceur ne 

paie que si l'internaute clique sur la publicité. SI la publicité est affi­
chée 100 fois et qu'elle ne génère que 15 clic;, l'annonceur ne paye 
que pour ces 15 clics. Ce modèle a été très fortement poptùarisé par 
Google Adwords (liens sponsorisés) et est aujourd'hui utilisé par de 
très nombreux leviers et dispositifs publicitaires online. On mesurera 

le taux de clic publicitaire comme un indicateur clé de succès, l'objec­
tif principal des dispositifs publicitaires au CPC étant de générer des 
visites sur le site de l'annonceur; 

• le CPA (coût par action): une commission est reversée par l'annon­
ceur à l'éditeur lorsque l'internaute du site clique sur la publicité et 
effectue une conversion. Le montant payé est relativement proche 
d'une commission d'apporteur d'affaire. Ce modèle est utilisé pour 
atteindre des objectifs transactionnels et nécessite de mesurer préci­
sément le nombre de visiteurs ayant cliqué sur la publicité ET ayant 
finalement converti sur le site (cette mesure est opé1ée grâce à des 
cookies placés sur l'ordinateur de l'internaute) . Le taux de conversion 

ou de transformation est l'indicateur clé de performance des cam­
pagnes marketing rémunérées au CPA ; le CPL (coût par lead) est 
un sous-modèle du CPA. Généralement utilisé dans les campagnes 
d'affiliation, l'annonceur rémunère l'éditeur si le lead est constaté 

(ceci est défini auparavant entre les deux parties : il peut s'agir 
d'un prodtùt vendu, d'un internaute inscrit à une newsletter, etc.) . 
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Son fonctionnement est assez proche du modèle CPA mais résulte 
d'une transaction de gré à gré entre l'éditeur et l'annonceur, celle-ci 
étant éventuellement facilitée par un intermédiaire (plateforme d'af­
filiation, régie ... ) 
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Chapitre 5 

Référencement 
naturel (Search 
Engine Optimization) 

Executive summary 1 

I+ Le référencement naturel est né avec les moteurs de 
recherche. Cette méthode de référencement permet au site 
Internet d'être affiché par un moteur lorsque celui<i considère 
le site comme pertinent vis-à-vis de la requête saisie par 
les internautes. Aujourd'hui, 95 % des internautes français 
utilisent Google comme leur moteur de recherche favori. 

I+ Le travail de référencement naturel consiste à faire 
Indexer le contenu de son site pour apparaître dans les 
Index, puis à utiliser des techniques d'optimisation (Search 
Engine Optimization) pour remonter dans les premiers résultats 
sur les mots<lés sur lesquels vous souhaitez vous positionner. 

I+ Cette démarche est tout autant technique que 
marketing. Elle ne nécessite pas de budget publicitaire mais 
un travail constant et de long terme appuyé par une expertise 
pointue. 
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Les bases du référencement naturel 
indexation et pertinence 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Les moteurs de recherche tels que Google ou Bing sont l' une des plus impor-

l 
tantes sources de trafic pour un grand nombre de sites Internet. Il est donc 

nécessaire de figurer en bonne position dans les résultats de recherche liés 

aux mots-clés de votre univers sémantique. Cette visibilité sur ces moteurs de 

recherche, sous forme de liens vers vos pages ayant un rapport avec le mot­

clé recherché, s'appelle le référencement naturel. Elle ne peut pas s'acheter, 

contrairement au référencement payant type Adwords. 

Les enjeux 
S'il y a bien un levier de génération de trafic emblématique du développe­
ment d' Internet, c'est le référencement naturel. Également appelé Searc/1 
E11gi11e Optimization, son fonctionnement repose dans sa quasi -totalité 
sur le développement de ce qu'on appelle les moteurs de recherche. Leur 
usage ne s'est pas développé dès les débuts d' Internet. 

Si l'on prend un peu de reClù, Internet est par nature un réseau 
décentralisé : chaque individu peut potentiellement créer et héberger 
un Site Internet sur son ordinateur pourvu qu'il soit connecté au réseau. 
Historiquement, dans les années 90, des annuaires se sont donc consti­

tués pour répertorier, lister et catégoriser les sites par thématiques. Les 
internautes soumettaient leurs sites à ces annuaires qui opéraient un 
rôle de classement. Ceci permettait aux internautes de chercher dans 
une arborescence thématique les sites qui répondaient à leurs pro­
blématiques (médecine, info, sport, etc.). Un des sites ayant connu le 
plus grand succès était à l'époque Yahoo, qui est deven u au milieu des 
années 90 le point de départ de très nombreuses visites sur Internet. 
Mais ces annuaires ont progressivement perdu leur leadership dès que 
les moteurs de recherche sont apparus. 

Reposant sur un mécanisme de recherche et d'indexation, les moteurs 

de recherche « scannent • automatiquement et en continu le web mon­
dial, les sites et leurs contenus. Ceci nécessite des ressources informa­

tiques phénoménales: Google', créé en 1999, a progressivement marqué 
de sa patte le web mondial. Ce moteur de recherche bien connu a agrégé 

1 hUp://www.google.fr/inll/ f r/corpor~lelle<.:h.h Lml 
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avec le temps un index de plusieurs milliards de pages web pesant envi­
ron 100 millions de giga-octets ! Son index permet, lorsque l'internaute 
saisit un ou plusieurs mots-dés dans le moteur de recherche, de renvoyer 
des milliers de résuJtats en quelques dixièmes de seconde, triés par ordre 

de pertinence. La puissance de leurs algorithmes fait que l'utilisation de 
Google et des autres moteurs de recherche est devenue un réflexe lorsqu'il 
s'agit de rechercher une information pour la quasi -totalité des internautes. 

À travers l'affichage des réstùtats de recherche, ces moteurs devien­

nent donc un apporteur de trafic « gratuit' • pour tous les sites Internet. 
Tout l'objectif sera de paraître « pertinent • aux yeux de Google pour 
apparaître dans les premiers réstùtats de recherche pour une requête 
donnée, ceci permettant de garantir la génération d'un maximum de 
trafic sur son site : les premiers résultats de recherche sont en effet les 
plus diqués et la concurrence bat donc son plein entre les sites pour 
• gagner • des positions dans les résultats de recherche. 

À titre d'exemple, un mot-clé générique tel que « téléviseur • est 
recherché un million de fois par mois dans Google : une des premières 
positions sur ce mot-clé permet de garantir chaque mois plusieurs 
dizaines voire centaines de milliers de visites gratuites sur son site. Si le 
site positionné en première position est un site d'e-commerce possédant 
un taux de conversion de 1 % , il peut potentiellement générer un mil­
lier de ventes sans avoir dépensé le moindre centime en investissement 

publicitaire. Inutile de dire que la bataille pour se positionner fait rage 
et demande des compétences de plus en plus pointues et coCtteuses ... 

L'enjeu principal est donc avant tout d'être indexé, c'est-à-dire trou­

vable par les moteurs de recherche. Le deuxième enjeu est d'être bien 
positionné et d'apparaître si possible dans les premiers réstùtats d'une 
recherche liée à votre activité. Ce positionnement est important car 
la plupart des internautes se contentent des résultats de la première 
page2. Parfois, ils ne parcourent même pas l'intégralité de cette dernière. 
Plus nous descendons dans les résultats, moins la position apportera 
de visites. Pour pouvoir optimiser sa performanœ sur ces deux enjeux, 
il est intéressant de savoir d'abord comment le référencement naturel 

fonctionne. 

1 Ou poinl devuede l'annonceur, ceci peul êlre modulé par le fa il q u'il peul êlrearnené à embaudler 

des ressources ou solliciter des prefüHaires exlérieurS pour améliorer son réferencernenl nalurel. Ou 

poinl devuede Coogle, le référencemenl nalurel eSl certesgraluil mais le service eSL bien évidemrnenl 
financé par le référencemenl payant. abordé dans les fiches suivanles. 
2 60% des d ies seconcenlrenl sur les 3 premiers résultais e l 90% sur la première page. 
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Figure 5.1 - Répartition des résultats de recherche sur Google 

•Exploration et indexation du web par un moteur 
de recherche 

Contrairement aux annuaires web qui classifient les sites via des res­
sources humaines, les moteurs de recherche parcourent Je web de 
manière automatique à la recherche de contenu à indexer. En effet, des 
robots (programmes informatiques) ont la charge d'explorer (crawler) 

Je web via les différents hyperliens qu'ils trouvent. Ces robots (ou bots) 

répertorient ces informations recueillies dans une base de données et les 
indexent selon les mots contenus dans les pages parcoumes. Ils analy­
sent principalement Je contenu textuel des pages web, mais également, 
de plus en plus, les contenus multimédias (images, vidéos, sons .. . ). Ils 
parcourent Je code informatique des pages (HTML) pour étudier la per­
tinence du contenu des sites. 

Étant donné l'étendue du web, ces robots ne peuvent mettre à jour 
leur indexation instantanément. Il existe donc des listes d'attente pour 
J'analyse des pages trouvées, plus ou moins prioritaires selon Je nombre 
de liens pointant vers œs pages. Par conséquence, moins un site reçoit 
de liens extérieurs, moins il sera • trouvable • par ces robots. Les modi­
fications apportées régtùièrement au site seront également répertoriées 
moins rapidement. Dans les faits, des sites possédant une audience très 
forte et mettant régtùièrement à jour Jeurs contenus (ex : LeMonde.fr) 

86 



seront quasiment indexés en temps réel. Des sites personnels isolés 
sur le réseau devront attendre plusieurs jours, plusieurs semaines voire 

plusieurs mois pour être indexés ou mis à jour. Il existe cependant des 
outils et procédures permettant de faciliter Je travail de:: moteurs en leur 

signalant des modifications majeures (ex. : Google Webmaster Tools 
pour Google). 

Concernant Google, ce moteur sauvegarde et répertorie les pages 

parcourues par ses robots dans deux index distincts. Le premier est 
dédié aux pages principales identifiées comme pertinentes, tandis que 

le deuxième se consacre aux pages de moins bonne qualité (contenu 
dupliqué, spam, contenu banal ou générique, etc.). Un nom de domaine 

peut même être • blacklisté •(banni) par un moteur de recherche si son 
contenu est illégal ou présente des pratiques douteuses. Son URL sera 

alors sauvegardée par les robots pour leur permettre d'ignorer à l'avenir 
les liens menant à ce site. 

• Classification des résultats : pe rtinence et réputation 

Une fois le contenu indexé par le moteur de recherche, cedernier doit pou­

voir le présenter de manière pertinente selon la requête de l'internaute. Le 
moteur de recherche analyse alors le poids des mots recherchés dans les 
différentes pages indexées et présente alors la page proposant le contenu 
le plus pertinent. Mais pour améliorer la pertinence des résultats affichés, 

le moteur de recherche ajoute une autre variable: la poptùarité des pages. 

Google appelle cela le PageRank, qtù lui permet de noter les pages 
d'un site et donc de les classer selon leur intérêt général. Le Page Rank est 

noté de O à 10, 10 étant attribué aux pages les plus pertinentes. Ce score 
est défini selon plusieurs critères dont la pondération n'est pas connue 

du grand public. Rappelons que l'algorithme de classement est un secret 
bien gardé par Google et qu'il évolue constamment. Il est composé des 

éléments qtù suivent: 
• liens existants sur d'autres sites etdirigeant vers la page (liens entrants), 

liens existants sur la page et amenant sur d'autres sites (liens sortants) 
et ancres; 

• trafic de la page ; 
• sélection de la page par les internautes dans les résultats de recherche; 

• nom de domaine et hébergement. 

Plus une page sera populaire et plus son contenu sera spécialisé, plus 
elle a aura de chance d'avoir un classement élevé. 
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Exemples de Page Rank pour des pages d'actualités sportives: 
• PR 7 : www.leqtùpe.fr (référence nationale) ; 
• PR 6 : www.sport24.com (une des références web); 
• PR 5 : "'"'""v.rtl.fr/actualites/sport (site réputé mais non dédié unique­

ment au sport); 
• PR 2: aucoeurdusport.over-blog.com (blog personnel) . 

Le PageRank des pages des sites proposant des liens vers vos pages 
est également pris en compte dans la notation de votrê propre Page­
Rank. Ainsi, il est préférable qu'un site soit pointé par peu de liens 
possédant un PageRank de 7 plutôt que par une multitude de liens 
avec un PageRank de 3. Les sites de confiance proposant des liens vers 
vos pages agissent ainsi, en le voulant ou non, comme des •parrains• , 
ou des garanties du sérieux de votre contenu. Au final, ce classement 

permet en quelque sorte d'établir la réputation ou la notoriété de 
votre site. 

Le PageRank n'est cependant pas le seul indice étudié par le moteur 
de recherche pour juger de la pertinence d'un site sur un thème donné. 
L'architecture même du contenu sur vos pages est également analysée. 
Par exemple, si la requête saisie par l'internaute est utilisée sur votre 
page en tant que titre de page ou si elle est présente dans l'URL de la 
page, cela accentue la pertinence de la page sur Je sujet. De même, la 

récurrence et l'ordre des mots peuvent avoir une influence. Par exemple, 
si une page contient les mots • presse • et • papier • l'un à côté de 
l'autre, elle apparaîtra plus pertinente sur l'objet • presse-papier • qu'un 
article sur la • presse écrite • qui pourrait aborder également le mot 
•papier• dans la page. 

La structure technique peut également avoir une influence sur la 
façon dont le moteur de recherche analysera votre site. Par exemple, 

comme ces derniers se basent sur leurs propres sauvegardes des sites, 
il apparaît évident qu'il est plus difficile d'indexer un site dynamique 
changeant son contenu ou ses URL régulièrement : la pérennité des 
contenus, liens et URL, est un élément clé. De même, les robots détec­

tant principalement le contenu textuel, un site tout en images, vidéos 
ou animations flash verra sa pertinence plus difficile à juger. Il aura éga­
lement moins de marge de manœuvre pour se rendre visible aux yeux 
des moteurs de recherche. 
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Comme nous venons de Je voir, les éléments analysés par les moteurs 
de recherche, pour établir Jeurs classements naturels, ne peuvent être 
contournés par des investissements marketing'. Bien pris en main, Je 
référencement naturel de votre site peut être un fort levier de crois 

sance à coCtt modéré: cela reqtùert cependant du temps et des ressources 
humaines. Avec quelques efforts et une forte expertise en référenœment 
naturel, une jeune entreprise peut se trouver en bonne position, voire 
prendre des parts de marché à un gros concurrent qui n'aurait basé sa 
stratégie de visibilité que sur de lourds investissements publicitaires. Il 
s'agit d'un des rares leviers e-business sur lesquels l'astuce et Je temps 
prévaudront toujours sur Je budget humain investi. 

1 En dehorS de missions de consulling el d'oplimis.aLion confiées à des experts ou à des sociélés spé­
cialisées en référencemenl nalurel. 
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Devenir accessible et trouvable grâce 
au référencement naturel 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 

l 
La quali té de votre référencement naturel dépend uniquement des efforts que 

votre si te aura pu accomplir pour maximiser ses chances d'être b ien indexé et 

b ien positionné: c'est ce que l'on appell e en anglais le Seorch Engine Optimiza. 

lion (SEO). Il s'agit d'un ensemble de techniques appliquées au site lui -même 

et permettant de faire apparaître les pages de votre site dan; les résultats des 

moteurs de recherche et de les faire apparaître le p lus haut possible. 

Les enjeux 

• Choisir les mots sur lesquels on souhaite se positionner 

Évidemment, il est inutile d'être présent sur les moteurs de recherche 

et de générer du trafic si le site n'atteint pas sa cible. Il est donc néces­

saire d'établir en premier lieu la liste des thèmes liés à votre promesse 
ou à votre business. Ces thèmes seront, à leur tour, déclinés en listes 

de mots-clés (ou de combinaison de mots·dés) que votre cible pour­

rait utiliser pour rechercher ces thèmes sur un moteur de recherche. Il 
est bien entendu impossible de se positionner sur l'intégralité des mots 

susceptibles d'être recherchés par votre cible. Il est donc judicieux de 
choisir vos combats de rapprocher votre stratégie SEO de votre straté· 

gie marketing afin de sélettionner les mots-clés les plus pertinents pour 
atteindre votre cible tout en prenant en compte votre environnement 

concurrentiel. 

Concernant l'aspect concurrentiel, des outils comme le générateur de 
mots-clés de Google Adwords' vous permettront de visualiser Je nombre 

de requêtes mensuelles sur un mot-clé donné. Il vous présentera éga­
lement une liste d'idées de mots-clés similaires. En étudiant le rapport 

entre Je nombre de résultats sur une requête donnée et son voltUTJe de 
recherche, il sera possible de détecter des mots·dés à fort potentiel. En 

effet, il peut être stratégiquement plus intéressant de se positionner 

sur une combinaison de mots-clés aux requêtes assez nombreuses mais 
ayant peu de concurrence, plutôt que de s'attaquer à un mOt·dé très 

générique donc très recherché mais saturé par la concurrence. 

1 hltpS ://actwords.google.fr/select /Keyword'TootExtemal 
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Il est important d'avoir réfléchi en amont à ces aspects (par exemple 
pendant la conception du site) car ils peuvent avoir un impact impor­
tant sur la stmcture même du site. En effet, les mots-clés les plus straté­
giques pourront être utilisés comme intitulés des menus de navigation, 

des différentes catégories du site, voir même dans le choix du nom de 

domaine. Certains sites ont par exemple pris cette dimension en compte 
dès le lancement de leur activité e-business: www.chemise-homme.com 

est une adresse de site choisie notamment à des fins d'optimisation du 
référencement naturel. Il sera bien plus difficile d'effectuer ces modifi­
cations sur un site existant de longue date. 

Ce choix des mots-clés sera logiquement remis en cause régulière­
ment selon la performance de chacun. S'il est important d'être visible et 

de générer du trafic, il l'est encore plus de générer des visites pertinentes 
d'un point de vue business. Il faudra toujours garder un œil sur la qua­
lité de la visite. Ainsi, pour une entreprise e-<:ommerce, il sera important 
d'accorder plus d'attention à un mot-clé générant peu de visites mais 

ayant un taux de conversion très fort, plutôt que de s'attarder sur un 
mot-clé amenant beaucoup de trafic mais aucune vente clirecte ou indi­
recte. Cette approche renvoie au concept de longue traîne : la somme 
des visites apportées par des mots-clés générant peu de visites peut être 
très importante au final, et générer un chiffre d'affaires conséquent. Un 
site méclia devra, par contre, s'atteler à se positionner sur des mots-clés 

génériques qui ltù assureront un maximmn de trafic. La mise à jour de 
votre choix de mots peut également se faire à cause d'éléments exté­
rieurs comme les effets de saisonnalité, un changement stratégique 
de la concurrence ou encore lorsque vous programmez une nouvelle 
campagne marketing. Gardez cependant à l'esprit que le référenœment 
naturel est un travail de longue haleine avec une vraie inertie: les efforts 

de long terme sont bien récompensés. Il est inutile, par contre, d'es­
pérer se positionner dans les premières positions d'un mot-clé appor­
tant beaucoup de trafic en quelques jours : l'horizon d'un tel travail se 
compte en mois voire en années. 

• Être visible aux yeux des moteurs de recherche 

Le référencement résulte de l'optimisation préalable de votre site en 
termes de code informatique et de textes présentés. Ainsi, si le sujet est 

pris en compte en amont, il n'y aucune démarche supplémentaire à 
faire pour être référencé sur un moteur de recherche tel que Google. Ce 
dernier vous trouvera tout seul et vous catégorisera selon les informa-
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tions que votre site a mises à sa disposition. Il existe cependant quelques 
démarches pouvant accélérer Je processus d'indexation de votre site 
dans les moteurs de recherche: 
• formulaire d'inscription (ex.: http://www.googlc.com/addurl/?hl=fr): 

il est possible d'indiquer J'adresse de son site (uniquement la page de 
premier niveau comme la page d'accueil par exemple) pour accélé­
rer la découverte et donc l'indexation de votre site par Je moteur de 

recherche; 

• inscription dans les annuaires : comme la multiplication des liens 
pointant vers votre si te améliore son référencement, i 1 peut être in téres­

sant de sotunettre l'adresse de son site sur des annuaires pertinents au 
niveau de votre thématique et promesse. Attention à bien choisir votre 

rubrique et à bien détailler votre description car la sélettion est faite par 
des ressourœs htunaines. Il est conseillé de cibler le qualitatif (annuaires 

au fort PageRank, ou petits annuaires très proches de votre promesse et 

n'ayant que peu de sites inscrits) plutôt que le quantitatif (services pro­
posant de soumettre votre inscription automatiquement à des milliers 
d'annuaires, Je résultat étant souvent plus qu'insatisfaisant) ; 

• Sitemap : il s'agit d'un fichier positionné à la racine de votre site et 
indiquant la liste des URL de votre site. En Je créant, vous simplifiez la 
lecture de votre site par les robots des moteurs de recherche, facilitant 

ainsi l'exploitation de votre site pour Jeurs index. son format est gene­
ralement en XML, fichier texte ou flux RSS. Cela permet aussi d'in­

diquer « manuellement • aux moteurs de recherche les pages qu'ils 
n'ont pas pu détecter tous setùs (par exemple les sites possédant des 

pages qui ne sont pas reliées entre elles) ; 
• mise en ligne d'une version provisoire : s'il s'agit d'une création de 

site ex nihilo, il peut être intéressant de mettre rapidement une ver­
sion provisoire en ligne, contenant quelques informations clés sur 

votre business. Cela permet de défricher Je terrain et de gagner du 
temps pour l'indexation de votre version finale : sachez également 
que des éléments tels que l'ancienneté du nom de domaine sont pris 

en compte positivement par les moteurs (avantage semble-t-il déter­
minant aujourd'hui) . 

•Adapte r la structure de ses pages 

Pour que Je référencement de votre site soit optimisé, il faut veiller à ce 

que son code et ses contenus soient structurés en conséquence. Voici 
quelques éléments clés à ne pas négliger : 
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• nom de domaine : il est en première ligne ptùsqu'il sera dans toutes 

vos URL. Il est donc important de choisir un nom de domaine per­
tinent : à vous de voir sur quelle thématique vous positionner. Par 
exempJe, en choisissant Je nom de votre marque si celJe-éi dispose 

d'une forte notoriété, ou sur votre univers produit ou votre promesse 

si votre marque est peu connue et si vous vous situez sur un marché 

de niche (ex : www.chemise-sur-mesure.fr) ; 

• titre de la page web: en ajoutant une balise <title> à votre page', cela 

indiquera au moteur de recherche sa thématique principale. C'est cet 

élément qui sera affiché en tant que première ligne d'un réstùtat de 

recherche. Il faut donc y réfléchir en conséquence et se mettre à la 

place de l'internaute recherchant de l'information sur cette théma­
tique. Par exemple, au lieu de titrer une page « La grande boucle pas­

sera-t-elle par chez vous? •, il sera plus pertinent de l'intittùer « Tour 

de France 2011 - Détail du parcours et des étapes • (recommandation 

Google: 65 caractères max) ; 

• URL: si le nom de domaine est en première ligne, le reste de l'adresse 
de vos pages l'est également. En fonction de la plateforme technique 

sous-jacente au site (souvent appelée CMS - Content Management 

System), il est possible de réécrire les URL pour que les titres ou les 
mots-clés du corps de la page apparaissent dans son URL (recomman­

dation Google : 75 caractères max). Si un internaute recherche des 
informations sur la Renault Clio Ill, une page telle que http: l/www. 

site-auto.fr/ Renault-Clio-Ill sera considérée par Google comme plus 

pertinente qu'une page intitulée ht tp://www.site-auto-.fr/Vehicule/ 

Gamme/Citadine/ Renault/Clio-Ill (qui serait possiblement générée 

par la plateforme du site basée par défaut sur l'arborescence) ; 
• balise meta-description <meta name ="description">: elle n'a aucun 

impact sur votre positionnement. Mais elle s'ajoute sous votre lien 
dans les résultats de recherche et doit donner envie à l'internaute de 

cliquer sur votre lien et visiter votre site (recommandation Google : 
156 caractères max) ; 

• balise meta mots-clés <meta name="keywords"> : elle n'est quasi­

ment plus prise en compte par Google, mais peut l'être par d'autres 

moteurs ou annuaires (attention, cela peut faciliter la veille effectuée 
par vos concurrents) ; 

1 Ces élérnenLS !.ethniques d'un site sonl visibles depuis n'importe quel navigateur lnlernel en effec­

luanl un d ie droil avec la souris, puis en <:liQuanl sur .. Afficher le code source"· 
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• autres balises: les balises type <Hl>, <H2> etc. permettent d'identi­
fier, au sein du contenu, les titres/sous-titres et donc de hiérarchiser 
l'importance des contenus sur la page. En appliquant aux images des 
balises « ait » vous permettez d 1associer lUle description texte à une 

image, facilitant sa lecture par les moteurs de recherche. Il existe un 
grand nombre de balises dites « Meta • pouvant avoir un impact sur la 
façon dont les moteurs lisent votre contenu (voir la liste fournie par 

Google') ; 
• autres éléments structurels: le début de page, la densité des mots-clés, 

la proximité des mots, le format gras et italique, le libellé des liens, le 
nom des fichiers, la strutture et le plan de site sont autant d'éléments 
à surveiller pour façonner votre contenu de manière à faciliter sa lec­
ture par les moteurs de recherche. 

Il ne faut pas non plus négliger la visibilité offerte par la recherche 
universelle de Google: plans (Google Maps), vidéos, images, actualités, 
blog, etc. Par exemple, si la requête inclus des éléments de géolocalisa­
tion (adresse, ville ... ) , une entreprise pourra s'offrir une bonne visibilité 

dans les réstùtats de recherche par son inscription sur Google Adresses 
et l'affichage du plan dans les premiers réstùtats. 
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Figure 5.2 - Requête amenant des résultats géolocallsés en première position 

hUp://www.google.com/supporl/webrnasterS/ bin/ answer.py?hl:-f r&answer=79812 
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Techniques avancées de Search Engine 
Opti mization 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Être trouvable sur les moteurs de recherches est indispensable mais pas suffisant. 

faut être trouvable et sortir du lot. L'enjeu est de se situer en première page voire 

dans les 4 à 6 premiers résultats lors d'une requête sur des mots<lés ou thèmes 

proches de votre univers métier ou produit. Pour cela, il existe dWférentes méthocles 

et techniques pour optim~er votre référencement naturel. Plus "YOtre po~tionnement 

sera optimal, plus le SEO sera une source de trafic importante pour votre bu~ness. 

Les enjeux 

• Optimiser le contenu de son site 

S'il est important d'avoir stmcturé son site de façon optimale pour le 
SEO, en utilisant, par exemple, les différentes balises appropriées (voir 
la fiche précédente), la pertinence du contenu ltù-même reste la clé de la 
réussite(• Co11te11ti.1 King»). Si l'on devait définir un ordre de priorité, les 
optimisations techniques sont nécessaires, voire indispensables, mais la 
meilleure optimisation possible résultera toujours d'une amélioration 
qualitative du contenu proposé. Il faudra toujours penser ses textes pour 
ses utilisateurs avant de les penser pour les moteurs de recherche. 

Il est également important d'anticiper le comportement des inter­
nautes et d'adapter vos textes en fonction. Par exemple. le best-seller du 
jeu vidéo • eau of Duty • est souvent appelé par son acronyme • COD • 
par ses fans. Un contenu dédié à œ jeu se devra donc d'inclure cette 
abréviation pour être sCtr d'apparaître sur des requêtes similaires. Si vous 
peinez à anticiper ces attitudes, un outil comme Google Trends vous per­
mettra de découvrir les tendanœs et les variations sur un mot-clé donné, 

vous permettant notamment d'adapter vos contenus. Il ne faudra pas 
hésiter à les mettre à jour selon les attualités ou les buzz naissants par 
exemple: les contenus ne doivent donc pas rester statiques. 

Concernant l'organisation du contenu lui-même, il ~era préférable de 
n'aborder qu'un sujet par page, maximisant ainsi l'importanœ du mot-clé 
ou du thème abordé. Le texte se doit d'être correttement écrit et facile à 
lire. Idéalement, il doit contenir les différentes appellations possibles de la 
problématique abordée: les internautes utilisent parfois èes mots-dés avec 
des diminutifs, voire des mots contenant des fautes de français: à vous de 
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réaliser votre arbitrage pour déterminer si l'usage vous permet d'inclure 
ces termes dans vos contenus (ex.: est-il acceptable d'utilis~r le terme frigo 

en lieu et place de réfrigérateur ?). Enfin, attention à ne pa~ surcharger ces 
contenus par une surabondance de mots élés, sous peine èe rendre là Jeé 

ture difficile et de voir l'internaute partir. Dans certains cas. il peut exister, 
dans le cadre d'une optimisation du SEO, un arbitrage à réaliser entre la 
facilitation de la lecture par l'internaute et par les robots G:iogle. 

Les textes des différents liens hypertextes disséminés sur votre site 
devront également être étudiés. Ainsi, une page dédiée aux voyages sur 
mesure devra être pointée par Je même type de lien sur l'ensemble du site. 
Si vous décidez d'utiliser Je texte « voyages sur mesure • pour les liens 
vers cette page, il ne faudra pas utiliser d'autres termes tels que « voyages 
personnalisés • ou • voyages à la carte • . Cela facilitera la navigation des 
internautes et aura un meilleur impa tt auprès des moteurs de recherche. 
Pour les mêmes raisons, il sera pertinent d'utiliser un texte descriptif 
court pour vos liens, plutôt qu'un texte générique tel que « cliquez ici • . 

Site web 

Page Produit. Cartes de Football , t 
L. L 

Ottes ..... ~I 

*Miii'""' Mfili.!i§§iijf .. H +g11;:11.1.e 

Robot Google Utilisateur 

Figure 5.3 - Schéma traduit depuis le Google SEO Starter Guide 

96 



c , 

• Obtenir des liens entrants (backlink) 
et opérer des échanges de liens (netlinking) 

Nous venons de voir qu'il est essentiel d'offrir aux internautes un contenu 
intéressant, original et si possible unique (le contenu dupliqué est forte­
ment pénalisé par Google). Cela ne sert cependant pas qu'à Google mais 

aussi à tous les sites ou personnes (leaders d'opinion, intluenceurs ou pres­
cripteurs) liés à une problématique partitl.tlière. Ceux-d peuvent se révéler 
être de très bons relais de trafic, mais également générateurs de backlink~. 

Des sites externes parlent de vous, des personnes partagent leurs décou­
vertes via leurs blogs, les médias sociaux, fomms, etc. Plus votre site pro­

posera du contenu intéressant, plus vous aurez de chanœs d'être relayé 

sur œs différentes plateformes, augmentant ainsi votre réseau de backlink~ 
et, par conséquent, votre positionnement dans les moteurs de recherche. 

Les backlink~ sont un élément très important pour • grimper • dans 
les résultats de recherche. Si une bonne partie de ces liens est créée par 
des sources externes non contrôlables, il est toutefois possible d'agir 

voire de créer son réseau en opérant des échanges de liens avec des par­
tenaires (netlinking): il s'agit d'établir des liens vers votre site depuis un 
maximum de sites externes, tout en privilégiant la qualité à la quantité. 

À vous de réfléchir en amont à votre stratégie de « link building • , qu'il 
s1agisse de partenariats, de backlinks ou de liens issus de fortuns, blogs et 

d'autres sites d'actualité. Vous pourrez essayer de contacter les proprié­

taires de sites ou de blogs pertinents sur votre sujet et de leur proposer 
d'afficher un lien vers votre site. Il faudra privilégier les pages ayant un 
bon référencement naturel. Si cela n'est pas le cas, privilégiez les pages 

ayant peu de liens sortants. 

L'échange de liens se fait en général de manière bilatérale (les deux 
parties proposant un lien l'une vers l'autre) mais parfois aussi en échange 

d'argent, même si cette pratique est proscrite par Google. Attention à 
ne pas spammer une communauté avec des e-mails de demande géné­
rique et impersonnels. Privilégiez les sites les plus pertinents, pouvant 
être intéressés par la demande, qui se devra d'être personnalisée. Évi­

demment, plus votre site se positionnera en tant que référence sur un 
domaine, plus vous aurez de chance de voir votre requête acceptée. 

Enfin, un autre élément fort de génération de backlinks réside dans 
la mise en place de fonctions de partage • social • des contenus, via 

l'utilisation des boutons de partage • J'aime • , • +1 • , . Tweet • ... (voir 
les fiches sur les médias sociaux pour en savoir plus). 
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• White hot ou Black hot ? 

Lorsqu'il s'agit d'aborder une stratégie de référencement, deux grandes 
techniques sont fréquemment opposées, établissant une sorte de paral­
lèle entre Je bien et Je mal. Les méthodes que nous avons présentées 
jusqu'à présent sont à placer dans la catégorie Wliite Irat : elles sont 
naturelles et approuvées - voire recommandées - par les différents 
moteurs de recherche. En opposition, les techniques appelées Black liat 

concernent les approches permettant d'améliorer son référencement 
en profitant de faille dans les algorithmes des moteurs de recherche. 
Elles sont de plus en plus réprimées par ces derniers et sont donc peu 
conseillées. L'utilisation de ces méthodes peut amener les moteurs de 
recherche à déclasser Je site dans les résultats, voire, tout simplement, 
à bannir Je site de son index (blacklist), entraînant une chute totale du 

trafic provenant du référencement naturel. 

Parmi ces méthodes déconseillées, se trouvent notamment: 

• les fermes de liens : il s'agit de la création automatique d'un grand 
nombre de liens vers votre site notamment grâœ à de~ outils comme 
l'auto-blogging. Il faut éviter d'avoir des liens pointant vers votre site 
sur des pages remplies de centaines d'autres liens (Google ne consi­
dère que les cent premiers liens d'une page); 

• le duplicate content: la duplication de contenu consiste à réutiliser 
un même texte à plusieurs endroits. Si cela peut faire gagner du temps 
de production de contenu ou augmenter Je nombre de pages, cela 
n'est pas vu d'un bon œil par les moteurs de recherche. Par exemple, 

si deux e-commerçants proposant Je même prodtùt X ~e servent de la 
description proposée par le fournisseur, un troisième qui proposera un 
descriptif original sortira plus nettement du lot; 

• occurrence élevée des mots-clés : répéter de nombreuses fois un 
mot-dé sur une même page a longtemps été une des techniques les 
plus populaires pour améliorer son référencement. Aujourd'htù, les 
moteurs de recherche ont intégré cette notion de densité dans Jeurs 
algorithmes et pénalisent ceux qui en abusent. Il est conseillé de gar­
der un ratio • Nombre d'occurrences du mot-dé/Nombre de mots dans 
la page• aux environs des 10 % ; 

• autres techniques déconseillées : c/oaki11g, texte invisible, spa111-
dexi11g, pages satellites, typo squatting, Google Bombing, etc. 

98 



c , 

e Signaler 
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Figure 5.4 - Récapitulatif des tactiques SEO (traduit depuis SeoMoz) 

• Analyser la performance de son SEO 

Il ne sert à rien de développer une stratégie SEO si celle-ci n'est pas sui· 
vk suJ h: Jung lt:• •ni:. Cda i:sl d'aulanl plus v•ai Llttt l'upli•nisaliun du 

référencement est une activité nécessitant un travail de longue haleine 
et ne payant pas immédiatement. En analysant la performanœ de vos 
actions, vous serez en mesure de détecter des leviers possibles de crois­

sance ou de corriger vos erreurs. 

Voici quelques indicateurs pertinents à surveiller concernant la per· 
formance en référencement naturel de votre site, chacun de ces indica­

teurs étant mesurés via un outil de webanalyse, via un outil spécialisé 
SEO ou via Google Webmaster Tools: 
• les mots ou expressions clés ayant généré le plus/moins de trafic en 

référencement naturel et les positions liées de votre site dans les résul· 
tats des moteurs de recherche ; 

• la performance du trafic issu du référencement naturel (taux de 
rebond, temps passé, taux de conversion ... ) ; 

• le nombre de backlinks et la liste des sites référents : ensemble des 
sites proposant des liens vers vos pages; 

• les performances d'indexation de votre site (fréquence du passage des 
robots, erreurs constatées, nombre d'URL indexées, etc.) . 
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Il est très important d'établir une liste de mots-clés et dê noter réguliè­
rement votre positionnement sur les mots-clés les plus importants pour 
votre business. À terme, vous verrez votre progression et vous pourrez 
vous fixer des objectifs. Pour vous aider dans cette tâche fastidieuse, il 

existe des outils de suivi automatique tels que Yooda SeeURank, MyPo­
seo, Ucatchit, Advanced Web Ranking, SEOMoz, etc. 
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Figure 5.5 - Capture d'écran de l'outil de suivi SEO myPoseo 
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Chapitre 6 

Référencement 
payant & liens 
sponsorisés (Search 
Engine Advertising) 

Executive summary 1 

I+ Apparus au début des années 2000 avec Yahoo/Overture 
et surtout Google Adwords qui les ont popularisés, les liens 
sponsorisés (utilisés dans le cadre du « référencement payant» 
ou Search Engine Advertising/SEA) sont principalement 
des publicités textuelles présentes en haut et à droite sur 
les pages de résultats des moteurs de recherche. Ces publicités 
s'affichent en complément des résultats dits « naturels » 
du moteur de recherche lorsque l'on saisit une requête dans 
la barre de saisie. Lorsqu'ils sont présents, les liens sponsorisés 
capteraient environ 10 % des clics sur les pages de résultat, les 
résultats naturels issus de l'indexation captant les 90 % restant. 

I+ En France, Google domine très largement ce marché avec 
approximativement 90 % de parts de marché pour son programme 
Adwords (qui constitue d'ailleurs une très grande partie des 
revenus de Google), reléguant son principal concurrent Bing 
(Microsoft AdCenter) très loin derrière. Nous parlerons par la suite 
exclusivement du programme Adwords pour simplifier l'approche. 
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6. Référencement payant & liens 
sponsorisés (Search Engine A<Nert~ing) 

Les bases du référencement payant 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Les liens sponsorisés, et notamment Google Adwords, représentent pour cer­

taines entreprises le poste principal d'investissement marketing online. Leur 

fonctionnement très particulier (la publicité se positionne de manière t rès 

proche des besoins exprimés par l 'internaute) permet, en effet, d'attirer rela­

t ivement facilement des prospects pour un coût a priori raisonnable. Cela fait 

même dire au dirigeant de Meetic, Marc Simoncini, que malgré les 30 millions 

d'euros investis chaque année, il rêverait de pouvoir invest r plus ! Mais les 

volumes de li ens sponsorisés rentables ne sont bien évidemment pas illimités, 

nous allons voir pourquoi. 

Les enjeux 
Pratique publicitaire emblématique d' Internet, les liens sponsorisés se 
sont développés de manière exponentielle ces dernières années (premier 
format de publicité en ligne depuis 2004 aux États-Unis d'après l' IAB), 
notamment parce qu'ils présentent plusieurs avantages prépondérants: 

• la publicité est ciblée : l'annonceur peut choisir les mots-clés sur les­
quels il souhaite apparaître. Ses publicités textuelles n'apparaîtront 
que lorsqu'un internaute effectuera une recherche sur laquelle la 
marque souhaite enchérir; 

• l'annonceur présente un contenu pertinent en réponse à la recherche 
de l'internaute : il sélectionne lui-même le contenu de l'annonce et 

surtout la page de destination (landing page) vers laqm~lle pointe son 
annonce. Il peut donc segmenter son approche et son discours marke­
ting en fonction des mots-clés saisis par l'internaute; 

• le visiteur venant du référencement payant est déjà avancé dans son 
processus d'achat/de recherche. Il n'est pas dans une posture passive 
face à son téléviseur ou à côté de son poste radio mais véritablement 

active, en pleine recherche et exprimant des besoins précis au moteur 
de recherche qu'il a choisi d'utiliser; 

• l'annonceur paie le plus souvent la visite au clic (modèle CPC, colt! 
par clic) et maîtrise son budget : il peut adapter rapidement et en 
temps réel son budget investi; 

• les résultats sont mesurables : l'annonceur peut évaluer le retour sur 

investissement de ses campagnes en mesurant si les visiteurs ayant 
cliqué sur les annonces réalisent l'objectif souhaité sur le site (achat, 
inscription, etc.). 
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• Quel usage pour les lie ns sponsorisés ? 

Les annonceurs ayant une présence en ligne importante et n'utili­
sant pas les liens sponsorisés sont très rares. Mais cette généralisation 
de l'utilisation du référencement payant ne doit pas cacher certaines 
disparités : tout Je monde n'investit pas sur Adwords pour la même 
raison. 

La raison première d'investissement sur les liens sponsorisés est assez 
simple: générer du trafic rapidement et simplement. J.:annonceur paie, 
Je trafic arrive mécaniquement. Il peut s'agir d'annonceurs qtù investis­
sent en complément d'un très bon référencement naturel pour être sCtr 
de capter Je maximum de prospects: c'est ainsi que de nombreux annon­
ceurs font apparaître des annonces sur des mots-dés de leur propre 
marque. Le Parc Astérix est par exemple présent en résultat payant alors 
qu'il apparaît naturellement dans les premiers résultats de recherche sur 
ces requêtes. Cette pratique vise également à obtenir des taux de dies 
élevés sur ces annonces pour améliorer son quality score (défini ci-après), 
ainsi qu'à personnaliser le message de l'annonce et empêcher les concur­
rents d'occuper la première plaœ. 

Parc Astérix 

.. fl~A.t.têdx.siê:s.22 E 1 parcastem [r 
Prolllt: °"' be~ 1'""' pou1 \OU& 1'*.IHf eR fan:•llt au Patc: At.1ét11e 
OR!@ t!lk ale Fffe des Pku · î•~ ex~s r Mb • 5'JOo.Jf' au Parc _,,..,"""". 
Parc As1'rix tarifs 20111 parcs d anracbon corn 
Plut Asl&fht '" "'°"'° •p.k1Alt Okei.Mt? "'°' ffdlcs Parc ih«i rbl 
Promo& 0 flft Aittn;x • Tanb P.c. A$UÎf'lX •Sillet j 2!ii! • ._lottl Pa" A$tênx 
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HOl .. dUl'OitH,bO.Ji ~ICI 

AL«l'!s te~<.1!lal" s111 pa1ea~tendr • 

Figure 6.1 - Résultat de recherche sur la requête de marque « Parc Astérix ,. 

Mais il peut aussi s'agir d'annonceurs qui sont peu ou mal référen­
cés naturellement et compensent donc cette faiblesse en achetant les 
mots-clés sur lesquels ils sont faiblement présents. La roncurrence peut 
être forte en référencement naturel et les efforts pour remonter peuvent 
mettre du temps à porter Jeurs fruits. 

103 
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Le référencement payant contribue également aux ventes 011/ine et 
oftline. Au-delà du trafic, les liens sponsorisés sont des contributeurs évi­
dents à la conversion, que l'on parle d'achat, d'inscription, de saisie 
de formulaire de qualification, etc. Le taux de conversion des visites 

provenant des liens sponsorisés en atteintes d'objectif est facilement 
mesurable. Mais la contribution du référencement payant aux ventes ne 
se mesure pas uniquement online : les sites Internet étant utilisés par 
des internautes préparant Jeurs achats offline, Je référencement payant 
a également un effet positif sur les ventes offline. Des études économé­
triques menées par Google avec Auchan sur Je segment des télévisions 
ont par exemple montré qu'un euro dépensé sur les liens sponsorisés 
pouvait rapporter vingt euros de vente en magasin'. 

Enfin, plus marginalement, des études ont prouvé <;ue les impres­
sions des annonces sur les résultats de recherche, même lorsqu'elles 

n'étaient pas cliquées par les internautes, ont un effet positif sur la noto­
riété de l'annonceur. Google étant devenu un média à part entière, faire 
apparaître ses annonces à un public ciblé est déjà une première étape 
pour faire parler de soi ! 

•Le fonctionnement général de Google Adwords 

Lorsqu'un internaute saisit une requête dans Je moteur de recherche, les 
résultats payants et naturels s'affichent. Un maximum de 11 annonces 
seront affichées, dont au plus 3 « premium • (annonce~ présentées en 
haut de page, sur un aplat jaune clair). L'affichage des annonces payantes 
(qui et en quelle position ?) est spécifiquement régi par un algorithme 
dépendant de plusieurs paramètres. 

Le premier paramètre est Je niveau d'enchère défini par l'annonceur 
pour ses mots-clés: plus l'annonceur est prêt à payer cher le clic de l'in­
ternaute, plus il aura de probabilité de se retrouver positionné haut dans 
la liste des réstdtats. Notons que l'annonceur n'est pas facturé de son 
enchère maximale à chaque clic, mais de la somme la plus basse lw per­
mettant de remporter l'enchère. L'annonceur peut également définir un 
budget quotidien maximal lui permettant d'éviter de payer sans limite. 

Mais Je CPC n'est pas Je seul paramètre. Pour déterminer quelles 
annonces doivent s'afficher et dans quel ordre, Google se base égale­
ment sur un indicateur appelé quality score (niveau de qualité) qui est 
une note sur 10 calcwée à partir des éléments stùvants: taux de clics de 

1 hUp://www.youlube.com/un iverSiteadwords#p/c/OfTH3eOUaEcs 
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J'annonce, pertinence du texte de J'annonce par rapport au mot-clé et à 
la page de destination, temps de chargement de la page de destination, 
organisation de la campagne, historique de performance de l'annon­
ceur. Plus ces éléments sont performants, plus l'annonceur bénéfiéiera 

d'un quality score élevé. 

La multiplication du CPC maximmn et du quality score détermine un 
nombre appelé Ad Rank, qui sera comparé entre tous Je~ annonceurs qui 
souhaitent apparaître sur un mot-clé donné. Il déterminera la présence 
des annonces et leur ordre d'apparition. 

CPC max QS Ad Rank Position 

~ 4€ • • 4 X 

~ 3€ • • 9 2 

~ 2 € • 6 • 12 

~ 1 € • 8 • 8 

Figure 6.2 - Méthode de calcul de l'Ad Rank (Source Google) 

L'exemple nous montre bien qu'il ne suffit pas d'investir lourdement 
pour être présent (CPC max élevé), mais qu'il faut également concevoir 
des publicités pertinentes pour l'internaute (amélioration du quality 
score) afin d'inciter Google à les afficher (si les annonces sont affichées 

mais pas cliquées, Google ne facture pas l'annonceur). Faire passer son 
quality score de 3 à 6 permet de payer Je CPC deux fois moins pour appa­

raître au même endroit. L'algorithme déterminant Je quality score n'est 
malheureusement pas disponible publiquement. 

• Pour finir : le réseau de contenu 

Enfin, nous avons jusqu'à présent établi par simplification une éqtùva­
lence entre Adwords et les résultats de recherche de Google. Adwords 
permet certes d'annoncer sur ces pages, mais également sur œ qu'on 
appelle le • réseau de contenu • ou Google AdSense. Les annonces peu­
vent donc. si on Je souhaite. être affichées sur des sites tiers appartenant 
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à Google (Google Maps, YouTube, Gmail) ou sur des sites partenaires 
étant affiliés au programme AdSense (Free.fr, PriceMinister, Amazon 
et des milliers de sites aux problématiques diverses qui souhaitent 
améliorer leur monétisation p ubliéitaire). Ces affichages sont réalisés 

de manière contextuelle en fonction du contenu des pages cibles, des 
annonces et des mots-clés ciblés par l'annonceur. Si je cible le mot • éco­
nomie • , mon annonce pourra apparaître sur la page économie d'un 
journal utilisant Adsense. 

De la logique search/pull des moteurs, on passe ici à une logique 
display/push. Les taux de clics et les taux de conversion liés sont par 
conséquent très souvent inférieurs à ceux constatés sur les moteurs 
de recherche. À l'inverse, les volumes d'impression sont souvent plus 

importants. Nous conseillons toutefois de bien maîtriser le réseau de 
recherche avant de s'attaquer au réseau de contenu et notamment 
veiller aux sites sur lesquels vos annonces seront di ffusées. 

Pour en savoir un peu plus sur la stratégie de Google avec son pro­
gramme Adwords, nous vous conseillons de lire l'interview' de Sébastien 
Badault, Directeur de la Stratégie Commerciale chez Google France, qtù 
permet d'en apprécier les principaux enjeux. 

1 hUp://benoiLra.pl\&el.com/2010/09/21 /publicile-les-secre~e-google-france/ 
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Mettre en place une campagne 
de référencement payant performante 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
La mise en place opérationnelle de campagnes de liens sponsorisés néces­

site une bonne compréhension du fonctionnement d'Adwords les bons 

choix réalisés au départ (structuration du compte, choix des mots-clés et des 

annonces) permettront de gagner un temps précieux ensu te. En fonction des 

besoins marketing définis et des budgets disponibles, les directions retenues 

pourront être relativement variées. 

Les enjeux 
Maintenant que nous avons abordé les principes de base du référence­
ment payant, voyons comment mettre en place une campagne de réfé· 
rencement payant efficace. 

L'inscription se déroule sur le site adwords.google.fr et est relative­
ment simple. Il est nécessaire de définir les principaux paramètres d'inS· 
cription et de facturation ainsi que le fuseau horaire de référence : ne 
bâdez pas cette étape, il sera possible de cibler la publicité en fonction 
des horaires de diffusion, et le ciblage sera basé à partir de ce tout pre­
mier paramétrage! 

•Structure d'un compte Adwords 

Un compte peut contenir plusieurs campagnes. 

Une campagne est le niveau marketing le plus élevé :c'est à ce niveau 
que l'on définit le budget quotidien maximal ainsi que les options de 
diffusion (date de début et fin de diffusion, ciblage linguistique et géo­
graphique). On pourra, par exemple, définir des campagnes régulières 
(investissements sur certaines thématiques de l'entreprise - notoriété, 
produit, segments clients ... ) ou des campagnes spécifiques pour une 
période de l'année (soldes) ou des événements ponctuels (actualité inat­
tendue ou anticipée). Une campagne contient des groupes d'annonces. 

Un groupe d'annonces est constitué d'annonces qui sont associées à 
des mots-clés ciblés. C'est à ce niveau que l'on définit l'enchère maxi· 
male pour les mots-clés de l'ensemble. On utilise les groupes d'annonce 
pour travailler sur des thématiques marketings d'un niveau inférieur à 
celui de la campagne (ensemble de prodtùts ou de thématiques pouvant 
être liés à un groupe de mots-dés cohérent). 
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Un mot-clé est un terme ou un groupe de termes précisant sur quelles 
recherches l'annonceur souhaite voir ses annonces apparaître. 

Une annonce est un contenu publicitaire constitué d'un titre servant 
d'accroc:he publicitaire, de deux lignes de description, de l'adresse du 
site de l'annonceur (telle qu'on souhaite qu'elle soit présentée) et de 
la page de destination effective (qtù permet de choisir vers quelle page 
l'internaute sera dirigé à partir de cette annonce) . Ce format immuable 
est commun à tous les annonceurs qui doivent donc « formater • Jeurs 
publicités selon cette norme imposée par Google. 

Compte Adwords 

Campagne Campagne 

1 Mot-clé 

1 Mot-clé 

1 Mot-clé 1 

I l 
A 1 

1 

Mot-clé 

A A 
Mot-clé 

0 0 0 0 0 

Mot-clé 

A 

0 

[MOt-c~ [MOt-c-;- --''----' 

Figure 6.3 - Un compte peut contenir 25 campagnes et 50 000 mots-clés 
au maximum 

Prenons un exemple volontairement simplificateur. Un distributeur 
revendant des produits high-tech et possédant plusieurs magasins en 
France pourra strutturer son compte de la manière Stùvante: 
• 1 campagne • Notoriété • centrée sur des mots-dés de marque et 

découpée en groupe d'annonces: 
- mots-clés de marque principaux; 
- autres actions de notoriété menées par la marque; 

• 1 campagne • Produits • découpée en groupe d'annonces: 
- ordinateurs; 
- GPS; 

- etc. (autres produits concernés) ; 
• 1 campagne • Géolocalisation • découpée en groupe d'annonces: 

- magasin Paris; 
- magasin Lille; 
- etc. (autres points de vente concernés) . 
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• Cibler ses campagnes Adwords 

La création d'une campagne nécessite de choisir les éléments de ciblage 
suivant: 
• par langue ou par région géographique (jusqu'à la ville) : faites atten­

tion à ne cibler que des consommateurs qtù appartiennent à votre 
zone de chalandise offline ou online ! 

• par réseau (réseau de recherche ou réseau de contenu) : le réseau de 
contenu est plus proche du display et nous ne l'aborderons pas en 
détail ici; 

• par appareil : l'affichage des publicités peut s'effectuer pour les ordi­
nateurs fixes et les smartphones. Inutile d'afficher vos publicités sur 
les smartphones si votre site Internet s'affiche très mal sur ceux-ci ! 

•Rédiger ses a nnonces 

L'annonce est un élément normé vous permettant de vous mettre en 

valeur. Pour cela, vous ne disposez cependant que de 130 caractères affi­
chés : il vous faut donc être percutant ! Il existe quelques possibilités 
techniques vous permettant d'adapter le texte de J'annonce en fonction 
de ce qui est réellement recherché par l'internaute pour maximiser votre 
chance de voir votre annonce cliquée. L'utilisation parcimonieuse des 

majuscules. des caractères spéciaux et des ponctuations peut également 
avoir un impact très positif. Gardez toujours à l'esprit vos objectifs mar­
ketings et ne sur-promettez pas. 

Novvele annonce te>rtuete 

Rfdtgtz votlt ttxlt d"ainonet cKlt1to11t, dt façon clart t t p-4ctst . Aidez moi a 1""911 wt annonc.e ttXlutlt dt 
grande ~aille 

Wy!1o:1 "'"' *~"'"._.,.,., 2 en 11111rtelhg denc 

URlàafl\cl'lt• ..!! WWWJllOl'l ..... ~'M·~ 

UAl de duunat1on \!,! ( t=p:.f Q www.mori~t c~!Wlr 

Figure 6.4 - Création d'une annonce textuelle Google Adwords 

Un élément clé de l'annonceest l'U RL de destination, c'est-à-dire la page 
vers laquelle vous allez rediriger les internautes cliquant sur l'annonce. La 

capacité de cette page à faire en sorte que vos visiteur~ continuent leur 
visite est clé pour convertir ces internautes en clients. Une des stratégies les 
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plus employées est d'adapter au maximum la page de destination en fonc­
tion du mot-dé saisi et de l'annonce cliquée : la cohérence entre œs trois 

éléments est un fatteur dé de succès pour les liens sponsorisés. 

• Choisir ses mots-clés 

Lors du paramétrage d'une annonce, il vous est demandé une liste de 
mots-clés sur lesquels vous souhaitez voir vos annonces apparaître dans 

les résultats de recherche. Plus les mots-clés sont précis, plus vous aurez 
de chances de toucher des internautes intéressés par votre offre, mais 

moins il y aura de voltUTJe disponible. 

En fonction de votre budget et de vos objectifs, il faut trouver le 

bon équilibre entre les mots-clés qui vous apporteront du volume mais 

moins de qualité et ceux vous apportant un faible volume de grande 
qualité à coCtt modéré. Pour donner un exemple, imaginons que l'an­

nonceur est un organisme français de crédit à la consommation spécia­
lisé dans le crédit Auto. 

Nous obtenons les informations suivantes grâce à Google Keywords 

Generator: 
• mot-clé • crédit • : 16,6 M recherches/mois, CPC très élevé(> 1 euro), 

qualification faible 
- Jts ululS'-lés généJÎ lJtti:S sunl LhttS tl ixuvtnl LunsutllJfli:J k lJudgel 

rapidement car le volume de recherche est énorme. 
• mot-clé • crédit auto • : 135 000 recherches/mois, CPC élevé, qualifi­

cation moyenne 
- l'augmentation de la qualification réduit drastiquement les voltUTJeS 

potentiels. 
• mot-clé • devis crédit auto • : 22 000 recherches/mois, CPC très élevé, 

qualification forte 
- la qualification est encore plus forte, mais le CPC reste important 

car il y a beaucoup de concurrence entre tous les organismes de 
crédit. 

• mot-clé « crédit auto entrepreneur • : 1 900 recherches/mois, CPC 
moyen, qualification nulle, il y a une ambiguïté sémantique puisqu'il 

s'agit d'auto-entrepreneur. 

Cet exemple montre que si l'on souhaite investir sur l'expres­
sion « crédit auto • , il faut bien veiller à exclure certaines expressions 

contenant des mots pouvant donner un sens totalement différent à la 
recherche (un crédit pour l'auto-entrepreneur !). 
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N'oubliez jamais de vous mettre à la place de vos clients: quels mots­
clés saisiriez-vous dans Google si vous souhaitez rechercher de l'infor­

mation sur vos prodtùts? 

Pour définir votre liste de mots-clés, trois outils sont indispensables: 

• Je générateur de mots-clés détaillant les volumes de recherches et les 
niveaux de CPC pour les requêtes qui vous intéressent' ; 

• l'outil de prévision du trafic vous permet d'estimer votre nombre de 
clics potentiels en fonttion de divers paramètres2; 

• Google Jnsights For Search vous permet d'avoir une vision historique 
et saisonnière des recherches3 • 

Une fois ces choix opérés, il serait incongru de lister l'ensemble des 
mots-clés pouvant être saisis par les internautes : si l'on devait compter 

l'ensemble des tournures possibles et les fautes de frappes liées, nous 
arriverions facilement à devoir paramétrer des dizaines de milliers de 
mots-clés. Pour simplifier ce listing de mots-dés, Adwords permet de 
définir différentes règles de ciblage: 

• requête large : requête de mot-clé dans n'importe quel ordre, avec 
variantes et avec d'autres termes: « valise noire • vous fera apparaître 

sur • valises noires • , • noire valise achat • , • bagage noir • , etc.; 
• expression exacte : expression telle que définie sans va riante. « valise 

noire • vous fera apparaître sur • cherche valise noire • , • valise noire 
de voyage •, etc. ; 

• mot-dé exact : affichage pour les requêtes identiques à ce mot ou 

expression clé. « valise noire • vous fera apparaître uniquement sur 
« valise noire » ; 

• mot-dé négatif: empêche l'affichage pour une requête contenant Je 
mot-clé. • - cuir • empêchera tout affichage sur une recherche conte­

nant « cuir • . On pourra par exemple retirer Je mot-clé « gratuit • de 
toutes les requêtes saisies si aucune de vos offres n'est gratuite ou que 
vous ne souhaitez pas faire figurer œtte information. 

Il existerait bien d'autres précisions à apporter ici. Pour des conseils 
opérationnels, nous vous conseillons de vous tourner \"ers des ouvrages 

spécialisés ou de travailler avec des agenœs qui maîtrisent cette partie 

opérationnelle essentielle pour la réussite d'une campagne. 

1 hllpS ://actwords.google.fr/selecl/KeywordTootExlemal 
2 hllps ://adwords.google.fr/selecl/Traffic8LirnatorSandbox 
3 hUp://www.google.fr/insighLS/seart:h 
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• Fixer son budget quotidien et ses CPC maximum 

Une fois que vous avez défini vos campagnes, il vous faut préciser le 
budget global que vous souhaitez consacrer au référencement payant. 
Le CPC maximum doit ensuite être paramétré pour chacun des groupes 
d'annonces et éventuellement adapté pour certains mots-clés précis qui 
pourraient éventuellement être plus élevés que le CPC max du groupe 
d'annonces, en raison d'une concurrence plus importante. Ensuite, tout 
est une question de stùvi et d'adaptation des budgets et CPC dans le 
temps. Si vous fixez des limites trop basses, vos annonces n'apparaîtront 
pas. Si vous fixez des limites d'investissements trop hautes, il se peut 
qu'Adwords ne soit pas forcément rentable pour vous. On considérera 
généralement que, plus on investit et plus on élargit le ciblage, plus la 
performance globale des campagnes a tendance à baisser (en termes de 
taux de clics et de conversion, pas en valeur absolue). Veillez donc à 
surveiller et mesurer l'efficacité de vos investissements. La fiche suivante 
sera l'occasion de vous donner quelques conseils complémentaires à ce 
sujet. 

Pour aller plus loin 

Goog/e Adword.1, Scénario complet pour ré1mir sa campaJ,~1e marketing, 
Sandrine Burriel, Pearson, 2010 
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Optimiser son référencement payant 
sur le long terme 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Dans des marchés très concurrentiels, les différences de performance entre 

les campagnes Adwords des différents acteurs ont des impacts directs sur 

leur rentabilité. Savoir optim iser son référencement payant est donc souvent 

différenciant : recruter le bon profil spécialisé en Seorch Engine Advertising ou 

travailler avec une agence spécialisée permet de réduire ses coûts d'acquisition 

et de tirer le maximum de ce média si particulier. Le métier s'est professionnali sé 

et de nombreux annonceurs ont stru cturé des équipes de plusieurs personnes à 
temps plein uniquement pour gérer leurs campagnes de liens sponsorisés. Voici 

dans cette fiche quelques exemples t irés de leur travail réalisé au quotidien. 

Les enjeux 
Il ne suffit pas de mettre une campagne en ligne pour obtenir des résul­
tats : le vrai travail consiste à mesurer, évaluer et optimiser ses perfor­

mances dans le temps. C'est uniquement en effectuant cette démarche 
d'amélioration continue qu'un investissement online sur Adwords peut 

porter pleinement ses fntits. 

• Comment bien structurer sa campagne ? 

Trois éléments sont à prendre en compte : optimiser l'existant, suppri­
mer les mots-clés non pertinents et ajouter de nouveaux mots-clés: 
• optimiser l'existant : une fois le premier travail de structuration 

effectué, n'hésitez pas à déplacer dans des campagne~ ad lioc les mots­
clés générant le maximum de trafic et ceux qui sont les plus rentables. 
Ceci vous permettra de vous assurer qu'ils seront analysés séparément 

et que les CPC et les budgets pourront être séparés. Si vous mélan­
gez dans une même campagne des mots-clés à l'efficacité avérée et 
d'autres à l'efficacité moins sCtre, l'analyse en sera rendue bien plus 
difficile ; 

• supprimer les mot~-clés non pertinents : il est absolument indis­

pensable de supprimer rapidement les mots-clés non performants (par 
exemple ceux dont les taux de clics - ou click-thro11g'1-rate - d'annonce 

ne dépassent jamais 1 %, en veillant que cela ne soit pas un problème 

d'annonce peu attractive) car ils pénalisent la moyenne globale de 
votre campagne et donc votre quality score si déterminant pour être bien 
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positionné sur tous les autres mots-clés restants avec une enchère rai­
sonnable. Il est possible de supprimer des mots-clés complets ou - on 
l'a vu - d'exdure des combinaisons qtù seraient non pertinentes. Il faut 
également s'assurer de l'absence de doublons entre les campagnes, par 

tictùièrement lorsque l'on utilise des requêtes Jarges pour sélectionner 
les mots-clés. Plusieurs de vos annonœs peuvent rentrer en compétition 

sur un même mot-dé et là encore vous risquez de dégrader vos taux de 
clics. Les campagnes et groupes d'annonces doivent être au maximtUTJ 
• étanches • entre eux pour ce qtù est du ciblage des mots-dés. 

• ajouter de n ouveaux mots-clés : Google Adwords vous permet d'iden­
tifier des opportunités de mots-clés qui pourraient vous apporter du 
trafic et des conversions. N'hésitez pas à en ajouter régulièrement, à les 
analyser dans une campagne • de transition • quitte à les supprimer ou 
à les transférer dans une campagne comprenant des mots-dés validés. 

Quelles que soient vos actions, préserver l'historique de votre per­

formance est un élément déterminant pour apparaître pertinent aux 
yeux de Google. Évitez au maximum de faire table rase. de supprimer 
et d'ajouter de manière massive et régtùière des mots-dé~. Lorsque vous 
déplacez des mots-clés entre les campagnes, déplacez conjointement 
Jeurs annonces d'origine pour éviter de détmire l'historique de perfor­
mance cher aux yeux de Google. 

•Comment adapter sa campagne en fonction 
de la saisonnalité ? 

L'établissement d'une liste de mots-clés se fait souvent de manière ponc­
tuelle, sur la base d'un potentiel de voltUTJe et d'une concurrence déter­

minée à un instant t. Dans les faits, il existe la plupart du temps une 
énorme saisonnalité en termes de recherches, d'intentions d'achat et 
d'achats réels. Il est souhaitable d'adapter ses investissements en fonc­

tion des pics de saisonnalité (Noël, soldes et globalement les achats spé­
cifiques à certaines périodes de l'année: jardin au printemps, fleurs pour 
la fête des mères, etc.) . Cela signifie de prévoir des campagnes avec des 
budgets spécifiques pour des périodes clés, avec une date de début et 
une date de fin, ou de prévoir de moclifier ses campagnes pour suivre 
l'intérêt des consommateurs. Cela signifie enfin être ouvert à des évé­
nements imprévus qui pourraient être de bonnes opportunités à court 
terme : une vague de chaleur peut engendrer des pics de demande sur 
les ventilateurs ou les climatiseurs, tout comme une vague de froid pour 
les systèmes de chauffage ... 
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• Comment améliorer son Quality Score? 

Nous avons vu que le positionnement des annonces dépendait : 1/du 
CPC maximum défini et 2/du Quality Score. Nous avons également vu 
que ce Quality Score était une note sur 10 caletùée à partir des éléments 
stùvants : taux de clic de l'annonce, pertinence du texte de l'annonce 

par rapport au mot-clé et à la page de destination, temps de chargement 
de la page de destination, historique de performance de l'annonœur. 

L'amélioration du Quality Score est un élément clé de la performance. 
Voici quelques recommandations pour faire en sorte de le maximiser: 
• améliorez vos taux de clics : en supprimant les mots·dés possédant 

tm taux de clic faible, en excluant les combinaisons non pertinentes 
et en testant plusieurs annonces. Adwords permet en effet d'afficher 
de manière aléatoire plusieurs accroches publicitaires et de comparer 
les taux de clics obtenus. Avec le temps, en supprimant les variations 
d'annonces peu cliquées et en testant de nouvelles accroches, vos taux 

de clics progresseront mécaniquement; 
• améliorez la cohérence entre les mot~-clé.~. l'annonce et la page de 

destination : adaptez vos annonces en fonction des mots·dés saisis 
par les internautes et bannissez les annonces génériques pour de trop 
nombreux mots-clés. La cohérence entre la recherche et l'annonce 

est un critère déterminant pour Google. Mais la cohérence entre l'an­
nonce et la page de destination en est également un. Veillez à multi­
plier les pages de destination en fonction de vos annonces et évitez de 
rediriger tous vos visiteurs vers la page d'accueil de votre site: Google 
considérera comme plus pertinents les annonceurs qui font l'effort 
de faire atterrir les visiteurs sur des pages spécialement conçues pour 
eux. Dans une logique d'amélioration de la conversion, vous pouvez 

également tester vos pages de destination (voir les fiches consacrées 

au testing A/B et mtùtivarié dans la partie 3 de J'ouvrage) pour vous 
assurer d'obtenir des taux de rebond bas, une implication plus forte et 
donc une probabilité plus élevée de convertir ces visiteurs en clients; 

• réduisez le temps de chargement de vos pages de destination : 
Google a défini comme critère important le temps de chargement des 
sites, et il donne de • bons points • aux sites qtù se chargent plus 
rapidement. Ceux-ci ont plus de chances d'être bien positionnés sur 

Google Adwords. Globalement, dépasser 3 ou 4 secondes de charge­
ment pour tme page de destination peut être assez pénalisant. Mais 
il faut également comprendre que cela n'a pas un ùnpact que pour 
les visiteurs provenant d'Adwords mais qu'il y a un lien direct établi 
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entre la baisse du temps de chargement et la hausse globale du taux 
de conversion ; 

• conservez un h istorique de performan ce : une bonne manière de 
faire progresser sa performance moyenne est d 1enchérir sur les mots 

clés de sa propre marque (exemple: Je Parc Astérix investit sur Je mot­
clé « Parc Astérix ») . Vous capterez a minima un potentiel supérieur 
de visiteurs vous recherchant à faible coCtt (au prix minimal de l'en­
chère, c'est-à-dire 5 centimes d'euros) et surtout vous mesurerez de 

très forts taux de clics qui auront un impact positif sur l'ensemble de 
votre campagne. L'investissement sur vos mots-clés de marque tirera 
vers Je haut votre Quality Score sur les autres mots-clés hors marque sur 

lesquels il y a nécessairement plus de concurrence. 

• Comment optimiser son budget 
et améliorer son coût d'acquisition ? 

Une des particularités de l'investissement online est que l'on peut 
déterminer un optimmn d'investissement et continuer à augmenter ses 
dépenses tant que les investissements publicitaires se révèlent rentables. 
C'est ainsi que certains annonceurs renoncent à définir des budgets 
fixes sur des périodes données mais raisonnent en budget ouvert (open 

budget) tant que cela apparaît rentable. Cela suppose d'avoir caletùé pré­
cisément un coOt d'acquisition client et une marge « disponible • . 

Concernant Adwords, il est possible de raisonner de cette manière. Si 

l'on prend les hypothèses stùvantes pour un site e-commerce: 
• marge moyenne par transaction : 100 €; 

• taux de conversion des clics provenant d'Adwords: 2 %. 

Ceci signifie que la marge générée par un clic Adwords est d'envi­
ron 2 €. Donc vous pouvez investir sans limite de budget tant que votre 
coCtt par clic moyen ne dépasse pas 2 € (si tant est que vous souhaitez 
réinvestir toute votre marge dans l'acquisition client) . Ceci ouvre bien 
entendu de nouveaux horizons en termes d'investissements publicitaires. 

•Mesurer la performance avec Adwords 
et les outils de webanalytics 

La mesure est un élément prépondérant pour optimiser la performance 
de ses campagnes. Adwords permet par défaut de mesurer les affichages, 
les taux de clics et la conversion sur site si vous avez disposé Je tag de 
conversion. Le reste des informations relatives au comportement des 
visiteurs ne sera disponible que dans votre outil de webanalyse. Il est 
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même possible de relier son compte Adwords à son outil de webanalyse 
pour notamment faire calculer à l'outil le RO I (retour sur investisse­
ment) des actions menées. Si la liaison entre Adwords et Google paraît 
naturelle, les autres outils du m~lréhé (AT Internet, Omniture, Web 

trends, etc.) permettent également d'analyser précisément les visites 
provenant des liens sponsorisés: taux de rebond, pages visitées, niveau 
d'implication, taux de conversion ... 

Comme précisé plus haut, il est également possible dê mettre en place 
le suivi des conversions au sein d' Adwords. Même sans disposer d'un 
outil de webanalyse, les traffic managers et les agences gérant des cam­
pagnes Adwords peuvent ainsi suivre la performance de leurs actions et 
les optimiser. Le tracking est basé sur un tag javaScript (quelques lignes 
de code) placé sur la page correspondant à l'objectif final assigné à l'in­
ternaute (par exemple: une page de confirmation de commande). 

Mot dé Visites + Chiite d'a.1faires Transactions Vdeur moyeooe 

Cl 1. iabte basse 6330< s1 s2.c.oo e 272 189,79( 

Cl 2 1a~1• a manotr 27643 27879,00 € 16 366.83€ 

Cl 3 1ableà mano11 25698 20781,00E 57 364 23f 

Cl ' tlbltrtlMl)ll 19603 2378800€ 73 J25.66f 

Cl 5 lab!e de salon 11 418 •&79,00f: 23 203,43( 

Figure 6.5 - Exemple de rapport de performance des mots-clés Issu 
de Google Analytlcs 

Qu'elle soit réalisée avec un outil de webanalyse ou dans Adwords 
même, la mesure de la performance finale des campagnes de liens spon­
sorisés est un élément absolument indispensable pour identifier ce qui 
fonctionne ou pas et identifier des pistes d'amélioration : sans mesure, 
pas d'optimisation ! 
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Chapitre 7 

Le display : 
pour améliorer . / / 

sa notor1ete, 
mais pas que ! 

~-----

Par Bastien FALETTO 

Executive summary 1 

Il+ Le dlsplay est la version la plus « ancienne» de la publicité 
interactive, une déclinaison numérique de la publicité que l'on 
connaît sur les médias traditionnels tels que l'affichage, la presse, 
ou encore la télévision. Elle est aujourd'hui accompagnée 
d'une multitude d'autres leviers online mais reste, pour 
les internautes et les annonceurs, gage de créativité 
et d'expérience utilisateur forte, tant la technologie rend 
ses possibilités d'expression et de déclinaison variées. 

11 9 



Les bases de la publicité display 
écosystème et formats 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Le display est un mode de publi cité reposant sur la mise en relation d'éditeurs, 

mettant à la vente des encarts publicitaires, et des annonceurs, souhaitant com­

muniquer. Les annonceurs peuvent acheter des espaces via des intermédiaires, 

agences média, ou plus rarement en direct. Une des tendances actuelles du 

marché est à l'automatisation de la m ise en relation éditeur.annonceur grâce 

aux places de marché appelées adexchanges. Quels que 1oient les modes 

d'achats, l'ensemble du marché se repose majoritairement sur des formats de 

\._ publicité standardisés définis par l'Internet Advertising Bureau (IAB). 

Les enjeux 
Le display repose sur un schéma très simple : d'une part, un ven­
deur d'espace publicitaire disposant d'une audience c'est-à-dire une 
• somme • d'internautes se rendant plus ou moins régtùièrement sur le 
site concerné; de l'autre, des acheteurs qui peuvent exposer leurs publi­
cités à cette audience contre une rémunération contractualisée. 

Les éditeurs de site web, qui ne sont pas forcément des spécialistes de 
Ja vente d'espace, travaillent avec des regies dont Je metier est de vendre 
l'espace disponible sur le site (que l'on appelle inventaire publicitaire). 
Ces régies peuvent être • intégrées • , c'est-à-dire directement pilotées 
par l'éditeur qui décide de vendre lui -même son espaœ grace à une force 
commerciale dédiée. 11 existe également des régies dites • externes • qui 
sont indépendantes des sites avec lesquels elles travaillent. Une régie 
externe est chargée par un ou plusieurs éditeurs de vendre l'espace de 
chacun moyennant une commission. 

À l'autre extrémité de la chaîne et même s'ils ont au sein de leurs 
équipes de plus en plus d'experts du digital, la quasi -majorité des annon­
ceurs sont accompagnés dans leurs stratégies médias par des agences 
conseil et des agenœs média, qui viennent épauler les marques dans 
l'arbitrage de leurs investissements médias et dans l'articulation des dif­
férents leviers. 

Si nous récapitwons bien nous avons d'une part les vendeurs, entou­
rés de leurs forces commerciales; et de l'autre les acheteurs, épaulés par 
des agences. Les maillons opérationnels sans lesquels rien ne serait pos­
sible sont les agences créatives, qui conçoivent et mettent en œuvre les 
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campagnes conclues entre les différentes parties, ainsi que les adservers 
qtù ont pour mission de fournir à l'ensemble des acteurs les solutions 
technologiques leur permettant de délivrer la publicité en temps voulu, 
sur les pages choisies. 

Nous ne nous sommes attachés dans ce texte qu'à décrire un schéma 
• simplifié • de la chaîne. Viennent compléter cet écosystème des four­
nisseurs de technologies, complétant les adservers, servant à cibler au 
mieux la publicité servie, des solutions de mesure visant à connaître l'ef­
ficacité d'une campagne, ou encore des sociétés fournissant aux annon­
ceurs et à leurs agences la possibilité d'optimiser leurs campagnes, 
c'est-à-dire en modifier l'articulation avec différents leviers pour aug­
menter la performance de la campagne en temps réel. 

• Les réseaux permettent de créer 
des «thématiques » publicitaires 

Les réseaux publicitaires, également appelés adnetworks, sont des 
réseaux de sites que les régies commercialisent en • packs • thématiques. 

Ces réseaux répondent aux problématiques des sites ayant une 
audience ou une notoriété moins élevée et plus largement aux problé­
matiques liées à l'hyper fragmentation des audiences: Internet a permis 
le développement de nombreux sites ou blogs qui ne sont pas assez gros 
pour vendre leur audience grâce à une régie dans des accords de gré à 
gré. Fondus dans ces packs thématiques, les réseaux permettent à ces 
sites moins puissants en termes d'audience d'apparaître dans une offre 
constmite, assez large aux yeux des acheteurs, et de monétiser ainsi leur 
inventaire comme tout autre site. Ces réseaux, qui commercialisent 
principalement les inventaires publicitaires invendus dès régies, achetés 
en gros volumes, vendent souvent la publicité en bli11d (aveugle). Blind 

est le terme employé pour dire que l'annonceur ne sait pas exactement 
sur quels sites et sur quelles pages sa publicité va être affichée. C'est la 
raison pour laquelle les tarifs pratiqués par les réseaux sont le plus sou­
vent moins élevés que ceux pratiqués par les régies « traditionnelles • . 

Cependant, il existe également deptùs quelques années des réseaux 
« premium •, fonctionnant comme ceux évoqués ci-dessus, ils ont la 
particularité de ne vendre en bli11d que des espaces dans des sites dits 
• premium •(Top 200 Nielsen, audiences très ciblées ... ). 
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•L'évolution des modes d'achats du display et l'apparition 
des adexchanges 

Le marché de la publicité interactive a vu apparaître il ya 3ou 4 ans main­
tenant des places de marché appelées adexchanges. Ces plateformes en 
ligne automatisent et mettent en relation, avec ou sans intermédiaires, 
acheteurs et vendeurs d'espaces, et ce, en temps réel. 

Similaire à une bourse d'échange, les annonceurs fixent sur la 
plateforme, d'un côté, un prix d'achat maximmn; de l'autre les sites fixent 
un prix de vente minimmn qui valorisera et vendra leur inventaire au 

meilleur prix. 

Les adexchanges sont complétés par des plateformes appelées dataex­
change qui permettent, en venant s'interfacer avec ceux-ci, d'ajouter 
aux offres des données qualifiées donnant une ptùssan:e supplémen­
taire (socio-démo, centres d'intérêt, intentions d'achat lancées auprès 

des comparateurs de prix) . C'est une valeur ajoutée pour les éditeurs 
qui leur permet de valoriser les emplacements disponibles via les adex­
changes. 

J..'adexchange permet donc une optimisation poussée entre les édi­
teurs et régies qtù souhaitent vendre leur inventaire publicitaire au 
meilleur prix, et les agences et annonceurs qtù cherchent à acheter au 
meilleur prix également. 

Viennent compléter ces évolutions les acteurs du • Yield Manage­
ment • qui permettent, en complément des plateformes d'optimiser et 
de gérer au mieux les campagnes achetées. 
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Figure 7.1 - Principales technologies de diffusion publicitaire en France 



• Les formats standards 

L'IAB France ( Interactive Advertising Bureau France) est une organisa­
tion née en 1998 pour structurer le marché français de la publicité en 
ligne et en faire sa promotion auprès des annonceurs. Parmi ses mis­
sions principales figure la publication de recommandations et de guides 
de bonne conduite à l'adresse de tous les acteurs du marché. Au premier 
plan, ces recommandations concernent les formats publicitaires utilisés 
sur Internet. 

L'établissement de ces • standards • n'a pas pour but de freiner la 
créativité des agences. Dans un média en perpétuelle évolution, ils 
visent à rendre plus claire l'offre proposée par les régies, simplifier la 
venue des annonceurs sur le média et lui permettre de se développer de 
façon pérenne. 

Elles sont actualisées régtùièrement et mises à jour en fonction des 
évolutions du marché et visent également à ne pas dégrader la naviga­
tion de l'internaute. 

Tableau 7. 1 - Dernières recommandations de l 'IAB France 

(mise à jour nov. 2009) 

RECOMMANDATIONS SUR LES DÉLAIS DE LIVRAISON DES CREAS 

Pour un test des campagnes dans les délais, afin de pouvoir garantir le bon 
fonctionnement de la publicité, sans dégradation de sa qualité et sans risque de 
dysfonctionnement pour l'internaute 

ours ouvrés pour les formats sta ndards 

Délais de livraison ours ouvrés pour les form ats rich media 
recommandés 

DISPLAY STANDARD 

FORMATS 

Bannière 
Classiqu e 

TAILLE 

468x60 px 

jours ouvrés pour les opérations spéciales 

POIDS 

35 Ko 
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RECOMMANDATIONS 2009 

• Son « off » par défaut 

• Activation du son en roll. over/ 
mouse over et reprise du message 
publicita ire à son déout, quan d 
activation du son 

• Dans le cadre d'une vidéo, 
lancement automatique pa r défaut » 



c , 

» FORMATS 

Méga Bannière 

Pavé 

Skyscraper 

Flash 

tran.spa rent 

TAILLE POIDS 

728x90 px 50 Ko 

300x250 px 50 Ko 

120x600 px 

160x600 px 
50 Ko 

Ta ille variable l OOKo 
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RECOMMANDATIONS 2009 

• Son « off » par défaut 

• Activation du sen en roll-0ver J 
mou.se ove1 el 1ep i.se du ines.sêlgt-
pub licitaire à son débu t, quand 

activation du son 

• Dans le cadre d' Jne vidéo, 
lancem ent autom atique par défaut 

• Son « off » par défaut 

• Activation du sen en roll-0ver J 
mou.se over et rep-ise du message 
pub licitaire à son débu t, quand 
activation du son 

• Dans le cadre d' Jne vidéo, 

lancem ent autom atique par défaut 

• Son « off » par défaut 

• Activation du sen en roll-0ver J 
mou.se over et rep-ise du message 
pub licitaire à son débu t, quand 

activation du son 

• Dans le cadre d' Jne vidéo, 
lancem ent autom atique par défaut 

• Durée 10 secondes maximum 

• Il esl irnpé1alir d'envi.sêlge1 

un capping pour I~ confort 
des internautes: cappin g 
au maximum de 1 par annonceur 
et par session d'un v isiteur (au mieux, 

par jour) 

• Son « off » par défaut 

• Bouton « Fermer » visible et actif 

en haut à droite, con tenant une croix 
d'un minimum de 5 px 

• Le livrer avec un autre format 

(bouton • rejouer • possib le) » 



» FORMATS TAILLE POIDS RECOMMANDATICNS 2009 

• Du rée 10 secondes maximum 

• Son « off » par défaut 

• Présence du bouton « Fermer » 

en haut à droite ou lien cliquable 
«Accès direct au site» visible en haut 

Interstitiel Taille variable 100 Ko au centre, si l' lnterst tiel est placé en 
entrée de site 

• 11 est impératif d'envisager 
un capping pour le confort des 
internautes : capping au maximum 
de 1 par annonceur et par session 
d'un visiteur (au mieux, par jour) 

• Son « off » par défaut 

• Activation du son en roll. over/ 
mouse over et reprise du message 

Rectangle 16/9e 320x180 px 60 Ko publicita ire à son déout, quand 
activation du son 

• Dans le cadre d'une vidéo, 
lancement automatique pa r défaut 

• Son « off » par défaut 

• Activation du son en roll. over/ 

mouse over et reprise du message 
4e de Couv 260x360 px 45 Ko publicita ire à son déout, quand 

activation du son 

• Dans le cadre d'une vidéo, 
lancement automatique pa r défaut 

• Son « off » pa r défaut 

Taille variable 
• Activation du son en roll. over/ 

Extra Mega selon la 
mouse over et reprise du message 

60 Ko publicita ire à son déout, quand 
Bann er largeur des 

activation du son 
sites éditeurs 

• Dans le cadre d'une vidéo, 
lancement automatique pa r défaut 

• Son « off » pa r défaut 

• Activation du son en roll. over/ 
mouse over et reprise du message 

Hall Page Ad 300x600 px 80 Ko publicita ire à son déout, quand 
activation du son 

• Dans le cadre d'une vidéo, 
lancement automatique pa r défaut » 
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» FORMATS TAILLE POIDS RECOMMANDATIONS 2009 

• Fermeture du pop-up de publi-info 
quand la souris quitte le m ot-clé 

• Liinilôtion du n<Jinb1e de inou.-<lé.s 
par texte: une occurrence par article 
et un maximum de 5 mots....clés 
par article 

• 1-Seadline: 35 ca·actères maximum, 
espaces inclus 

ln -text publi-in fo 
180x150 20 Ko • Description : 1 OO ca ractères 

contextuelle 
maximum, espaces inclus 

• Display URL : 35 ca ractères 
maximum 

• Click-Through : 255 caractères 

• Vidéo: en haute définit ion .MPEG, 

AVI, .WMV ou .MJV - Durée: 
1 5 secondes maxiT1um - Back up 
JPEG ou GIF 

• Ouverture au passage de 

50 Ko 
la sou ris = fermetu e à l'identique 

pour la • Son « off » par défaut 

partie • Activation du sen en roll-0ver J 

Méga Ban 
statique mou.se over sur le format ouvert 

&pan d 
Ta ille variable et80 Ko Pt rPprÎ(P rl11 m p((;'l!)P p 11h lirit.rtirP 

pour le à son début à l'activation du son 
global • Si ouverture au toma tique, son 
quand 

« off »par défaut, bouton « Fermer » 
ouvert 

obligatoire, et capping de 
1 par session (au mieux 1 par jour) 

• Ouverture au passage de 

~ 50 Ko 
la sou ris = fermetu e à l'identique 

~ pour la • Son « off » par défaut 
c , 

partie • Activation du sen en roll-0ver J 
ïi statique mou.se over sur le format ouvert 

i Pavé Expand Ta ille variable et80 Ko et reprise du message publicitaire 

~ 
pour le à son début à l'activation du son 

g global • Si ouverture au toma tique, son 
.w quand 

« off »par défaut, bouton « Fermer » 
Q. ouvert 
~ obligatoire, et capping de 1 

~ par session (au mi~ux 1 pa r jour) » 
Q. 

_j 

~ 
8 
0 
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» FORMATS TAILLE 

Skyscraper 
Taille variable 

Expand 

POIDS 

50 Ko 
pour la 

partie 

statique 
et 80 Ko 
pour le 

global 

quand 
ouvert 

60 Ko 
pour la 

Taille variable partie 
statique 

Extra Mega 
Bann er Expand 

selon la 
largeur des 

sites éditeurs 

DISPLAY VIDEO 

CARACTÉRISTIQUES 

et 100 Ko 
pour le 

global 
quand 
ouvert 

Insertion de la vidéo da ns un standard IAB 

Temps maximum 

Encodage 
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RECOMMANDATIONS 2009 

• Ouverture au passage 
de la souris = fermeture à l'identique 

• Son « orr » pâ 1 déri!ul 

• Activation du son en roll. over/ 
mouse over sur le fo·ma t ouvert 
et reprise du message publicitaire 
à son début à l'activation du son 

• Si ouverture automatique, son 
« off » pa r défaut, bouton « Fermer » 

obligatoire, et cappin g de 
1 par session (au mieux 1 par jour) 

• Ouverture au passage 
de la souris = fermeture à l'identique 

• Son « off » pa r défaut 

• Activation du son en roll. over/ 
mouse over sur le fo·ma t ouvert 
et reprise du message publicitaire 
à son début à l'activation du son 

• Si ouverture automatique, son 
« off » pa r défaut, bouton « Fermer » 

obligatoire, et cappin g de 1 par 
session (a u mieux 1 :>ar jour) 

DÉTAILS 

Techniquement pos~ible dans tous 
les types de formats: 

• dans la maquette (300x250, 16/ 9e, 

Skyscraper .. . ) 

• en superposition œ la page 
(calque) 

Certains formats sont néanmoins plus 
adaptés (300x250, 16/ 9e ) 

30 secon des 

Si > 30 sec possibilité pour 

l'utilisateur de pourSJ ivre la lecture 
après une pause 

• Frame par seconde : entre 20 et 24 

• Encodage/Bitrate :vidéo de 300 

à 500 kbps/a udio 64 kbps en mono 

• Codec: ON2 VP6 ou H.264 » 



c , 

» CARACTÉRISTIQUES 

Contrôle 

INSTREAM VIDEO 

FORMATS 

Bill board (a ussi 

appelé p ré-roll, 
mid -roll, post­

ro lO 

TAILLE POIDS 

Ta ille variable 50 Ko 
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DÉTAILS 

• Son « off » par défaut recommandé 
(possibilité d'éteindre}modifier 
IP (On) 

• Activation du sen en roll-0ver J 
mou.se over sur le format ouvert 
et reprise du message publicitaire 
à son début à l'activation du son 

• Présence des boutons Jouer/Stop / 
Pause/Rejouer, sans confusion 
possible pour l' internaute 

• Pour les pages éditoriales contenant 
un player, bouton « Démarrer » pour 
la vidéo dans les formats publicita ires 
et gestion .synchrone avec les vidéos 
du contenu éditorial (ne pas jouer 
2 vidéos en même tem ps) 

RECOMMANDATIONS 2009 

• Durée: 15 secondes idéalement pour 
une vidéo éditoriale courte (peut aller 
j1 Kq11'il ~O (P<'nnr*( roi 1r 1111P virlPo 

éditoriale plus long.ie - par exemple 
pour une vidéo de 2'30). l 'éditeur 
peut cumuler p lusieurs billboards 

d'annonceurs distincts pour une même 
vidéo en les répartissant en pré, mid et 

post roll. L;i durée totale des publicités 
doit être égale au n aximum à 20 % 
de la durée totale de la vidéo éditoriale. 

• Format animation flash 50 Ko 
ou stream vidéo 

• Son : « on » par défaut 

• Compte à rebours apparent 
avant la vidéo éditoriale 

• Ne proposer le n ode 
«plein écran » qu~ pour les vidéos 
offrant une qua lité d'un minimum 

de 15 images parseconde 

• Dans le cas du mid~roll, l'éditeur 

doit prévoir un jin9le d'ent rée 
et de sortie » 



» FORMATS TAILLE POIDS RECOMMANDATIONS 2009 

• Du rée : 15 secondes maximum 

S'adapte aux 
par ba nnière 

dimensions • Cliquable ve1.s une pub vidéo, 

du player. une animation flash, ou vers le site 

OVERLAY Maximum de l'annonceur. 

1/5' de la En cas de clic la vidéo jouée s'arrête. 
hauteur • Bouton fermer obi gatoire 
du player. 

• Fréquence : maximum 1 bannière 
toutes les 3 mn 

• Synchronisé avec les formats 

Voir les tailles 
in.streams, donc reste p résen t 

COMPANION des formats 
jusqu'à la prochaine synchronisation 

BANNER displays • Son off par dé fa ut. Activation 

standard du son en roll-0ver/mou se over 

et reprise du message publicitaire 
à son début, quand activation du son 

•Les formats innovants : créativité et interactivité 

S'il a fallu très tôt établir des standards afin que tous les acteurs du mar­
ché parlent Je même « langage • , Je média voit chaque jour fleurir de 
nouveatLX formats innovants visant toujours à accroître l 1efficacité des 

campagnes. 

Une technologie en évolution permanente permet aux agences une 
créativité - presque - sans limites et rend possible aujourd'hui d'amé­
liorer l'expérience utilisateur, de rendre la publicité ludique et plus que 
jamais interactive. 

Le display fait donc de plus en plus cohabiter la traditionnelle ban­
nière et les formats rich media, solides relais de croissance pour l'indus­
trie qu'est devenue Je web. 

• Une technologie au cœur du média 

Dans la plupart des campagnes sur Internet, la technologie joue un rôle 
déterminant dans la réalisation et la mise en place du dispositif. C'est 
alors l'association de l'annonceur et de son agence, de l'éditeur et de sa 

régie qui viennent trouver dans les technologies d'adserving rich media 
la faisabilité de Jeurs projets. 
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c , 

e Canal + 

La campagne Canal + pour sa série• Braquo • invitait l' internaute à cliquer dans 

un premier temps sur le pavé intégré à la page d'accueil du site . 

l·~·w, •NSH 
· ~~ ................. .... ..... 11o· ... 

• ,.,')>t,ri• •"•M ••illllt• •Ul'I , .. ~"' ...... , .............. .. -~,,,,-- ..... 
''*•-•u•.A 

1 11 1""°'1)"" 

... 
1 • ' 

1 

C~IQUll 1:1 
ll D(Cllll!R!iliSL'H 

Source: http://ressources.piximedia.fr/ lagalerie/msntdemo_msn_braquo.html 

Figure 7.2 - Positionnement d'un carré publicitaire Canal + sur le portail 
MSN 

Le clic permet à l'ensemble du dispositif rich media de se mettre en 
place : les deux policiers sortent de la bannière, commencent à détruire 
la page et à faire fuir les éventuelles personnes présentes sur les photos 
et autres visuels. 
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Source: http://ressources.piximedia.fr/ lagalerie/msn/demo_rnsn_braquo.html 

Figure 7.3 - le carré publlcltalre lntéraglt avec son support 

Pour l'annonceur, ce type de dispositif permet d'impliquer beaucoup 
plus les visiteurs qu'une bannière standard. Il permet également de 
mieux valoriser J'espace des éditeurs (en termes financiers) . Attention 
toutefois à utiliser ces innovations avec parcimonie pour ne pas lasser 
les internautes : la capacité d'innovation et de surprise reste clé pour 
atteindre la performance. 

Nombre d'adservers et autre fournisseurs de technologies disposent 
de galeries sur lesquelles on retrouve des exemples de campagnes avec 
lesquelles il est possible d'interagir: 
• http://ressources.piximedia.fr/lagalerie/ 
• http://www.google.com/doubleclick/gallery/index.html 
• http://www.adtech-france.com/showcase/ 
• http://www.eyewonder.com/showcase.php 
• ou encore http:l/www.bannerblog.com.au/ 
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Acheter, cibler et mesure r ses campagnes 
de display 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Comme on l'a vu, le display repose sur des relations de proxim ité entre les édi· 

teurs, les régies, les agences, les annonceurs et les fournisseurs de technologie. 

L'achat d'espaces publicitaires display dépend de deux problématiques précises 

de volume et de qualification. Différents modèles de rémunération, différents 

modes de ciblage et indicateurs de performance peuvent ensuite être utilisés 

pour répondre aux besoins des annonceurs, qu' ils concer~nt la notoriété, les 

ventes, la génération de leads ou aut re. 

Les enjeux 

• Comment acheter des espaces publicitaires display? 

calqué sur les médias traditionnels, c'est assez naturellement que le dis· 
play fut Je premier levier utilisé pour développer la rentabilité des sites 

Internet, de manière plus ou moins intrusive : gênante selon certains, 
amusante selon d'autres. Il faut garder à l'esprit que cette monétisation 

et la présence de bannières dans les sites garantissent également aux 
internautes un contenu gratuit et de qualité. 

Les tarifs des régies peuvent dépendre de plusieurs facteurs, dont les 
principaux sont : 
• Je trafic du site : on parle sur Internet de nombre de VU pour Visi· 

teurs Uniques. Des instituts de mesure d'audience tels que comScore 
ou Médiamétriel/Netratings certifient l'audience des sites et jouent 

Je rôle d'un tiers de confiance entre les « vendeurs d'espace • et les 
« acheteurs • . En France, l'institut référent sur Je marché de la mesure 
d'audience est depuis de nombreuses années Méciiamétriel/Netra· 

tings; 
• la qualification de l'audience : le caractère plus ou moins quali· 

fié d'une audience influe évidemment sur les tarifs pratiqués par la 

régie. Prenons l'exemple d'un site de passionnés de montres de luxe 
ayant une audience moyenne en termes de trafic mais possédant une 

forte proportion de visiteurs ayant un pouvoir d'achat élevé. Ce site 
pourra vendre plus facilement des espaces aux tarifs plus élevés à un 
constmcteur automobile de luxe qu'un portail généraliste qui va dis· 
poser d'une audience, certes plus large, mais moins qualifiée. 
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Les annonceurs se focalisent, pour vendre leurs produits ou leurs ser­
vices, sur des cibles marketing bien définies qu'ils souhaitent atteindre. 

Plus la cible est qualifiée et donc rare, plus le support devient pertinent 
pôur l'annonceur. Lo pertinence rimant souvent avec l1cfficadté, l'in­

ventaire publicitaire d'un support spécialisé est souvent plus valorisé 
que celui d'un site ayant une audience moins qualifiée. 

Les régies proposent plusieurs façons d'acheter de l'espace déter­

minées en fonction de l'emplacement sur le site et de l'objectif de la 
campagne de l'annonceur : au CPM, CPC ou CPA ou CPL (colt! par 

lead: généralement utilisé dans les campagnes d'affiliation, l'annonceur 
rémunère l'écliteur si le lead est constaté, ce qui est défini auparavant 

entre les deux parties. Il peut s'agir d'un produit vendu, d'un internaute 
inscrit à une newsletter. .. ). 

La mesure et le tracking se faisant de plus en plus finement, il appa­
raît de nouvelles façons de commercialiser les espaces publicitaires 

clisplay, notamment sur la publicité vidéo instream (spot publicitaire 

apparaissant avant (preroll), pendant ou après (postroll) une vidéo vue 
sur Internet). 

Exemples: 
• le CPE (coCtt par engagement) : il est calculé sur un temps minimum 

d'exposition de la publicité à partir duquel l'annonceur devra payer. 

Exemple : si le temps d'exposition minimum est fixé en amont de 

la campagne à 5 secondes, l'annonœur ne paiera que pour les inter­
nautes étant restés devant le spot plus de 5 secondes; 

• le CPVV (coCtt par vidéo vue): il est plus rare que le CPE. Il s'agit d'une 
structure de prix pour laquelle l'annonceur ne paie que si 100 % du 

spot a été visualisé. 

• Les différe nts critè res de ciblage disponibles 

L'un des atouts de la publicité interactive est certainement sa capacité à 
cibler les internautes et à leur servir une publicité en rapport avec leur 

localisation, leurs caractéristiques sociodémographiques ou encore leur 
navigation : 

• publicité géolocalisée: le web est un univers sans frontière où il est pos­
sible de surfer sur un site français alors que l'on se trouve à l'autre bout 

de la planète. Le ciblage par géolocalisation propose à l'internaute une 
publicité en rapport avec sa localisation grâce à son adresse IP,qtù permet 
d'incliquer à l'adserver où il se trouve. À l'échelle nationale, cela permet, 
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par exemple, de proposer à un annonceur breton de cibler uniquement 
les habitants de sa région ou encore à un annonceur de mettre l'inter­
naute direttement en lien avec le franchisé le plus près de son domicile; 

• ciblage sociodémO&'Taphique : il s'agit ici d'un ciblage basé sur des 
critères d'âge, de sexe, de CSP, de stmcture de foyer, etc. L'objectif de 
ce ciblage est d'atteindre une audience dans laquelle le critère sociodé­
mographique est le principal le,~er de consommation; 

• ciblage temporel: c'est un ciblage visant à communi <;uer uniquement 
certains jours ou à certaines heures de consommation ou d'achat pour 
un produit ou service consommable à un moment donné; 

• ciblage contextuel : son principe est d'associer une publicité en lien 
avec le contenu éditorial. Ce ciblage est fait en fonction de la théma­
tique et du contenu du site. Cela permet d'associer durablement une 
marque à un secteur d'activité; 

• ciblage comportemental : ce type de ciblage, spécifique à Internet, 
permet de cibler une communication sur un bassin d'audience préa­
lablement « sélectionné • en fonction du surf de ses internautes. L'ob­
servation du surf se fait sur toutes les acti\~tés liées à Internet : visites 

de sites, recherche de mots-dés ... On appelle ce ciblage • surf centric • . 
Ainsi, le ciblage comportemental permet de redéfinir des cibles qui 
ne peuvent être déterminées par les seuls critères de ciblages classiques; 

• le retargeting: également appelé « action éentrié »,ce mode de ciblage 

permet de relancer un prospect ayant débuté un acte de saisie sur 
Internet et s'étant arrêté au cours du processus d'achat. Son bénéfice 

principal : communiquer exclusivement sur les prospects « abandon­
nistes • et relancer la saisie d'une fiche d'inscription ou d'un acte 
d'achat. Permet également de générer des ventes additionnelles via 
des ventes croisées. 

À chaque objettif marketing et à chaque stratégie déployée son 
ciblage ! 

• Les indicateurs de performance utilisés 
pour mesurer le disp lay 

Même si, dans l'absolu, il n'y a pas de catégorisation des objectifs par 
leviers, c'est à chaque marque de définir ses objectifs et ses indicateurs 
en fonction de sa campagne et de sa stratégie sur le digital. 

Il convient cependant de dire que le display est un levier plutôt en 
amont dans le processus d'achat et qu'il répond souvent à des objectifs 
de branding (notoriété, visibilité ... ) . 
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En une phrase : pour vendre mon prodtùt, je dois d'abord le faire 
connaître ! 

Le taux de clic a longtemps été défini comme référence en termes 
d'indicateur sur le médla ptûsqu'll est encore aujourd'hui propre au 

média Internet. L'évolution du marché et des technologies permettant 
la mesure de l'efficacité nous permettent aujourd'hui d'aller plus Join 
et de comprendre de façon précise l'impact des campagnes sur l'inter­
naute. 

Étant simple à mettre en place, la mesure des taux de clic et taux 
de transformation a fréquemment été utilisée par le marché pour éva­
luer les performances quantitatives d'une campagne cli~play. Ces taux 
sont cependant restrictifs et mal adaptés : ils ne correspondent pas à 
l'ensemble des objectifs qu'il est possible de mettre en place dans une 
campagne. 

On utilisera aujourd'htù de manière plus fréquente la mesure du 
• postview • et du • postclic • . Le postview est la mesure des effets d'une 
campagne publicitaire qui proviennent de l'exposition à l'élément 
publicitaire sans qu'il y ait eu de clic. Cette mesure est réalisée en identi­
fiant ultérieurement, par le biais d'un cookie, les visiteurs du site web de 

l'annonceur qui ont été précédemment exposés à la campagne. 

Le postclié est la mesure des effets publicitaires consécutifs à un clic 
réalisé sur une bannière. Cette mesure se fait habituellement grâce aux 
outils de webanalytics (voi r les fiches consacrées à la mesure dans la 
partie 3). 

Il est aujourd'hui possible de mesurer nombre d'actions et d'inclica­

teurs sur les campagnes interactives, de la visibilité d'une campagne au 
taux de clic en passant par le parcours de l'internaute, ou encore son 
implication ! L'important est aujourd'hui pour les annonceurs d'arriver 
à définir, pour chaque campagne, leurs propres indicateurs de perfor­

mance en fonction des objectifs et de la stratégie établie. 

•Et demain ? 

Les choses ont bien changé depuis 1994 et l'apparition de la toute pre­
mière bannière ! 

Tout au long de son évolution, le display a su, grâce à la technologie, 

générer de nombreux relais de croissance qtù permettent aujourd'hui au 
clisplay de se développer de façon pérenne et de rester compétitif face 
aux autres leviers. 
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Le rich media et les opérations spéciales restent l'un des terrains de 
jeu favori des agences créatives, les technologies de ciblages rendent 
également le display très pertinent face aux autres médias et c'est sans 
compter la vidéo et l'apparition en 2006 des technologies flash vidéo, 
rendant obsolète la lecture d'une vidéo sur son terminal au profit de la 

diffusion sur Internet ! 

L'évolution des stmctures de communication, la vitesse du débit et 

l'accompagnement vers un • tout Internet • a accéléré la digitalisation 
des médias traditionnels et a changé littéralement les modes de consom­
mation. Ainsi, dans un monde numérique où tout est disponible à la 
demande ou encore par affinité, le display se place plus que jamais au 
cœur des stratégies des annonceurs qtù cherchent un complément per­
tinent aux sources très orientées vers une conversion directe (Google 
Adwords par exemple). 
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Chapitre 8 

L'affiliation, apport 
d'affaires rémunéré 
à la performance 

~-----

Par Frédéric PRIGENT 
Directeur Général TradeDoubler France 

Executive summary 1 

.,. La légende veut que ce soit à Amazon que l'on doit l'affiliation, 

pour avoir imaginé et mis en place le premier programme, Amazon 
Associates Program. l'.idée germa lors d'un cocktal mondain en 
1996, au cours duquel une femme évoqua son souhait de proposer 
des livres sur son site Internet, sans pour autant avoir à gérer 
les contraintes de la commercialisation. Le fondateur d'Amazon 
imagina alors une solution permettant à cette femme de proposer 
des livres sur son site, sans pour autant en assurer directement 
la vente. En liant son site à celui de Jeff Bezos, elle touchera 
une commission pour chaque vente de livres générée. Depuis, 
le marché de l'affiliation s'est énormément structuré: il générait 
en 2010 plus de 2,4 milliards d'euros' pour les 6 294 annonceurs 
français. Il contribue chaque jour à près de 75 000 ventes, 
137 000 prospects et 21 millions de visites. 

1 Chiffres is.su du Colleclif des platefonnesd't11ffil ialion (CPA). 



Les bases de l'affil iation 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Le mécanisme de l'affili ation est apparu en même temps que le commerce : 

un marchand rémunère un t iers pour chaque client que celui< i lui amène en 

boutique. Appliqué à l'affiliation, l'affilié (tiers) touche une somme d'argent 

lorsqu' il apporte des affaires à l'affilieur (marchand). Si, à ses débuts, l'affiliation 

était en effet utilisée exclusivement par les e<ommerçants, elle s'est, au fil des 

ans, étendue à d'aut res types d'acteurs qui ont des besoins d'investissement en 

marketing à la performance, jusqu'à devenir aujourd'hui un levier webmarke­

t ing à part entière. 

Les enjeux 

• Affiliation, Kezako ? 

L'affiliation est un système par lequel un annonceur utilise un réseau de 
sites dits • affiliés • qui, par le biais d'une publicité ou d'un lien, vont 
diriger du trafic vers son site. Si un internaute qui visite le site affilié 
clique sur la publicité et vient à exécuter une action prédéterminée sur 
le site de l'annonceur, alors l'affilié se voit rémunéré. L'annonceur ne 
p:1if' rlnn<· (}llf' pour 1:1 ré-:11i'\:1tinn rl 111nf' :1('tinn pré-rlé-tf'1miné-P, o;;11r 11n 

modèle économique appelé CoCtt par action (CPA). 

Pour gérer leurs programmes d'affiliation et leurs affiliés, les annon­
ceurs travaillent avec des prestataires externes, les plateformes d'affilia­
tion, qui assurent un rôle d'intermédiation entre les annonceurs et les 

éditeurs. 

Plus de 100 millions d'euros sont investis chaque année en France' 
par les annonceurs dans l'animation de programmes et la rémunération 
des affiliés. 

L'affiliation utilise tous les formats publicitaires existants (liens 
e-pub, display, flux produits, e-mailing, liens sponsorisés), ainsi que tout 
type de partenaires actifs sur Internet (site web, mobiles, sites de conte­
nus, comparateurs) . • Faire de l'affiliation • , c'est donc être présent sur 
des canaux online en basant cette présence sur un coCtt défini par une 
performance (montant de CA généré, nombre de formulaires remplis, 
nombre de visiteurs générés). L'affiliation est un canal particulièrement 

1 6• éd ilion de l'observaloire de l'E-pub, bilan $1 2011, SRI.Cap Cemini. 
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représentatif de l'évolution du webmarketing: son RO I est mesurable et 

permet d'affiner les budgets très régulièrement. 

•L'affiliation, un mécanisme rémunérateur 
mais potentiellement complexe 

L'affiliation apparaît encore complexe pour certains annonceurs. Devant 
déléguer une partie de leur mise en avant commerciale aux affiliés, cer­
tains annonceurs (affilieurs) éprouvent plusieurs craintes : celle d'une 

perte de contrôle de la marque, celle de fraudes commi~s par les affiliés, 
celle d'un mauvais rapport entre Je temps passé à animer Je programme 
(recruter les affiliés, définir les campagnes ... ) et les revenus effe(tivement 

générés. Ces craintes sont avant tout liées à un manque èe retours d'expé­

rience de la part des annonceurs sur l'analyse de leurs opérations à la 
performance en affiliation, sans compter que les équipes dédiées à l'affi­
liation sont Je plus souvent réduites au strict minimlUTJ chez l'annonceur. 

Mais l'annonceur reste totalement maître de ses budgets et de la pré­
servation de ses marges en définissant lui-même les règles de son pro­
gramme d'affiliation : il ne paie de toute façon qu'au rendement. Le 
modèle principal utilisé étant le CPA (CoCtt par action), le risque porté 

par l'annonceur reste relativement faible. 

•Les plateformes d'affiliation, 
intermédiaires indispensables 

Une plateforme d'affiliation est un partenaire tant pour l'annonceur 
que pour Je diffuseur (affilié, éditeur). Son rôle est de mettre en relation 
les deux parties et de répondre à Jeurs attentes. 

Une plateforme d'affiliation est un opérateur qtù asmre un rôle d'in­
termédiation, en agrégeant des offres d'annonceurs d'un côté et un 
réseau d'éditeurs de sites (affiliés) de l'autre. La mise en relation entre 

annonceurs et éditeurs s'effectue par Je biais d'un site Internet qui fonc­
tionne comme une place de marché. 

Techniquement, la plateforme dispose généralement d'une techno­

logie propriétaire, et opère comme tiers de confiance, en mesurant les 
flux d'activité et les actions à rémunérer entre l'annonceur et Je réseau 

de sites affiliés. Par exemple, elle mesurera l'affichage et les clics sur les 
publicités appartenant au programme d'affiliation chez les affiliés édi­

teur (blog personnel, site éditorial), puis l'atteinte des objectifs par les 
internautes (achat. Jead généré. etc.) sur le site de l'annonceur. 
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Outre le reporting des statistiques pour chacune des parties, la plate­

forme doit assurer également une gestion centralisée de la facturation et 
du paiement d'un annonceur auprès de ses affiliés. 

L'essentiel du marche est tres concentre : ~;, % du marche de l'affilia­

tion en France est représenté par 7 atteurs, Affilinet, Commission junction, 
Effiliation, Netaffiliation, Publicldees, TradeDoubler et Zanox, associés au 

sein du Collectif des Plateformes d' Affiliation. Les domaines de compé­
tences peuvent v'drierd'une plateforme à l'autre, notamment par rapport à 
certaines industries, comme sur le tourisme ou encore le B2B, la finance ... 

•Les différents types d'affiliés 

Les affiliés sont avant tout des sites éditeurs qui cherchent à monéti­

ser et à rentabiliser leurs espaces publicitaires. À l'origine, les affiliés 
étaient davantage des micros-structures, voire des partietùiers à la tête 

de sites éclitoriaux spécialisés ou tout simplement de site~ personnels ne 
générant pas d'audiences élevées: c'est le nombre des affiliés, plus que 
leur puissance, qui permettait d'obtenir du volume. Depuis quelques 
années, les éditeurs se sont professionnalisés, à l'instar du marché, sous 

l'impulsion des plateformes. Ce changement va de pair avec un accrois­
sement de leurs exigences, notamment en matière de transformation, 
rlf' m:1ti'rif'I prnmntinnnf"I, rlf' morlfalf''\ rlf' rPm11nPr:1tinn 011 Pn<·nrf' rlf' 

mécaniques d'incentives. 

En conséquence, les plateformes d'affiliation n'hésitent plus à orga­
niser régtùièrement des ateliers, séminaires ou encore des tables rondes 

entre éditeurs (affiliés) et annonceurs permettant aux deux parties de 
faire connaissance et de mieux comprendre les enjeux des deux parties. 

Les affiliés sont mwtiples et fonctionnent différemment en fonction 
des familles au sein desquelles on peut, plus ou moins arbitrairement, 
les classer. 

On trouve ainsi, selon les typologies retenues pour le classement: 
• des affiliés dits • e-maileurs • qui monétisent leurs bases de données 

e-mails; 

• des affiliés sociaux: blogs, sites utilisant des monnaies virtuelles; 
• des sites de bons plans, cashback et codes promotionnels; 

• des sites verticaux traitant de thématiques spécifiques (la mode, le 
tourisme ... ) ; 

• des sites constnùts pour le SEO (fonctionnant sur la base d'un référen­
cement naturel) ou le SEA (référencement payant) ; 
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• des brokers (des sociétés achetant du trafic et le revendant) ; 
• des régies publicitaires souhaitant optimiser la monétisation de leur 

inventaire; 
• des comparateurs. 

Depuis quelques temps on voit également arriver une nouvelle 
typologie d'affiliés: les e-commerçants ou annonceurs, pour certains 
d'entre eux, se muent eux-mêmes en diffuseurs potentiels et utilisent 

l'affiliation pour générer des revenus additionnels à partir de leur 
audience. 

50% 

45% 

40% 

35% 

30% 

25% 

20% 

15% 

10% 

5% 

0% 

45% 

15% 

Source : Réslltats de renqoête menée en 2010 par TradeDoub'e1 Franœ, 
à la cuemon de.Hlflée aux affll!Es 

Figure 8.1 - «Quel est votre principal levier pour générer des revenus 
en affiliation ? ,. 

Pour près d'un éditeur sur deux (45 %) le site Internet constitue le prin­
cipal levier pour générer des revenus en affiliation. L'e-mail marketing est 
le second levier à 15 % . La comparaison de prix constitue le 3' levier pour 
8 % des éditeurs. À noter que pour 1 % des éditeurs, le offline constitue 
un levier (télétexte, presse ... ) . 

Il convient donc d'adapter les solutions techniques proposées. Tout 
le travail de la plateforme consiste à structurer harmonieusement un 
réseau de distribution des publicités pour le compte des annonceurs. 
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• Les principaux outils de promotion en affiliation 

30% ~26~%~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

25% -i-.... ~22~%~~~~~~~~~~~~~~~~~-

20% +-'----1--~~~~~~~~~~~~~~~~ 
15% 

15% -1-.... -----~~~~~~~~~~~~~~~~~-
10% 10% _...., ________________ ~~ 

5% -1-.... --------~--1----1m-~~~~""'" 
1% 

0% +-'--,.....--,.....----.--._,_--~--,.....--,....-.._,---L-,-__ ~~ 

Figure 8.2 - «Quels sont les principaux outils de promotion que vous utilisez 
pour générer des revenus en affiliation?,. 

Sur les programmes ayant vocation à générer des ventes ou des leads, 

et même si les bannières (hors solutions de retargeting) assurent glo­
balement des rendements moins intéressants que les flux ou les liens 

profonds, 26 % des éditeurs plébiscitent tout de même ce format. 

Les kits HTML permettant d'envoyer des e-mailings publicitaires 
sont le 4• outil de promotion des sondés à 15 % . On notera que la vidéo 

est un outil de conversion pour 5 % des éditeurs. 

• Les modèles économiques en affiliation : 
le CPA domine 

Il y a autant de modèles de rémunération que de problématiques annon­

ceurs. Visibilité, engagement, trafic qualifié, collecte de profils, mise en 

relation téléphonique, génération de ventes ... Le CPM est souvent l'apa­
nage des gros portails ou sites d'information. Il répondra davantage à 
une problématique de visibilité, tandis que le CPC et le CPA tendent à 
devenir des référents sur le marché, car ils assurent aux annonceurs un 

risque partagé avec l'éditeur. 

Dans la famille du modèle CPA qui constitue le fer de lance de l'affi­
liation, on retrouvera plusieurs sous modèles: le CPL- rémunération au 

dépôt de formulaire, le Pay-per-Call - rémunération à la mise en relation 

téléphonique. le CPS - rémunération sur le chiffre d'affaires généré. 
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Enfin, en matière de monétisation de contenus, Je micro-paiement 

augure de nouvelles formes de monétisation en affiliation. 

•Compare r l'efficacité de l'affiliation 
avec des modèles au CPM ou au CPC 

Que l'on se place du point de vue de l'affilié ou de J'affilieur, il est a priori 

difficile de comparer l'efficacité des campagnes d'affiliation majoritai­

rement rémunérées au CPA avec d'autres types de campagnes au CPM 
ou au CPC. Pour • normaliser • la comparaison et identifier si l'affi­

liation est un levier pertinent (en termes de monétisation pour l'affilié 
ou termes de performance atteinte pour J'affilieur), on utilisera les indi­
cateurs d'équivalence e-CPM et e-CPC: 

• J'e-CPC, ratio en euro, permettra de rapporter son gain sur Je volume 
de clics et de comparer les revenus générés par chacun des clics sor­

tants/entrants à ceux que l'on peut constater avec des campagnes 
Adwords ou AdSense par exemple; 

• J'e-CPM, ratio en euro, permettra de rapporter son gain sur Je volume 
d'impression X 1000 et de comparer les revenus générés pour cha­

cun des milliers d'impression à ceux que l'on peut constater lors de 
campagnes display - si tant est que l'amélioration des revenus en soit 
l'objectif principal. 

La mesure et le cakul des ratios e-CPC et e-CPM permettront aux 

annonceurs de comparer la rentabilité des investissements et aux éditeurs 
de comparer leurs potentiels de monétisation sur des bases normalisées. 

•L'animation d 'un programme 

Certaines problématiques sont indispensables à la réussite d'un pro­
gramme ou campagne d'affiliation : l'animation est l'une d'elles. À 
l'instar du commerce de détail, les animations commerciales sont aux 

franchisés et aux enseignes ce que les incentives sont aux affiliés : un 
accélérateur pour, tout à la fois, améliorer les résultat~ et faire vivre Je 

programme. 

Ces animations, incentives ou challenges varieront en fonction de 

l'objectif recherché: 

• augmentation du chiffre d'affaire; 
• augmentation du nombre d'affiliés; 
• amélioration du taux de nouveaux clients versus anciens clients; 

• augmentation de l'usage d'un format promotionnel ; 
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• amélioration des performances d'un segment affilié; 
• amélioration du temps d'implémentation d'un programme ; 

La définition de l'objectif visé est donc un élément central de l'incen­
tlve, car la durée de l'opération, le type de dotation (prlmes, cadeaux) 
et la cible visée varieront. L'annonceur pourra se faire accompagner par 
la plateforme d'affiliation et ses affiliés afin de pouvoir bénéficier de 
l'expérience acquise. 

•Et demain? 

En termes de technologie, les solutions de retargeting et de géoloca­
lisation devraient s'étendre. Les acteurs de l'affiliation poursuivront 

leurs efforts pour améliorer les dispositifs à intégrer chez les éditeurs, 
quitte à externaliser certains développements, et s'ouvriront aux éco­
systèmes tiers présentés dans les fiches sur le display notamment (adex­
changes, dataexchanges, terminaux nomades, médias sociaux ... ) en vue 
de monétiser toujours davantage, tout en respectant les contraintes de 
performance et du respect de la vie privée. 

Les annonceurs attendent également une mesure plus fine (valeur 
des clients recrutés ) et, à l'heure des opérations multicanal, souhaite­

ront y intégrer l'affiliation, permettant ainsi de mesurer notamment 
la consommation en magasin initiée depuis Internet (effet R.O.P.O 
- Research Online Purchase Offline) . Portée par le mobile, l'affiliation 
peut devenir une passerelle facilitant le rapprochement des mondes 
onlin e et offli ne. 

0 L'afflllatlon chez Meetlc 

Le programmed'affiliation Meetic France est de typeCPL' . 11 regroupe aujourd'hui 

plus de 11 000 sites affiliés, qui représentent un canal d'acquisit ion fort. Après 

9 ans de collaboration, Meetic et TradeDoubler innovent sans cesse pour amélio­

rer et réinventer le cadre et le suivi de ce canal. 

La société Meetic met en place en juin 2009 une opération spéciale. Comme 

chaque année, TradeDoubler définit la stratégie, la logique, et assure le suivi de 

cette opération ambitieuse. » 

1 Co.st perléOd, rémunéralion allribuéeà l.ll affilié pour dl&Que inscriplion générfe. 
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» Objectifs 
• 1-Une forte augmentation des volumes, ponctuellement. Enrichir la base 

• prospects/membres • CRM Meetic. 

• 2-Un développement à 360'du réseau Meetic - TradeDoubler. sur toutes les 

typologies d'affiliés, y compris les plus innovantes. 

Dispositif 
Suite aux recommandations de TradeDoubler, la double logique suivante a été 

sélectionnée : 

• Une partie • PROGRESSION • : En plus de la commission habituelle • CPL ., 

des primes sont attribuées à tous les affiliés selon leur volu~ d'affaire addition­

nel par rapport au mois précédent. 

lnscripttons additkmnelles 

Entre 1 0 et 24 inscriptions 

Entre 2 5 et 49 inscriptions 

Entre 50 et 99 inscriptions 

Entre 1OOet249 inscriptions 

Entre 2 50 et 4 99 inscriptions 

Entre 500 et 1 499 inscriptions 

Plus de 1 500 in scriptions 

Bonus 

30 € 

75 € 

150 € 

300 € 

750 € 

1 500 € 

3000 € 

• Une partie• QUALITE • : En plus de la rémunération• staidard CPL ., et des 

primes sur la progression des volumes, les affiliés de chaque grande famille sont 

en compétit ion pendant une durée d'un mois. 

Récompensés 

Meilleur affilié Display 

Meilleur affiliée-mailing 

Meilleur affilié résea ux sociaux 

Meilleur affilié rencontre 

Meilleur affilié site under 

Meilleur affilié SEM 

Primes attribués 

250 € 

1 000 € 

1 000 € 

1 000 € 

500 € 

500 € 

Une offre• Meetic gratuit pendant 3 jours •est spécialement mise en place. 

Résultats: 
Volumes: 

• Nombre d'inscrip tions: + 85% MoM. (de mois en mois) 

• Nombre d'e-mailing: + 215% MoM. 

• Coût d'acquisition:+ 1 7 % MoM. 
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» Développement réseau à 360° : 

• Nouveaux affiliés d'un autre type: ré.seaux .sociaux, sites« rencontre» et affiliés 
internationaux 

• Nouveaux affiliés : 1 89 

Témoignage 
• Mettre en place une telle opération a deux conséquences immédiates : Un su n:oût 

réel, d'abord. Un pic de w lume, et de vi~bilité. Au-delà de ces effets à très court 

terme, nous avons observé que le recrutement et la fidélisation de nos affi liés sont 

facilités à moyen et long termes, ce qui a pour effet, au-delà du challenge, de nous 
assurer des volumes plus élevés, cette fois sans sun:oût. Notre image de marque est 

renforcée, et cela permet d'augmenter notre exigence envers les affi liés, et envers 

TradeDoubler. À noter enfin, l'importance de travailler en amonl longuement, sur 

les dates, les logiques mais également le suivi d'une telle opération, en termes de 

fidélisation/CRM notamment, afin de l'intégrer à notre calendrier marketing global. • 

Noëlla HIRSCHNAGL Directrice Affiliation Europe MEETIC. 

Pour aller plus loin 

Baromètre du Collettif des plateformes d'affiliation, 

http://www.cpa-france.org/CPA_Barometre_janv2011.pdf 

Observatoire de l'e-pub du Syndicats des Régies Internet, 
http://www.sri-france.org/uploads/actualites/documentsidocumment_ 
org_l 3100340880_2. pdf 

J.:enquête sur le.1 éditeur.> et l'affiliation en France, 

Présentation au Td Digital Day en septembre 2010 par TradeDoubler 
http://www.slideshare.net/fredprig/tddigitalday-2010-lesecliteursetlaffilia­
tion 

11 façons d'utiliser de la vidéo sur 1111 site e-commerce, 

Superfiction.net http://www.superfiction.net/blog/index.php?2008 
/11 /20/337-11-facons-dutiliser.<fe-la -video-sur-un-site-e-commerce 

32 conseils pour gaipier de l'argent avec l'affiliation ! 
http://www.conseilsmarketing.fr/e-marketing/laffiliation-payez-a-la­
performa nce 

!.:Affiliation : bâtir, administrer et animer 1111 programme, 

Antoine Denoix, coll. Tendances Marketing, Dunod 2010. 
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Améliorer la performance 
d'un programme d'affiliation 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Dans le cadre d'un programme d'affiliation, les annonceurs se basent sur une 

qualité moyenne et payent ainsi équitablement tous les affiliés (hors systèmes 

de paliers sur volumes et bonus versés aux affiliés les plus connus). Concrète­

ment, plus un affilié génère des ventes ou des leads pour un annonceur, plus il 

sera payé par l'annonceur. Cette approche, somme toute très simple et parta­

gée par grand nombre d'annonceurs et d'agences, arrive pourtant à ses lim ites 

et génère des dérives. Comment améliorer la performance de son programme 

dans le temps ? 

Les enjeux 
La rémunération équitable des affiliés entraîne un certain nombre de 
risques pour l'annonceur: d'un côté les annonceurs, pour générer plus 
de volumes, devront payer toujours plus de commissions aux tops affi­
liés - en dépit de la qualité ? De l'autre, les affiliés qtù réalisent des 
intégrations pertinentes et envoient du trafic qualifié ne sont pas récom­
pensés car ils envoient moins de volume. Le risque pour l'annonceur est 
de voir ces affiliés quitter son réseau. En conséquence, celui-ci renforce 
sa dépendanœ à une frange limitée d'affiliés. 

Peu d'études expliquent comment piloter et gérer la qualité du trafic 
envoyé par les affiliés. Le plus souvent, l'accent est mis sur le recrutement 
et la rétention des affiliés. Lorsque les annonceurs tentent d'améliorer 
l'efficacité de leurs programmes, la plupart d'entre eux pensent unique­
ment à leur performance moyenne et s'attachent à modifier la durée de 
vie du cookie' et le montant des commissions versées aux affiliés. 

Cependant, peu d'actions sont actuellement menées par les annon­
ceurs pour mesurer et améliorer la qualité et les performances inclivi­
duelles des affiliés, sauf lorsqu'il s'agit de sanctionner un cas de fraude 
ou de récompenser un top affiliés. 

1 En affilialion, la durée de vie du cookie détennine l'inlervalle maximum - enlre quelques jours el 
quelques semaines- pendanl lequel un die sur une publicité sera lenu comme déclentheurd 'unobjec­
lif aueinl un peu plus tard el donc rémunéré par une commission. Si l'objec6f eSl finalernenl aueinl 

alorS que la durée de vie du cookie plbc:é après le die par la plaleforrne d'affil ial ion eSl dépassée, alorS 
l'affilié ne sera pas rémunéré. 
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•Toutes les ventes et tous les leads ne se valent pas 

Dans un modèle économique fondé sur le lead, un annonceur se doit 
de calculer une valeur client estimée d'un nouveau recruté (life time 
value) et s'en servir pour définir un montant de commission pour 
l'affilié, partie de la valeur créée. Mais tous les recrutés ne se valent 

pas : la valeur des clients envoyés par l'affilié peut varier de façon 
import an te. 

Prenons l'exemple des affiliés qui incitent les internautes à effectuer 
une action telle que l'inscription à une offre ou un service en les récom­
pensant (points cadeau, argent ... ou cashback pour l'e-commerce) : 
même si le volume d'affaires apportées peut être conséquent, la valeur 
dans le temps des clients recmtés via cette typologie d'affiliés est sou­
vent plus faible que la moyenne. De la même manière, les affiliés 
fédérant une audience d'internautes à faible pouvoir d'achat ou qui 
mettent en avant des offres de faibles valeurs (offre à 1 €, offre gra­

tuite ... ) auront une proportion à générer des leads peu intéressants 
pour les annonceurs. 

Valeur moyenne 
de nouveaux 

leads par affilié 

- Sur-paiement - Sous-paiement 

Figure 8.3 - Graphique permettant d'estimer la commission à verser par lead 
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Ce graphique illustre comment dans un programme basé au Jead, les 
annonceurs ont tendance à payer « trop cher • pour la qualité réelle de cer­
tains recrutés (en rouge) ou à sous-rémunérer (en vert) la qualité des autres. 
Concrètement, si les annonceurs étaient en mesure de mieux mesurer là 

valeur moyenne des recmtés, ils pourraient rémunérer moins certains affi­
liés et davantage œux qui apportent réellement de la valeur à l'entreprise. 

• Utiliser les indicateurs d'implication 
pour comparer la pertinence des affiliés 

S'attacher au comportement des internautes au plus près de J'acte 
d'achat est, pour un annonceur, révélateur de qualité. Ainsi, Je taux de 
rebond des visiteurs provenant de l'affiliation, Je temps passé sur Je site 

du marchand ou le nombre de pages consultées sont autant d'indica­
teurs permettant de jauger globalement la qualité des visiteurs envoyés 
sur un produit donné ou encore de l'affinité réelle des visiteurs par rap­
port à la cible d'audience visée par Je marchand. Si un affilié envoie chez 

l'annonceur des '~siteurs qui passent une durée limitée sur son site (de 
1 à 10 secondes), œla signifie que l'audience envoyée n'est pas en phase 
avec celle recherchée par Je marchand ou que nous avons à faire à des 
pratiques suspectes de génération de trafic (Adware, Site Under ... ). 

À titre d'exemple, notons que bon nombre de petits et moyens affi­
liés arrivent à générer des résultats plus qualitatifs que les gros supports 
(avec certes moins de volume), en raison du grand soin qu'ils apportent 
à leur site, de la niche sur laquelle ils se spécialisent et de la qualité de 
leur contenu et des intégrations réalisées. 

Gardons en tête qu'il est difficile d'adapter ses commissions à ses par­
tenaires dans Je cadre d'une vraie relation personnalisée, en dehors des 

20 plus gros affiliés. Seule une technologie adaptée permettra d'auto­
matiser J'approche vis-à-vis des petits partenaires. 
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0 EBay 

Étudions l 'exemple concret du programme d'affiliation d'eBay. Il y a quelques 

années, eBay a mis en pratique le constat selon lequel tous les eads (ACRU pour 

Active New Registered Users ou nouveaux membres inscrits actifs) ne se valaient 

pas: en voici les principaux résul tats. 

L'entreprise a décidé d'adapter son modèle de rémunération sur le marché amé­

ricain en définissant des paliers de $1 , $10, $28, $40 et $50. Ce nouveau modèle 

apprécie à la fois la qualité du t rafic (estimation de la valeur des membres recru ­

tés) et la quantité de recrutés (volume). Il est à noter que la mécanique pour le 

marché français varie sensiblement mais applique la même recette. 

En conséquence de ce changement, associé à une lutte drastique contre la fraude 

à l'inscrit, le volume de nouveaux membres actifs des 2 premiers paliers ($40 

& $50) a augmenté de 80 % et, a contrario, le volume sur les plus bas paliers 

a baissé de 86 %. Au global, le coût du recru tement pour eBay a baissé et le 

ROI global du programme est sensiblement remonté. Côté a'filiés, le bénéfice 

direct aura été d'augmenter les commissions en moyenne à $28 contre $25 avec 

l'ancien modèle. 
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Optimiser la relation avec les affiliés 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
L'affili ation fait désormais partie intégrante du paysage digital des annonceurs. 

Nombreux sont ceux à se demander comment optim iser ce canal et notamment 

gérer leur parc de partenaires affiliés. Dans un contexte marqué par une concur­

rence importante (6 294 programmes ou campagnes dénombrées sur 201 0), il 

est vital pour les annonceurs de se constituer un réseau de distribution stable, 

diversifié et idéalement exclusif. La bonne question que tout annonceur doit 

se poser est alors : • dois-je recruter toujours plus de partenaires ou dois-je me 

concentrer sur ceux que j'ai déjà et renforcer ma collaboration avec eux?• 

Les enjeux 

•La piste de l'acquisition : une stratégie court-termiste 

De très nombreux programmes d'affiliation (tout du moins en France) 
ont pour seul leitmotiv le recmtement, considérant que le nombre de 
partenaires est gage de bonne santé et de succès assuré du programme. 
Si l'on prend un peu de reClù, il est aujourd'hui avéré qu'il est plus ren­
table de fidéliser un affilié et de développer la relation avec lui que d'en 
rf'<T11tf'r 11n q11i N>Îltf'rll potPntif'llf'mf'nt hP0111<·011p pl11< «hf'r (h11rlgf't, 

promotion, temps homme ... ). 

Acquérir de nouveaux affiliés entraîne donc plus d'administratif 
(détection, sollicitation, relance 1, relance 2, relance 3 ... ), un coCtt addi­

tionnel pour la promotion de son programme', sans compter le traite­
ment des demandes des affiliés intéressés, dont il est cifficile d'estimer 

le potentiel dès le départ (trafic, intégration, qualité). Les annonceurs 
qtù optent pour ce type de stratégie doivent également réfléchir à des 
offres, challenges et bonus spécifiques nécessaires au recrutement des 
nouveaux affiliés (exemple: doublement des commissions pendant 1 ou 
2 mois, paiement au clic du trafic envoyé, etc.). Ceci a un coCtt qui n'est 
pas que financier: il nécessite de l'investissement en temps. 

Ce type de stratégie court-termiste contribue à créer une addiction 
chez les affiliés pour les challenges dédiés aux nouveaux arrivants et 
potentiellement mûre aux affiliés les plus fidèles. Côté affilié, ceux-ci 
passeront plus de temps à chercher le ou les programmes les plus inté-

1 La promolion d 'un programme n'eSl pas g raluile q ue ce soil <:hez la platefonne o u sur les supports 

dédiés aux webrnasterS. 
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ressants, offrant le plus de commissions ou les meilleurs challenges et 
ils n'hésiteront pas à supprimer un programme au profit d'un autre plus 
avantageux. Les affiliés fidèles eux, voudront éventuellement revoir avec 
l'annonceur et sa pJateforme leurs commissions et cela aboutira sur une 

négociation qtù ne sera pas obligatoirement en faveur de l'annonceur. 

Cette stratégie de recrutement pourtant bonne sur le papier aura 
pour effet direct d'augmenter le budget marketing et de froisser le réseau 
existant dont l'annonceur a terriblement besoin. 

•La piste de la rétention pour améliorer 
la relation avec les meilleurs partenaires 

Retenir et faire grandir son réseau existant et ne recmter que des affiliés 
• indispensables • pourrait donc être la piste à privilégier: la plupart des 
programmes d'affiliation cumulent un nombre impressionnant de par­
tenaires affiliés (un célèbre site de rencontre en ligne annonçait encore 
il y a peu 30 000 sites affiliés acœptés en Europe) , mais combien de 
partenaires contribuent réellement à leur business? 

On constate souvent qu'une faible part des partenaires (en moyenne 
entre 10 et 20 %) contribue à la plus grande part du business en affilia­
tion (entre 80 et 90 %). Il est donc primordial de profiler et de catégo­
riser les partenaires en différents groupes car tous ne travaillent pas de 
la même façon, ne sourœnt pas leur trafic de façon identique, n'implé­
mentent de la même façon les offres et enfin n'utilisent pas les mêmes 
outils promotionnels (lien, api, vidéo, bannières, xml, codes promos, 

mobile ... ) . Le potentiel sera donc différent d'une catégorie à une autre 
et d'un site à l'autre. Cela nécessite donc d'opter pour des stratégies ad 
hoc et personnalisées: rappelons-nous que l'affiliation est un réseau de 
distribution et une force commerciale ! 

Le diagramme ci -dessous met en lumière 9 stratégies simples et effi­
caces à stùvre et à adapter en fonction du potentiel et de l'implication 
des partenaires. 
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Figure 8.4 - Stratégies de traitement des affilliées 

•Améliorer dans le temps la qualité 
de sa relation avec les affiliés 

lncentiver pour 
qu'il grossisse 

Chercher à faire grossir 
et m aintenir 

Élevé 

Il est inutile donc de perdre du temps avec les petits affiliés sans poten­
tiel (aujourd'hui et demain) . L'attention sera portée sur ceux qui ont 
réellement du potentiel car ils aideront à améliorer les revenus, et bien 
sCtr sur les gros partenaires. Il conviendra de prendre du temps pour 
mieux les connaître et les impliquer dans la stratégie, la vie du pro­
gramme. La dé du succès d'un programme d'affiliation réside dans le 
fait de développer et nouer des relations personnelles étroites avec les 
partenaires : les écouter, les rencontrer, leur fournir les outils adaptés 
pour les incentiver correctement leur permettront d'être toujours plus 
performant. 
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Chapitre 9 

E-mailing : 
conquérir, fidéliser 
et gérer ses bases 
de données e-mails 

Executive summary 1 

Par Bruno Florence, 
Florence Consultants 

.,. Le canal e-mail se rapproche du marketing direct car 
il permet d'envoyer des messages à des internautes grâce 
à leurs coordonnées personnelles (en l'occurrence, leur adresse 
e-mail). Cependant, le coût de contact est beaucoup plus faible 
étant donné que le routage d'un e-mail est très peu onéreux . 

.,. Un enjeu clé sera pour l'annonceur de collecter une base 
d'e-mails qui sera suffisamment importante pour en faire un 
véritable actif à long terme: des sociétés telles que Vente-Privée. 
corn reposant sur une logique de parrainage ont su se constituer 
des bases de plusieurs millions d'e-mails. Inutile de préciser 
que lorsqu'une base atteint de telles proportions, le moindre 
e-mailing envoyé peut permettre de générer des dizaines, voire 
des centaines de milliers de visites en quelques heures sur le site 
concerné! 
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9. E-m ailing : conquérir, fidéliser 
et gérer ses bases de données e-mails 

Les bases de l'e-mailing 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
L'e-mailing consiste en l'ut ilisation du canal e-mail pour effectuer des opéra­

t ions marketing de conquête ou de fidélisation. Il s'est t rès largement déve­

loppé de la fin des années 90 au début des années 2000 : le nombre moyen 

d'e-mails reçus par les internautes a très fortement progressé. Pour conserver 

l'attention de ceux<i, les entreprises ont du faire évoluer leurs pratiques: plus 

de segmentation, plus de personnalisation, etc. 

Les enjeux 
C'est en 1971 que l'on considère que Je premier e-mail a été envoyé 
sur Je réseau Arpanet avec Je système d'adresse électronique tel qu'on 
Je connaît actuellement. Son développement a suivi l'évolution fou­
droyante d' Internet avec les dates clés stùvantes: 

• 1977: Je standard technique d'envoi d'un e-mail est défini par l' IETF; 
• 1978: Je premier spam est envoyé par la société Digital Eqtùpment à 

233 personnes ; 
• 1982: Je mot e-mail est pour la première fois employé; 
• 1989 : CompuServe et MCI offrent Je premier service grand public 

avec une adresse e-mail sur Je réseau Internet; 

• 1996: Le service d'e-mail grattùt, Hotmail, est lancé par jack Smith et 
Sabeer Bhatia; 

• 2004: Google lance sa messagerie Gmail ; 
• 201 O: Facebook lance sa propre messagerie. 

• Des atouts importants 

L'e-mailing est Je seul levier de marketing direct sur Internet car il per· 
met d'adresser un message personnalisé vers une cible donnée et dont 
on mesure individuellement et immédiatement les résultats. Les attraits 

du canal e-mail sont plus particulièrement les Stùvants: 
• une fois l'adresse e-mail obtenue, le coCtt au contatt ou à la transformation 

(achat, remplissage de formulaire) reste Je plus avantageUJC d' Internet; 
• le coCtt de routage d'un e-mail en France est le plus faible d'Europe : 

entre 0,1 et 1 €Je CPM en fonction du volume routé; 

• les résultats des campagnes sont obtenus en temps réel et, au bout de 
48 à 72 heures, il est possible de décider très rapidement des actions 
de relance à réaliser; 
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• l'e-mail est un support personnalisable qui permet de gérer très fine­
ment des zones de contenu qui pourront s'adapter corn piétement aux 
appétences des internautes (visuels ... ) ; 

• l 1e mail peut être envoyé automatiquement à des moments opportuns 

(anniversaire, fêtes ... ) dans un processus appelé trigga marketing. 

• Des utilisations variées 

Largement employé dans Je monde de l'entreprise, l'e-mailing peut être 
utilisé pour: 
• annoncer des événements (fontm, conférence ... ) ; 
• envoyer un btùletin d'information, une newsletter; 

• vendre des produits et services en ligne; 
• prospecter de nouveaux clients en Jouant des bases de données; 
• inviter à participer à des enquêtes (enquêtes de satisfaction) ; 
• générer du trafic sur un site; 
• envoyer des bulletins d'alerte (disponibilité de produits ... ) . 

Dans Je cadre d'un usage marketing, l'e-mailing est principalement 
utilisé pour acquérir de nouveaux prospects et fidéliser les clients. 

L'e-mail apporte en moyenne 20 % ' du trafic total d'un site de com­
merce électronique, représente en moyenne 22 % de son budget publi­
citaire et est utilisé par 94 % des sites d'e-<:ommerce. 

• Des pratiques en constante évolution 

Comme Je sotùigne l'étude EMA2 du SNCD, un internaute reçoit en 
moyenne en 2010, 7 e-mails commerciaux par jour dans sa boîte aux 
lettres. En 5 ans, Je nombre d'e-mails envoyés en Franœ par des annon­
ceurs a été multiplié par 8 (de 12 milliards d'e-mail routés en 2006 en 
France à 98 milliards en 2011) . Face à l'encombrement croissant des 

boîtes aux lettres, les annonceurs ont fait évoluer Jeurs campagnes en 
développant deux pratiques du marketing direct: 
• affiner la segmentation : pour être performantes, les campagnes d'e­

mailing doivent s'adresser à une cible précise (clients ou prospects) et 
intéressée par J'offre. Pour offrir cette démarche, 3 axes sont privilégiés: 
- Je niveau d'activité de J'adresse e-mail : client récurrent ou de 

passage, récence de contact et montant dépensé forment le type 

1 flude Beochmark Croup 2011 : le commerce électronique en ~rance. 

2 EMA : E-mail Markeling Allilude : élude annuelle du SNCO {sncd.org) sur le comportemenl des 
inlemaules par rapporlà l'e-mail. 
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9. E-mailing : conquérir, fidéliser 
et gérer ses bases de données e-mails 

de segmentation le plus utilisé (aussi appelée segmentation RFM 
Récence, Fréquence, Montant); 

- les données sociodémographiques (sexe, âge, lieu d'habitation ... ) ; 
les habitudes d'achats : types de produits achetés ou consultés sur 
le site web; 

• augmenter la personnalisation de l'e-mail pour diminuer l'effet de 
communication de masse ressentie par le destinataire. La personna­
lisation pourra porter sur les données du destinataire: nom, prénom, 
ville, ses appétences d'achat en personnalisant les produits insérés 
dans les e-mails. 

D'autre part, la multiplication des filtres anti -spam sur les messa­
geries obligent les annonceurs à prendre des précautions spécifiques 
d'envoi d'e-mail. La délivrabilité, qui décrit les techniques et usages 

marketing nécessaires pour que l'e-mail arrive en boite de réception, est 
au cœur des préoccupations des e-marketeurs. La délivrabilité se focalise 
sur 3 axes: des meilleures pratiques marketing (segmentation, personna­
lisation), un outil de routage conforme aux normes techniques actuelles 
et des messages correctement codés au format HTML. 
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Gérer ses campagnes d 'e-mailing 

[ 
Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Une campagne d'e-mailing se déroule en 7 étapes qui font appel à plusieurs 

métiers et nécessite des connaissances techniques spécifiques pour la réalisa­

tion d'un e-mail performant. À l' issue de la campagne, l'e.mailing permet de 

mesurer t rès précisément la réaction par individu et la performance globale du 

message. 

Les enjeux 

Les 7 étapes différentes d'une campagne d'e-malllng 
sont les suivantes : 

• Rédiger un brief: formaliser les objectifs, visuels, ton, cibles. type d'offre 

• Concevoir et rédiger l'e-mail : organiser l'e.mail et rédiger le texte 

• Réaliser graphiquement l'e-mail : intégrer visuels, couleurs 

• Intégrer l'e-mail au format HTML : coder l'e-mail au format HTML 

• Définir la cible : sélectionner la cible à partir des segments et données de la 

base 

• Exécuter la campagne: définir les conditions d'exécution œ la campagne 

-.... • A~lyscr les sbtistiqucs: .l~lyscr les r.lpports et métriques de l 'c-~iling 

Rédiger un brief 
Sans expression de besoin ou cahier des charges, il est toujours diffi· 
cile de réaliser un projet et la réalisation d'une campagne d'e-mailing 
n'échappe pas à cette règle. Comme toute campagne de marketing 
direct, un brief d'e-mailing doit contenir les informations stùvantes : 

cibles à toucher, offre à promouvoir, ton à utiliser, objectifs et résul· 
tats attendus, charte graphique disponible. Il permet à l'agence ou aux 
différents acteurs de disposer d'un fil conducteur clair et précis pour la 
réalisation des différentes étapes. 

• Concevoir et rédiger l'e-mail 

À partir des éléments du brief, tm concepteur rédacteur définit J'organi· 
sation générale d'un e-mail en précisant les différents blocs de contenu, 
définissant la mise en page, et rédigeant les textes. À œ stade, le projet 
n'intègre aucun graphisme mais est juste constitué d'une maquette pré­
sentant les différents éléments constituant l'e-mail. 
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•Réaliser graphiqueme nt l'e-mail 

Un infographistereprend la maquette et y ajoute les éléments graphiques 
(logo, visuels produits, bouton) définis dans la charte graphique et fina­
lise la mise en page. À l'issue de cette phase, le projet cl'e-mail se pré­
sente sous la forme d'une image qui est transmise à l'intégrateur HTML. 

•Intégrer l'e-mail au format HTML 

Reprenant le message réalisé sous forme d'une image, l'intégrateur devra 
le coder au format HTMLavec plusieurs contraintes importantes. L'e-mail 
doit être compréhensible sans les visuels, ce qui signifie que le message 
principal doit être codé en texte et non sous forme d'une image. Le 
contenu du code doit être totalement compatible avec la norme W3C sans 

utiliser les fetùlles de style. Les conditions de personnalisation de l'e-mail 
sont définies à cette étape ainsi que les liens vers les pages d'accueil. 

• Définir la cible 

À partir d'un outil de requêtage, il est nécessaire de préciser les cibles 
touchées par la campagne. La définition des cibles s'effettue à partir 
des données sociodémographiques contenues dans la base, mais aussi 
des informations comportementales sur l'achat, la navigation sur le 
site. Ces données sont combinées avec des opérateurs logiques (Et, Ou, 

Sauf ... ) pour obtenir la cible finale. 

Exemple de cible: tous les hommes habitant Paris ET marié ET ayant 
acheté des fleurs l'année dernière. 

•Exécute r la campagne 

Une fois la cible préparée et le message rédigé, une étape de validation 
(BAT, bon à tirer) est nécessaire. Cette étape doit permettre de vérifier que 
tous les liens fonctionnent (y compris le lien de désabonnement obli­
gatoire) et que le rendu est correct dans les environnements de letture 
(Outlook, Webmail d'Hotmail...) les plus courants. La datê, l'heure et les 
conditions d'envoi sont ensuite définies pour que l'e-mail arrive en boite 

de réœption, si possible au moment où la cible consulte sa messagerie. Les 
conditions éventuelles de récurrence (e-mail anniversaire) sont précisées. 

•Analyser les statistiques 

Plusieurs données sont retl.teillies lors de l'envoi d'une campagne 
d'e-mailing: 
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• Les NPAI (• n'habite pas à l'adresse indiquée ») ou bo1111ce.1. Ce sont 
des e-mails qui n'ont pas pu être techniquement délivrés lors de l'en­
voi. On distingue les NPAI • hard • qtù désignent les adresses défi­
nitivement incorrectes à ne plus utiliser et les NPA I « soft » qui sont 

des adresses temporairement incorrectes (boite pleine). Ces dernières 
pourront être réutilisées plusieurs fois avant de devenir « Hard • . 

• L'ouverture d'un e-mail peut aussi être mesurée. Elle consiste en un 
pixel invisible hébergé par le routeur et inséré systématiquement dans 
le contenu de l'e-mail. L'ouverture est mesurée si 

- l'internaute est connecté à Internet ; 
- il affiche les visuels ; 
- il prévisualise l'e-mail ou double-<:Iique sur celui-ci. 

La mesure de l'ouverture est donc sous-estimée par rapport au 
nombre réel de personnes qui lisent un e-mail. 
• Le clic sur un lien est traqué et permet de savoir qui a cliqué vers les 

différentes pages de destination. 

Un rapport standard de campagne aura la forme stùvante (les défini­
tions des indicateurs sont précisées ci-dessous). 

Tableau 9.1 - Exemple de tableau de bord opérationnel de suivi de la perfor­
mance d'un e-malling 

Volume Taux 

E·mails envoyés 1 000 
NPAI 200 

Hard 48 
Soft 152 

E·mails aboutis 800 

Ouvertures uniques 400 
Taux d'ouverture unique 50% 

Ouvertures cumulées 
860 

Taux d'ouverture cumulée 107,5 % 

Clics uniques 
230 Taux de clic unique 28,75 % 

Clics 

Taux de clic 359 44,88% 
Taux de réactivité 57,50 % 

Nombre de commandes 125 

Chiffres d'a ffaires 3 755 € 

Nom bre de désinscriptions 
5 Taux de désinscriptions 0,63 % 
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et gérer ses bases de données e-mails 

Afin de mieux comprendre le tableau de bord précédent, voici 
quelques définitions essentielles d'indicateurs de suivi d'une-mailing: 
• Ouverture unique (ouvreurs): nombre de personnes différentes qui 

ont ouvert J1e mail 

• Ouverture cumulée: nombre total d'ouvertures de l'e-mail (une même 

personne peut avoir ouvert l'e-mail plusieurs fois) 
• Clic unique (cliqueurs): nombre de clics effettués sur un lien par des 

destinataires différents 
• Clic cumulé: nombre total de clics effectué sur un lien 
• Taux de réactivité : c'est le nombre de cliqueurs divisé par le nombre 

d'ouvreurs. Il mesure l'impact de votre message sur les destinataires : 

plus il est élevé et plus il montre que votre message a eu de l'impact. 

~ 
~ Spartoo 

Voici un exemple d'e-mailing envoyé par le site e<ommerce Spartoo.com qui 

respecte certaines des bonnes pratiques identifiées par ailleurs. 

Nous pouvons remarquer que l'expéditeur a été affublé d'un prénom(« Enzo») 

pour personnaliser le message, que le champ objet contient le prénom du desti ­

nataire contenu en base de données (« Thomas ») et insiste sur une proposition 

de valeur courte mais forte (Soldes jusqu'à -60 %). 

La partie haute de l'e-mail contient un lien de visualisation de l'e-mailing dans un 

navigateur pour les personnes pour lesquelles le mail s'afficherait mal dans leur 

outil de messagerie. Le corps de l'e-mail est constitué du logo de l'entreprise, des 

principaux avantages offerts (400 marques, 15 000 modèles, livraison et retour 

gratuits) ainsi que de la proposit ion de valeur principale de l'e-mailing proposant 

de découvrir les dernières soldes de la 3' démarque. 

Pour les v isiteurs qui n'afficheraient pas par défaut les images contenues dans 

les e-mailings, un texte générique est présent en dessous permettant aux inter­

nautes concernés d'éviter l'affichage d'une-mailing vide. 

Enfin, un lien de désabonnement est présent en bas de l'e-mail. 
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Figure 9.1 - Exemple d'e-maillng envoyé par le site Spartoo.com 
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9. E-mailing : conquérir, fidéliser 
et gérer ses bases de données e-mails 

Gérer sa base de données e-mails 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Comme tout canal de marketing direct, l'e-mailing nécessite de posséder une 

base de données, de la faire croître et de l'entretenir. Le respect des contraintes 

légales en v igueur est une nécessi té, particulièrement dans un contexte B2C, 

que ce soit au recrutement ou au désabonnement. 

Les enjeux 

•Respecter les contraintes légales 

La gestion de bases de données nominatives est encadrée par deux prin­
cipales lois: la loi Informatique et liberté de janvier 1978et la LCEN (loi 
sur la Confiance en l'économie mUTJérique de juin 2004). 

Transposition d'une directive européenne, la LCEN interdit de pros­
pecter par courrier électronique sans demander un consentement préa­
lable, appelé optin. Le contexte du recueil du consentement est soumis 
à trois conditions: libre, informé et spécifique. 

En revanche, si la communication s'adresse à des clients pour des 
pr0011it<; Pt <;prvi<·p<; <;imil:1irP<;, If' r on<;Pntf'mf'nt n 1f'<;t p:1<; né<·p.;;<;:1irf' . 

Dans ce dernier contexte, on parle d'optout. 

Enfin, dernière exception pour la communication entre profession­
nels ou 828. La prospection peut s'effectuer sans consentement à condi­
tion que le contenu de l'e-mail soit à caractère professionnel. 

La LCEN impose que le désabonnement soit possible de •manière 
expresse et dénuée d'ambiguïté• lors de tout contact commercial. 

• Maîtriser le processus de recrutement 

Le recrutement d'une adresse e-mail peut s'effectuer suivant ces 

modes: 
• Optout: sans demande du consentement 
• Optin : demande du consentement à recevoir des communications 

commerciales 
• Double Optin : deux consentements sont demandés : Je premier à 

l'inscription sur Je site web et Je deuxième dans Je message de confir­
mation d'inscription où l'internaute est invité à cliquer pour valider 

définitivement son inscription. 
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Les enjeux entre les trois modes sont liés au volume d'adresses e-mails 
recueilli, l'optout permettant de recueillir bien plus d'adresses que l'op­

ti11 qui permet ltù-même de recueillir plus de données que ne le permet 
le double opti n. 
Toutefois, la qualité des adresses recueillies varie amsi beaucoup. Le 
do11b/eopti11 permet de recueillir des internautes bien plus impliqués que 
par la technique de l'optout. Dans ce contexte incertain, il est souvent 
nécessaire de procéder à des tests pour identifier le meilleur équilibre 
entre qualité et quantité d'adresses récoltées. 

• Enrichir la base de données 

L'enrichissement va consister à recueillir des adresses e·mail à partir des 
noms, prénoms et adresses postales contenues initialement dans la base 
de données de l'annonceur. Pour cela, la base initiale est croisée avec 

des bases d'e-mails, fournies par des prestataires, contenant des adresses 
postales. Les adresses communes entre les deux bases sont isolées. Ces 
nouvelles adresses vont être concédées par le prestataire, avec un contrat 

de location longue, à l'annonceur qui pourra enstùte les exploiter pour 
sa communication régulière. Ces pratiques sont très courantes chez les 
annonceurs click and mortar qui possèdent des bases de clients sans 
e-mail. Le coCtt d'acquisition d'une adresse e-mail varie stùvant les quan­
tités encre 0,3 et 0,80 €l'adresse. 

•Traiter les NPAl/ bounces 

Lors de l'envoi d'un e-mailing, les serveurs de courrier électronique des 

destinataires renvoient des informations permettant de mettre de côté 
des adresses incorrectes. Il est essentiel de déclarer ces adresses inex­
ploitables dans la base de données. En effet, leur routage régulier est 
assimilé à une pratique proche du spam et pénalise la èélivrabilité de la 
campagne d'e-mailing. 

•Gérer le désabonnement 

Le désabonnement est une obligation légale et chaque e-mail doit pou­
voir permettre à l'internaute de se désabonner facilement de tout ou 
partie des communications publicitaires. Le désabonnement doit pou­
voir s'effectuer en deux clics maximum et être confirmé par un e-mail 
annonçant la fin des envois d'e-mail. Les formulaires de désabonnement 

doivent être régtùièrement testés pour s'assurer de leur bon fonctionne­
ment. Si un internaute n'arrive pas à se désabonner d'un annonceur. 
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il deviendra rapidement inactif, '~endra dégrader les performances des 
campagnes e-mailing voire pourra déclarer l'e-mail comme spam deptùs 
sa messagerie. Dans ce contexte il est fortement recommandé de facili­
ter Je désàbonnement de l1internaute et de ne pas le retenir. 

Dans l'étude EMA réalisée par le SNCD et Come and Stay en 2010, 
à la question : « Quelle est votre réaction principale quand les e-mails 
envoyés par une marque ne vous intéressent plus ? • on constate que 
setùement 43 % des internautes utilise Je lien de désabonnement. 

\bus cherchez le lien de désin.sc.ription 

Vous supprimez les mails sans les lire 

Vous déc.la.rez le mes.sage comme courrier .. . 

\bus bloquez l'expéditeur dans votre système de .. . 

Vous répondez au mes.sage en demandant à être .. . 

\bus ne faites rien 

l:=======i•• 43,3 % 

Vous retournez sur le site de la marque 2,5 % 
+-~~~-+~~~~1--~~~-4 

0% 20% 40% 60% 

Figure 9.2 - • Quelle est votre réaction principale quand les e-malls envoyés 
par une marque ne vous lnterressent plus? » 

• Recueillir les plaintes 

Les internautes ont maintenant la possibilité de déclarer un e-mail comme 
spam en cliquant sur une icône spécifique sur les interfaces suivantes : 
Yahoo, Hotmail, Gmail et AOL. Cette action déclenche une plainte qtù 
peut être recueillie gratuitement par Je routeur de l'e-mail si celui-ci s'est 
déclaré auprès des webmails qui offrent cette gestion. L'adresse plai­
gnante doit être désabonnée de la base et ne plus être routée. 



Chapitre 10 

Médias sociaux 
/ 

reseaux sociaux, 
blogs et forums 

~-----

Executive summary 1 

»Dès les débuts du web, tout individu connecté à la toile a pu 
envoyer des e-mails et accéder à des forums, des newsgroups, 
etc. pour échanger avec ses pairs. Le développement progressif 
des réseaux sociaux tels que Facebook, MySpace, linkedln, 
Viadeo et des plateformes telles que Twitter a toutefois changé 
les usages d'Internet. Grâce à ces outils, chaque consommateur 
peut communiquer une expérience positive ou négative à 
propos d'une marque ou d'une offre à ses amis, proches ou 
connaissances, ceci en quelques minutes. 

» Aujoird'hui, les annonceurs ne peuvent plus se permettre 
d'ignorer les médias sociaux et cette réalité. Attention, 
cependant, définir une stratégie de communication sur les médias 
sociaux n'est pas aisé: il faut savoir accepter la critique voire s'en 
servir d'un point de vue marketing, tout en gardant un message 

cohérent. 

169 



Pourquoi communiquer 
sur les médias sociaux ? 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Les médias sociaux représentent un véri table phénomène de société qu' il est 

essentiel de comprendre et de maîtriser pour les entreprises. En 2011, sur les 

38 millions d'internautes que compte la France, 81 % étaient présents sur les 

médias sociaux (source Médiamétrie). Au niveau mondial, c'est 600 m illions 

de membres que compte Facebook et 175 m illions de membres pour Tw it · 

ter. La France est l'un des pays les plus acti fs sur Facebook &.1ec 22,5 m illions 

de membres en mai 2011 contre 2,4 milli ons pour Twitter. Régulièrement, de 

nouvelles plateformes voient le jour et permettent d'autres types d'échanges et 

d'interactions sociales. En France, ces pratiques ne cessent de se démocratiser : 

il conviendra cependant de bien identifier le niveau de présence de vos cibles 

marketing sur les plateformes sociales avant d'envisager d'en tirer parti . 

Les enjeux 
Les médias sociaux sont l'ensemble des technologies mettant l'individu 
au cœur des interactions sociales et de la création de contenu. Le terme 
comprend des supports de natures très différentes comme les blogs, le 
uliuulJluging, h:s fu1uu1s el lt:s Jést:aux SULiaux. PttJfH:llanl il LhaL1ui: 

individu d'être à la fois diffuseur et cible de messages, ces plateformes 
facilitent le partage et la viralité. L'approche de ces services reste com­
plexe, notamment à cause de sa diversité et de son évolution constante, 

mais c'est une opportunité unique de créer une interaction novatrice 
avec ses prospects ou clients. 

•Dialoguer, échanger 

L'un des piliers fondamentaux des médias sociaux est l'échange entre 
individus. À travers des plateformes comme Twitter, il est possible d'éta­

blir un nouveau mode d'interaction. Les échanges sont accessibles pour 
tous, chacun étant libre d'exprimer un avis ou de transmettre une infor­

mation. La communauté joue le rôle de • curateur • : elle sélettionne 
les messages, agrège le contenu, le commente et ne relaye que ce qu'elle 
juge pertinent. 

Chaque marque peut ici jouer un rôle important en envoyant des 
messages à destination de sa communauté de « followers • (stùveurs ou 
plus simplement abonnés). Pour capter l'attention de ses interlocuteurs, 

170 



c , 

la marque devra susciter l'intérêt et créer un rapport personnifié. Le 
contenu ainsi que Je ton doivent être modifiés pour créer une relation 
nouvelle, voulue et de confiance. Le but de ce dialogue est de s'adresser 
à des personnes qui peuvent devenir nos « amis » ou les amis de nos 

produits. Cette démarche résultera d'un choix actif de leur part. 

Cette nouvelle possibilité, si elle est bien mise en place, permet de 
créer un lien de proximité plus fort et de faire sentir au client qu'il est 
au centre des préoccupations de la marque. Une veille èes contributions 
incluant la marque doit être effectuée de manière active et quotidienne 
afin de rester impliquée mais aussi réagir rapidement en cas de propaga­
tion d'un « buzz • négatif. 

D'autres plateformes comme Feedback 2.0 ou Uservoice, permettent 

d'obtenir un échange bénéfique à l'entreprise en donnant la possibilité 
aux clients de formuler des suggestions et d'engager un débat sur des 
sujets relatifs à l'entreprise. Cela permet par exemple d'avoir des retours 
très rapides sur un produit ou un service de la part d'une communauté 
intéressée. 56 % des internautes attendent d'ailleurs d'être écoutés 
par les marques sur les médias sociaux (Forrester, Q2 2009). Ces sites 

regroupent et stmcturent les informations de manière à dégager des 
enseignements utiles. L'entreprise pourra alors entrer dans une logique 
d'amélioration permanente grâce à une confrontation directe avec les 
suggestions des consommateurs: on parle alors de la co-création'. 

• Influencer, crédibiliser 

La toile parle de vous, en bien ou en mal. Il est nécessaire de maîtriser au 
maximum l'image et les propos qui vous concernent. Toute marque ou 
organisation est potentiellement exposée de fait sur les médias sociaux. 
Répondre, débattre et montrer sa présence constituent les axes majeurs 
pour contrôler son e-réputation. 

Lors d'un intérêt pour une offre, un produit ou un service, Je consom­

mateur passe par plusieurs phases pendant lesquelles une marque doit 
être présente. Pour un achat réfléchi, l'internaute passera généralement 
par les phases de présélection et de décision. Il cherchera alors à savoir ce 
que l'on dit sur la marque ou J'offre concernée. Pour cela il va particu­
lièrement se baser sur des individus (amis, relations ou consommateurs 

1 Un des rneilleurS exemples d'une lelle slralégie eSL Dell avec son site ideaslonn.com, qui perme Laux 
inlernaules de faire des propositions d'évolulion des ordinateurS el des servicesvendu.s par l'enlreprise, 
proposilion.squi sonl soumises aux voles de la communaulé el régulièremenl adoplées par l'enlreprise. 
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experts) relatant leurs expériences à travers des blogs, des fomms ou 
encore des sites d'avis comme Ciao. 78 % des internautes accordent 

plus d'intérêt aux avis publiés sur le web qu'aux discours des marques 
(Ipsos 2009) . 

Au-delà des situations d'acte d'achat, il est essentiel pour votre entre­

prise de maîtriser son e-réputation. Pour cela, il est nécessaire de cibler 
les plateformes de référence, c'est-à-dire celles où la marque est la plus 
citée et où les discussions sont les plus impactantes pour le business ou 
l'image de marque. Attention cependant : il ne s'agit pas d'intervenir 
de manière autoritaire ; le message ne serait pas forcément bien perçu, 
surtout si l'entreprise essaie d'effectuer des interventions masquées ou 
déguisées. Ce type de message est facilement repéré par la communauté 
car issu généralement d'un profil vierge de tout message et défendant la 
marque avec trop d'ardeur. L'une des valeurs fondamentales des réseaux 

sociaux s'articule en fait autour de la possibilité pour l'entreprise de 
s'attirer les bonnes grâces de véritables défenseurs de la marque. Ces fans 
qui seront passés d'une appréciation passive à un comportement de fan 
actif, seront à même de valoriser les produits, de les défendre voire de 

diffuser les offres à leurs amis. Tout l'enjeu consiste donc à stimtùer ces 
• ambassadeurs • ayant un message très valorisé par les clients potentiels. 

L'autre cible majeure des entreprises doit être • les influenceurs •.Ces 
individus sont généralement suivis par une communauté à travers un 
blog au sein duquel ils partagent leur vision et leurs avis. Il est essentiel 
pour l'entreprise de les connaître, de les comprendre et pourquoi pas de 
leur donner un accès privilégié aux offres ou aux produits. 

• Informe r, partage r 

Par essence, le web 2.0 a rendu le flux d'informations is~u des marques 

et des consommateurs continu et facilement accessible par les inter­
nautes. Cette modification des habitudes a créé des besoins nouveaux 
chez les clients. Ils attendent en effet d'avoir accès aux informations 

d'une entreprise aussi facilement que pour leurs centres d'intérêts. 

Les clients apprécient particulièrement le fait d'être informés du lan­
cement de nouveaux produits. Différents chiffres d'une étude menée 

par Exactarget and Cotweet en 2010, confirment cette tendance puisque 
33 % des gens disent • aimer • une marque sur Facebook dans l'unique 
objectif de recevoir des nouvelles sur les futurs produits et 34 % pour 
rester informés concernant les activités de l'entreprise. Cela permet à la 
marque d'attiser la tl.triosité des internautes et de créer des discussions 
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les concernant. Elle se place d'elle-même au cœur de l'actualité de ses 

fans et stimule ainsi une impatience pour l'acte d'achat. Dans d'autres 
situations, informer peut permettre à l'entreprise de rassurer ou de se 
justifier sur des attaques dont elle a pu être la cible. En prenant l'habi 
tu de d'informer ses clients à travers un blog ou un site de marque, celle­
ci possédera un espace avec des informations crédibles et de source serre. 

Le réseau d'une marque sur les médias sociaux est constitué d'amis 

de la marque. Comme pour toute relation amicale il est nécessaire de 
l'entretenir, de la stimuler. Il sera tout d'abord essentiel de rendre la 

société moins opaque et plus accessible. Dans cette optique, l'entre­
prise ne doit pas hésiter à partager tout ce qui lui semble intéressant et 
qtù pourrait éveiller la curiosité de la communauté. Pour cela, elle peut 
notamment partager les photos de ses locaux, interviewer les salariés et 
proposer des vidéos exclusives. L'objectif majeur de ce partage est d'hu­
maniser la relation et de donner une image ouverte, transparente voire 
amicale de l'entreprise. 

Citons par exemple la marque allemande Leica, spécialisée dans le 
matériel photo haut de gamme, qtù a publié une vidéo sur la plateforme 
Vimeo décrivant le processus de production unique de ses objectifs. La 
vidéo a été visionnée plus de 200 000 fois en 4 jours, notamment grâce 
à de très nombreuses reprises sur Twitter et Facebook' . 

Il Leica Lenses (English) 
t>'f l•!U temr• -

1 

Figure 10.1 - Exemple de vidéo promotionnelle de la marque Leica à destina­
tion des internautes 

1 Lien : hllp://virneo.com/26251829 
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•Divertir 

Les médias sociaux offrent aux marques de nouveaux terrains de jeux 

pour mettre en place Jeurs stratégies de communication. Ils se différen­
cient des médias traditionnels par le fait que la publicité est globale­
ment plus choisie et moins intrusive que par Je passé. En étant toujours 
plus créative et novatrice à travers des applications mobiles, des jeux 
Facebook, des concours ou des vidéos, la marque peut s'immiscer dans 
Je quotidien de l'utilisateur. Celui-ci valorisera la démarche de l'entre­

prise avec la création d'un capital sympathie, tout en étant à son tour 
un vecteur de communication grâce aux différentes fonctionnalités de 
partage (Like, +1, Tweet). Cette viralité offerte aux entreprises doit leur 
permettre de diminuer leur budget de diffusion et ainsi se focaliser sur Je 
développement de concepts originaux, incitatifs et ludiques. 
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Comment utiliser les médias sociaux ? 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
La compréhension des médias sociaux est un des enjeux majeurs d'une straté­

gie marketing. Dans le rapport 2011 •Best Retail Brands • cflnterbrand, l'étude 

souligne l' impact majeur d'une présence sociale pour améli orer l'image de 

marque globale d'une entreprise. Certains excellents résult.lts comme ceux de 

Best Buy, Ralph Lauren et American Eagle Outfitters sont directement corrélés à 
une présence active sur les différents médias sociaux. 

Les enjeux 
En utilisant Facebook, Foursquare ou Twitter, les marques citées ci-des­

sus ont su développer un lien émotionnel fort avec Jeurs clients. JI est 
essentiel de comprendre que cette présence doit être durable, cohérente 
et stmcturée. JI n'est donc pas question ici d'un investissement publici­
taire générant du chiffre d'affaires à court terme mais plutôt d'une straté­
gie de valorisation globale de la marque. Chaque entreprise devra définir 
un plan d'action et des objectifs cohérents avec son ADN et ses objettifs. 

• Faire du display sur les réseaux sociaux 

Selon ta dernière etude de comscore, te reseau social facebOok sera en 

2011 Je premier support de publicité display aux États-Unis. En France, 
Facebook affiche déjà 15 milliards d'impressions de bannières par mois. 
L'intérêt majeur des réseaux sociaux pour effectuer une campagne de 
communication display réside dans son extrême précision de ciblage. 

Par essence, les réseaux sociaux permettent de rétupérer un grand 
nombre d'informations sur les membres : âge, sexe, ville/pays, niveau 
d'étude, secteur d'attivité, centres d'intérêt et bien d'autres choses, per­

mettent aux annonceurs d'effectuer des campagnes de publicité auprès 
d'une cible bien définie. Chaque réseau possède ses spécificités et il 
conviendra par exemple d'annoncer ma joritairement sur Facebook pour 
le B2C mais plutôt sur les réseaux professionnels comme Linkedin ou 
Viadeo pour Je B2B. La définition de la cible permettra d'orienter Je plan 
média vers la plateforme la plus adéquate. 

Le principal défaut retenu pour l'instant contre les campagnes sur les dif­
férents réseaux sociaux est Je faible niveau d'implication des internautes. Les 
'~siteurs provenant des moteurs de recherche et des sites de contenu possè­
dent de meilleurs niveaux d'implication (Outbrain Ql 2011). Ces résultats 
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peuvent s'expliquer par le fait qu'un internaute conne(té sur les réseaux 

sociaux n'est pas forcément en phase de recherche d'informations. Néan­
moins, le coCtt assez faible de la mise en place de ces opérations permet par­
fois d'obtenir un CPJ\ compétitif et de créer de la notoriété il moindre coCtt. 

Prenons ici le cas de Facebook Ads dont le fonctionnement est assez 

similaire à Google Adwords. Une fois votre annonce paramétrée (Photo, 
titre, texte, URL), vous allez devoir définir votre ciblagê. Dans l'illus­
tration, la publicité sera adressée aux femmes françaises, vivant à Paris, 

âgées entre 16 et 35 ans et déclarant aimer la musique. Cette annonce 
sera affichée potentiellement auprès d'environ 65 040 membres qtù 
répondent à ces critères. Vous définirez ensuite votre budget maximum 
et choisirez votre système de caletù de paiement: CPC ou CPM. 

Est•mated ·-~ 
65,040 people 

• who~ven france 
• ....., ive Wl!hn 16 l<Jometres of 

Paris 
betw""" the _. of 16 and 
35 ttiusrve 

• who are f~male 
WlO ~.e music 

Figure 10.2 - Estimation d'une cible publlcltalre sur Feicebook Ads 

•Créer un point de rassemblement de l'audience 

La plupart des entreprises de B2C se doivent de créer un point de ras­
semblement entre la marque et les clients. Ces plateformes offriront une 
visibilité accrue ainsi que la possibilité de développer ltnê relation inte­
ractive avec la communauté. 

La solution la plus simple et efficace consiste actuellement à créer 
tme page de marque sur Facebook Les membres pourront « aimer • 
votre page et rejoindre ainsi une communauté de fans. Celle-ci sera 
composée de personnes pour qui votre marque reflète une partie de leur 
personnalité et de leurs goCtts. 

Prenons ici le cas de la page Oasis. Cette entreprise a su dynamiser sa 
marque à travers des campagnes de publicité originale et une présence 
accme sur les médias sociaux. Elle est la marque préférée des Français 
sur Facebook avec plus de 1,8 million de fans (jtùn 2011) alors que seu­
lement 40 marques possèdent plus de 100 000 fans. Ce signe d'attache­
ment offre de multiples possibilités à l'entreprise. 
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Figure 10.3 - Page Facebook de la marque Oasis 

Par exemple, Je • mur • est un espace de conversation qui permet à la 
marque de communiquer sur ces actualités (textes, photos, images ou 
vidéos). Ce sont ces informations qui apparaîtront sur Je • fil d'actu· 
alité • des profils de chaque utilisateur ayant • aimé • la page. C'est à 
travers ce • mur • que la marque doit dynamiser sa page et se placer au 
cœur de la viralité. Oasis a choisi de coller à l'actualité en diffusant une 

chanson pour la fête de la musique et des photos humoristiques en lien 
avec Je Bac ou la Saint Valentin. 

Le ton et Je contenu doivent être adaptés à la cible : Oasis a ainsi 
choisi de tutoyer ses fans. La marque a su, par ailleurs, impliquer les fans 
en leur permettant d'élire • Le fntit de l'année 2010 •,en choisissant les 
personnages des prochaines publicités télé ou en offrant des • goodies • 
si un grand nombre de fans • aiment • les vidéos. 

La réussite de cette présence sur Facebook s'explique aussi par la 
cohérence du dispositif multicanal. Les différentes publicités TV invi· 
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tent les consommateurs à • aimer • la page de marque sur Facebook, 
tandis que le site web • OasisForfun • mettait en avant la page Facebook 
sur sa page d'accueil. À la date d'écriture de cet ouvrage. il conviendra 
de souligner que la CSJ\ a pour l'instant interdit de éitr r Facebook et 
Twitter en tant que marques à la télévision et à la radio ... 

La page Facebook permet également d'obtenir des statistiques concer­
nant les fans attifs (âge, sexe, ville etc.) . Ces données servent à mieux 

connaître les consommateurs et ajuster les actions marketing en consé­
quence. Une page marque permet également de lancer desdim.1ssions ou 
des sondages afin de mieux comprendre les attentes des consommateurs. 

Selon Fabrice Guérin, responsable Marketing Digital d'Orangina, la 
campagne • Oasis Fmit de l'année 2010 • sur Facebook a été une réus­
site pour l'amélioration de l'image de marque mais aussi en termes de 
chiffre d'affaires. L'entreprise aurait en effet mesuré une augmentation 
significative du nombre de bouteilles vendues Stùte à cette opération. 

• Gérer sa présence sur Twitter 

Fort de 2,4 millions d'inscrits en 2011, Twitter est un service de micro­

blogging utilisé pour un usage personnel mais aussi professionnel. 
Chaque inscrit peut diffuser des messages de 140 caractères maximums, 
appelés des Tweets:. Cette restriction permet d 1aller à J1es:s:entiel. Avec tm 

système de • Followers • , vous choisissez quels sont les profils qui vous 
intéressent et swvez ainsi les différents messages qu'ils adressent à leur 
communauté de « Followers • . 

Un grand nombre de marques utilisent Twitter en France mais très 
peu sont réellement actives. À travers l'exemple du compte Twitter 

• L'Oréal Paris France • nous allons définir les règles à respecter pour 
une utilisation pertinente. 

Il est tout d'abord indispensable de personnaliser sa page Twitter 
pour que l'internaute la reconnaisse facilement. Pour cela le compte 
doit posséder un nom simple et un habillage rappelant l'univers de la 
marque. 

Le compte Twitter peut être un excellent outil pour échanger et com­
muniquer directement avec les « followers • (éqtùvalent des « fans • 
sur Faœbook). Il est essentiel de diversifier les messages communiqués 
(• Tweet ») en proposant de l'actualité, des promotions, des invitations, 
des vidéos exclusives ou encore des offres d'emploi. Ceci doit être fait 

dans l'idéal quotidiennement, notamment en utilisant les différents 

178 



c , 

raccourcisseurs d'URL comme • Bit.ly • ' ou • Goo.gl »2 afin de rediriger 

les internautes vers les sites pertinents sans être limités par les 140 carac­

tères. 

Twitter est avant tout un outil de discussion. 86 % des 18-35 atten­

dent d'ailleurs de pouvoir communiquer avec une marque (W&Cie/CA 

Q4 2010). L'entreprise ne doit donc pas hésiter à conseiller et aider ses 

consommateurs nominativement lorsqu'ils s'adressent à elle (@+nom) 

ou la citent (#+nom). Certaines entreprises comme Free utilisent 
d'ailleurs Twitter comme une source nouvelle d'alimentation de leur 

service après-vente. 

En cas de succès et si l'entreprise constate un nombre trop important 

de demandes, la multiplication des comptes segmentés (par pays, par 

offre ... ) et la création de listes permettront d'en simplifier le traitement. 

Le compte Twitter doit représenter la culture et l'âme de l'entreprise. 

Idéalement, cette responsabilité doit être confiée à une personne interne 

à l'entreprise, en définissant clairement les règles du jeu, sur la base des 

meilleures réussites d'autres entreprises. 

Enfin, pour mesurer rapidement le succès d'une présence sur Twit­
ter, on pourra étudier l'évolution du nombre de followers, de Hashtag, 

rl' A rnhOl<f' (<ro) n11 <If' Rf'twf'f't vn11< <·nn<·<"rn>int . 

f;tor• lllp: l•h ., 
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Figure 10.4 - Compte Twitter de la marque l'Oréal Paris 

1 hltp://biLly/ 
2 hltp:l/goo.gll 
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• Relier ses sites aux réseaux sociaux 

L'enjeu pour les géants du web comme Facebook, Google ou Twit­

ter n'est plus seulement une course à l'audience mais consiste aussi à 
étendre leur influenœ sur la toile à travers les pl11gi11.1 sociaux qui leur 
permettent d'exister sur les sites des marques. En parallèle, les marques 
intégrant ces services proposent une expérience de navigation supé­
rieure. Elles permettent aux internautes de partager les contenus du site 
en un clic avec leur communauté ou de s'identifier grâce à leur compte 
sur les réseaux sociaux : c'est la fin des créations de comptes multiples. 

• Utiliser les boutons de partage de contenus 

Divers widgets de partage permettent de stimuler la viralité des services, 
produits ou contenus. En ajoutant ces fonctionnalités sur un site, il 
devient possible de Je rendre compatible avec les médias sociaux en 
autorisant la déportalisation (les services, produits ou contenus peuvent 
occasionner des discussions sociales en dehors du site concerné). Les 
internautes pourront « aimer • les produits, « + 1 • les vidéos et « twee­
ter • les articles en direction de leur cercle d'amis. Les amis ou followers 
verront apparaître Je contenu sur Jeurs profils ce qui aura pour effet 
d'exposer la marque et les contenus voire de générer du trafic vers Je site. 

IJ Lil<e 17 lm Share 143 ~Tweet 104 +1 
Figure 10.5 - Mettre en place l'identification sans avoir à recréer de compte: 
Facebook connect, Slgn ln wlth Twltter, Google Frlend Connect 

Ces plugins peuvent être installés sur un site Internet afin de dimi­
nuer Je temps d'inscription. En un clic il est désormais possible pour un 
utilisateur d'être reconnu sans passer par Je formulaire standard. Le site 
fluidifie Je processus et peut permettre d'augmenter son taux d'inscrip­
tion. JI conviendra par la stùte de demander des informations complé­
mentaires afin d'enrichir sa base de données et ne pas être dépendant 
d'une plateforme externe. Chaque action effectuée par l'internaute sur 
Je site pourra alors faire l'objet d'une annonce vers les réseaux sociaux. 

Le rapprochement entre réseau social et site Internet permet aux 
internautes de bénéficier plus facilement de la proximité entretenue avec 
Jeurs proches. Par exemple, Je site Tripadvisor a lancé plusieurs fonction­
nalités en coopération avec Facebook. Une fois Je compte lié avec Je site. 
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il est possible pour l'utilisateur d'obtenir des recommandations issues de 
ses amis telles que les endroits où ils sont allés, leurs destinations préfé­
rées, leurs avis sur les hôtels ou encore les restaurants qu'ils ont aimés. 

a Bonjour Antoine, VOS artlÎS ont visitû 938 villes 

g 

Vos .1mis ont des e:artes ! 
Cho•s1uez rami(•) dont vous voulez voir l.a ea1te ou 
aroal1Hz votre tartit 

9 

~~~ 
<J<f ~= ...... 

~ ·- 99 -

Fi!JurP 10.6 - CapturP rt'P.rran rtu ~ltP. TrlpArtvl~r 

Il est aujourd'hui possible pour tout site d'intégrer le système de dépôts 
d'avis/commentaires de Facebook. Une personne qui déposera un avis 
sur le site sera identifiée avec son compte Facebook et ses amis verront 
ses messages. Ce système permet d'obtenir des discussions de meilleure 
qualité avec des internautes non dissimulés derrière de fausses identités. 

Pour aller encore plus Join dans la connectivité avec les réseaux 
sociaux, les sites Internet peuvent bénéficier d'une partie des informa­
tions que Facebook ou Google ont agrégées grâce aux fonctionnalités 
• j'aime • et • +1 • .L'annonceur sera alors à même de mieux connaître 
l'identité, les centres d'intérêts et les goCtts des internautes • amis • . La 

finalité d'une telle interattion avec les réseaux sociaux consistera à pro­
poser un contenu personnalisé. 

• Stimuler son réseau B2B 

À première vue, les médias sociaux facilitent les connexions entre les 
particuliers et les marques. Il semble pourtant primordial de comprendre 
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que ces plateformes sociales peuvent aussi être un excellent moyen de 
communication en B2B comme en B2C - les moyens utilisés sont rela­
tivement similaires. 

Le blog d'entreprise est un site Internet avec une torte dimension 
sociale: il présente plusieurs intérêts majeurs dans une stratégie de déve­
loppement B2B. Au-delà de la simple amélioration de la visibilité (Google 
apprécie les blogs car ils proposent un contenu régulièrement mis à jour), 
le blog de marque permet de fédérer une communauté en ligne à travers 
la pamtion de billets exprimant des points de vue. Il devient ainsi possible 
de partager l'expertise et valoriser les compétences de l'entreprise. Atten­
tion cependant à ne pas sous-estimer les problématiques de la production 
de contenus : Qtù est habilité à écrire ? Avec quels moyens? Quel est le 
contrat d'écriture avec les lecteurs? Quelle fréquence de publication? 

Dans le même esprit que le blog, les réseaux sociaux professionnels tels 
que Linkedin, Viadeo et Slideshare sont d'excellentes plateformes pour 
mettre en avant les compétenœs d'une entreprise. Chaque entreprise peut 
encourager ses employés à s'inscrire sur ces plateformes et à favoriser la qua­
lité des contacts. Pour faire de la marque une • experte • des médias sociaux, 
il faudra œpendant structurer cette présenœ et définir les lignes dire(triœs 

auprès des salariés, explicitées par un contrat leur expliquant les limites de 
leur prise de parole au nom de l'entreprise ou les éventuels proœssus de vali­
dation avant publication. Les salariés peuvent enstùte participer activement 
à des fomms, des Hubs ou des Groupes sur ces réseaux sociaux. Idéalement, 

il ne faut pas attendre d'en avoir un besoin impératif pour tommenœr car 
cette pratique est comme toute stratégie sur les médias sociattx: effective sur 
le moyen/long terme. Par ailleurs si l'utilisation des réseaux sociattx par les 
employés relève d'une démarche personnelle il faudra veiller à ce que leurs 
propos n'engagent pas l'entreprise. 

Linkedin et Viadeo possèdent des moteurs de recherche offrant de 
multiples critères. Vous pourrez mettre en place une stratégie commer­
ciale plus agressive en ciblant les clients potentiels pertinents. Atten­
tion néanmoins car le nombre de message est limité et la majorité des 
membres refusent ces sollicitations mercantiles. 

• Utiliser les applications de géolocalisation 

La multiplication des smartphones a permis un fort développement de 
réseaux sociattx se focalisant autour de la géolocalisation. Les principaux 
acteurs sont Facebook Place, Foursquare, Plyce et Dismoiou. Ils permet-
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tent de partager en temps réel avec ses amis, des lieux, des messages ou 
encore des activités, tout cela en fonction de notre ~ituation géogra­
phique. La géolocalisation peut générer des plus-values à une multitude 
de secteurs comme le jeu, là rencontre ou le commerce local. Apportant 
un aspect ludique et interactif aux utilisateurs, ces outils peuvent s'avé­

rer très judicieux pour les entreprises, mais souffrent encore de réseaux 
insuffisamment utilisés pour que les marques ptùssent s'appuyer sur eux 
de manière massive. 
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Chapitre 11 

Autres leviers clés 
pour faire progresser 
son audience 

Executive summary 1 

»Au-delà des leviers classiques de génération de trafk, les 
partenariats et l'utilisation des dispositifs de communication 
offline sont des alternatives à fort potentiel. 

»les alliances et les partenariats permettent d 'opérer des 
échanges de contenus, de proposer des services existants sous 
des marques différentes, de partager des revenus publicitaires 
ou de génération de leads en construisant des sites conjoints, de 
manière visible ou totalement transparente pour les internautes. 
Ces pratiques ne sont pas forcément médiatisées mais offrent 
à de nombreux acteurs puissants l'occasion de se diversifier en 
offrant de nouveaux services/contenus et à d'autres, parfois plus 
petits, d'étendre leurs parts de marché. 

»les dispositifs offllne (mass media, hors média, street 
marketing, événementiel ... ) peuvent également générer du trafic 
online. Ceci peut occasionner des effets très bénéfiques que nous 
aborderons dans la dernière fiche. 
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Déportalisation, partenariats 
et marques blanches/ grises 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Au-delà des leviers classiques consistant à payer de la visibili té (CPM), du t rafic 

(CPQ ou des ventes (CPA) à un tiers, il existe des modèles alternatifs repo· 
sant notamment sur le principe de déportalisation : au lieu d'aller chercher 

des internautes sur des sites externes pour les amener sur votre site, pourquoi 

ne pas intégrer ce dernier, entièrement ou partiellement, de manière plus ou 

moins t ransparente pour l' internaute, dans des sites tiers ? Elle nécessite sou· 

vent la mise en place de partenariats: l'esprit est d'aller au-delà d'un rapport 

de clients/prestataires. Il peut s'agir d'un simple• échange• de bases e-mailing 

entre e<ommerçants sur des secteurs différents mais possédait une cible iden· 

t ique, en passant par la mise à disposit ion de contenus contre une partie des 

revenus publicitaires générés sur le site média qui les affiche. 

Les enjeux 
La déportalisation consiste à mettre ses contenus, produits ou services à 
disposition des internautes d'un autre site, cet autre site possédant une 
forte audience en affinité avec les services/contenus/produits. 

Cette mise à disposition peut se réaliser de manière totalement 
opaque pour l'internaute qui va penser que la section présentée est 
réellement mise à disposition par le site qu'il visite. On parlera alors 
de marque blanche car le site qtù met à disposition ses contenus, pro· 
duits ou services agit sous le couvert de la marque du site partenaire. Les 
marques des deux partenaires peuvent également apparaitre de manière 
conjointe(• La marque X propose ce service assuré par la marque Y»): 
on parle alors de marque grise. L'internaute restera en effet dans l'envi· 
ronnement du site qu'il visite mais aura conscience d'être en face d'une 

autre marque. 

La déportalisation est un problème à la fois business (Avec quels 
acteurs travailler ? Avec quel mode de rémunération ? En marque 
blanche ou grise? Quel risque pour ma marque? Faut-il des exclusivi · 
tés?) et à la fois technique (Suis-je capable de fournir un flux produit? 
Mon service a-t ·il été développé pour être intégré aisément au sein 
d'autres sites ?). Si l'aspect business peut être ajusté au cours d'une 
négociation, l'aspect technique est lui un frein ou un moteur très 
fort. La déportalisation d'un service qui n'a pas été pensé pour cela en 
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amont peut se traduire par le redéveloppement de l'ensemble du ser­
vice. Par contre, un service bien pensé pourra être déployé à moindre 

colt! et il sera possible de mtùtiplier les partenariats. Il convient donc 
d'évaluer lors de la conception le potentiel busincs:: de déportalisa­

tion. 

Trois types d'acteurs sont principalement concernés par la déportali­
sation : les producteurs de contenus, les acteurs disposant d'un service, 

et les acteurs disposant d'un catalogue de produits ou de services. 

• Les producteurs de contenu : 
un enjeu avant tout publicitaire 

• Principe: Mise à disposition de contenus autour d'une ou plusieurs 
thématiques pour enrichir un site qui souhaite di~poser de conte­
nus sur ce sujet. Par exemple, un site d'e-commerce peut avoir envie 

d'avoir une section avec du contenu pédagogique ou d'actualités sur 

certains de ses produits ou catégories. Un magazine online traitant 
du golf peut avoir envie d'ouvrir une rubrique • Tendances • pré­
sentant des actualités autour de l'automobile, des montres haut de 

gamme et des Grands Crus car son audience a une forte affinité avec 
ces produits et qu'il existe un fort potentiel de monétisation publi­
citaire mais, en interne, personne n'est compétent pour traiter ce 
sujet. 

• Modèle d'affaires : Partage de revenus publicitaires (revenue s'1ari11g) 

ou e-commerce, paiement au contenu mis à disposition (abonnement, 

forfait ... ). Il est également possible de ne pas intégrer l'ensemble des 
articles sur le site partenaire mais juste faire apparaitre un extrait et 
le titre de l'article, l'internaute étant ensuite redirigé vers le site d'ori­

gine qui pourra générer des revenus publicitaires ou e-commerce par 
lui-même. 

• Technique : Les flux RSS et XML permettent aujourd'hui d'envi­
sager ce type d'intégration très facilement. Il faut cependant faire 
attention au référencement naturel et à la duplication de contenus, 
Google n'appréciant pas de trouver deux contenus identiques sur 
le web. 

• Ca~ pratique : La plupart des contenus de la settion High-Tech de 
20minutes.fr proviennent de Gizmodo, un blog spécialisé High-Tech 
réputé mais à l'audience somme toute réduite (blog de niche) par rap­
port à un généraliste de l'information. Gizmodo est cité en source, il 
s'agit d'une marque grise. 
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• Les acteurs disposant d'un service 
à la rencontre des éditeurs 

• Principe: Mise à disposition d'un service existant par ailleurs sur un 
site dédié. Par exemple, un site de ventes de véhicules ou un magazine 
auto souhaitent disposer d'une offre de courtage d'assurances auto. 
Autre exemple, un site de contenus sur énergies renouvelables sou­
haite disposer d'une offre de demandes de devis auprès d'installateurs 
de panneaux solaires ou de pompes à chaleur. 

• Modèle d'affaires: Partage de revenus, paiement au clic ou paiement au 
lead. Ainsi, un courtier rémunérera ses partenaires au formulaire rempli. 

• Cas pmtique: Le Figaro.fr propose à ses lecteurs de nombreux contenus 
et services en marque grise dont notamment un sen~œ de recherche de 
petites annonces immobilières avec Explorimmo, un sen~ce de recherche 
de petites annonces d'emplois avec cadremploi.fr, une offre d'assurance 
santé avec Cplusur.com ou un service de billetterie avec TickeTac 
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Figure 11.1 - Exemple de services proposés en partenariat aux lecteurs du 
figaro.fr 
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Figure 11.2 . Le service Tic et Tac en partenariat avec leflgaro.fr 
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Le Figaro.fr peut par exemple demander à TickeTac une rémunération 
dépendant du nombre de places de spectacle achetées à partir de son 
site. Ces partenariats permettent au site LeFigaro.fr de mieux monétiser 
sa forte audience tout en offrant de la visibilité à des services qui en ont 

besoin pour se développer. 

• Les acteurs disposant d'un catalogue de produits 
ou de services 

• Principe: de l'e-commerçant et son référentiel produit en passant par 
l'organisme de formation et son planning de formations, les acteurs 
qui disposent d'un catalogue ont tout intérêt à le èéportaliser pour 
maximiser son exposition et donc les opportunités de ventes. Plu­
sieurs types d'acteurs travaillent en utilisant ce principe: 

- Les comparateurs de prix: ils agrègent le catalogue de tous ceux qtù sou­
haitent le leur confier. Il existe des comparateurs généralistes (Kelkoo) ou 
des comparateurs verticaux (Kelformation). Ces acteurs cherchent à se 
positionner en amont dans le processus d'achat. Ils sont souvent décriés 
car leur classement peut être biaisé par des contraintes commerciales et 
les informations présentées pas à jour, peu précises ou non exhaustives. 

- Les places de marché : Amazon en a inventé le principe. Il s'agit 
tout simplement d'intégrer au sein du site d'un e-commerçant les 
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catalogues d'autres e-commerçants de manière opaque pour le 
consommateur (marque blanche). Cette approche est aujourd'hui 
industrialisée techniquement afin de pouvoir augmenter de manière 
conséquente Jes catalogues produits et permettre J1ouverture de nou 

veaux rayons. Le site e-<:ommerce qtù héberge la place de marché 
prélève une commission sur les ventes réalisées. JI met à disposi ­
tion son audience, mais ne s'occupe généralement pas de la logis­
tique (drop sliipme11t), ce qui peut se traduire par un risque en termes 
d'image si l'e-commerçant partenaire livre en retard un prodtùt mal 
emballé ou cassé. Il convient donc pour une place de marché de ne 
travailler qu'avec des partenaires dont la qualité de service est irré­
prochable, ou de proposer aux partenaires des services logistiques. 
Concernant l'e-commerçant qui rejoint une place dê marché, son 
risque est double. D'une part, il partage ses clients avec la place de 
marché et d'autre part, l'e-commerçant opérant la place de mar­
ché peut se rendre compte que les familles de produits amenés par 
l'e-commerçant sont intéressantes en termes de volume et marge. JI 

peut enstùte décider de court-circuiter l'e-commerçant et choisir de 
travailler en direct avec les grossistes. 

- Les galeries marchandes : eBay a quasiment fini sa mutation vers ce 
modèle, Rakuten l'a déjà fait au japon et se dirige avec PriceMinister 
dans ce sens en Europe. L'idée est ki de créer des boutiques où Ja 

marque ou l'e-commerçant peut afficher son nom et ses couleurs. Il 
s'agit d'une marque grise contrairement aux places de marché. 

- Les accords de gré à gré : certains distributeurs généralistes décident 
de passer par des accords directs avec certains spécialistes sans pour 
autant déployer une place de marché. L'approche est plus pointue et 
vise plus l'ouverture de nouvelles familles que l'augmentation pure du 
nombre de références du catalogue. 

- Les gestionnaires de flux produits: les enjeux techniques et business 
de la déportalisation des catalogues de prodtùts sont devenus tels que 
de nouveaux outils ont été créés pour permettre à un e-commerçant 
de facilement déportaliser son catalogue vers des galeries, places de 
marché ou des comparateurs, tout en pilotant les produits intégrés 
au catalogue et Jeurs prix. En effet, selon que les acteurs travaillent au 
CPC ou à la commission, en fonction du niveau de facturation et de la 
nature des partenaires, il ne convient pas de confier la totalité de son 
catalogue au partenaire. Les e-commerçants pilotent grâce à ces nou­
veaux outils la rentabilité prodtùt par produit. Ces outils sont facturés 
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sur base de licence. Deux outils français connaissent une progression 
intéressante dans ce marché: Lengow et Shopping-Flux. 

• Modèle d'affaires : commission sur les ventes, forfait de « location • 
ou coCtt à la visite/die sont les principaux modèles employés. 

• Technique : le cœur du sujet est l'existence d'un catalogue de pro­
duits ou services correctement structurés. Le format XML s'est imposé 
comme standard déployé nativement au sein des CMS e-commerce 
notamment. La problématique est moins évidente pour les sites repo­
sant sur un développement spécifique qui n'a pas intégré dans les spé­
cifications l'export du catalogue. 

• Ca~ pratique: AutolES et Cdiscount sont partenairesdeptùs quelques 
années sur la vente de voitures neuves. AutolES est un mandataire 

automobile qw fournit en marque grise à Cdiscount e-commerçant 
généraliste sa plateforme de ventes de véhicules et son catalogue. li ne 
s'agit pas d'un export XML mais bien de l'intégration du site de vente 
dans l'environnement Cdiscount comme on peut le voir de manière 

assez distincte lors de la visite d'une même fiche pro:ltùt sur les deux 
sites . 

.. ~. ·- - ·-·- ·--. ·-- ·-- . ........ -
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Figure 11.3 - Flche produit d'un véhicule sur le site Cdlscount 
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Figure 11.4 - Mème fiche produit sur le site Auto-IES 

• Les autres types de partenariat 

Il existe de mtùtiples partenariats possibles, la déportalisation n'en étant 
qu'une des facettes envisageables. Parmi les autres échanges classiques, 
il est courant de voir: 
• Échanges de liens: chaque site met un lien vers Je site partenaire afin 

d'améliorer Je référencement naturel (voir les fiches sur Je référence­

ment naturel) . 
• Échanges de bannières: chaque site met à disposition un peu de son 

inventaire publicitaire pour mettre en avant la bannière du partenaire. 
• Échanges de bases e-mailing : chaque site autorise un envoi d'e­

mailing mettant en avant Je partenaire sur tout ou partie de sa base 
e-mailing. 

Naturellement, l'échange de bannières ou de bases e-mailing n'a de 
sens que si la cible marketing est commune. 
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Se servir des dispositifs offline 
pour générer du trafic online 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
La promotion d'un site web se fait via des leviers web mais également des 

leviers oflline. Radio, presse, affichage, télévision, courrie· ... sont autant de 

support qui peuvent être utilisés pour promouvoir un si te. Il est possible de 

considérer le site Internet comme un réceptacle naturel de l'ensemble des sti· 

mulations qui auront pu être émises par une marque. De manière assumée ou 

non, l'internaute curieux pourra toujours saisir le nom d'une marque vue ou 
entendue sur un canal offline dans un moteur de recherche. Autant l 'accom­

pagner dans sa démarche et intégrer une dimension web à l'ensemble des 

campagnes offline. 

Les enjeux 
Si, au début d' Internet, les marques historiques étaient réticentes à se 
créer un site web et à le mettre en avant, la logique a évolué depuis. 
Ainsi, sur les courriers, les affiches sur les panneaux publicitaires ou à la 
radio, les marques précisent de plus en plus l'existence de leur site web 
notamment en ajoutant un « .fr • ou « .corn • à leur nom de marque. 

Cette logique signifie naturellement qu'il existe sur le site des élé· 
ments qui seront le relai de la campagne, mais c'est aussi l'aveu de la 
part des marques que le consommateur s'oriente à présent quasi systé· 
matiquement vers le web pour en savoir plus. 

Les pure players, quant à eux, voient dans les leviers offline une oppor· 
tunité de travailler leur image de marque et de se donner une visibilité 
nouvelle notamment via la télévision pour les acteurs cherchant du 
mass market. La radio est également utilisée dans ce sens par des acteurs 
comme Oscaro.com ou Sarenza.com, mais elle trouve historiquement sa 
pertinence dans une approche géo-localisée. Les panne'dux publicitaires 
sont également utilisés pour promouvoir des offres exceptionnelles: on 
reste là dans une approche court-terme visant à déstocker une référence, 
même si la notoriété en bénéficie également en accentuant un position­
nement discount qu'il faudra assumer sur le moyen terme. 

En synthèse, le web peut tirer profit des médias offline, a minima 
avec la précision de l'existence d'un site officiel, a maxima en faisant du 
site une pierre angulaire du dispositif de la relation client. 
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9 Le Bon Coln/ Sarenza 

Les pure players apprécient le street marketing car c'est un vecteur de commu­

nication considéré comme innovant permettant de faire parler de soi à moindre 

coût. 

Figure 11.5 - Photographie d 'un sac à course distribué par le Bon Coin 

Leboncoin.fr, site de petites annonces à la croissance fu lgurante en France, 

a choisi de distribuer des sacs à course lors de v ides-greniers locaux. Cette 

démarche est pertinente car le site est le pendant numérique du v ide grenier 

physique. La démarche est donc bien ciblée (les personnes prés~ntes au vide gre­

nier pourront être amenées à prolonger le vide grenier sur lnte·net) et le cadeau 

proposé pertinent puisqu'il rend un service direct à tous ceux qu i auraient oublié 

d'amener un sac ou un caddie à course. » 
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» 

Figure 11.6 - Bannière annonçant un événement offllne organisé par 
Sarenza 

Sarenza.com organise pour sa part chaque année un championnat national de 

course à pied en escarpins. La démarche est innovante et est largement relayée 

pour son originalité. Elle donne lieu à des évènements physiques qui trouvent 

ensui te un écho online avec la diffu sion des images et v idéos sur le site' et la 

chaîne Dailymotion et Youtube de la marque. 

1 hltp://www.sarerua.com/courSe~scarpins 
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Conclusion : définir son plan webmarke­
ti ng et ses investissements média online 
Nous avons vu que les dispositifs online permettant de generer de l'ex­
position, du trafic et des conversions sont nombreux et variés. Mais 

comment affecter ses budgets de manière pertinente ? :J'une part, en 
envisageant les investissements web d'une manière significativement 

différente des autres investissements publicitaires (plus de continuité, 
plus de mesure, plus de réactivité) . D'autre part, en connaissant les 
avantages et les inconvénients de chacun des grands dispositifs publi­
citaires online. 

Les médias utilisés pour une communication online sont très diffé­
rents des médias offline (lV, Radio, Presse) . Ils disposent de leurs modes 

de fonttionnement et de leurs indicateurs de mesure p1opres, nécessi­
tant des compétences de plus en plus pointues. Construire et gérer au 
quotidien ses investissements media online nécessite une approche spé­
cifique malgré les ressemblances entre certains leviers online et offline : 
on pourrait, en effet, considérer que les liens sponsorisés se rapprochent 
des sections de petites annonces ou des Pages j aunes, le display équi­
vaut à des publicités TV ou Radio, l'e-mailing est • similaire • au marke­
ting direct par courrier, etc. Dans les faits, en dehors des similarités de 
façade, les dispositifs online exigent des compétences bien particulières. 

Passer du média planning au traffic management 
Avant l'apparition du web, les media planner aidaient à concevoir les 
plans média. Leur rôle était d'apporter un conseil sur le~ choix de sup­
ports et d'aider à mettre en place opérationnellement le dispositif de 
communication en négociant les espaces auprès des éditeurs. Dans un 
média planning sans composante digitale, les objectifs et les budgets 
sont définis en amont dans le cadre d'une stratégie donnée. Tout l'en­
jeu est d'arriver à choisir les meilleurs supports pour atteindre l'objectif 
dans le cadre budgétaire fixé. On parle de • plan média • car la logique 
d'investissement est relativement ponttuelle (mensuelle, trimestrielle, 

semestrielle ou annuelle) : l'annonceur fixe ses objettifs et son budget, 
il choisit ses supports d'investissements puis mesure les résultats. Cette 
méthodologie se répète régulièrement à chaque fois que l'annonœur 
souhaite véhiculer un nouveau message ou communiquer sur une nou­
velle offre. 
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L'apparition du web et des différents supports détaillés dans les fiches 

précédentes a sensiblement changé la donne. La performance de nom­
breux supports online résulte d'un travail de longue haleine. Les inves­
tissements online ne sont pas très effica(-es si l1annonceur investit de 

manière irrégtùière: à titre d'exemple, Je référencement payant et naturel 

sont beaucoup plus performants si l'annonceur investit sur ces leviers de 

manière continue et sans à-coups. La coupure totale d'un budget Adwords 
pendant plusieurs jours peut avoir des conséquences pendant plusieurs 

semaines voire mois sur l'ensemble du référencement sur Google. 

Le responsable des investissements publicitaires sur Je web (généra­

lement appelé « traffic manager ») a un rôle moins stratégique et plus 
opérationnel qu'un media planner : il y a en proportion, dans son tra­

vail, moins de réflexion en amont, mais beaucoup plus de gestion et de 

stùvi. Gérer la croissance régtùière du trafic et améliorer sa qualification 
sur la base d'indicateurs de performanœ web sont des éléments clés de 

son travail au quotidien. Cela n'empêche bien sCtr pas de moduler ses 
investissements en fonction de la saisonnalité ou des actualités de son 

entreprise, mais la répartition de l'effort d'investissements online doit 

clairement être beaucoup plus lissée que sur les médias offline. 

L'intérêt de la plupart des media on li ne est qu'il y a peu de contraintes 
~ physiques ""' au maintien d'investissements : couper des lignes non 

rentables, relancer et optimiser sont des tâches qtù sont difficilement 

réalisables dans un contexte offline. D'une part parce qu'il n'y a pas for­
cément de demi-mesure dès que l'on parle d'investissements TV, presse 

ou radio. D'autre part, parœ que les résultats des campagnes offline sont 
souvent mesurés a posteriori et pas en continu, contrairement aux cam­

pagnes online. 

En termes d'organisation interne, de nombreux annonceurs, cal­

quant la réussite de pure players, ont commencé à internaliser des 

compétenœs de traffic management et ne se reposent sur des agences 
spécialisées que pour des thématiques qu'elles n'ont pas forcément 

vocation à intégrer en interne. Pour les acteurs les plus matures, la ten­
dance actuelle n'est plus à concentrer tous les• pouvoirs• publicitaires 

à une agence intégrée (ou full .1e1vice), mais plutôt à orchestrer Je travail 
de ressources internes et de prestataires plus petits, plus agiles et spécia­
lisés (e-réputation, SEO, SEA, e-mailing, etc.). 

Le web a bouleversé la manière d'investir les budgets publicitaires et l'or­

ganisation des annonceurs. Pour des entreprises historiquement présentes 
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avdnt le web, tout l'enjeu sera de rendre l'ensemble des investissements 

cohérents et complémentaires pour tirer le maximum de l'ensemble des 
canaux d'acquisition : la part d'autonomie du web doit être modtùée par 
l'absolue nécessité de concevoir des dispositifs mtùtiéanaux cohérents 

(web, TV, print, Street marketing, etc.), qui ont prouvé leur efficacité. 

Comment choisir ses investissements ? 
Les choix d'investissements sont très variables en fon(t ion des carac­

téristiques et objectifs des annonceurs. Certains pure players vont être 
capables d'investir 70 % de leur budget en référencement payant et rien 
en display, tandis que certaines grandes marques ne dépenseront qua­
siment aucun budget en référencement payant mais plusieurs dizaines 
de millions d'euros en display. Pour donner un ordre d'idée des niveaux 
d'investissements sur le marché, voici les résultats d'une étude SRl/Ude­

cam publiée par le j ournal du Net. 

1 % Référencement payant 

• Display 

• Annuaires 

• Affiliation 

• Comparateurs de prix 

e-Malllng 

Sowce : jôumatduNet,._..let 2010 

Figure 11.5 - Répartition des Investissements media onllne, SRl/ Udecam 

Notons que ce graphique n'intègre pas le référenœment naturel qtù 
est un levier de génération de trafic important, mais qui n'est pas à pro­
prement parler de la publicité. Certaines sociétés dépensent plusieurs 
dizaines ou centaines de milliers d'euros annuels pour l'amélioration 
régulière de leur référencement naturel et ces budgets peuvent claire­
ment rentrer en concurrence avec des budgets strictement publicitaires. 
On remarque que le référencement payant domine clairement les autres 
supports, notamment le display et les annuaires. Viennent ensuite l'af­
filiation et les comparateurs de prix, utilisés par les a(teurs friands du 

marketing à la performance, pws l'e-mailing, qui offre généralement un 
bon rapport coCtt/efficacité, et enfin les investissements g_1r le mobile. 
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Vous trouverez en page Stùvante un tableau récapittùant les prin­
cipales caractéristiques des media online abordés pré\:édemment. Les 
critères « exposition •, « trafic • et « conversion • sont ici pour exprimer 
là pertinence des sources sur trois étapes élés pour générer du chiffre 

d'affaires. Bien sCtr, ces commentaires et notes sont ici pour vous donner 

une vision plus claire mais n'ont pas vocation à être pris au pied de la 
lettre : un • moins • n'est pas rédhibitoire, un • plus > n'est pas forcé­
ment gage de performance ! 

L'exposition est un enjeu très bien traité par le display et les médias 
sociaux: ces deux médias peuvent généralement apporter beaucoup de 
volume utile pour développer sa notoriété. Le display laisse plus faci­
lement libre cours à la créativité en termes de message publicitaire, les 
méclias sociaux apportent une dimension relationnelle importante pour 
les marques. 

En termes de trafic, la plupart des sources (hors display) sont poten­
tiellement pertinentes. Le référencement naturel est souvent perfor­
mant sur cette dimension car il permet généralement de générer un très 
fort volume à bas colt!. 

La conclusion d'un acte d'achat ou d'une transaction on li ne est sou­

vent permise par Je référencement payant qui est fortement utilisé par 
les internautes à cette étape. 

Attention, il ne faut pas en conclure que setùes les sources pertinentes 
pour la conversion sont performantes et vont vous apporter du chiffre 
d'affaires ! Nous vous encourageons vivement à prendre en compte Je 
cycle d'achat complet d'un internaute, qw nécessite de lw exposer votre 
marque, d'être régulièrement présent en tant que site visité lors de ses 
recherches avant d'investir sur les médias qui faciliteront sa conversion 

finale. Nous vous encourageons à constùter la fiche • Mesurer la per­
formance de campagnes d'acquisition online • dans la partie 3 de cet 
ouvrage pour bien comprendre la notion de cycle d'achat on li ne. 

Une politique performante d'investissements sur les clifférents 
méclias online permet d'être présent à chacune des étapes d'un cycle 
d'achat de l'internaute et parvient à trouver un subtil équilibre entre 
volume, qualification et coCtt. 
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Tableau 11.1 - Principales caractéristiques des média onllne 

Média 
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naturel 
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Une fois que l'on a exposé sa marque et généré un trafic impliqué, 
il reste ensuite à travailler sur Je marketing des dispositifs eux-mêmes 
(principalement celtù du site) pour maximiser la convèrsion globale et 
s'assurer qu'on tire le meilleur parti des investissements consentis. Les 

taux de conversion étant globalement assez faibles sur Internet (environ 
2 % pour l'e-commerce), il faut bien comprendre que la capacité de vos 
dispositi fs online à convaincre les internautes chèrement acquis est abso­
lument clé pour la réussite de toute stratégie webmarketing. Pour cela, la 
mesure et l'optimisation sont deux problématiques clés qu'il conviendra 
de prendre en compte. C'est tout l'objet de la partie Stùvante. 
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U
ne fois Je visiteur arrivé sur votre site Internet via les différents 

leviers marketing vus dans la partie précédente, il s'agit de Je 
convertir, c'est-à-dire l'amener à réaliser une des actions pour 

lesquelles nous l'avons attiré. Comme il est impossible de convaincre 

chatl.tn des visiteurs et que vos taux de conversion n'atteindront jamais 

100 % , il convient de mettre en place des outils de mesure pour com­
prendre leur comportement et Jeurs attentes pour aboutir à l'optimisa­
tion de votre site et de vos actions marketing. 

Dans cette logique, la partie 3 de cet ouvrage va se stmcturer autour 
de trois sous-parties. Nous verrons, dans un premier temps, ce qu'est 
la conversion d'un visiteur, quels en sont les enjeux et les leviers pour 
améliorer la performance de conversion d'un site. Nous verrons ensuite 

comment mesurer la performance de votre webmarketing en utilisant 
les di fférents outils et indicateurs du marché. Nous aborderons la ques­
tion de l'optimisation avec notamment la nature des chantiers types 
d'amélioration de la performance webmarketing et leur identification. 
Enfin, nous évoquerons les principaux métiers et prestataires liés au 
web marketing. 
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Chapitre 12 

Convertir 
son audience 
en business 

Executive summary 1 

»La génération de trafk sur votre site n'est pas une finalité 
en soi. Une audience est constituée d'internautes que vous avez 
amenés sur votre site afin qu'ils accomplissent certaines actions: 
inscription à une newsletter, achat, vision nage d'une vidéo ... 

»La conversion est l'atteinte par un internaute d'un des objectif"S du site. 
lndic~eur clé/ le taux de conversion par objectif n'est autre que la part 
d'internautes d'un site ayant réalisé le dit objectif. le taux de conversion 
sur l'achat constaté en moyenne dans l'~omrnerce est de l'ordre de 2 %. 

»Pour optimiser vos taux de conversion, il faut définir des objectif"S 
pertinents pour votre activité, votre site et vos visiteurs, mettre en 
place des pages d'arrivée efficaces, générer un trafic de qualité, 
construire un parcours client où l'utilisabilité et la persuasion trouvent 
leur place. Des cas particuliers seront présentés: l'utilisation du 
modèle Freemium pour séduire, les logiques propres à l'~ommerce 
et le comportement ROPO, base de la conversation multicanal. 
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Définir les objectifs webmarketing 
et les décliner en actions à faire réaliser 
par les visiteurs 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Lorsqu'une entreprise décide d'être présente sur le web, elle le fait pour 

atteindre des objectifs qu'elle aura définis au préalable: génération d'un chiffre 

d'affaires addit ionnel via la vente en ligne, amélioration de la notoriété, fidélisa­

t ion de la base clientèle ... C'est son modèle d'affaires. À parti· de ces objectifs, 

il est possible de déterminer quelles sont les actions principales que les inter­

nautes doivent réaliser lorsqu' ils sont présents sur le site. 

Les enjeux 
Dans le cadre du e-commerce, la boutique en ligne a pour objectif de 
générer un maximum de ventes. On attendra du visiteur qu'il aille voir 

des fiches produit, ajoute des produits au panier et finalement les paie. 

Ce sont ces actions/interactions qui seront mesurées et comptabili­
sées au quotidien pour s'assurer de la bonne santé du site. Elles auront 
été la base de réflexion lors de la conception du site. Si l'internaute visi­
Lanl Lt: silt: Jlt: Jéalist: vas h:Sa Lliuns allt:tl dttt:S, il faud.Ja aluJS St: IJUSt:J la 

question de la pertinence du modèle d'affaire, du mix marketing voire 
de l'ergonomie du site pour cette cible puisqu'elle ne semble pas s'en 
satisfaire. 

Globalement, la logique de conversion inscrit Je web dans la lignée 
directe du marketing direct. Le RO I est très souvent mesuré à court 
terme de sorte à pouvoir cibler ses investissements publicitaires. Chaque 
stimtùation doit se tradtùre par une conversion du consommateur sti­
mulé. Dans la réalité, il faudra souvent plusieurs stimulations d'un 
même internaute, plusieurs visites, plusieurs points de contact avant 
d'espérer pouvoir Je convertir. 

•Le modèle d'affaires 
clé de voute du dispositif web 

La création d'un site Internet est avant tout une question marketing 
avant d'être une question technique. JI convient donc d'étudier sa cible 

et ses besoins pour remettre en perspective les objectifs d'un dispositif 
web: vous pouvez vous référer aux fiches du chapitre 2 pour avoir une 
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liste des principaux objectifs d'une présence sur le web, leurs enjeux et 
comment les choisir. 

La construction intellectuelle qui veut qu'on choisisse un modèle 
d' affaires avant de lancer un site a souvent été remise en question sur 
Internet, des ajustements étant très souvent nécessaires. Dans le cas 

des pureplayers, des exemples comme Google ou Faœbook démontrent 
que les porteurs de ces projets ont d'abord cherché à répondre à un 
besoin du consommateur et à générer de l'usage. Ils ont ensuite cherché 
à atteindre une masse critique avant de trouver un modèle d'affaires 
adéquat qui valoriserait l'utilisation faite du site. Très souvent, une fois 

le modèle d'affaires en place, des ajustements sont réalisés en donnant 
la priorité à la génération de revenus (conception centrée sur le modèle 
d'affaires) plutôt que sur le besoin des consommateurs (conception cen­

trée client). 

• Concevoir son site en fonction 
des clients et du modèle d'affaires 

Que cela soit à partir d'un modèle d'affaires déterminé ou pour répondre 
à un besoin des consommateurs, la conception d'un site Internet passe 
par la détermination d'un certain nombre d'actions que l'on sotmaite 
voir être entreprises par les visiteurs du site. C'est à partir de cette liste 
de fonctionnalités, remises dans la perspective d'une visite et donc 

d'une chronologie des actions, que l'on pourra concevoir des interfaces 
fonctionnelles. Il ne faudra pas non plus oublier de réfléchir à la mise 
en valeur de ces fonctionnalités: il convient de faire rêver, expliquer et 

rassurer (méthode RER© de Jacques Bi roi) pour chacune des fonction­
nalités clés du site. Par exemple, nombreux sont les sites qtù propo­
sent la création d'un compte utilisateur, ils sont bien moins nombreux 

à expliquer l'intérêt pour l' internaute. Etre incapable de justifier à un 
internaute l'intérêt de la création d'un compte, doit conduire le respon­

sable du projet à supprimer cette fonctionnalité. 

• La possible remise 
en question du modèle d'affaires 

Lorsque les internautes ne réalisent pas les actions que l'on attend d'eux 
sur un site, très souvent le premier réflexe est de remettre en question le 
design du site sans remettre en question le modèle d'affaires ou la cible. 
Dans une démarche marketing, il convient de réfléchir au mix dans sa 
globalité: 
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• Génération de trafic/Cible : la cible choisie était-elle pertinente ? Les 
internautes qui sont venus sur mon site faisaient-ils partie de ma cible? 

• Prix/Produit/Distribution : mon modèle d'affaires est~I adapté ? Ma 
cible est elle prête à payer ce prix, à entreprendre ce type d'action? Par 
exemple, ma cible a-t-elle la maturité pour réaliser ce type d'opération 
en ligne? 

• Les objectifs des internautes : court et long terme 

L'internaute qui visite un site possède ses propres objectifs: flâner, trou­
ver, acheter, etc. Sa visite n'est pas forcément le fmit d'une stimulation, 

et même si elle l'est, elle peut ne pas avoir pour obje\:tif premier le 
but recherché par l'entreprise. Ainsi, un internaute exposé à une ban­
nière d'un distributeur peut se rappeler qu'il souhaitait connaître les 
horaires d'ouverture des magasins de ce distributeur car il a planifié 
de s'y rendre le week-end pour un projet d'achat initié il y a plusieurs 
semaines. Le distributeur mesurera la performance de sa campagne à 
l'aune des achats réalisés par les visiteurs stimulés alors que dans le 
cas présent l'internaute se rendra sur le site, visualisera les horaires et 

achètera en magasin. L'internaute atteint ainsi son objectif sans réali ­
ser à court terme celtù de l'annonceur. Le site a pourtant contribué à 
l'atteinte finale de son objectif: satisfaire l'internaute et favoriser une 
future vente. Il convient donc de veiller a ne pas opposer les objectifs 
des internautes et les objectifs de conversion du responsable du site. 
Au contraire, il faut au maximum les rapprocher et savoir valoriser les 

objectifs accomplis par les internautes. 

La presse à la recherche d'un modèle d'affaires 

Un groupe de presse souhaite lancer sur Internet un site d'informations généra­

listes. De par sa structure (régie interne sachant vendre de l'emplacement publi ­

citaire) et son historique, le modèle d'affaires choisi en amont du projet est un 

modèle de type publicitaire au CPM (coût par m ille affichages). Des bannières 

seront disposées sur toutes les pages du site et à chaque fois qu'une page sera 

visualisée par un internaute, on comptabilisera une page vue et un affichage 

pour chaque bannière contenue dans la page. Les annonceurs négocieront avec 
la régie un nombre d'affichages déterminé avec un CPM fixe. » 
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» Pour maximiser les revenus du site, il est donc attendu que les internautes vision­

nent un maxim um de pages afin de générer un maxim um d'affichages, à condi­

t ion naturellement qu'en parallèle la régie trouve suffisamment d'annonceurs 

prêts à acheter de l'espace publicitaire sur le site. Le nerf de la querre pour le 

journal sera de maximiser le nombre de pages vues du site. Il conviendra donc 

de générer un maximum de visiteurs uniques, un maximum de visites par visiteur 
unique, un maximum de pages vues par v isite. 

Pour améliorer le nombre de pages vues par visite, on pourra par exemple envi­

sager en phase de conception de mettre en place une fonctionnalité qui recom­

mande des articles pour poursuivre une lecture. D'autres sites ont imaginé créer 

des dossiers présentés sous la forme de diaporama ou en découpant les articles 

sur plusieurs pages pour augmenter le nombre de pages vues par visite. Il s'agit 

là naturellement d'une démarche de conception centrée sur le modèle d'affaires 

qui présente des risques. Les internautes peuvent ne pas adhérer car il leur faudra 

cliquer plus souvent. Les annonceurs peuvent ne pas être très sensibles à ce type 

de démarche: un diaporama ou un article découpé en plusieurs pages va géné­

rer un temps d'exposit ion à la bannière inférieur (division du temps de lecture 

du dossier par le nombre de pages). La régie se verra certainement contrainte de 

baisser le montant du CPM. 

Pour augmenter les revenus du ~te, il vaudra m ieux miser sur une démarche 

pérenne où la qualité des contenus produits, l' intelligence des recommandations 

d'articles et l' intérêt des commentaires ainsi que des discussions liées pousse­

ront le lecteur à revenir régulièrement sur le site pour multiplier ses lectures. La 

Fidélisation du lectorat générera également du bouche-à-oreille et permettra un 

recrutement de lecteurs à moindre coût. 
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Identifier les besoins 
et attentes des internautes 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Pour pouvoir répondre aux besoins de ses clients, un site doit présenter un 

périmètre fonctionnel capable de répondre à leurs attentes et envies, mais aussi 

leurs interrogations et doutes. Pour les anticiper au maximum, une mesure 

comportementale et atti tudinale s'impose. 

Les enjeux 

• Le site est perçu comme 
une composante du produit par les internautes 

Il faut considérer ici le site web comme une composante à part entière 
du produit « vendu • par l'entreprise. Comme toute expérience client, 
le degré de satisfaction perçu par le visiteur du site dépendra de son 
attrait, sa compréhension et son utilisation de ce produit. Or pour faire 
en sorte que l'expérience client soit réussie (qu'il s'agisse d'un nouveau 
site, d'une refonte ou d'une optimisation), il faut pouvoir définir qtù 
seront Jes visiteurs et antkiper ce qu'ils feront. Être user centrk tout au 

long de la conception de son site permet de dépersonnaliser les débats, 
d'être méthodique et de parler au nom des clients. 

Bien évidemment, une étude marketing de la clientèle permettra de 
définir des cibles et un benchmark de la concurrence permettra de s'as­
surer de l'exhaustivité des fonctionnalités du site. Mais il faut pouvoir 
traduire ces éléments et s'en sen~r de base de travail pour constnùre le 

site ltù-même. La définition des personas est une métho:tologie simple 
et efficace pour répondre à œtte problématique. 

•Les archétypes de vos visiteurs: les personas 

Les personas sont des individus qui seront les ambassadeurs des clients 
du site. Leur prise en compte permet d'aller au-delà de la cible marketing 
et d'appréhender l'utilisabilité et la persuasion à un niveau pertinent. Ils 
ne sont pas représentatifs en tant qu'individus, mais les freins et les moti­
vations exprimés représentent ceux de la plupart des utilisateurs du site. 

Les profils sont définis lors d'un atelier regroupant les principaux res­
ponsables de l'entreprise en termes de connaissance client (responsable 
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marketing, relation client, webmaster, etc.). Si le site dispose d'une hot­
line, l'écoute client et la lecture du cahier de doléances des clients seront 
de très bonnes sources d'informations. 

ces profils types doivent correspondre à des tendances lourdes que 
l'on a pu noter chez les visiteurs. Il faut définir en général entre 4 et 
6 profils selon plusieurs critères. Tout d'abord, des éléments extérieurs 
au site comme le prénom, l'âge, les facettes de la personnalité, la situa­
tion familiale ou professionnelle (sans avoir peur d'établir un cliché). 
Suivent les éléments liés au site comme le but de la visite de l'inter­

naute, ses freins potentiels (par exemple sa maturité Internet) ou encore 
les critères importants pour sa prise de décision. 

La définition de l'ensemble de ces personas permettra de définir 
un périmètre fonctionnel de base, répondant à la plupart des besoins 
des visiteurs et en limitant au maximum les obstacles à l'atteinte de 

Jeurs buts (nous ne pouvons tout prévoir à J'avance et certains personas 
étant en conflit, il faudra parfois trancher entre deux fonctionnalités). 
Il faudra alors s'assurer que ces fonctionnalités clés soient bien intégrées 
lors de la conception du site. Toute fonctionnalité future du site devra 
répondre à un besoin de l'un de ses personas, sans en gêner un autre. 

•Être à l'écoute du visiteur 

Il est toutefois évident de noter que le meilleur moyen de comprendre 
ses clients reste encore le contact direct. Rien ne vaudra un service client 

dédié au site, duquel remonteront des informations essentielles qu'il 
faudra impérativement transmettre aux éqtùpes dédiées au fonction­
nement du site. Malheureusement, le service client Internet, lorsqu'il 

existe, est souvent utilisé uniquement pour répondre à des problèmes 
ponctuels à un instant T, sans que les éqtùpes ne capitalisent sur ces 
précieuses informations. 

Il existe également des outils et techniques permettant de réaliser des 
études qualitatives sur les clients, tels que les sondages de sortie de site, 
les solutions de mesure attitudinale, l'eye-tracki11g, les tests utilisateurs. 

Nous vous encourageons à parcourir la fiche • Focus sur les outils et 
solutions de mesure qualitative •. 

Toutes ces données récoltées faciliteront la tâche de la personne en 
charge de la conception des prototypes de page. Si certaines parties de 
J'architecture du site semblent encore floues, Je testing (type A/B testing) 
de plusieurs variantes d'un prototype de page permettra de détecter 
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celle qtù convient le mieux aux visiteurs. En effet, nous ne pouvons 

qu'essayer d'anticiper au mieux le comportement des internautes: seule 
l'étude continue de l'utilisation réelle du site et les faits permettront 
d'optimiser Je site. 

Exemples de personas d'un site de vente 
de meubles 

Prenons 1' exemp le d'un site e<ommerce spécialiste de la vente de meubles. Suite 

à l'étude de la base client et à des écoutes client, nous avons pu identifier tro is 

personas. 

Tableau 12.1 - Exemples de personas 

Prénom 

Age 

Métier 

Hobbies 

But 
de la visite 

Motivations 

Freins 

Julie 

21 ans 

Assistante den ta ire 

Salsa, Footing, 

Voyages 

Meubler son nouvel 

appartement suite 
à un emménage-
ment très récent 

Acheter au plus vite 
des meubles pour 

ne pas dormir ou 
manger à même 
le sol 

Les meubles 
doivent être 
disponibles, 

au design 
contemporain dans 
le coloris désiré. 

Julie habite seule 
au s• étage sans 
ascenseur : il ne lui 
est pas possible 
de poser un congé 

car sa p rise de poste 
est récente 

Bernard 

47 ans 

Restaurateur 

Tiercé, 

Photographie 

Changer les chaises 

de son restaurant 

Avoir un prix in té.-
ressant en contre. 
partie du nombre 
de chaises 

Bern ard n'achètera 
pas s'il ne peut pas 

payer une par tie à 
la livraison, puis en 
plusieurs 
versements 

21 4 

Marie Christine 

32 ans 

Mère au foyer 

Facebook 

Changer le lit 

du petit dernier 
pour un lit plus 

grand 

Faire la bonne 
affaire quitte à 
commander 
un produit non 
disponible 

Chasseuse 

de prix sur 1 nternet, 

elle passe son 
ch€min si elle n'a 
pas de code de 
réduction 

» 
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» Grâce à ces t rois personas, nous avons pu définir les fonctionnalités, les services 

et les contenus à intégrer au site. Pour convaincre Julie, par exemple, il faudra 

proposer un service de livraison avec installation sur rendez-vous en dehors de 

ses heures de travail pour lu i éviter de poser un conqé et de devoir monter ses 

meubles seule. Ce service différenciant devra ensuite être m is en avant sur le site 

et permettra dans le cas de Julie de justifier de tarifs éventuellement supérieurs à 
la concurrence si ces derniers ne proposent pas ce service. Concernant Bernard, 

il faudra b ien mettre en avant le numéro de téléphone afin qJ' il puisse contacter 

un responsable commercial pour négocier son lot de chaises. 

L'ensemble du périmètre fonctionnel du site pourra ainsi être déduit des perso­

nas. Les personas ont pour principale faculté de forcer les responsables webmar­

keting à se mettre à la p lace des clients avant tout! 
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Bien accueillir: l'enjeu de la page d'arrivée 
et de la page d'atterrissage 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Contrairement à une boutique physique, le visiteur d'un si te Internet arrive sur 

une interface froide et déshumanisée, sans vendeur pour l'accueillir. Seul et 

désarmé devant son écran, il peut t rès facil ement se sentir perdu. L'arrivée de 

l' internaute sur le site est donc un moment crucial dans son p..-cours d'achat ou 

pour atteindre tout autre objectif fixé par la stratégie de l'entreprise. Pour cela, 

les pages d'arrivée et les pages d'atterrissage devront rassurer, guider et donner 

bonne impression pour motiver l' internaute à aller plus loin dans sa v isite. 

Les enjeux 
La page d'arrivée est la première page que l'internaute voit à cha­
cune de ses visites. Nous pourrions donc considérer la page d'accueil 
comme étant celle-ci mais cela ne correspondrait pas à la réalité. Dans 
les faits, l'internaute peut accéder au contenu par une multitude de 
moyens. Il peut venir via une visite directe, un lien hypertexte clas­
sique ou encore une recherche Google, transformant ainsi potentielle­
ment toutes les pages de votre site en page d'accueil (page article, page 
produit, etc.). 

L'objectif est donc de concevoir toutes les pages en considérant 
qu'elles peuvent chacune être potentiellement une page d'arrivée. Du 
coup, il faudra veiller à bien positionner et concevoir œrtains éléments 

dans les pages pour aider l'internaute dans sa compréhension rapide des 
mécanismes du site. 

• L'internaute doit comprendre 
rapidement la raison d'être du site 

En premier lieu, le logo de la marque doit être clairement visible dans 
l'en-tête du site (ou header) et être accompagné d'une accroche descrip­
tive et commerciale mais concise (dans l'idéal, celle-ci èevrait pouvoir 

suffire à expliquer l'intérêt du site). 

L'aspect général du site (ou look & fee/) est également un bon indica­
teur du type de site auquel on a affaire. Un site épuré, aux visuels très 
travaillés et ayant comme couleurs principales le doré et le noir peut 
rapidement nous aider à comprendre qu'il se situe dans un univers typé 
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« luxe •. A contrario, un site aux mtùtiples couleurs incohérentes ou 
criardes, graphiquement pauvre et à l'aspect •Sapin de noël» nous lais­
sera penser qu'il s'agit plutôt d'un site orienté •discount». 

ces standards graphiques peuvent également se retrouver dans la 
constmction ergonomique de la page. Si nous apercevons un panier 
dans l'en-tête du site ou un bloc de rassurance en pied de page (ou foo­
ter) mentionnant des moyens de paiement, nous comprenons rapide­
ment que nous nous trouvons sur un site e-commerce. 

Pour des sites plus complexes, proposant un service innovant, il est 
envisageable de positionner sur toutes les pages un bloc • comment 
ça marche • ou un onglet avec du contenu facilement atteignable. Cet 
espace dédié aura pour setù objettif d'expliquer le fonctionnement du 
site. li peut s'agir par exemple d'une suite de pictogrammes rappelant 
les engagements du site ou encore une animation décrivant le fonction­
nement ou les avantages du site ou du service. 

Le test des huit secondes est une bonne méthode pour vérifier si 
les pages remplissent correctement leur fonction d'accueil. li consiste à 
considérer l'une des pages du site qw sert statistiquement le plus sou­
vent de page d'arrivée et à la montrer pendant huit secondes seulement 
à une personne n'ayant jamais visité le site. On lui demandera alors 
d'expliquer brièvement la raison d'être du site. Si la personne est inca­
pable de répondre à cette question, alors la page ne remplit pas son 
objectif d'accueil. 

•Accueillir dans le cadre d'une campagne publicitaire 

La page d'atterrissage (landing page) se distingue de la page d'arrivée par 
le fait qu'elle est spécialement conçue pour une campagne publicitaire 
en ligne. Elle a uniquement un but d'accueil de l'internaute. li est nor­
malement impossible d'y accéder en navigant sur le site 

L'existence des landing pages se justifie par le fait de pouvoir pro­
poser une page adaptée au message de la campagne, ce qu'une page 
classique du site ne pourra pas faire efficacement. La source de trafic 
importe id peu : l'internaute peut tout aussi bien aniver d'une cam­
pagne e-mailing que d'un lien commercial Adwords sur Google. Chaque 
campagne peut avoir sa page d'atterrissage dédiée. Celle-ci aura pour 
objectif de proposer une contimùté de l'expérience et confirmer l'attrait 
de l'offre initiale. Ainsi, le message de la page d'atterrissage doit être 
une réponse ou un écho à celui de la publicité. L'internaute retrouvera 
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un ensemble de codes similaires entre la publicité et la landing page, 
qu'il s'agisse du titre ou du look & feet. Il doit faire la liaison en retrou­
vant rapidement ses repères (le titre de la page d'atterrissage peut par 
exemple reprendre l'expres.~ion ou Je mot élé de la publicité J\dwords ou 
l'objet de l'e-mailing envoyé). 

En plus de la cohérence entre la publicité et la page d'atterrissage, 
cette dernière se doit d'avoir un objectif principal. Si par exemple 
l'e-mailing met en avant une réduction sur un abonnement, la page 
d'atterrissage doit proposer l'abonnement comme action prioritaire sur 
la page, tout en rappelant la réduction comme argmnent commercial. 

Le taux de rebond de la page sera un indicateur très intéressant à 
analyser : soit l'internaute réalise l'objectif fixé, soit il s'en va. Nous 

pourrions tenter de le récupérer ou de ltù proposer des chemins alter­
natifs mais cela nous détournerait de l'objectif principal de la page. Les 
objectifs secondaires sont donc envisageables mais peu recommandés. 

Nous n'avons aucun intérêt à ce que l'internaute reste longtemps 
sur la page. Elle doit présenter peu d'éléments, être compréhensible 
rapidement et l'inviter à une action prioritaire. Les titres et slogans 
devront donc être concis et efficaces (comme une accroche commer­

ciale peut l'être). Le principal bouton d'action se situera obligatoire­
ment au-dessus de la ligne de flottaison et se verra accorder un espace 
privilégié en termes de taille et de placement. Il bénéficiera d'une cou­
leur le détachant visuellement de la page et d'un intittùé percutant 
appelant à l'action. Les éventuels objectifs secondaires devront se pré­
senter principalement sous la forme de liens textes établissant du coup 
visuellement une hiérarchie claire et incitative en faveur du bouton 

principal. 

Il sera pertinent de mesurer l'utilisation de la la11di11g page grâce à 
des outils de mesure du type webanalytics et surtout clicktracking ou 
mousetracking (voir le chapitre 13 sur les outils de mesure). L'analyse 
des résultats permettra ainsi d'établir des chantiers d'optimisation. La 

landing page est également une page idéale pour faire du testing A/Bou 
multivarié étant donné que nous avons une page unique constituée de 
peu d'éléments et possédant un seul objectif principal. 
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0 M onabanq 

Monabanq est une banque en ligne proposant notamment des produits 

d'épargne pouvant être souscrits en ligne par les internautes. 

Une recherche du mot-clé • Épargne • sur Google.fr nous permet de retrouver 

un lien sponsorisé de la marque. 

Livret monabaoo. à 5% • Offre Livret Epargne 5% 3 mois Q. 
www monabanq comlLM et-Epargne 
Epargne sans risque el 0 frais 

Le lien pointe vers une landing page rappelant le bénéfice principal du produit, 

à savoir un taux d'intérêt de 5 % pendant 3 mois. 

1 L 1 f 

=..!!.-':'.'""-"''_..,... .. __. .. 
!;:::-·----··· - -
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Figure 12.1 - Capture d' écran d'une Landlng Page Monabanq 

La landing page met en avant un objectW principal, à savoir l'ouverture du livret 

d'épargne (bouton rouge). Les principaux avantages du produit sont listés en support 

de cette action principale. Le label d'excellence (macaron) provenant des Dossiers 

de !'Épargne permet de rassurer l'internaute sur la performance du produit et de la 

banque elle-même. Les informations les plus importantes sont placées au<lessus de la 

ligne de flottaison. Des onglets• Fiche pratique• et• Comment ouvrir • permettent 

d'accéder à plus d'informations pour les internautes qui en aura ent besoin. 
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Mettre à profit l'utilisabilité et la persuasion 
pour impliquer les visiteurs 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
L'amélioration de la conversion passe par de nombreux leviers. Nous avons vu 

dans la partie 2 comment générer un trafic de qualité, c'est-à-dire attirer un 

visiteur à fort potentiel de conversion. 

Mais pour concrétiser la conversion, il convient d'avoir construit en parallèle un site et 

une offre efficaces. La performance de conversion d'un site est prin: ipalement impac­

tée par sa capacité à donner envie (persuasion) et sa capacité à rendre les choses faci­

lement faisables (utilisabilité). L'ergonomie agit directement sur l'expérience client en 

rendant l'utilisation du site plus facile eten incitant l'internaute à l action. En parallèle, 

un travail de persuasion sur l offre ainsi que sur les arguments de vente ou de rassu­

rance v~e à stimuler les motivations du consommateur tout en levant ses freins. 

Les enjeux 

•L'expé rience client est fortement 
pé nalisée par les problèmes techniques 

Même si ce n'est pas l'objet de ce livre, il convient de rappeler dans cette 
fiche que l'efficacité d'un site dépend également de ses performances 
techniques: taux de disponibilité, temps de chargement, erreurs 404 ... 
Ces problèmes sont inhérents à ce canal « technique • et sont fortement 
pénalisant en termes d'expérience client notamment du point de vue de 
l'utilisabilité. Des études récentes d' Akamai et de Forrester Research ont 

ainsi démontré qu'un temps de chargement de 100 ms supplémentaire 
sur le site Amazon se tradtùsait par une perte de chiffre d'affaires de 1 % . 

Les problèmes techniques ne se limitent pas aux problèmes graves 
précédemment cités, ils peuvent aussi être moins visible~: 

• bug de validation d'un formulaire (valeur non acceixée, format de 
date d'anniversaire ... ) ; 

• moteur de recherche interne non optimisé donnant lieu à des résul­
tats peu pertinents ou à une absence de réstùtats; 

• rafraîchissement du site ramenant Je visiteur sur la page d'accueil ou 
supprimant Je panier composé. 

Bien avant les questions d'offres, de positionnement dê votre marque 

ou d'ergonomie, la performance technique et la qualité de développe­
ment de votre site sont des facteurs clés de succès de votre projet. 
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• L'utilisabilité pour faire arriver 
facilement l' internaute à ses fins 

L'utilisabilité d'un site est sa capacité à être facilement utilisé par l'in­
ternaute pour réaliser la tâche voulue par l'entreprise. Il s'agit d'une des 
deux facettes de l'ergonomie (avec l'utilité et donc d'une certaine façon 

la persuasion). L'utilisabilité est décomposée en trois éléments: l'effica­
cité (atteindre son but), l'efficience (le faire en un minimum de temps 
et d'efforts) et la satisfaction (le faire avec plaisir). Par exemple, pour 
fllùdifier le parcours, le site se devra d'indiquer clairement à l'internaute 

où il se trouve à chaque instant: si le site utilise une barre de navigation, 
le menu de la catégorie dans laquelle l'internaute se situe sera signalé en 
surbrillance. On veillera aussi à garder une cohérence graphique et tex­
tuelle entre les différentes pages: on ne passera pas, par exemple, d'une 
couleur dominante rouge à une cotùeur dominante verte entre la fiche 
produit et le panier. Il doit exister une grammaire graphique sur le site 
pour distinguer les actions principales des actions secondaires, de sorte 
à toujours guider l'internaute. 

Sur le web plus qu'ailleurs, le design doit être au service de la fonction, 
et non l'inverse. Si l'innovation n'est pas interdite, il faut être prudent 
avec les quelques standards du web. Un visiteur de sites d'e-commerce 

s'attend. par exemple. à trouver le bloc • panier • en haut à droite de 
la page. Attention les standards des uns ne sont pas forcément ceux 
des autres. Un internaute averti sait que le logo d'un site est censé être 
cliquable et amener à la page d'accueil. Un visiteur ayant une faible 
maturité Internet ne sera pas au courant de cette pratique et aura donc 
besoin d'un lien bien identifiable vers l'accueil. 

Le site doit également se placer en tant que bras droit de l'internaute, 
en prévoyant ses erreurs et en le rassurant, qtùtte à lui fournir des aides 
contextuelles. Et s'il doit répondre à l'utilisateur débutant par une facilité 
d'utilisation, il devra également offrir la possibilité aux utilisateurs avant"és 

d'aller plus vite via des raccourcis ou des fonctions avancées. De ce point 
de vue, les blocs ou fonctionnalités, dits • classiques • (barre de recherche, 
formwaires, cartouches prodtùts, navigation ... ), sont malheureusement 
souvent laissés à l'abandon de toute optimisation. Ils sont pourtant liés 
direttement à la bonne performance du site en termes de conversion et 
leur optimisation est un des fatteurs clés de succès du site ... Il existe de 
bonnes pratiques (good practice), mais pas de meilleures pratiques (best 
practice). 
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•La persuasion pour impliquer 
l' internaute dans sa démarche 

Pour séduire un internaute, il faut veiller à proposer un produit ou un 
service différenciant avec un prix et un modèle d'affaires adapté. Vous 

pourrez optimiser à souhait l'ergonomie de votre site sans succès pro­
bant si vous faites fausse route en termes d'offre. Ainsi, la bascule de cer­

tains services sur un modèle payant s'est tradtùt par des échecs alors que 
le site était le fruit d'un travail d'optimisation fort. L'analyse est pour­
tant aussi vieille que le marketing: le consommateur ne paiera pas un 
produit ou un service qu'il ne valorise pas à la hauteur du prix qu'on lui 
demande, d'où notamment les problèmes des sites de presse qtù propo­
sent sur un modèle payant des informations, pouvant être considérées 
comme équivalentes par l'internaute, disponibles ailleurs gratwtement. 

Au-delà de l'offre, la persuasion est le levier actionnant l'émotion, 

la confiance et l'implication, rassurant l'internaute et donnant plus de 
sens à son parcours d'achat. Il s'agit concrètement de créer grâce au 
site un contrat de confiance entre l'entreprise et son client (rassurante 
sur la santé de l'entreprise, sur les équipes, sur ses engagements et ses 
valeurs, etc.), puis de l'impliquer dans sa prise de décision (ex : lors de 
la demande d'informations de livraison, nous ne proposerons pas seu­
lement un champ vide pour demander le numéro de téléphone de l'in­
ternaute, mais nous l'accompagnerons d'une phrase expliquant qu'il est 
nécessaire de le saisir au cas où le livreur aurait un problème lors de la 
livraison). La persuasion peut parfois se rapprocher de l'ergonomie inci­
tative, consistant à guider l'internaute dans une direction plutôt qu'une 
autre, soit pour mettre en avant une piste, soit pour le pousser à réaliser 
une action précise (ex. : il est fréquent de voir disparaître la navigation 
principale d'un site e-commerce lorsque nous sommes dans le processus 
d'achat - du panier au paiement - pour éviter de donner de nombreuses 
portes de sorties à l'internaute et le pousser plutôt à aller à l'étape sui­
vante en mettant bien en avant un seul et unique bouton d'action). 
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0 Améliorer la performance des formulalres 

Le formulaire sur Internet est un outil très répandu, souvent utilisé comme 

outil principal de conversion de l' internaute en cl ient. Sa simple optimisa­

t ion peut donc augmenter radicalement le taux de conversion d'un si te (qu' il 

s'agisse d'un formulaire de génération de leads d'inscript ion à une newsletter 

ou de création de compte dans un processus d'achat). C'est un outil a priori 

très simple, mais qui, mal conçu, peut devenir l'un des freins principaux à l 'at­

teinte des objectifs du site: trop compliqué, trop long à compléter, présente 

des bugs techniques ... L'optimisation de la partie techniqJe est à privil égier, 

mais d'autres points sont à surveiller. 

Un travail préliminaire sur le nombre de champs demandés permet déjà de 

supprimer certains champs historiquement présents, mais dont l 'information 

n'a finalement j amais été ut ili sée par les équipes marketing. Un champ dont 

l 'ut ilité est peu ou pas justifiable à un internaute est, par définition, un champ 

à supprimer car il générera de la déperdit ion. 

Par aill eurs, un travail sur l 'alignement des labels et la longueur des champs 

peut réduire de moitié le temps de complétion d'un formulaire' . Un regrou­

pement pert inent du contenu (information d'identi fication, adresse, etc.) 

permet également de faciliter la lecture et le déroulement du formulaire, 

surtout s'il contient beaucoup d'information. Il s'agi t avant tout de guider 

l 'internaute en lui expliquant le procédé et en le rassurant via des exemples 

ou des textes d'information sur l' intérêt de la demande de telle ou telle infor­

mation. Par exemple, une des meilleures méthodes pour diminuer le taux 

d'erreurs lors de la complétion d'un formulaire est d'imp anter une véri fica­

t ion à la volée' . 

*ilildf.fü. .!+ 

... 
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Figure 12.2 - Sur le site lnternlty.fr la validation à la volée s'accompagne 
de pictogrammes 

1 hllp://www.lukew.com/resource.s/artit lesM<ebi::onns .. LukeW.pctf 
2 hllp://www.ergonomie-inlerface.com/ inlernel-web-sile/formulaire-val idalion-verifica lion-e:M mps­
saisie/ 
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Générer du prospect/contact qualifié 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Les études récentes démontrent qu' Internet est la source principale d'informa­

t ions pour un consommateur préparant un achat. Une entreprise qui souhaite 

capter un consommateur en phase de recherche d'informations ou de compa­

raison d'offres se doi t donc d'être présente sur Internet. Un ;ite Internet peut 

servir à générer du prospect qualifié et à capter sa demande. La nature interac­

t ive du support permet d'engager le prospect dans une relation qui l'amènera 

à laisser au m inimum une adresse e-mail ou un numéro de téléphone pour un 

contact ultérieur. Il s'agira d'un contact qualifié qu' il sera possible de t ravailler 

via e-mailing ou par téléphone. 

Les enjeux 

• Pourquoi est-il si important 
de récupérer le contact d'un prospect ? 

Un client n'est que très rarement converti lors de sa première visite sur 

un site. Un enjeu fort est donc de récupérer un élément qui permette de 
reprendre contact ultérieurement avec ltù, potentiellement via un autre 
Lanal. Lt: LunlaLl peul €lJt: un ntuné•u d t: léléphunt:, unt: ad Jt:SSt: t:-Jnail 

ou une adresse postale. Sur Internet, dans la majeure partie des cas, l'e­
mail est favorisé car il permet une relance à moindre coût via e-mailing. 

Plus globalement, récupérer les éléments de contact d'un prospect 
est une mécanique de rentabilisation à court terme des investissements 
marketing. En effet, un contact qualifié a une valeur économique qu'il 
est possible de valoriser en Je revendant ou en Je travaillant pour Je 
convertir. Face à des investissements marketing alloués pour attirer ces 
prospects, il convient de pouvoir récupérer une partie de son investis­
sement. 

•Les mécaniques de récupé ration 
d'une adresse e-mail 

Pour récupérer une adresse e-mail, il n'y a malheureusement pas de 
secret : il faut que l'internaute saisisse son adresse via un champ déclié 
(le champ peut être prérempli dans le cas de jeux concours où il s'agit 
de récupérer la base d'un partenaire), accepte les usages qui pourront 
être faits de son adresse e-mail (de manière optin pour les particuliers, 
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de manière optout pour les professionnels, voir les textes de la loi pour 
la confiance dans l'économie numérique - LCEN - pour plus de détails') 
et valide son adresse via un bouton ce qtù constituera un accord formel. 

Mais comment amener un internaute à vous confier son adresse 
e-mail? Une adresse e-mail, à l'heure où les internaute~ crotdent sous le 

spam, a une valeur importante et l'internaute veut comprendre l'intérêt 
qu'il peut avoir à vous confier son adresse, sous peine qu'il refuse de la 

communiquer ou en communique une fausse. Il s'agit donc d'expliquer 
clairement, dans une logique gagnant/gagnant, ce qui attend l'inter­
naute lorsqu'il vous donne son adresse e-mail. Parmi les éléments justi­
fiant la transmission d'une adresse e-mail, nous pouvons citer: 
• les formulaires de contact, demandes de devis ou d'informations 

complémentaires: il faut une adresse e-mail pour pouvoir adresser la 
réponse retour ; 

• l'inscription à la newsletter: il faut bien expliquer Je contenu et l'inté­
rêt de la newsletter tout en évoquant les éventuelles options existantes 
(modulation de la fréquence d'envois, ciblage des thèmes, recomman­

dation personnalisée ... ) tout en expliquant qu'il sera facile de mettre 
fin à l'abonnement ; 

• la création de compte : l'adresse e-mail est de plus en plus utilisée 
comme identifiant pour les comptes donnant accès à un espace 
membre car par définition une adresse e-mail est unique (les webmails 
ou les administrateurs de domaine garantissent l'unicité), ce qw évite 
des tests sur l'existence de l'identifiant. Mais l'e-mail est également un 
moyen connu des internautes pour récupérer un mot de passe. Dans 
l'e-commerce, l'adresse e-mail est nécessaire notamment pour trans­
mettre des informations relatives à l'envoi de la commande. 

• Le cas du B2B 

Lorsque les prospects sont des professionnels, d'autres outils sont dispo­
nibles pour les « identifier • sans forcément obtenir leur adresse e-mail. 
Il s'agit dans les faits de récupérer J'adresse JP du visiteur afin de vérifier 

dans une base de données quelle entreprise administre Je réseau dont 
J'adresse JP provient. Enstùte, Je responsable commercial du site Internet 
visité peut vérifier que l'entreprise fait partie de sa bas~ de prospection 
ou effectuer des recherches pour obtenir des contacts chez ce nouveau 
prospect. Peu importe au final qw est l'individu qui visite Je site, l'im-

1 LCEN (le9ifrance.90uv.fr). 
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portant est d'identifier l'entreprise qui est porteuse d'un projet. Natu­
rellement, Je travail sur J'adresse JP n'est pas forcément systématique, 
seules les JP qui présentent des visites avec un fort niveau d'implication 
(visualisation de certains contenus, temps passé sur Je sit~ important ... ) 

représentent un intérêt commercial. La solution Webleads Tracker est 
une des solutions leader sur le marché français. 

Les promo tions lmmoblllers à la recherche 
de prospects 

Le site Internet de toute entreprise doit être pensé comme un piège à prospects. 

C'est ainsi le cas des promoteurs immobiliers lorsqu' ils lancent un nouveau pro­

gramme immobilier. Les acheteurs potentiels d'un bien immobilier peuvent ainsi 

être accueillis sur un site présentant le programme immobilie~ les lots et biens 

mis en vente et d'autres informations pratiques. Un formulaire de demande de 

contact permettra de qualifier les prospects par des questions du type CSP, date 

du projet d'achat, épargne disponible, caractéristiques du bien recherché, com­

position familiale ... afin d'obtenir une base de prospects intéressés priorisés par 

leur capacité d'emprunt ou d'aut res critères permettant de cibler les efforts des 

forces commcrci~lcs ~u téléphone. Il s'~it p~r exemple de pouvoir identifier les 

curieux qui seront impossibles à convertir par la suite et qui représenteront une 

charge de travail inut ile pour les équipes commerciales. 

Autre intérêt d'un site Internet dans ce contexte : la possibilité d'étudier la 

demande, bien en amont du lancement effectif du programme. Il s'agira d'une 

étude d'intérêt à moindre coût, mais avec de v rais prospects à relancer si le pro­

gramme est lancé. 
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Convertir des prospects 
déjà qualifiés en clients 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Un consommateur, à part pour des biens d'achat impulsif, passe par plu ~eurs 

phases qu'on peut simplifier au cas extrême suivant: 1/ identification du besoin, 

2/ recherche d'informations, 3/comparaison des offres, 4/achat. Un site ne doit 

donc pas parier su r une conversion en une vi~te, mais su r une stratégie de revisite, 

avec un cycle de décision p lus ou moins long en fonction des produits/ services. 

Les enjeux 
L'internaute est plus souvent en position de recherche que d'achat 
immédiat. La plupart du temps, il essaie de mftrir sa réfü~xion en visitant 
des sites concurrents, des comparateurs de prix, des g1ùdes d'achat, en 
interrogeant ses proches ou un vendeur en magasin, en lisant une revue 
spécialisée, etc. 

Il est donc primordial, lorsqu'un prospect est identifié et qualifié, de 
mettre en place des mécaniques de relance et de stimulation amenant 
la vente. Cette gestion du prospect avant la vente est le PRM (prospect 
relationship management) et dans les faits, il consiste principalement à 
travailler ses bases de données de prospects qui auront accepté de laisser 
leur adresse e-mail pour en faire des clients. 

Plus globalement, on pourra également inclure les dispositifs cross 
canal où le prospect web est enstùte travaillé sur d'autres canaux (call 
center, envoi de courrier ... ) . 

Au-delà des canaux, il s'agit de convaincre l'internaute d'acheter en 
essayant d'identifier ce qui le retient de le faire. Il est aimi possible d'offrir 
un bon d'achat, d'offrir les frais de transport, rassurer sur l'enseigne, pro­
poser des produits alternatifs ... 

D'autres techniques peuvent être utilisées à cette fin. Nous en abor­
derons trois en particulier: le retargeting, la relance des abandonnistes, 
le ca shback. 

• Le retargeting pour prolonger 
son exposition sur des sites tiers 

Sans même collecter l'adresse e-mail d'un prospect, un e-commerçant 
peut aujourd'hw continuer à afficher ses prodwts à un prospect lors de 
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sa navigation sur d'autres sites au sein de bannières publicitaires utili­
sant Je principe de retargeting. Le prospect est en fait ièentifié grâce à 
un cookie. 

Le retargeting sert donc à exposer Je prospect pendant plusieurs jours 
aux produits pour lesquels il a manifesté son intérêt. Le pari est ainsi de 
faciliter la vie de l'internaute qtù, lorsqu'il sera plus avancé dans son 

processus de décision, pourra directement cliquer sur la bannière pour 
retrouver son produit sur Je site de J'e-<:ommerçant initialement visité. 

Ce type de dispositif est arn.1eilli de manière mitigée par les inter­
nautes qui peuvent se sentir « traqués • . Les e-commerçants apprécient 
pour leur part ce type de dispositif car il permet de ne pas perdre le 
contact avec Je prospect qui n'aurait pas laissé son adresse e-mail tout 
en maîtrisant ses coCtts. 

Figure 12.3 - Bannière servie par Crlteo pour 3 Suisses, affichant les derniers 
produits vus par un Internaute lors de sa navigation sur 3sulsses.fr 

•Relancer les abandonnistes 
pour améliorer sa conversion 

L'internaute qui abandonne son panier sur un site d'e-commerce est 
typiquement un prospect qu'il faut convertir. Si ce dernier n'a pas créé 
de compte et donc n'a pas laissé d'adresse e-mail, il est difficile de le 
travailler autrement qu'en utilisant Je retargeting ou des dispositifs de 
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personnalisation du site sur base de cookies lors de son éventuelle revi­

site. Il sera par exemple possible d'afficher dans certains espaces du site 
un code promo ou d'afficher une baisse de prix exceptionnelle sur Je 
produit àjouté au panier. 

Si l'internaute qui abandonne son panier possède un compte (déjà 
client ou prospect qualifié), il est possible de le recontacter par e-mail' 
ou téléphone. Plusieurs axes sont possibles, mais il faut effectuer la 
relance très rapidement. On pourra imaginer rappeler l'internaute en 
lui demandant s'il a eu un problème technique (démarche démontrant 
Je souci de l'expérience client) et ensuite Je convaincre avec un argu­
mentaire adapté constnùt éventuellement autour d'un chèque cadeau 
de dédommagement pour la gêne occasionnée. Par e-mailing, il sera 
possible d'offrir un rabais sur le produit a jouté au panier ou de propo­
ser des produits similaires, car il est possible que le prix ne soit pas le 
problème. Attention toutefois à toutes les mécaniques qui offrent des 
rabais. Convertir Je consommateur à coup de codes promotionnels est 
dangereux pour l'image de marque et destmcteur de marge. Certains 
internautes malins pourraient facilement comprendre qu'ils ont inté­
rêt à abandonner systématiquement leur panier. Attention, donc, à la 
manière d'éduquer Je consommateur. 

Par ailleurs, les mécaniques de relance des paniers abandonnés 
peuvent être différenciées en fonction du montant du panier, de son 
contenu et des éléments disponibles sur le prospect. :J sera ainsi pos­
sible d'offrir la livraison pour un panier élevé mais n'impliquant pas 
une solution de livraison trop coCtteuse. 

• Le cashback : une technique performante 
mais à très court terme 

La mécanique de cashback consiste à reverser au consommateur une 
partie de l'argent qu'il a versé lors de son achat. Des communautés sont 
ainsi constituées autour de plateformes de cashback qui sont en fait 
des plateformes qui récupèrent une commission d'apporteur d'affaires 
et qui en reversent une œrtaine partie aux membres de la communauté 
d'utilisateurs. 

Dans les faits, les plateformes de cash back sont une forme de coupo­
ning comme une autre et possèdent Je même risque de mauvaise édu­
cation de l'internaute. Le cashback attire principalement des chasseurs 

1 hUp://innovablog.com/ebusiness/e<ommerce-e-mail-abandon-panier<.art/ 
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de bons prix, une clientèle peu fidèle qu'il ne sera pas possible de ren­
tabiliser lors des prochains achats. Il ne faut pas oublier que le colt! 
d'at-quisition d'un client doit être couvert par la lifetime value du client 
acquis (là somme des profits actualisés attendus sur là durée de vie du 

client) . C'est pourquoi, nombreux sont les e-commerçants qtù mettent 
un terme à leur programme de cashback lorsqu'ils souhaitent améliorer 
leur rentabilité. 

•L'automatisation est une nécessité 
pour évite r l'explosion des coûts d'acquisition 

Relancer Je prospect n'est pas une tâche évidente et elle peut être rapide­
ment coCtteuse. Par exemple, si Je prospect est relancé et converti suite 
à un appel téléphonique, il faudra ajouter ce coCtt au colt! d'acquisition 
du client. 

L'e-mailing est donc privilégié ainsi que Je retargeting car ils permet­
tent une automatisation et un coCtt maîtrisé même si les volumétries 

sont importantes. 

Les plateformes d'e-mailing proposent aujourd'hui des scénarios 
plus ou moins personnalisés et liés au comportement du prospect. Il 
est ainsi possible, au-delà de la collecte de l'adresse e-mail, de récupérer 
des informations comportementales sur le prospect afin de le scorer. Par 
exemple, si un prospett laisse son adresse e-mail et '~site certaines pages 
produit, il est possible de se servir de cette information pour mieux qua­
lifier la visite de l'internaute. L'e-mail qtù sera envoyé pourra ainsi être 
personnalisé en insistant sur les produits pertinents. 
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Fidéliser les clients 
et mettre en place une logique CRM 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
La fidélisation des clients sur Internet est un des sujets l es moins bien traités 

actuellement par les entreprises. Elles investissent massivement dans la conquête 

oubliant pourtant que la fidélisation est un facteur clé de rentabili té. 

Les enjeux 
En fonction des business, le coCtt d'acquisition d'un client (ensemble 

des investissements marketing concédés pour conquérir un client) n'est 
que très rarement couvert par la marge dégagée par le premier achat 
ou la première transaction. Il convient donc de réfléchir en termes de 
réachat et de valeur dient (lifetime c11.1tomer value), c'est-à-dire la somme 

des profits actualisés attendus sur la durée de vie d'un client. 

Le CRM (customer relationship management ou GRC en français 
pour gestion de la relation client) est une approche fa\'Orisant la fidéli­
sation de sa clientèle, au même titre que l'animation d'un programme 
de fidélité. Mais avant d'envisager des investissements de ce type, il 
convient de se rappeler que la fidélité des dients est conditionnée par 

l'expérience vécue et par la qualité de vos produits/services. 

•Être irréprochable sur ses fondamentaux 

Avant d'envisager le deuxième achat d'un client, il convient de s'assurer 

que le premier achat s'est bien déroulé. La mesure de la satisfaction et le 
SlÙ\~ des remontées du service client doivent vous alerter sur les points à 

améliorer. De la qualité du produit/service vendu à la disponibilité de vos 
conseillers téléphoniques en passant par les problèmes de retard de livrai­
son ou de bug technique du site, tous les voyants de l'expérience client 
doivent être au vert avant de chercher à stimtùer la fidélité de sa clientèle. 

• Mettre en place une logique CRM 

Le CRM est l'ensemble des outils et techniques destinés à capter, traiter 
et analyser les informations relatives aux clients et aux prospects, dans 
le but de les fidéliser en leur offrant le meilleur service. 

Dans le cadre du web, il est possible de colletter des informations 

très ri ches : 
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• historique d'achat; 
• comportement sur site lors des différentes visites, notamment visite 

de la fiche de certains produits, vision nage de vidéos, lecture d'articles, 
inscription à la ney,•sletter, ajout au panier, demande d 1information ... 

• ouverture et clic sur les e-mailings; 
• données renseignées dans les formulaires à l'occasion de la création 

du compte ou lors de certains jeux concours ou étude en ligne. 

L'ensemble de ces données peut être rapproché des données CRM 
récupérées sur d'autres canaux à condition d'être capable de mettre en 
place un identifiant unique et de centraliser les données. 

Le traitement de l'ensemble de ces données permettra ensuite de seg­
menter sa base de clientèle afin de cibler les stimulations. 

Une agence de voyage en ligne pourra ainsi envoyer un e-mailing 
pour une croisière aux clients ayant déjà acheté une croisière en ligne 
il y a moins de deux ans ou aux clients ayant visité une fiche produit 
présentant une croisière dans les six derniers mois. En partant des histo­
riques d'achat, il est également possible de générer des ventes complé­
mentaires: • si vous avez acheté un canapé, peut-être êtes-vous intéressé 
par l'ensemble pouf et table basse assortis • . 

Les solutions d'e-mailing s'interfacent de plus en plus avec les outils 
CRM afin de favoriser des scénarios d'envois automatisés. Ainsi. pour 
les clients dont c'est l'anniversaire, la solution pourra envoyer automa­
tiquement un e-mail avec une offre valable dans le mois. 

Au final, la démarche de CRM permet de personnaliser la relation et de 
pousser les bonnes offres au bon moment aux clients afin de générer du 
ré-achat. Aujourd'hui encore, ces projets sont limités par leur forte implica­
tion technologique, notamment dans des contextes multicanal où la cen­
tralisation des données avec des organisations en silo n'est pas chose aisée. 

• Mettre en place un programme 
de fidélité et parrainage online 

Au-delà du CRM, il est possible de simplement récompenser la fidélité 
via un programme de fidélité. De tels programmes peuvent se structurer 
autour de réductions immédiates ou différées: 
• 10 % pour les porteurs de la carte de fidélité; 
• chèque de réduction d'un montant de 10 % de votre commande en 

cours à valoir sur votre prochain achat ; 
• chèque de 100 €tous les 1 000 €d'achat. 
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Le programme de fidélité peut également offrir d'autres avantages: 
• services de livraison gratuits; 
• hotline conseil 24h/24 ; 
• accès en avant-première aux ventes privées; 

• concert privé avec un artiste pour les clients les plus fidèles ... 

Très souvent matérialisés par une carte, les programmes de fidélité à 
l'heure du web peuvent se passer de ce support Une adresse e-mail peut ainsi 
être l'identifiant permettant de collecter des points de fièélité sans avoir à 
mémoriser un code à rallonge présent sur une carte. Plus globalement, œtte 
dématérialisation des programmes de fidélité pose la question de la V"dliclité 
du programme qu'importe le canal utilisé par le client. Ainsi, un chèque 

de réduction obtenu sur le web doit idéalement être également V"dlable en 
magasin si lon sotùiaite offrir une expérience cohérente au dient. 

La recherche de viralité a également poussé l'éclosion de nombreux 
programmes de parrainage sur Internet. C'est une mécanique de recru­
tement à moindre coCtt permettant d'exploiter sa base èe clientèle fidèle 

et conqtùse comme force de vente. Là encore, il est possible de récom­
penser les dients jouant le jeu en devenant ambassadeur de la marque 
avec des avantages clivers et variés pouvant aller jusqu'au reversement 

sous forme de réduction d'une partie du chiffre d'affaires généré par les 
achats des filleuls. Vira lité et modèle à la performance: le parrainage est 

bien ancré dans les pratiques du web. 

~ 
~ Amazon Premlum 

Ama20n a innové en lançant le service Amazon Premium, u1 service d'abonne­

ment à la livraison. Contre 49 € par an, le client Amazon bénéficie de la livraison 

24h/48h Express gratuitement et à volonté. Plutôt que de mettre en place un pro­

gramme de fidélité classique, Amazon se distingue avec ce pro~ramme qui s'inscrit 

dans une logique simple: faire d'Amazon le réflexe pour l'ens~mble des achats. 

Le client qui adhère à ce programme va chercher à amortir son investissement 

in itial en multipliant ses achats sur le site. Cette recherche de ·entabilitéva l'ame­

ner à acheter de manière impulsive et systématique en découvrant notamment 

de nouvelles catégories de produits éligibles à l'achat en ligne. 

Le réflexe Ama2on ainsi créé garantit une fidélité long terme du client: à l'entre­

prise de valider la rentabilité du programme. 
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Gérer le comportement ROPO 
et la conversion multicanal 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 

ROPO signifie • research online - purchase oflline • (recherche en ligne, achat 
hors ligne). Ce terme caractérise le comportement des consommateurs qui se 

renseignent sur le web en amont d'un achat en magasin. Ce phénomène est 

t rès important à prendre en compte car, au sein des entreprises, les investisse­

ments marketing sur Internet ont progressé fortement et il est important de 

comprendre quel est l' impact du web sur le reste de l'activité de l'entreprise. 

Les enjeux 
Les commerçants et distributeurs ont pour leur part cherché à com­
prendre si les clients venaient en magasin essayer les produits avant de 

les acheter moins cher sur Internet. Les acteurs de l' Internet présentant 
une structure de coCtts inférieure (pas de boutique à gérer par exemple), 

les acteurs hors ligne ont longtemps prétexté une concurrence déloyale. 

Dans les faits, les études démontrent qu'ils ont globalement tort 

puisque les deux comportements dominants sont la recherche d'infor­
mation hors ligne avec achat hors ligne et la recherche d'information en 

ligne avec achat hors ligne . 

Re<: herche 
en lig ne •• 
Re<: herche 
hors ligne 

Achat 
hors ligne 

Achat 
en lig ne 

Figure 12.4 - Étude CCB sur le comportement des consommateurs' 

1 hUp://www.consurnerbaromeler.eu 
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Face à cette réalité, il convient de favoriser et accompagner les com­
portements ROPO des consommateurs. Ceci est d'autant plus important 
que l'enseigne possède un site Internet et un réseau de distribution phy­
sique car dans Jes faits, même si le site Internet génère potentiellement 

des ventes en direct à hauteur d'un magasin normal, il est également 
impliqué dans une part importante des ventes en magasins physiques. Le 
prospect en cours de réflexion aura Je réflexe de se rendJe sur Je site dans 
sa phase de réflexion avant de venir potentiellement acheter en magasin. 

• Les raisons qui poussent les internautes 
à acheter en magasin physique 

Tickets cinéma, 
concerts ... 

Vacances 

Méd icaments 

PC 

Mobile 

Electroménager 

TV/Lecteur DVD 

Re<: herche 

Ill Comparaison 

• Achat 

Voitures 

47% 

70 % 

53 % 

75% 

72% 

68 % 

70 % 

85 % 

0% 50% 

84 % 

71 % 

100 % 150% 200% 250% 
Source: TNS Global, décembre 2008 

Figure 12.5 - Rôle d'Internet en matière d'achat 

Comme on peut Je voir sur l'étude précédente, Internet est massivement 
utilisé, quels que soient les produits ou services, pour rechercher de l'in­
formation et comparer les offres. Quand il s'agit d'achat, les consomma­
teurs se tournent encore principalement vers les magasins physiques. 

Parmi les raisons évoquées dans les études clients, l'achat en magasin 
permet de: 
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• voir de près et toucher Je produit à expérience produit forte; 
• repartir directement avec Je produit ; 
• éviter les problèmes d'absence lors de la livraison de colis; 
• ne pas payer de frais d 1envoi et donc bénéfiéier d 1un meilleur prix 

(même si le produit nu coCtte moins cher en ligne, l'ajout des frais 
d'envoi peut Je rendre plus cher que l'équivalent en magasin) ; 

• ne pas saisir sa carte bancaire en ligne ; 
• bénéficier du conseil des vendeurs ; 
• pouvoir négocier. 

•Les impacts sur l'organisation interne 

Naissance -
du besoin 

Recherche 
d' informations 

Étabhssement 
d'une hste de produits 

Canoox de communication 
Web Magasin Téléphone Catalogue 

---
Comparaison des offres.... .. .. 

et des distributeurs ======~~:::=:::::!:=::::::,:========. 
Achat 

Figure 12.6 - Exemple de comportement multlcanal d'un consommateur 

Le processus d'achat d'un client n'est pas linéaire. Il adapte son utilisa­
tion des canaux en fonction de la situation dans laquelle il se trouve. 
Les entreprises essayent donc d'accompagner au mieux le client dans sa 
démarche pour récupérer la vente, mais Jeurs processus internes ne sont 
pas toujours adaptés à cette réalité. 

L'information fournie par Je client, si elle n'est pas centralisée et par­
tagée ne sera pas disponible sur un autre canal. De la même manière, 
les différents canaux d'une entreprise organisée en silo pourront diffu­
ser une information incohérente voire contradictoire. Une promotion 
relayée sur Je site Internet peut ne pas être relayée ou valable en magasin. 

La remise en question des processus internes par Je phénomène ROPO 
doit s'accompagner d'une conduite du changement car les impacts sont 
parfois très profonds. Au-delà des problématiques de rapprochement de 
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systèmes d'information pour centraliser les données client ou de proces­
sus non définis pour gérer des contacts entrants ou des promotions cross 
canal, deux sujets sont à gérer: 

La redéfinition des indicateurs de performance qui mettent trop sou­
vent les canaux en concurrence. Les éqtùpes sont notées par rapport 
au chiffre d'affaires généré par leur canal, en concurrence interne avec 
les autres canaux, alors que le client peut, au cours de sa démarche, 
conclure finalement sa vente sur n'importe quel canal en fonction de ses 
préférences. Il convient donc de fusionner les comptes de réstùtat, l'im­
portant étant que ce soit l'enseigne au global qui « remporte • la vente. 

Un manque de formation et notamment d'expertise produit, avec 
des vendeurs non habitués à voir arriver en magasin des acheteurs par­
fois mieux informés qu'eux, qui ont passé des journées à éplucher des 
fiches techniques ou des fomms spécialisés. Il convient donc de pousser 
les équipes commerciales à faire une veille pour rester des experts gar­
dant un coup d'avance sur le client. 

La compréhension du phénomène ROPO est impo1tante pour deux 
raisons: 
• attribuer les ventes aux bonnes opérations et bons canaux afin d'opti­

miser les budgets et mieux comprendre le consommateur; 
• comprendre la causalité dans le phénomène pour optimiser les méca­

niques commerciales en détectant par exemple en semaine des visites 
sur le web qui seront significatives de passage en magasins le week-end. 

•Amener des prospects sur le point 
de vente en favorisant le comportement ROPO 

Pour favoriser le comportement ROPO, il convient de faciliter la vie 
des consommateurs par des services adaptés sur Internet. Voici une liste 
non exhaustive: 
• Disponibilité des prodtùts en magasin : à partir du site Internet, il est 

possible de vérifier la disponibilité d'un prodtùt dans un magasin de 
l'enseigne afin d'éviter un déplacement pour rien. Ce type de pro­
jet nécessite des investissements lourds avec notamment des outils 
de gestion de stock~ homogènes entre l'ensemble des magasins et 
l'e-commerce. 

• Réservation en ligne ou achat en ligne et retrait en magasin: le client 
peut réserver un produit dans un magasin de l'enseigne voire le payer 
en ligne avant de venir le retirer en magasin. 
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• Liste de courses: le client peut préparer une liste de courses lors de la 

visite du site Internet qu'il pourra ensuite imprimer ou consulter sur 
son mobile. 

• Informations sur le conditionnement (nombre, poids et dimensions 

des colis): Je client peut estimer Je volume nécessaire afin d'anticiper 

Je retrait de la marchandise en magasin avec sa voiture personnelle ou 
prévoir la location d'un utilitaire 

Une autre façon d'amener Je client sur Je point de vente est de faire 

figurer sur Je site Internet les informations relatives aux magasins. Il ne 

s'agit pas setùement de communiquer sur la localisation et les horaires 
d'ouverture, mais également de relayer la '~e du magasin et ses anima­
tions commerciales. De l'ouverture exceptionnelle un jour férié à la vente 

privée organisée sur 2 jours, il convient de laisser sur Je site de J'enseigne 

de la place pour que les magasins puissent s'exprimer et que le prospett 
puisse facilement découvrir l'actualité du magasin Je plu.~ proche. Cela 

pourra également passer par un affichage géolocalisé de~ informations, 
ce qui é\~tera à l'internaute de devoir saisir son code postal ou sa ville. 

De manière générale, il est important de penser multicanal. Il est, 
par exemple, bien plus intéressant de demander à un client en magasin 

physique son adresse e-mail que son code postal : le aide postal sert 
11niq11e-me-nt ;) J'é-t:1h1i<;<;f'mf'nt <te <:.t:1ti<:t.tiq11P'\ <;11r );1 7flnf' <te ('h;1J:1n<ti.;;f' 

alors que l'e-mail est un moyen de contact. 

Préparation onllne, conduslon offllne 

Les constructeurs automobiles ont m is en place des services de demande d'essai 

en ligne. Cela leur permet d'envoyer des prospects vers leurs concessions. Mal­

heureusement les vendeurs sont encore trop souvent peu formés à l'accueil de 

ce type de clients. 

lkea a identifié pour sa part que l'achat d'une cuisine était impliquant et com­

plexe. Un logiciel a été créé afin de permettre aux prospects de si mu Ier 1' en­

vironnement de leur cuisine et de l'aménager en 3D. La maquette peut être 

enregistrée sur le serveur lkea afin que le prospect puisse finaliser son aménage­

ment en magasin avec l'aide d'un conseiller à partir de bornes interactives mises 

à disposition. 

238 



c , 

Focus sur l'e-commerce : 
tous les leviers pour convertir 
un visiteur en client 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
rvtême s'il ra ut plusieurs visites pour convertir un internaute, l'e<ommerce reste 
un secteur où, à l'image de la distribution classique, tous es contacts avec le 

prospect représentent une opportuni té de vente à saisir. Toute visite, même 

motivée par une consultation d'horaires d'ouverture, peut amener un achat. 

Les enjeux 

•Augmenter la taille du catalogue produits 

Pour se donner un maximum de chances de convertir l'internaute, 

les grands e-<:ommerçants ont cherché à mtùtiplier et diversifier les 
produits vendus. Ils ont d'abord procédé par démarchage de nou­
veaux fournisseurs (méthode lente), ptùs par partenariat en marque 
blanche ou grise (exemple : lancement de la vente de voitures neuves 
sur Cdiscount avec Auto lF5), mais finalement c'est la stratégie market­
place (place de marché) qui semble l'emporter dernièrement. Mais il 
faut avoir conscience que les places de marché ne présentent pas que 
des avantages et nécessitent des investissements importants pour être 
lancées sereinement. 

Parmi les avantages liés au lancement d'une marketplace, nous pour­
rons retenir : 
• croissanœ rapide et à moindre coCtt du nombre de références vendues; 
• activité permettant de rentabiliser une plateforme technique et un tra­

fic existant par l'augmentation du taux de conversion et du panier 
moyen; 

• modèle à la performance, commission sur les ventes réalisées. 

Les points à surveiller lors du lancement d'une marketplace sont : 
• non-maîtrise de l'ensemble de l'expérience client : emballage, délai, 

qualité des produits ... 
• la diversification à outrance peut brotùller la compréhension du ter­

ritoire de marque du distributeur (une marque peut-elle vendre n'im­
porte quoi?). 

239 



PIXmania.com o. .._ ___ _ 
0-.1) .. "' 

... c .. ~,tr -- _--;.. -=-.. ~= ·;.:: -- ::::.n..::~ - ...-::.. = ;;.:; = 
~·~·.._,_ 

PHnJPS EPU • .ATEUR HPG574!00 ..... 

T 1 
··.-.-.....~-~ .. ............. , ............... _....,.,_ 
·-~· ...... : .... _ ... _ ......... _..,. ___ 
ttl'<'>7llo0. .... 

,.. .... ~.-- ......... . .... " ,, 
Fn 'lltM:"NMhl-•• , 

~·~.:~ .. :_...,_ - .... .. ....... , .... ..., .... -.. -........ . -=.-· ... ::.·-· ... ··-- .... _ ...... Ml 

. ...... _ ...... -- ·-·-----····-·-_,,._ '"'""' 

--:~llO<. fi-

~· . '••<...i•··-
t111c-· ... -
11-.....-.. 
... ~<·•.:r••·-

Figure 12.7 - Produit vendu en marketplace: un épllateur vendu par« Vllla­
tech ,., marchand partenaire de Plxmanla, sur le site Plxmanla.com 

Parmi les axes de travail plus classiques permettant de faire d'un site 
d'e-commerce une machine à convertir, nous pourrons citer l'animation 
commerdale du site (offres de dernière minute, ventes flash, opérations 

marronnier ou fournisseur) et la mise en place d'un e-merchandising 
efficace. 

•L'e-merchandising pour mettre en avant sa profondeur 
de catalogue et conserver le visiteur 

Le merchandising sur Internet -ou e-merchandising-désigne les méthodes 
et techniques de présentation et de navigation des sites marchands. Ces 
derniers possèdent en effet des le,~ers bien différents des distributeurs 

physiques pour mettre en valeur leurs prodtùts et accroître leurs ventes. 

Un consommateur pouvant facilement « zapper • d'un site à un 
autre en quelques secondes, il est important de le séduire en mettant 
en avant les bons produits tout en permettant une navigation simple et 
puissante au sein du catalogue de produits. 

Ceci est d'autant plus vrai que les catalogues peuvent très vite 
comporter des milliers de références sur Internet. Là où un distributeur 
physique est limité par ses linéaires et sa surface au sol, le site mar­
chand peut potentiellement proposer une infinité de produits. Le colt! 
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marginal lié à l'augmentation de la profondeur du catllogue est extrê­
mement faible du point de vue de la mise en ligne de J'offre, contrai­
rement à une boutique physique où il s'agira de créer un emplacement 
pour chaque nouveau produit et l1approvisionner en parallèJe. Ce n 1est 

pas pour rien que Je site Amazon.fr peut, par exemple, revendiquer un 
nombre de références bien plus élevé qu'un magasin physique Fnac. 
Naturellement, la boutique en ligne n'échappe pas aux coCtts liés à la 
logistique et aux négociations avec les fournisseurs pour Je référence­
ment de nouveaux produits. 

Un site marchand n'est pas exempt de toute contrainte. La surface 
d'affichage destinée aux produits est limitée par l'écran des internautes 
et encore plus par les écrans des téléphones portables dans le cadre du 
m-commerce. L'espace d'affichage étant, sur un écran, limité de quelques 
dizaines à quelques centaines de cm2 , la question de l'optimisation de 
mise en avant des produits revêt une importance particulière. 

• Faciliter l'accès au produit 

Le premier défi de l'e-merchandising est de faciliter l'accès aux prodtùts 
par les internautes. Le travail sur Je référencement du site, la navigation, 
la catégorisation des produits, la segmentation des besoins clients par 
des filtres pertinents (ex. : • recherche d'un lecteur MP:I avec plus de 20 
giga-octets de mémoire ») est absolument indispensable. Cette réflexion 
peut souvent être associée à celle portant sur l'ajout d'un moteur de 
recherche interne donnant directement accès au produit recherché. On 
en re,~ent à l'essence même de l'informatique, qui permet de manipuler 
toute information de manière automatique, et d'afficher en un clic l'en­

semble des lecteurs MP3 du marché possédant plus de ZO giga-octets de 
mémoire, qu'un conseiller en magasin serait bien en peine de pouvoir 
identifier en quelques secondes. 

•Optimiser la surface d'affichage 

Si les interfaces qui permettent d'accéder aux e-boutiques sont limitées 
en taille, il n'empêche qu'elles ont un énorme avantage sur Jeurs cou­
sines faites de ciment et de briques: elles sont digitales. Ceci leur permet 
de collecter de l'information sur les visiteurs et de la réutiliser pour se 

réorganiser. Ainsi l'espace disponible sera optimisé de sorte à afficher 
principalement les produits qui auront le plus de chances d'intéresser 
l'internaute. La finalité, au-delà de la conversion, e~t d'améliorer la 

marge. 
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Il est donc conseillé de : 
• mettre en avant principalement des produits à forte marge; 
• privilégier les prodtùts devant être déstockés car ayant une faible rota­

tion de stock ; 

• augmenter la valeur du panier moyen via l'up-sell (proposition de 
prodtùts éqtùvalents de gamme supérieure) ou du cross-sell (produits 
complémentaires) . 

Pour optimiser la surface d'affichage, les techniques de personnalisa­
tion sont une des pistes privilégiées (voir la fiche • Utiliser les outils de 
personnalisation et d'e-marketing comportemental ») . Attention tou­
tefois : la personnalisation ne se limite pas à mettre en avant le bon 
produit au bon moment. Un client ayant déjà saisi des adresses ou des 
coordonnées bancaires pourra se voir offrir une expérience simplifiée 
réutilisant les informations déjà saisies mettant en avant par défaut le 
dernier moyen de paiement qu'il a utilisé. 

•Le parcours client n'est pas linéaire 
sur un site e-commerce 

Une boutique en ligne est stmcturée autour d'une page d'accueil qui 
présente des tops produits et des modes de navigation permettant 
d'atteindre directement un prodwt ou de s'orienter vers des catégories 
spécifiques de prodtùts. Chaque catégorie et sous-<:atégorie constituent 
une page, il en va de même pour chaque produit au travers des fiches 
produit. En parallèle, le moteur de recherche amène sur une page de 
résultats pointant vers de mtdtiples fiches prodtùt. Ain~i, le plan clas­
sique d'une boutique peut être représenté par ce schéma. 
Sur la figure suivante, on peut observer une vision idéalisée du parcours 
client. Le visiteur arrive par la page d'accueil qw joue son rôle de vitrine 
et l'amène à déambuler dans des pages catégorie qtù sont les rayons de 
notre e-boutique. Dans ces rayons le visiteur manipule et observe des 
produits en accédant aux fiches produits. Lorsque le visiteur désire ache­
ter un produit, il l'ajoutera de manière classique à son panier. Il se clirige 
ensuite vers la caisse et procède au paiement. Malheureusement, le par­
cours client décrit ici est une vision simplifiée d'une réalité complexe. 
Comme on peut le constater sur la figure précédente, les liens existants 
sont nombreux et les parcours clients envisageables sont multiples. 
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~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

Panier 

Lien existant 

._,.. Exemple de parcours client 

Figure 12.8 - Structure type d'un site d'e-commerce et exemple 
de parcours client 

Contrairement à un magasin physique où l'ensemble des prospects 
arrivent par des portes d'entrée bien identifiées, le visiteur peut arriver 

par n'importe quelle page dans une boutique en ligne. 

Selon les sources de trafic, la maîtrise de la page d'arrivée n'est 

pas la même. Ainsi pour des campagnes bannières ou Adwords, le 
visiteur arrive sur la page définie par l'équipe Marketing. li s'agit 
alors d'une landing page (page de destination choisie pour une cam­
pagne donnée). 

En parallèle, le trafic lié au référencement naturel du site génère 
un trafic important sans maîtrise de la page d'arrivée ptùsque selon la 
requête de l'internaute, la page la plus pertinente lui sera proposée. Pour 
mémoire, les moteurs de recherche (Google, Yahoo, MSN, Mk, Exa­
lead ... ) parcourent l' Internet et les sites web à la recherche de contenus 

qu'ils indexent. Par défaut, l'ensemble des pages d'un site Internet est 
indexé. Pour une requête donnée le moteur de recherche peut proposer 
dans sa liste de résultats des pages produits, des pages catégories ou plus 
traditionnellement des pages d'accueil. 
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Là où précédemment Je parcours du client était orchestré par l'agen­
cement des rayons, le site Internet peut difficilement imposer des par­
cours. Le visiteur peut potentiellement arriver par n'importe quelle page 
produit, catégorie ou par la page d'accueil. Il doit donc pouvoir se réo 

rienter à sa guise. Difficile dès lors de structurer et mett1e en scène des 
parcours types. 

Le visiteur d'un site peut avoir un besoin non figé ou des besoins com­
plémentaires. La page d'arrivée doit donc permettre au visiteur d'iden­
tifier les modes de navigation du site pour, d'une part comprendre la 
profondeur du site et identifier où il se situe dans l'arborescence, d'autre 

part comprendre comment rejoindre les autres produits qui l'intéres­
sent. Il est intéressant de proposer un fil d'ariane ou des barres de navi­
gation faisant figurer l'emplacement du visiteur dans J'a1borescence du 
site et de compléter un tel dispositif par des blocs de recommandation 
produits (prodtùts similaires, produits complémentaires. top produits, 
top catégories ... ). 

Beaucoup de responsables de sites réalisent essentiellement un 
travail d'optimisation du merchandising sur leur page d'accueil. Ils 
oublient qu'il ne s'agit pas fort-ément de la page d'arrivée principale de 
leur site. Toute page du site doit donc être pensée comme une poten­
tielle page d'arrivée et notamment d'un point de vue merchandising. 
Si aujourd'htù beaucoup de sites sont capables de constrtùre des pages 
d'accueil faisant étalage de la richesse de leur offre, ils ont beaucoup 
plus de difficultés à en faire de même à partir d'une page produit ou 
catégorie. La page d'accueil peut contenir des dizaines de tops produits 
comme autant de tête de gondoles alors que les autres pages du site ne 
peuvent se permettre cette débauche d'utilisation d'espace. La naviga­
tion constituée d'un menu horizontal à 2 niveaux, ou la présence d'une 

colonne permettant de filtrer les produits en fonction de facettes ou 
de critères (coloris, taille, matière ... ) sont alors une manière d'afficher 

la profondeur de J'offre. Pour plus d'informations sur la constmction 
d'une page d'arrivée efficace nous vous invitions à lire la fiche dédiée à 
ce sujet dans le chapitre 12. 

• Le moteur de recherche interne 
est une arme de conversion massive 

Un réflexe Google est né dans les comportements des internautes. Du 
coup, Je moteur de recherche interne d'une boutique en ligne est un outil 
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utilisé par près de 43 % 1 des internautes lors de leur visite. Les moteurs 

de recherche sont particulièrement populaires auprès des internautes car 

ceux-ci n'ont pas besoin de comprendre Je principe de fonctionnement 
dt: Ja navigaliun du sile. Le Jlluh:w lt:tu dunne une 1épunse litt il lt:tu 

demande. Les visiteurs du site utilisent aussi Je moteur comme secours 

s'ils sont bloqués. L'internaute tape un mot-clé ou des phrases-dés et 

Je système lui renvoie une liste de liens dont les pages correspondent 

à sa recherche. La principale caractéristique qui définit la qualité d'un 

moteur de recherche interne est sa pertinence. Mais un bon moteur de 

recherche avec un algorithme puissant ne sert à rien, si Je site sur lequel 

il est déployé ne contient pas les informations recherchées. Le moteur 
de recherche ne peut pas inventer de l'information, il la retrouve en 

essayant de rattacher une demande au contenu disponible. 

Un moteur de recherche est la meilleure manière de savoir ce que les 

internautes veulent. Enregistrer et étudier les recherches faites sur un 

moteur de recherche interne permet de comprendre les attentes des visi­

teurs. Certains signaux faibles permettent même d'anticiper de futures 
demandes massives. Par exemple, un acteur positionné sur la vente de 

DVD pourra étudier à partir de quel moment un film en salle commence 

à générer des requêtes sur son moteur de recherche et il pourra suivre 

l'évolution du nombre de requêtes. Si le nombre de requêtes croit, il 

pourra réfléchir à la mise en place d'une page d'attente offrant la possi­

bilité de laisser son adresse e-mail pour être prévenu de la sortie du film 

en DVD. Il pourra également juger de l'intérêt de préparer un dispositif 

commercial plus ambitieux. 

Dans la continuité du moteur de recherche, la page de résultats de 

recherche propose de plus en plus d'outils permettant de filtrer ou trier 

les prodtùts affichés en mettant en avant des critères supplémentaires, 

plutôt que de demander à l'internaute de ressaisir une nouvelle requête 

ou de consulter l'ensemble des produits. 

Si l'intérêt pour Je cyberconsommateur est important en termes d'ex­

périence client, il l'est également pour l'e-commerçant qui cherche à 

obtenir la totale maîtrise de l'affichage des produits de son catalogue. Il 

peut ainsi choisir l'ordre d'affichage par défaut des réstdtats et identifier 

quels sont les critères qtù font la différence pour le consommateur. 

1 flude Markeling Sherpa St Cuidester, Online Shopping R~rch Suivey, janvier 2007, éd\anlillonde 
428 américains représentalifs des ac:heleurS en ligne américains. 
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•Enrichir le contenu autour du produit 

Enfin, pour amener un visiteur à acheter un produit, il faut lui fournir un 
maximum d'informations sur le prodtùt (fiche produit la plus exhaus­
tive), tout en investissant, lorsque le produit le nécessite, èans la création 
de contenus visuels: image haute définition, modélisation 30, vidéo de 

test ... Le multimédia permet de faire rêver le consommateur et de se pro­
jeter dans son utilisation. De plus, les contenus, qu'ils soient textes ou 
'~déos, sont indexés par Google et ils deviennent du coup générateur de 
'~sites. lis sont une des pierres angulaires d'une stratégie de génération 
de trafic de qualité à moindre coCtt. Pour plus d'informations, nous vous 
invitons à lire dans le chapitre 5 les fiches relatives au SEO. 
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Focus sur le modèle Freemium : 
utiliser le gratuit pour convaincre 
de payer 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Freemium désigne un modèle d'affaires dans lequel le servce de base est gra­

tuit (free) et les services avancés (premium) sont payants. Ce modèle est appli­

cable au B2B ou B2C. Il se justifie principalement pour les biens ou services 

d'expérience, c'est-à-dire les biens ou les services dont on ne peut estimer la 

valeur qu'une fois les avoir testés. C'est notamment le cas pour les nombreux 

services innovants qu'on peut t rouver sur Internet. 

Par exemple, les sites de rencontre proposent de se créer un compte gratuite­

ment afin d'accéder au • réseau •et pouvoir appréhender ;a taille, son intérêt 
et les outils mis à disposition pour interagir avec les autres membres. Pour pou ­

voir réellement interagir avec les autres membres, il faudra ~ayer. 

Les enjeux 
Le service de base grattùt permet à l'internaute de vivre l'expérience 
nécessaire pour se faire un avis. Mais la limite entre ce qui doit être 
offert et ce qui reste payant n'est pas facile à définir. 

• Définir la limite entre gratuit et payant 

Dans un modèle d'affaires Freemium, la détermination de la limite entre 

J'offre de découverte et Je service payant est clé. Il existe trois grandes 
manières d'effectuer la limitation: 

• limitation temporelle : offrir l'ensemble des services pour une durée 
limitée (exemple : offre de découverte de 7 jours), période à la fin de 
laquelle Je service devient payant. Il est possible d'ajouter un senti­
ment d'urgence en expliquant que les éléments récupérés pendant la 
période d'essai ne seront pas conservés à la fin de période d'essai s'il 
n'y pas de basetùe payante; 

• limitation en nombre d'utilisation: offrir l'ensemble des services pour 
un nombre d'utilisation limité; 

• limitation fonctionnelle : offrir les fonctionnalités de base du service 
pour une durée illimitée. 

Dans tous les cas, on parie sur la rapide appropriation du service et sur­
tout sur Je fait que l'on va créer de la fmstration chez Je prospect lorsqu'il 
arrivera à la limite des fonttionnalités disponibles ou de la période d'essai. 
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•L'expérience client pour prendre 
conscience de la valeur de l'offre 

La notion d'expérience est fondamentale dans ce modèle, mais c'est une 
arme à double tranchant. Essayer signifie pouvoir prendre conscience 
du service/prodtùt. Cela signifie aussi pouvoir lw attribuer une valeur 
(valeur perçue), une valeur induite par l'expérience et non pas par le 
discours de marque ou des avis extérieurs. 

L'utilisateur se fait une opinion et dès lors soit il y a satisfaction et la 
valeur finale perçue se retrouve supérieure à la valeur pe1çue initiale ou 
il y a insatisfaction et la valeur perçue finale est inférieure à la valeur ini­
tiale. Or dans la décision d'achat (passage au premium), c'est la valeur 
finale qtù va entrer en jeu et être comparée au prix du premium. 

• Le coût du service gratuit et de la relance 
des prospects peut se révéler élevé 

Le modèle FreemitUTJ représente un intérêt certain, notamment pour les 
business dématérialisés où les coCt ts liés à un nouvel utilisateur sont margi­
naux. Sinon, il faut veiller à intégrer dans le business plan lescoCttsassodés à 
l'offre de découverte qu'il faudra financer. Se retrouver avec trop de curieux 

essayant gratuitement le service peut se révéler coCtteux et peu rentable si la 
conversion en premiwn ne suit pas. 0 convient donc de filtrer Jes demandes 

d'essai grattùt en se concentrant sur les prospects les plus intéressants. 

La conversion des prospects en clients n'est pas forcément automa­
tique. Il faudra envisager donc de relancer les prospects pare-mailing, 
téléphone ou courrier en veillant naturellement à ce que cette méca­
nique soit rentable. Il sera envisageable, pour forcer la décision, de 
mettre en avant une offre promotionnelle spéciale. 

~ 
~ Lancement d'une offre d'apprentissage 

des langues par visioconférence 

Le lancement d'un cours de langue sur 1 nternet vc v~ioconférence, par exemple, est 

un vrai défi en termes d'éducation du client final. Il faut le convaincre que les cours 
à distance par visioconférence sont possibles dans de bonnes conditions tout en lui 

démontrant que l enseignement et les enseignants apportent un service de qualité. 
Étant donné que les offres de cours plus classviques en race à race proposent une 

offre de découverte d'une heure, il paraît incontournable d'utiliser un modèle 
rreemium pour ce même service en ligne. 
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Chapitre 13 

Mesurer 
la performance 
de son webmarketin 

Executive summary 1 

»le web est un canal mesurable par définition : mais il recèle 
de quantités d'informations, pas toutes utiles et surtout pas 
toujours exhaustives ou de qualité. 

»la mesure de la performance d'un site ou d'une campagne 
webmarketing est essentielle. Tout en prenant du recul pour 
mettre en lumière des indicateurs clés de performance (KPI), 
nous étudierons la mesure de la conversion ou de la fidélisation. 

» Des outils de mesure, leurs capacités mais également 
leurs limites seront présentés. 

» Enfin nous traiterons des tableaux de bord, outil de pilotage 
du quotidien ou outil de communication interne, pierre angulaire 
d'une culture de la donnée au sein des organisations. 
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Définir les objectifs 
et besoins de mesure globaux 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Les indicateurs de performance des actions menées sur Internet doivent être 

corrélés avec les objectifs marketing de la société et pas -- forcément - unique­

ment à l'aune du nombre de visites ou du chiffre d'affaires généré sur Internet. 

Les purs indicateurs techniques devront être réservés aux opérationnels alors 

que les directions marketing devront avant tout s'intéresse· à l 'atteinte des 

objectifs fixés. 

Les enjeux 
Internet est un canal qui a la réputation de pouvoir mesurer très fine­
ment les résultats des actions menées. De nombreux outils sont ainsi à la 
disposition des annonceurs et présentent des statistiques ou indicateurs 
plus ou moins complexes. Un des risques majeurs est donc d'opérer la 
mesure des opérations menées sur la base d'indicateurs existant dans les 
outils installés (syndrome du chiffre disponible), mais non définis en 
amont comme étant pertinents pour mesurer l'efficacité de la stratégie 
webm arketi ng. 

•Internet, canal uniquement ROlste? 

Un exemple classique est celui d'une campagne de marketing viral lan­
cée avec un objectif d'exposition de la marque et de son produit aux 
internautes sur des plateformes communautaires telles que Youtube et 
Facebook. Une fois la campagne terminée, il est très tentant pour tout 
responsable marketing de mesurer les ventes générées par celle-ci et d'en 
tirer des conclusions définitives sur son intérêt. Si cette campagne avait 
une vocation d'exposition, il faut juger son efficacité avant tout sur l'ex­
position qu'elle a pu générer et ensuite, éventuellement, à l'aune des 
ventes générées. 

Plus globalement, Internet étant un canal permettant de lier fine­
ment les actions marketing menées et les ventes réalisées, beaucoup de 
responsables marketing ont malheureusement tendance à n'analyser 
que l'audience ou les ventes qui ont pu être générées par telle ou telle 
action. 
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Or les ventes finales ne sont que la résultante de~ multiples cam­
pagnes ou chantiers qui peuvent être menés et qui ont différentes 
vocations : exposer, attirer, convertir, fidéliser, etc. Certains chantiers, 
en fonction de l1angJe par lequel on les aborde, ont même plusieurs 

vocations. Certains supports tels que l'e-mailing peuvent s'adresser 
alternativement à des cibles marketing très différentes, qu'elles soient 
• prospects • ou • clients • . Les indicateurs de mesure et les objectifs que 
l'on devra leur assigner ne seront donc pas les mêmes. 

Il serait donc réducteur de ne regarder que les ventes bmtes et la 
contribution des différentes actions à celles-ci. Les indicateurs de qualité 
(taux de rebond, temps par visite, ou même taux de marge de la com­
mande) ou de satisfaction (suite, par exemple, à la mise en place d'un 
baromètre client interne), doivent également être pris en considération 
tout autant que des indicateurs externes (taux de pénétration de la cible, 
taux de notoriété de ma marque sur Internet ... ) déjà utilisés classique­
ment dans le marketing. 

•Indicateurs techniques et indicateurs business 

Une autre clé d'analyse des indicateurs doit être celle de leur destination 
finale : est-ce un indicateur qui doit servir à un responsable opération­
nel pour son travail quotidien ou au contraire à un directeur général 
pour juger de l'efficacité globale du plan marketing online l 

Trop de responsables Internet veulent faire étalage èe leurs capacités 
techniques ou de leur bonne connaissance du canal en jugeant des cam­
pagnes à l'aune d'indicateurs qui permettent uniquement de leurs don­

ner des indications sur les optimisations à mener, mais pas de prendre 
de décisions définitives. Ils multiplient les indicateurs techniques sans 
donner de lisibilité business à leur direction générale. 

Les indicateurs techniques, que nous appelons également indicateurs 
• de moyen • , sont des indicateurs métier qui servent à mesurer l'effi­
cacité d'une action et à l'optimiser opérationnellement. Par exemple, le 
CTR (taux de clic ou click-tlno11g'1-rate) des liens sponsorisés Adwords est 

typiquement un indicateur de moyen. Un mauvais taux de clic signifie 
que l'annonce diffusée est peu pertinente ou qu'elle est diffusée sur des 
positions trop basses ou que les mots clés achetés ne sont pas utilisés 
par votre cible. Un indicateur technique doit donner des indications 
à l'opérationnel sur la pertinence de tel ou tel mot-clé ou groupe d'an­
nonces. Le taux de rebond ou le temps passé sur un site sont également 
des indicateurs de moyens classiques. 
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On pourra définir l'indicateur de moyen comme un indicateur qui -
même progressant fortement - pourra ne pas faire progresser le business 
dans le bon sens, car il n'est qu'une des infimes composantes de l'équa­
tion de la performance auxquelles le responsable opérationnel devra 
s'attacher. 

À l'inverse, les directeurs marketing doivent, pour garder un niveau 

d'analyse marketing pertinent, éviter de trop rentrer dans le détail des 
indicateurs techniques. Au lieu de quoi, ils finiraient par être tentés de 
dire pour se rassurer, que • même si tes ventes n'ont pas dl'collé, te taux de 

rebond a lui bai.1sé de 3 % • , ce qui n'a absolument aucun intérêt d'un 
point de vue business. Ceux-ci doivent se concentrer sur des indicateurs 
business tels que les ventes, la marge, le coCtt d'acquisition client, le taux 

de notoriété, le taux de pénétration qui vont permettre de mieux faire 
progresser leurs plans marketing online sur le long terme. 
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Mesurer la performance 
de campagnes d'acquisition online 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Les campagnes de publicité online peuvent répondre à trois grands objectifs, 

sans forcément qu' ils soient antinomiques : le branding, l'implication et la 

conversion. Elles doivent être évaluées, non séparément, mais bien dans leur 

complémentarité pour obtenir un disposit if marketing globill efficace. 

Les enjeux 

• Branding, implication ou conversion ? 

Bien mesurer ses campagnes de publicité on li ne, c'est avant tout bien 
adapter ses inclicateurs de mesure aux campagnes quê l'on mène. En 
fonction de celles-ci, les inclicateurs clés de performance pourront être 
mesurés plus ou moins Join de J'acte d'achat. 

Une campagne peut avant tout avoir un impact positif sur la noto­
riété de l'annonceur et son image de marque. Un volet Internet doit 
donc être intégré dans les post-tests qui pourront être menés, ainsi que 
dans toutes les études liées de près ou de Join à l'étude du brancling. 
Celles-ci reposent Je plus souvent sur des mesures « panel • . Pour les 
annonceurs moins habitués à ces outils, on pourra se contenter de 
mesurer l'exposition, par exemple en affichages ou en nombre de visi­
teurs uniques exposés à la campagne. Pour ce faire, on utilisera Je plus 
souvent les outils dits d'adse1vi11g fournis par les éditeurs ou les régies 
publicitaires. Certains outils tels qu'Alenty permettent même d'évaluer 
Je temps réel d'exposition d'une bannière display sur un site Internet, 
en fonction du défilement de la page par l'internaute. 

Le deuxième éventail d'indicateurs concerne J'auclienœ directement 

générée par une campagne sur les sites de l'annonceur et son implication. 
On pourra mesurer en amont les taux de die (rapport entre Je nombre d'af­
fichages et le nombre de dies sur le support marketing) sur certaines cam­
pagnes ayant une vocation commerciale, notamment sur des supports tels 
que l'affiliation, l'e-mailing ou les liens sponsorisés. L'audience globale 
(en visites et '~siteurs uniques) apportée par celles-ci ainsi que Jeurs impli­
cations respettives (taux de rebond, temps passé, pages vues par visite, 
utilisation de telle fonttionnalité, visionnage de telle vidéo explicative) 
pourront également être mesurées par les outils de webanalyse. 

253 



Enfin, le dernier critère de jugement de l'efficacité d'une campagne 
sera naturellement sa capacité à convertir l'internaute en acheteur ou 
en souscripteur, avec des indicateurs tels que le taux de conversion et 
Je chiffre d 1affaires généré, que ce soit sur des ventes onli ne ou offline. 

Dans un souci de rentabilité, on devra faire le rapport êntre la marge 
générée par ces ventes et le coCtt d'acqtùsition des clients les ayant réa­
lisées. 

• Complémentarité des campagnes 
et efficacité globale du dispositif 

La complexité de la mesure des campagnes marketing online vient du 
fait que les internautes peuvent être exposés à de nombreuses campagnes 
ou interagir avec de nombreux leviers marketing avant de réaliser une 
transaction. Une étude MarketingSherpa' a montré qu'il se dérotùe en 
moyenne 34 h et 19 minutes entre le premier clic pour se renseigner et 
l'achat final sur un site d'e-commerce. Il faudra donc veiller à évaluer 

la complémentarité des différents leviers marketing et leur contribu­
tion globale aux ventes. Plusieurs études2 ont par exemple montré que 
mener une campagne display et de liens sponsorisés en même temps est 
plus bénéfique que de mener ces campagnes séparément. 

L'étude du coCtt d'acqwsition client doit, lui, se faire èe manière glo­
bale et pas séparée. On doit évaluer la capacité d'acquisition dient à 
l'aune du budget marketing dépensé et optimiser ce colt! d'acquisition 
dans le temps. Certains supports sont en effet plus adaptés pour se faire 
connaître en amont (par exemple, le display) et d'autre, très en aval, 
pour convertir finalement l'internaute en client une fois que celui-ci 
est convaincu. Prenons l'exemple des liens sponsorisés sur les mots clés 
de marque : quelqu'un qui saisit le mot-clé « fnac • avant d'arriver sur 
Fnac.com a bien plus de chances de convertir tout de suite. Il serait donc 
faux de dire que certains supports sont toujours performants et d'autres 
jamais: ils n'ont simplement pas les mêmes raisons d'êt1e ! 

Pour intégrer de manière optimale cette problématique complexe 
qui est celle du multi-touch ou multi-source, certains annonceurs se 
dotent d'outils d'adserving ou de webanalyse adaptés. Ceci permet de 
pouvoir potentiellement affecter à un setù internaute plusieurs expo-

1 flude MarkelingSherpa, 09 juillel 2007 : .. New r~rch r~ls con.su men delay 34+- hours belween 
lhe d ie:k and Lhe purcl\ase .. , hllp://www.rnarkeli~herpa.com/artic:le.php?idenl=30036# 
2 flude IAB/ SRI, 15 octobre 2010 : .. Comrnenl mesurer l'effiCbCilé de la publicité sur lntemel .. , hllp:// 
www.iabfrance.com/gelfile.php?id:2345&do:dl 
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sitions ou visites réalisées dans un intervalle de temp~ donné. Les sys­
tèmes de mesure étant basés sur les cookies, il faudra que l'internaute 
utilise un même ordinateur, avec un même navigateur sans supprimer 
ses cookies pour pouvoir être suivi de visite en visite. 

Différents modèles d'attribution' sont envisageables. Contrairement 
au modèle dassique du dernier clic (la vente est attribuée au dernier 
levier par lequel l'internaute est passé) , d'autres modèles permettent de 
redonner l'importance qu'elles méritent aux campagnes de branding 
et plus généralement aux campagnes très efficaces mais n'étant pas à 
l'origine de ce fameux dernier clic. Nous pourrons ainsi distinguer les 
sources de dernière interaction des sources qui ont assisté la conversion. 

Parcours d'achat multl-touch sur Internet 

Prenons l'exemple d'un consommateur souhaitant acheter sa télévision écran 

plat par Internet. Celui< i pourra, tout d'abord, passer pa· un guide d'achat 

(« Les Numériques ») pour identifier la taille qu' il lui faut en fonction de son 

budget. Il pourra ensuite évaluer les différents modèles disponibles sur un com­

parateur de prix(« Kelkoo »),cliquer sur une-mailing Cdiscount.com lui vantant 

justement les mérites des derniers modèles référencés. Son choix pourra finale­

ment se porter sur un téléviseur Sony dont il comparera les prix sur • Kelkoo • 
avant de finalement réaliser la transaction chez Cdiscount. 

Nous voyons bien ici qu'un consommateur peut utiliser différents leviers pour 

se rendre plusieurs fois sur le même site dans un intervalle de temps donné. 

Cet exemple est particulièrement simpliste car les délais de prises de décisions 

peuvent être bien plus long Gusqu'à plusieurs mois pour certains produits ou 

services), et surtout mult icanal - le visiteur a naturellement pu faire une visite 

au Darty ou à la Fnac locale pour se faire une idée plus précise des offres ! Ceci 

montre bien l'extrême complexité de la mesure des leviers marketing online. 

~ 8 1 flude i:orrester, 19 septembre 2009 : .. A f ramework for mullicampa:ign ~llnbulion rneasurernenl .. , 

0 hllp://www.forresler.com/rb/Re~rch/frarnework_for ... mullicampaign_allribulion ... me.liuremenl/q/ 
ld/ 48148/ 1/2 
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Figure 13.1 - Parcours d'un client achetant un écran LCD 

256 



c , 

Mesurer la conversion d'un site 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Pour arriver à savoir si votre site convertit effectivement votre audience en 

•clients., il vous faut mesurer a minima le nombre d'atteintes de l'objectif fixé 

(vente, souscription, saisie de formulaire). Rentrer dans une logique d'optimisation 

nécessite un tracking beaucoup plus fin des événements et des fonctionnalités utili· 

sées par les internautessur votre ~te, ain~ que du ou des entonnoirs de conversion 

(succession d'étapes précédant la conversion) relatifs à vos processus de vente. 

Les enjeux 
Mesurer la conversion d'un site, c'est arriver à savoir dans quelle mesure 

celui-ci répond aux attentes et convertit les prospects en clients. Pour 
cela, il faut, a minima, mesurer Je nombre de conversions, que l'on 

parle d'achats, de souscriptions ou de formulaires de contact remplis. 
La mesure des objettifs atteints est relativement aisée grâœ aux outils 
de webanalyse. Ceux-ci permettent de faire remonter dès données telles 
que les produits achetés, le panier moyen ou les catégories les plus sol· 
licitées par les acheteurs. Ces données peuvent, comme on l'a vu, être 

corrélées avec les campagnes marketing qui ont contribué à générer 
des ventes. On pourra différenéier les objectifs purement commerciaux 

d'objectifs secondaires (inscription à une newsletter). 

•Parcours des internautes 
ou événements intermédiaires ? 

Pour arriver à bien comprendre les déterminants de la conversion, un 

des premiers réflexes des responsables marketing est èe votùoir analy· 
ser les « parcours • des internautes sur Je site. Or, une visite d'un site 
Internet n'est jamais linéaire: les visiteurs vont et viennent, voient plu· 

sieurs fois les mêmes pages voire reviennent plusieurs fois sur Je site 
avant de se décider. Nous recommandons plutôt de mêsurer les prinCi· 
pales micro-actions réalisées par les internautes et qui peuvent avoir un 
impact sur la conversion. Ceux-ci pourront utiliser certaines fonction­
nalités clés: moteur de recherche interne, carrousel sur la page d'accueil, 
bannière d'auto-promo, simulateur avec critères à saisi~ fonctionnalités 
de recommandations, modtùe d'aide en ligne, etc. Il est ainsi possible 
de comprendre quel impact a l'utilisation de ces différents éléments sur 
la conversion finale. En comparant, par exemple, les internautes utili· 
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sa nt telle fonctionnalité à ceux qui n'ont ne l'ont pas fait, on peut éva­
luer son impact sur la conversion. La prise de décision d'une meilleure 
mise en avant de cette fonctionnalité est alors justifiée et aura de fortes 
chances de mieux convertir Jes internautes. 

La mesure des événements intermédiaires pouvant intervenir avant 
la conversion est absolument clé pour comprendre ce qtù plaît aux 
internautes et ce qui les incite finalement à atteindre l'objectif qu'on 
leur a fixé. Nous recommandons également d'analyser les pages les 
plus constùtées par les internautes au regard de leur contribution à la 
conversion : • ceux qui passent par ce type de page ont plus de chance de 

convertir que tes autres ... • . Des outils dits de • site overlay • ou • heat­
maps • permettent enfin de mesurer si les utilisateurs scrollent, c'est-à­
dire voient les parties basses de vos pages, s'ils cliquent sur des endroits 
non cliquables parce que l'ergonomie les y incite. Ces derniers types de 
mesure rendent possibles des analyses ergonomiques très fines et vous 
donneront de nombreuses pistes pour améliorer vos interfaces et lever 
les freins à la conversion. 

Toutes les interactions - ou presque - entre un internaute et votre 
site peuvent être mesurées par différents outils, quels que soient leurs 
langages de programmation (HTML, Flash, javascript, .net ... ). Nous 
vous encourageons à éviter toute volonté d'exhaustivité, mais bien à 
vous concentrer sur des éléments clés: c'est-à-dire des endroits sur les­
quels vous avez mesuré un vrai potentiel d'amélioration(• 90 % de.1 visi­
teurs ne passent pas de l'étape 1 à l'étape 2 »),ceux sur lesquels vous avez 
fortement investi(• Le.1 vidéos de produits nou.1 ont co(îté cmt mille euros: 

quel est leur impact sur la vente? ») . Setùe une analyse chiffrée et détaillée 
de ce que font réellement les internautes vous permettra de prendre de 
bonnes décisions. 

Dans le cadre d'un suivi global et régtùier de la conversion de votre 
site, il est recommandé de mesurer son entonnoir de conversion. C'est 
une succession d'étapes ou de pages par lesquelles le visiteur doit passer 
pour être converti et qui sont autant d'endroits où une partie des visi­
teurs abandonne sa navigation. 
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Figure 13.2 - Processus d'achat d'un site e<ommerce 

Par exemple, un entonnoir de conversion d'un site e-commerce clas­

sique peut, être constitué de 5 étapes successives : une page de panier, 
une page de création de compte, une page de livraison, une page de 
paiement, une page de confirmation de la transaction. On mesure 
alors le taux d'abandon entre les différentes étapes, exprimé en pour­
centage, ainsi que le taux d'abandon global du procesms. Dans un site 
e-commerce, il est généralement compris entre 65 et 90 %. L'impact 
que peut avoir une amélioration de la performance de l'entonnoir de 
conversion peut être aisément imaginé. 

Il est peut être également souhaitable de considérer l'étape placée en 
amont de votre entonnoir de conversion en mesurant combien de visi­

teurs y entrent par rapport au nombre global de visiteurs de votre site. 
Dans un site e-commerce, on peut par exemple mesurer un « taux d'ajout 
au panier • qtù est la proportion entre le nombre total de visiteurs passant 
par le panier et le nombre de visiteurs du site sur une période donnée. 

Lorsque vous commencez à optimiser votre entonnoir de conversion, 

conservez au maximum une vision globale du taux dê conversion : il 
arrive très régulièrement que l'on améliore la conversion globale du site en 
dégradant des taux intermédiaires, tout simplement en informant mieux 
les visiteurs en amont. Ceci permet de faire rentrer dans l'entonnoir de 
conversion des visiteurs mieux qualifiés et plus susœptibles de convertir. 
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9 La mesure d'un entonnoir de conversion 

Voici l'exemple de la mesure d'un entonnoir de conversion simplifié d'un site 

e<ommerce. Une mesure du ~te et une optimisation des interfaces, en amont et 

au sein des différentes étapes, a permis de raire passer le taux d'abandon entre les 

étapes de livraison et de confirmation de 42 % à 30 %. Entre l~s deux périodes, 

moins de v isiteurs sont arrivés sur l'étape de livraison, mais plus de personnes ont 

converti au final. 

Visites 

AVAN T 
Taux d'abandon 

de42 % 

Visites 

APR6 
Taux d'abandon 

de 30 % 

2500 ..-,,..,-,,,...~~~~~~~~- 2500...--~~~~~~~~~~-
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livraison Paiement Confirmation Livraison Paiement Confirmation 

Figure 13.3 - Résultat d'une optimisation d'un processus d'achat e< ommerce 

Pour aller plus loin 

Web conversiOll, Stratégies pour convertir vos visitews ln clients, Thomas 

Faivre-Duboz & Raphaël Fétique, coll. Tendances marketing Dunod, 2009. 

Améliorer ses taux de conversion web, Serge Roukine, Eyrolles, 2009. 

Webanalytics, Nicolas Malo et Jacques Warren, Eyrolles, 2009. 
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Mesurer la performance 
de la fidélisation 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Identifier les visiteurs de votre si te qui sont déjà clients comme un segment 

spécifique de l'audience est un préalable à toute réflexion sur la fidélisation. 

Une lois cette condition remplie, l'augmentation de la valeur client par une 

augmentation de la récurrence d'achat, du panier moye1 et une baisse de 

l'attrit ion est la clé de l'amélioration de la performance de la fidélisation. Ceci 

nécessite souvent d'améliorer l 'intégration de son outil de CRM avec les out ils 

plus spécifiques au web (e-mailing, webanalyse, outils de personnalisation et 

de recommandation). 

Les enjeux 

• Différencier les prospects des clients 

Pour mesurer la capacité de fidélisation de votre site, la condition sine 

qua non est de pouvoir différencier les prospects des clients quand ceux­
ci parcourent le site. Les visiteurs qui opèrent une transaction ou saisis­
sent des informations personnelles doivent donc être considérés comme 
des clients dans les outils de mesure online. Les principales méthoctes 
consistent à placer un cookie chez le client le permettant de le diffé­
rencier dans des conditions précises (lorsque celui-ci crée un compte, 
atteint la page d'objectif, ou se logue sur son compte) . 

Une fois cette distinction faite, vous avez toute latitude pour étu­

dier les comportements spécifiques de vos clients sur votre site : d'où 
viennent-ils, quelle est leur récurrence de visites, qm~ls sont les pro­

duits spécifiquement achetés par les clients fidèles ? Cette dernière 
information sera également disponible en analysant votre base de 
données clients. 

On constatera fréquemment que sur le segment précis des clients, les 
indicateurs qualitatifs ou quantitatifs sont bien meilleurs que pour les 
prospects. Les clients reviennent plus souvent, restent plus longtemps 
sur le site, génèrent un taux de rebond moyen plus faible et un taux 
de conversion bien plus élevé. Ceux-ci utilisent des leviers particuliers 
pour revenir sur votre site, mais pas exclusivement ; principalement : 
les accès directs, les moteurs de recherche via des mots-clés de votre 
marque, les e-mailings voire les plateformes relationnelles. 
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Depuis les débuts du marketing, nous savons qu'il e~t plus facile et 
moins cher de faire revenir un client que de transformêr un prospect 
inconnu en client. Plus pragmatiquement, le ré achat est une nécessité 
pour rentabiliser Je coC1t d'acquisition d'un client, la fidélité est donc 

nécessaire à la survie de votre activité. Votre base client constitue un 

actif très important qu'il faut savoir cultiver et comprendre. La mesure 
de la fidélisation doit donc être particulièrement fine: les raisons expli­
catives d'une baisse des performances de la fidélisation doivent être ana­

lysées en détail. 

• La valeur client, indicateur clé à faire progresser 

L'indicateur de mesure clé dans ce domaine est la valeur client (lifetime 

customer value), c'est-à-dire la somme de tous les flux financiers entre le 
dient et la marque pendant sa vie d'acheteur. Cette valeur client doit 

couvrir les coCtts marketing d'acquisition de ce client. Si le coCtt d'ac­
quisition d'un client est de 50 €et qu'il vous rapporte ensuite 100 €en 
valeur client, alors vous êtes profitable. C'est donc la capacité à augmen­
ter cette valeur client qtù est clé pour la plupart des ent1eprises, et cela 
est encore plus vrai sur Internet où la bataille pour conquérir les clients 
est féroce. 

Pour faire progresser cette valeur client, les autres indicateurs à sur­
veiller sont la récurrence d'achat, le panier moyen et mrtout le taux 
d'attrition (churn rate ou taux de perte de clientèle sur une période 
donnée) qui permet d'identifier combien de vos clients ne sont plus 
convaincus par votre offre. À vous d'en identifier les raisons, par une 

analyse de votre environnement concurrentiel. 

De manière opérationnelle, la mesure et l'optimisation des phéno­
mènes de fidélisation profitent souvent d'une liaison poussée entre le 
système de CRM, qtù stocke les données des clients et d'autres solu­
tions permettant d'améliorer la fidélisation (e-mailing, actions promo­
tionnelles, personnalisation, etc.). Ceci permet in fine d'améliorer les 

indicateurs précités en déclenchant des attions spécifiques dédiées aux 
clients. Citons, par exemple, la mise en place de plans de vie client 
déclenchant des contacts réguliers après la première transattion, des 
mécanismes de relances pour les abandonnistes, de réveil des clients 

inactifs. Le scoring comportemental pourra enfin être une nouvelle 
capacité de segmentation de la base de données clients offerte par le 
web. Sur un site de voyage, par exemple, si le responsable marketing a 
mis en place une solution de scoring, il pourra surveiller des comporte-
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ments tels que le visionnage d'une vidéo, d'une fiche produit ou d'un 

e-mailing sur une destination partkulière. Il affectera pour chacune de 
ces actions un score différent qui sera le reflet du degré d'implication du 
prospect. Lorsqu1un internaute réalisera une des action~ définies, l'outil 

de scoring associera dans la base client le score au client à condition 
naturellement qu'il soit identifié. Lorsque le score franchira un seuil 
défini par le responsable marketing, une action, elle aussi définie par 
le responsable marketing, sera lancée. Il peut s'agir, par exemple, d'un 
envoi d'e-mailing contenant une offre sur la destination concernée. 
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Mesurer les impacts croisés 
du web et des autres canaux 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Le web n'est pas un canal à part et peut avoir un impact déci ~f sur les ventes 

réalisées sur les autres canaux. Il peut également bénéficier œs actions marke­

t ing offline menées pour faire progresser les ventes globales. Les impacts croisés 

du m ulticanal peuvent être mesurés grâce à un certain nombre de techniques. 

Les enjeux 
Pour toutes les enseignes existant avant l'émergence d' Internet, l'arrivée 
de ce nouveau canal ne s'est pas faite sans heurts. Nombreux sont ceux qtù 
ont cru qu' Internet allait cannibaliser les ventes des autres canaux, notam­
ment chez les distributeurs. Dans les faits et pour de nombreux acteurs, 
Internet intervient au moins autant comme un générateur de ventes sur 
des canaux' tels que les magasins ou le call-center, que comme un canal 
transactionnel potentiellement cannibale. Rationaliser et montrer des 
chiffres clairs démontrant les impacts croisés entre les canaux est indis­
pensable pour rassurer l'ensemble des acteurs et casser œtte logique de silo 
qui n 1a aucun sens pôur les clients finaux. Ceux ci choisissent les canaux 

qui leur plaisent pour interagir et convertir. Aux entreprises de s'adapter! 

• L'impact du web sur les conversions 
via les autres canaux 

Contrairement à des idées reçues, de nombreux indicateurs permettent 
d'évaluer ce que peut apporter le canal web à d'autres canaux et notam­
ment les magasins physiques: 
• Mesurer l'utilisation du localisateur de magasins : la plupart des 

enseignes multicanal se sont dotées de fonctionnalités permettant 
aux internautes de localiser le magasin et d'accéder à des informations 
complémentaires. Dans cette logique, il peut également être utile de 
mesurer tout le trafic issu de moteurs de recherche intégrant des noms 
de ville dans lesquelles un magasin est présent (ex: « darty li lie») - et 
si possible de le faire pointer vers les pages des magasins concernés. 

1 flude Oia-Marl St Nouveau Monde 008, octobre 2008, hllp://www.journaldunel com/ebu.sine$$/ 
commeice/dossier/les-poin~-vente-0nl-l0ul-a~9ner"es.siles.rnardland$/les-.poin~e-venle-0nl­

l0ul-a~gner"es-siles-rnar<:l\andsshlml 
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• Mesurer les impressions de fiche produit : de nombreux responsables 
de magasins et vendeurs constatent que de plus en plus de consom­
mateurs impriment la fiche du produit qui les intéresse avant de venir 
en magasin conélure la transaction. 

• Suivre l'usage des fonctionnalités de vérification de disponibilité et de 
retrait en magasin: la vérification de disponibilité permet de supposer, 
si la transaction n'aboutit pas à une vente online, que Je visiteur a eu 

une certaine probabilité de finalement acheter en magasin. La mesure 
des achats fermes avec réservation du produit et retrait en magasin en 
est, elle, une preuve encore plus concrète ! 

• Mettre en place et étudier l'usage de coupons de réductions valables en 
magasin: les animations des magasins relayées en ligne (par exemple 
sur les pages magasins) peuvent par exemple donner lieu à la mise à 
clisposition de coupons dont l'utilisation pourra être trackée grâce à 
un dispositif de CRM. 

• Évaluer unindicateurd'usagedu web à des fins multicanalgrâœ à un ques­
tionnaire, en réalisant ponctuellement ou régulièrement une étude sur les 
dients, leur demandant quel est l'impatt du site Internet sur Jeurs achats. 
Ces études pourront être réalisées sur les clients online (• comptez-vous 
vous rendre en maga~in ? ») ou sur les clients en magasin ( « connaissez­
vous l'existence du site web? L'avez-vous utilisé avdnt èe venir? ») . 

• Mesurer l'impact du web sur les appels au call center : Je téléphone est 
également un canal qui peut fortement bénéficier du web et améliorer 
fortement Je panier moyen. Il peut être utile de clifférencier Je numéro 
de téléphone de contact mis en avant sur Je web et d'analyser la spé­
cificité des appels provenant du site Internet. Un appel provenant du 
web a souvent un potentiel de conversion très élevé. 

• Mesurer la constùtation du site Internet via des terminaux mobiles : 
les clients et prospects en mobilité peuvent être tentés en amont ou 
pendant la visite d'une boutique de J'enseigne, de visiter Je site Inter­

net pour vérifier un prix ou constùter un comparatif, par exemple. 

• Plus récemment, des approches basées sur des modèles économé­
triques ont été testées afin de mesurer l'impact du web sur les ventes 
en magasin. Ces approches sont coCtteuses et nécessitent des modèles 
puissants reposant sur un historique de données parfois très profond. 

•L'impact des autres canaux sur les conversions online 

Le site Internet peut également profiter d'investissements publicitaires 
réalisés sur d'autres canaux, qu'ils soient print, raclio, TV, hors-média. 
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De plus en plus souvent, l'accroche finale d'un spot TV redirige vers un 
site Internet. Mesurer ces impacts n'est pas évident mais certaines tech­
niques peuvent permettre de les estimer. 

Tout d'abOrd, analyser les pics d'audience online lors de campagnes 
offline en cours, en comparaison avec des périodes similaires (intégrer la 
saisonnalité), permet d'identifier ce qu'ont pu apporter des passages TV 
ou Radio ainsi que des encarts presse. Si le site n'est pas vraiment mis en 
avant, on constatera d'ailleurs souvent des impacts plus faibles. 

Pour mesurer les campagnes offline vraiment orientées vers le canal 
Internet, on pourra utiliser des URLs spécifiques qtù permettront de 
mesurer l'ensemble des visiteurs provenant d'actions offline. Ces URLs 
spécifiques peuvent être des adresses miroir telles que http://www. 
manouvellecampagne.com/ ou des adresses codées pointant vers des 
pages d'atterrissage exclusives, telles que http:l/www.monsite.com/ 
soldes2010 (il faut choisir une adresse unique la plus simple possible). 
Pour s'assurer que les visiteurs passent bien par ces adresses, on pourra 
par exemple leur donner une incitation supplémentaire - une offre spé­
ciale de réduction, un coupon, et s'assurer que ces pages ne sont pas 
accessibles par la navigation normale du site. 

9 Vente-prlvée/ Rosedeal 

Vente-Privée.com, site de vente événementielle sur Internet, s'est depuis long­

temps rendu compte, avec ses marques partenaires, que la mise en ligne d'une 
vente dédiée à une marque occasionnait des effets très positifs sur la fréquenta­
tion des magasins une fois celle<i terminée. 

Le prolongement logique de ce constat est le développement exponentiel des 
offres de couponing valables en magasin pour des produits ou d!sservices, popu­

larisé par Groupon, et repris aujourd'hui par Vente-Privée avec• Rosedeal .. 
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Focus sur les solutions 
et outils de mesure quantitative 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
La mesure quantitative sur Internet est extrêmement développée. Elle se scinde 

en deux grands types : la mesure user centric basée sur des :l<lnels, et la mesure 

~te centric représentée par la mesure publicitaire et les outils de webanalyse. Très 

dernièrement, des mesures hybrides ont commencé à être commercialisées. 

Les enjeux 
De nombreux outils permettent de mesurer quantitativement les 
audiences et le comportement des internautes sur les sites Internet. 
Nous ne reviendrons pas sur les outils dédiés à la veille concurrentielle 
qtù sont eux abordés dans la première partie du livre, au sein du cha­
pitre dédié à la veille concurrentielle. 

•Panels et données user centric 

Les données dites • user centric • permettent de comparer les sites en 
fonction de leurs audiences comparées (en vol urne de visiteurs uniques 
et selon certains critères démographiques). Ces donnôes, par exemple 

fournies par Médiamétrie/Nielsen NetRatings en France, sont caletdées 
sur la base du comportement d'un panel utilisateur de plusieurs dizaines 
de milliers de personnes. Redressées statistiquement en fonction des 
profils sociodémographiques des internautes, celles-ci sont censées don­
ner une vision relativement fidèle de la consommation des différents 

sites français. L'usage en est principalement destiné aux agences média, 
régies, éditeurs et annonceurs souhaitant optimiser leurs ventes ou 
achats d'espaces publicitaires online. 

• Adserving et webanalyse, les données « site centric » 

Les données • site centric • , basées la plupart du temps sur des coo­
kies placés chez les internautes, ont vocation à donner aux responsables 
de sites Internet des informations plus opérationnelles concernant l'au­
dience, la performance des leviers marketing utilisés et le comportement 
des internautes sur le site. 

Certains outils sont dédiés à la mesure de performance des leviers 
webmarketing: 
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• Les outils d'ad.1ervi11g - aussi appelés adse1ver.1 - sont des outils per­
mettant d'afficher des espaces publicitaires et de mesurer l'efficacité 
du display (rapport entre l'affichage, Je clic effectif voire Je taux de 
conversion généré sur le site annonceur) . Parmi les prinéipaux ad.c;er 

vers du marché, citons DART, Atlas, SmartAdserver, Open Adstream, 

AdPerf ainsi que Je logiciel open-source OpenX. On peut y mesurer 
la performance de nombreux types de publicités placées sur les sites 
éditeurs (texte, bannière, format vidéo ... ) . 

• Les plateformes de gestion des leviers e-marketing autres que Je dis­
play mettent en général à disposition des données précises sur la per­
formance des différentes campagnes lancées. Citons par exemple les 
plateformes d'affiliation, les outils d'e-mailing, et bien ~ftr les outils de 

gestion des liens sponsorisés (par exemple, Google Adwords) . 

Parmi les outils de mesure site centric, les outils de wêbanalyse - ou 
webanalytics - tiennent également une place très importante. Ceux-ci 
permettent la mesure, la collecte, J'analyse et Je reporting de données 
de performance Internet. Ces données de performance sont principale­
ment et historiquement issues du ou des sites mesurés, et nécessitent Je 
taggage des pages grâce à des codes javascript permettant de remonter 
diverses données de navigation des internautes. Ces données issues de 
cookies placés chez les internautes visitant Je site incluent notamment : 
• L'audience générée (volume, temps passé, pages vues par visite ... ). 
• L'origine du trafic des internautes parcourant le site. 
• Les actions réalisées (visionnage d'une vidéo, utilisation de telle ou 

telle fonctionnalité ... ) . 
• Les mots-clés saisis dans le moteur de recherche interne au site. 
• Les objettifs atteints par les internautes (produits achetés, panier 

moyen, taux de conversion. 

Tableau 13.1 - Rapport de performance des liens sponsorisés Adwords Issu 
de Google Analytlcs 

Visits 

google sh irt 115 

google stores 310 

googlestore 69 

lava lamps 190 

Revenue Transactions -.lt Average 
Value 

$ 39.07 2 $ 19.54 

$ 189.46 2 $ 94.73 

$ 169.23 2 $ 84.62 

$ 50.17 2 $ 25.08 
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» Erommerce Per 
,I(_,,, .,~ Visits Revenue Transactions -l- Average Coversion Visit 

Value 
Rate Value 

!JOO!JIP 
$ 3~.31 $ 3~.31 B.33% $ 12.77 android shirts 

google apparel 60 $ 35.45 $ 35.45 1.67% $ 0.59 

Les enjeux les plus récents pour ces outils concernent le tracking de 
l'activité • sociale • des internautes, ainsi que Je tracking des sites et 
applications mobiles (i Phone, Android, Blackberry .. . ) dont Je nombre 
croît de manière exponentielle. 

Les principaux outils du marché en 2011 sont les suivants : Omni­
ture, AT Internet (ex Xiti), Google Analytics, Webtrends, Coremetrics, 
Unica, Webtrekk, Weborama et Nedstat. 

D'autres outils faisant partie de la famille de la webanalyse ont pour 
objectif de mesurer les interactions des utilisateurs avec Je site et de don­
ner une vision plus graphique des clics des utilisateurs sur les interfaces 
(ex : Crazyegg) voire des déplacements de souris et de reconstituer des 
visites complètes (ex: Tealeaf, ClickTale). 

Notons que la technologie actuelle de mesure utilisée par la plupart 
des outils de webanalytics fait que, si l'on implémente deux outils en 
parallèle sur un même site, on peut obtenir des écarts en termes d'au­
dience mesurée qui peuvent atteindre 10 à 15 %. La mise en place de 
normes de marché ne permet pas d'effacer totalement ce phénomène 
dont les déterminants sont techniques et qui serait un peu long à expli­
quer ici. Ceci permet toutefois de conclure ici que ces outils sont avant 
tout destinés au pilotage marketing et non à la comptabilité financière. 

• Une intégration plus fine à venir 
entre le site centric et le user centric 

Signalons que les différentes distinctions existant aujourd'htù entre les 
différents outils du marché qu'ils soient user centric (panels) ou site 
centric (adservers, plateformes e-marketing et outils de webanalyse) ont 
tendance à s'estomper avec Je temps. Les outils de webanalyse ont ten­
dance à intégrer ou à s'interfacer de manière plus étroite avec les outils 
de mesure publicitaire et centralisent de plus en plus de sources de don­
nées différentes grâce à des datawarehouses de plus en plus complexes. 
La réconciliation des données user centric et site centric est aussi un 
enjeu de plus en plus important : les annonceurs faisant uniquement 
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appel à des mesures panel pour orienter leurs investissements publici­
taires online sont de plus en plus regardant sur les résultats mesurés. 
Ils analysent désormais en détail leurs données de webanalyse et sont 
de plus en plus demandeurs d 1expliœtions concernant les différences 

énormes pouvant exister entre la mesure panel et la mesure site centric. 
L'intégration des outils entre eux a vocation à apporter plus de finesse 
d'analyse, mais aussi à automatiser le traitement des données et éviter 
des réconciliations manuelles complexes et coCtteuses en temps. Dans 
ce contexte, le rachat de Nedstat (outil de webanalyse) par Comscore 
(prestataire américain de mesure panel) n'est certainement pas anodin. 

Ces évolutions ont enfin vocation à donner aux éditeurs et aux 
annonceurs des outils de plus en plus fiables et performants en ce qtù 
concerne la rémunération des campagnes publicitaires. Quel que soit le 
modèle de rémunération (CPM, CPC, CPA), l'outil de mesure qui servira 
de base à la fatturation des pages vues, clics ou actions réalisées par les 
internautes sur les sites éditeurs doit être l'objet d'un comensus entre les 
différentes parties. Le choix du ou des outils pertinents est parfois l'oc­
casion de conflits. Aujourd'hui, les outils d'adserving ou les plateformes 
publicitaires fournies par les régies (par exemple les régies d'affiliation) 
sont le plus souvent utilisés à cette fin. On peut supposer qu'une agré­
gation progressive des outils et des données va s'opérer, condtùte par 
des annonceurs matures utilisant des technologies innovantes telles que 
celles proposées par TagMan (système du • tag container • permettant 
de dé-dupliquer les conversions). 
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Focus sur les solutions 
et outils de mesure qualitative 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
La mesure qualitative est extrêmement complémentaire de la mesure quan­

titative online. Elle peut reposer sur des questionnaires en li gne ainsi que des 

études (tests utilisateurs, focus groups ou étude interne sur la base client). 

Les enjeux 
Plusieurs types de données qualitatives peuvent être êxploités par les 
responsables de site. 

•Les questionnaires en ligne 

Tout d'abord, les questionnaires en ligne (tels ceux proposés par iPer­
ceptions ou CRMMetrix) sont d'excellents outils pour récolter de 
l'information sur les attitudes et les sentiments des internautes: « Pour­

quoi sont-ils sur votre site ? Ont-ils réussi à accomplir la tâche pour 
laquelle ils sont venus ? Sinon, pour quelles raisons ? •. Les question­
naires peuvent s'afficher aléatoirement ou selon clivers scénarios pré­
définis (par exemple si Je temps passé sur telle page semble très long, si 
l'utilisateur consulte l'aide en ligne de manière prolongée, .. . ) et même 
se déclencher à la sortie de site de l'internaute si celui< i a donné son 
accord pour répondre à l'étude. Ces outils peuvent être intéressants à 
utiliser dans le cadre d'une refonte, que ce soit en préparation ou une 
fois que les modifications ont été opérées, pour mesurer la satisfaction 
des utilisateurs ou repérer les bugs. 

•Les études qualitatives 

On peut également mener des études qualitatives ba~ées sur des tests 
utilisateurs ou des focus groups, avec des utilisateurs présents dans un 
cabinet d'étude voire dans les locaux du site. Les tests utilisateurs, tout 
d'abord, auront vocation à mettre un utilisateur en situation d'effec­

tuer une ou plusieurs tâches précises (acheter un pro:tuit, s'inscrire à 
un service). On pourra filmer en vidéo les différentes tentatives pour 

comprendre comment le site est utilisé concrètement par un inter­
naute lambda. Ces tests mettent souvent en valeur des défauts ou des 

failles ergonomiques du site que l'on pourrait difficilement mesurer 
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quantitativement. L'autre avantage est de pouvoir effectuer des tests 
utilisateurs sur des maquettes intégrées ou des prototypes fonction­
nels et non pas exclusivement sur un site développé et mis en ligne. 
Les coCtts de développement d'un site pouvant être très élevés, cette 
approche offre donc la possibilité de repérer les problèmes en amont 
lors de la refonte ou du lancement d'un site. 

Certains tests utilisateurs peuvent intégrer la technologie d'eye­
tracking qui a pour vocation de suivre les déplacement~ du regard des 
utilisateurs et de mesurer les zones les plus chaudes (visionnées) en 
comparaison des zones les plus froides (moins visionnées) d'une inter­
face web. La dernière génération d'outils d'eye-tracking mis sur le mar­
ché permet d'opérer la mesure sans que l'utilisateur ne s'en aperçoive. 
Des cabinets tels que Miratech et Altics proposent ce type de prestation. 

Les focus groups sont, eux, des réunions de 3 à 6 personnes apparte­
nant à la cible du site, animées par un tiers et qui permettent d'obtenir 
un ressenti utilisateur très qualitatif, car issu d'une discussion guidée 
mais ouverte permettant aux différents utilisateurs (ou non) du site ou 
du service d'exprimer des sentiments qu'ils n'auraient pas pu émettre 
seuls. Les focus groups sont souvent utilisés pour des problématiques 
moins directement opérationnelles que les tests utilisateurs - on y 
aborde des questions de positionnement, de perception, de bénéfices 
comparés à la concurrence, de périmètre fonctionnel d'un site plutôt 
Llllt= d t=S IJJUlJ)êJnalÎ Llllt=S d 'etgutlUJtlÎe WdJ. 

• Utiliser les autres canaux 
pour faire progresser le web 

Enfin, le dernier type de remontée qualitative, certainement l'un des 
plus importants pour les entreprises multicanales, pro,·ient tout sim­

plement des canaux autres que le web qui pourront être utilisés par les 
visiteurs de votre site. Les call -centers, les e-mails de contact et générale­

ment tous les points de contatt grâce auxquels un prospect ou un client 
peut interagir avec l'entreprise sont souvent des mines d'information 
malheureusement inexploitées. Un visiteur du site, s'il ne trouve pas 
l'information qu'il cherche sur votre site Internet, n'hésitera pas à uti­

liser ces différents points de contact : un responsable de site doit abso­
lument récupérer le maximum d'information des autres canaux utilisés 
par les internautes. Une journée régulière d'écoute client en call-center 
permet d'en apprendre souvent bien plus qu'une simple consultation de 
son tableau de bord de stùvi Internet. 
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Mettre en place 
un reporting Internet pertinent 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
La mise en place d'un reporting Internet est un élément important d'une 

démarche de suivi et d'optimisation. Pour être efficace, elle doit cependant 

ne contenir que des indicateurs actionnables et peu nombreux, segmentés et 

accompagnés de recommandations contextuelles et qualitatives sur les évolu ­

tions à mener. 

Les enjeux 
La synthèse des données issues des outils de mesure abordés dans les 

fiches précédentes se retrouve généralement mise en forme dans un 
reporting Internet produit plus ou moins régulièrement et présenté 

avec un contenu et une forme adaptés en fonction de son destinataire. 
Le reporting, véritable tableau de bord de l'activité, êSt, en effet, un 

outil indispensable pour piloter une activité web. Il permet de vérifier la 
tenue des différents objectifs et de donner des indications sur les actions 

à opérer pour faire progresser le business. 

•La différence fondamentale 
entre analyse et reporting 

Il est cependant impossible de concevoir un reporting Internet décri­
vant les problèmes et proposant des solutions à ceux-ci par le simple fait 
d'agréger des indicateurs complexes. Les responsables web réalisant le 

reporting de leur activité ont souvent tendance à inclure beaucoup trop 
d'indicateurs par peur d'en oublier et de manquer d'information'· L'in­

verse - inclure trop peu d'indicateurs - n'arrive quasiment jamais ! Pour 
trouver le bon équilibre, il faut déjà faire la différence entre le reporting, 

production régulière permettant de voir l'évolution des indicateurs clés 
dans leur contexte historique et l'analyse, véritable inspection ponc­

tuelle et irrégulière d'un problème rencontré. Le choix des indicateurs 
pour le reporting web doit permettre d'obtenir une vision globale et de 
déterminer quels leviers manœuvrer pour s'améliorer. Mais il ne décrit 

1 hllp ://www.k.aushik.nel/avinash/2007/03/five-rules.for·higll-impacl·web-anatyLic~shboards.hlml 

hllp://www.k.au.shik.nel/tNinMh/2008/04/lhe-aclion-dMhboard-an-alternalive-lo-crappy~Mhboards. 
hlml 
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pas précisément les actions à mener: c'est uniquement le rôle de l'ana­
lyse ponctuelle. Par exemple : on pourra constater dans le reporting 
la dégradation des taux de conversion issus du référencement payant. 
Seule l'analyse de l'efficacité opérationnelle du référencement payant 

(mots-clés, positions ... ) permettra de dire ce qu'il faut précisément faire 
pour que ces taux de conversion remontent. Il serait tentant mais inu­
tile d'insérer dans un reporting web toute notion trop précise de mot­
clé : on • gaspillerait • de l'espace pour des données qui ne seraient de 
toute façon jamais assez précises pour valider des prises de décision. 

•Quel format, quelle régularité ? 

Choisir le bon nombre d'indicateurs est aussi une question de format. 
Les indicateurs devront dépendre des destinataires, qu'ils soient opé­
rationnels ou appartiennent à la Direction Générale, comme on l'a 
vu dans la fiche détaillant la définition des objectifs et des besoins de 
mesure. De plus, la taille du reporting est inversement proportionnelle 
à son taux de lecture : plus il est long, moins il sera lu par les décideurs. 
Il faut donc absolument se concentrer sur les quelques indicateurs per­
tinents : une feuille A4 est réellement un maximum pour donner une 
synthèse de l'activité web. Ensuite vient la question de la régtdarité. Elle 
dépend bien évidemment de diverses contraintes, mais un suivi men­
suel est souvent Ja meilleure solution. Le journalier ou !"hebdomadaire 
sont souvent réservés à un suivi très opérationnel, tandis que des fré­

quences inférieures (trimestrielles, semestrielles) s'accompagnent le plus 
souvent d'analyses ad hoc plus complètes. Enfin, le reporting doit être 
revu régulièrement et accompagner les évolutions de la stratégie marke­
ting et de la division Internet : les indicateurs sont avant tout le reflet 
d'un contexte et d'objectifs précis et n'ont pas vocation à rester gravés 
dans le marbre pendant des années entières. 

• Segmenter, donner du contexte et du qualitatif 

Concernant le choix des indicateurs eux-mêmes, la segmentation et la 
contextualisation doivent être utilisées pour faire parler les données 
web qui peuvent être difficiles à interpréter. Que signifie en soi un 
nombre de visites, un taux de conversion, un taux de rebond ? La seg­

mentation permet d'apporter une première réponse, en différenciant 
ces indicateurs en fonction de critères clés : le canal d'acquisition uti ­
lisé, l'appartenance à tel ou tel segment de clients, etc. Le reporting 
web doit également laisser une large part à des commentaires sur les 
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raisons de l'évolution des indicateurs ainsi que les premières recom­
mandations d'action. Par exemple, la baisse d'un taux de rebond sur 

Je segment du référencement naturel pourra être accompagnée d'un 
commentaire précisant les effets bénéfiques de la mise en place d'une 
stratégie d'optimisation des pages d'atterrissage ainsi que des recom­
mandations pour passer à l'étape suivante de l'amélioration. Ainsi, les 

données se trouveront expliquées, magnifiées et apporteront réelle­
ment un sens aux décisions. 

•Quels outils pour structurer les reportings ? 

Les reportings étant généralement au croisement de plusieurs sources de 
données (adserving, webanalytics, BDD interne), il est souvent impos­

sible de réaliser un tableau de bord agrégé au sein d'un seul de ces 3 
outils. A minima, les possibilités d'export et de liaisons vers des tableurs 
Excel permettront de réaliser cette agrégation au sein de plusieurs 
feuilles de calcul. Mais des outils à l'origine destinés à la Business Intel­
ligence (BI) permettent de plus en plus d'intégrer des données issues du 
web en complément d'autres. Citons par exemple Anametrix ou Bime 
qtù se développent sur ce créneau. Enfin, pour les entreprises les mieux 
outillées, il peut également être envisageable de développer des repor­
tings ad hoc sur des outils de BI internes ou du marché, la plupart des 
outils de mesure online disposant d' Al'I lApplicauon I'rogram Interface) 
permettant à des outils externes d'accéder aux données web. 
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Figure 13.4 - Graphique permettant la construction d'un reportlng web basé 
sur Google Analytlcs grâce à la solution Bime 
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Chapitre 14 

Optimiser 
son webmarketing 
techniques et outils 

/ 

avances 

• 
• 

_..À présent que nous avons vu comment mesurer la performance 
du webmarketing, nous pouvons réfléchir à son utilisation 
opérationnelle. La mesure permet, d'une part, de mener 
des analyses pour détecter des anomalies et poser un diagnostic 
précis et d'autre part, une fois les optimisations mises 
en place, de valider qu'elles ont un impact positif. C'est pourquoi 
nous conseillons à tout lecteur de ne pas lire les fiches 
sur l'optimisation sans avoir lu celles relatives à la mesure. 

_.. Dans ce chapitre consacré à l'optimisation, nous verrons, 
dans un premier temps, comment analyser les données collectées 
afin d'identifier les chantiers d'optimisation et les prioriser 
par impact attendu. Nous analyserons ensuite quelques exemples 
de chantiers classiques pour améliorer la performance 
de son webmarketing. Enfin nous présenterons l'ensemble 
des outils disponibles pour tester, enrichir et personnaliser 
l'expérience des clients sur votre site. 
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14. Optimiser son webmarketing: 
techniques et outils avancés 

Identifier, prioriser et mettre 
en place les chantiers d'optimisation 
web marketing 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Une refonte ou une évolu tion de site doivent être justifiées par la détection 

de faiblesses ou d'opportunités possibles de développement business. Une fois 

identifiées celles<i, le responsable ou l'équipe web se devra de créer une liste 

de chantiers correctifs ou d'améliorations à mettre en œuvre selon un calen­

drier précis de conception et de m ise en place, en les priori sant selon leur 

impact business et en prenant en compte les di fférentes contraintes techniques 

et budgétaires. 

Les enjeux 

• Identifier les chantiers 
de l'amélioration continue 

Dans l'idéal, un site Internet ne passe pas directement d'une version 1 

à une version 2, mais évolue progressivement en passant par des étapes 
intermediaires ll.l, l.Z, LL.), permettant ainsi de tester l'impact de 
chacun des chantiers, d'avancer selon un planning formalisé, et parfois 
même de revenir en arrière sans conséquences trop Jourdes. C'est ce que 
l'on appelle l'amélioration continue. 

Ces chantiers d'optimisation ou de correction peuvent être détectés 
au jour Je jour, par exemple par Je service client ou encore l'éqtùpe tech­
nique, ou plus ponctuellement grâce à certaines méthodes comme l'audit 
statistique qui, via la webanalyse, permettra à J'entrepri~e de découvrir 
Je parcours de ses visiteurs et les embCtches qu'ils rencontrent. Il s'ap­
puiera également sur les recommandations d'un audit ergonomique. 
Un benchmark contl.trrentiel peut également se révéler être une bonne 
source d'informations, qu'il s'agisse d'inspiration pour Je développe­
ment de nouvelles fonctionnalités ou de pièges à éviter. Attention, une 
entreprise aura tout autant intérêt à étudier un concurrent direct qu'une 
entreprise d'un autre setteur, mais aux problématique~ web business 
équivalentes (ex : un comparateur en ligne de véhietùes automobiles et 
un de comparateur en ligne d'assurance ont tous deux Je même objectif 
business sur Je web: la génération de Jeads). 
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• Prioriser et organiser 
la mise en place des chantiers 

Occupées par les tâches quotidiennes de la gestion d'un site (anima­
tion, renouvellement du contenu, maintenance technique ... ), les 

équipes web perdent souvent de vue les chantiers impactant réellement 
le développement business de leur site. Il est donc impératif de lister en 
premier ces chantiers selon des priorités business : quels sont ceux qui 
augmenteront le plus le taux de conversion du site ou le panier moyen 
et donc le CA de l'entreprise ? Les chantiers ne rentrant pas dans cette 
catégorie seront mis d'office en second plan (calendrier, ressources, 
budget). 

Le deuxième aspect à prendre en compte est la faisabilité et le degré 
de complexité en termes de coCtt et de temps de développement (tech­
nique et graphique). Un chantier peut évoluer radicalement entre le 
moment où il est identifié et celui où il est mis en ligne. Il faut donc 
définir en amont le périmètre des fonctionnalités et leur faisabilité pour 
ne pas se trouver en phase de maquettage ou de prototypage avec un 
chantier irréalisable (sur le plan technique ou budgétaire par exemple). 

Une fois les chantiers organisés et leurs périmètres définis, ils pour­
ront être intégrés dans un plan d'action dont les étapes pourront être 
la conception (définition du besoin, spécifications fon ctionnelles et 
techniques, maquettage ... ), le choix de la solution (choix d'une techno­
logie, d'un outil ou d'un prestataire en fonttion des chantiers, nécessi­
tant éventuellement un appel d'offres), la production (développement, 

paramétrage ... ) suivie du recettage et de la mise en production. Natu­
rellement, on n'oubliera pas de mesurer l'impact réel du chantier pour 
déterminer si les décisions prises ont été bonnes ou si des optimisations 
sont à envisager. 

•L'internaute, seul décideur? 

Suite au lancement d'une nouvelle version d'un site, il est parfois arrivé 

qu'une entreprise revienne à la version précédente faisant face à de trop 
nombreux retours négatifs de la part de ses utilisateurs. De la même 
manière, le lancement d'un nouvel outil métier en interne peut s'ac­

compagner d'une levée de bouclier, qu'il faut gérer par la conduite 
du changement. Un revirement est toujours très coCtteux en temps et 
argent. Il faut donc se poser la question de la résistance au changement 
et de la crédibilité qu'il faut y accorder. 
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14. Optimiser son webmarketing: 
techniques et outils avancés 

Évidemment, un tel problème peut provenir de la non-justification 
des chantiers en amont. Mais certains chantiers, par ailleurs totalement 
justifiés, peuvent être mal accueillis par les utilisateurs par leur aspect 
trop disruptif ou désorientant. L1amélioration continue permet d1éviter 

cela en faisant évoluer le site par petites modifications. Le testing reste 
enfin le moyen le plus efficace pour dépersonnaliser les débats. 

Il est également possible d'accompagner cette évolution d'une stra­
tégie de communication visant à rassurer l'utilisateur et les éqtùpes du 
bien fondé de celtù-ci. C'est à l'entreprise de décider si son modèle éco­
nomique est imparfait et qu'il implique certains changements sur le site 
ou dans sa stratégie webmarketing. Mais c'est à elle aussi d'expliquer sa 
stratégie et d'écouter les retours de ses utilisateurs. 
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Les chantiers types 
d 'amélioration continue 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Si une grande partie des chantiers d'amélioration d'un site peuvent être mis en 

œuv re ponctuellement, d'aut res ne pourront l'être que de manière progressive, 

à l'aide d'une analyse continue de la vie quotidienne du site (comportement 

des ut ilisateurs, opérations en cours, out ils du backoffice, etc.). Or, un site Inter­

net n'est que la partie visib le d'une entreprise e-business, il ne faut donc pas 

oublier ses faces cachées. 

Les enjeux 
L'efficacité d'un site ne se teste qu'au contact du client. En analysant 
cette utilisation quotidienne, les équipes web peuvent déceler des 
comportements répétés: des • schémas • d'utilisation prennent forme. 
li est donc impératif de les prendre en compte et de définir des chan­
tiers visant à optimiser le site pour ce type de comportements. Cela 
permettra au site de répondre de bien meilleure façon aux besoins réels 
des utilisateurs. 

• Les chantiers autres q ue le site lui-mê me 

L'optimisation est un fort levier de croissance pour une stratégie web­
marketing, mais nécessite des ressources financières et humaines. Au­
delà des interfaces du site ltù-même, de nombreux chantiers peuvent 

être menés pour améliorer la performance de ses dispositifs Internet. 
• Améliorer son marketing hors web : il est très souvent nécessaire 

de modifier au fur et à mesure son offre de base. li faut prendre en 

compte la perception de celle-ci par les internautes. Le service client 
et la webanalyse seront par exemple des fournisseurs d'informations 
capitales sur les comportements et les attentes de vos visiteurs. Si le 
client est une source incontournable, votre concurrence l'est aussi. 

Un benchmark régulier de votre marché vous permettra d'apprendre, 
d'anticiper ou de vous adapter. Qu'il s'agisse de votre positionnement, 
des prix pratiqués ou tout simplement de l'ouverture du catalogue à 
de nouveaux produits, votre offre devra évoluer. li ne faut pas oublier 

que la qualité de l'offre sera toujours supérieure à la qualité du site : 
•Le meilleur site du monde ne po1ma vendre un produit défaillant avec un 
business mode/ inadapté. » Mercator, 9'édition, Dw wd 2009. 
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14. Optimiser son webmarketing: 
techniques et outils avancés 

• Faire évoluer son en,~ronnement IT: de nombreuses améliorations peu­

vent être apportées à une stratégie Internet sans qu'elles aient un impatt 
très visible pour les internautes. Ces projets peuvent avoir un très fort 
impà(t sur l'efficacité des prO(-essus internes, l'organisation et là renta 

bilité de l'entreprise. Un site Internet est avant tout un outil technique: 
des optimisations concernant le middle/back office, l'ERP, le CRM, la 
gestion de la facturation ... sont des éléments dés pour progresser. 

• Améliorer l'efficacité de ses services support client/logistique/achats ... 
Par exemple, une jeune entreprise web peut se permettre de réaliser 
elle-même son support client. Une fois une certaine masse critique 
atteinte, un call-center pourra enstùte paraître nécessaire. Il en va de 
même pour d'autres problématiques liées au support de l'activité. La 

capacité de l'entreprise à franchir ces paliers lui permettra de faire de 
son e-business une réussite. 

• Transformer son management et sa culture d'entreprise: les décideurs 
sont souvent au cœur de la solution et du problème et il sera bien 
souvent clifficile d'échapper à • l'opinion du plus gros salaire• . Pour les 
convaincre, il faudra être capable de rationaliser et dépersonnaliser les 
débats, notamment en étant méthodique (besoins, objectifs ... ) et en 
parlant au nom des clients. Prenons l'exemple d'une entreprise brick 
& mortar développant une activité e-commerce : l'équipe managériale 
aura Ja tâche de transmettre aux éqtûpes l'idée que éEtte activité est 

un projet d'entreprise et un moteur de croissance pour tous. Ils seront 
des ambassadeurs et créeront l'adhésion au projet. 

• Faire progresser son équipe et ses moyens humains : l'ajout de nou­
velles fonctionnalités ou la modification de J'offre pour s'adapter au 
marché peuvent parfois nécessiter de nouvelles compétences. L'effectif 
d'une entreprise e-business est amené à évoluer selon l'expérience et 
l'expertise requises. Ainsi, une entreprise ayant détecté un fort levier 
de croissance sur le référencement naturel et payant pourra pertinem­
ment se poser la question d'embaucher un traffic manager (voir cha­

pitre 15) . De même, un chef de produit habitué au monde physique 
pourra avoir besoin d'une formation spécifique sur les aspects tech­
niques du métier de chef de prodtùt web qu'il ne maîtrise pas (double 
compétence exigée) . L'htUTJain prime sur les outils : embaucher des 
profils comprenant bien les enjeux du web est souvent le plus grand 
levier de croissance. 

• Adapter régulièrement les moyens financiers : la plupart des chan­
tiers d'optimisation reqtùèrent un budget. Or, il arrive fréquemment 
qu'une jeune entreprise ·web se voit dépassée par son su('éès et son 
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manque de capitaux pour s'adapter à la demande. Il faudra allouer 
correctement les dépenses en calculant pour chaque chantier son 
retour sur investissement. 

•Les chantiers d'amélioration du site lui-même 

Potentiellement, toutes les parties du site peuvent être améliorées et 
testées. Nous avons choisi ici de vous présenter quelques exemples de 
chantiers d'optimisation d'un site. 

Adapter ses landing pages 

Il est tout à fait possible d'avoir un gabarit unique et optimisé pour l'en­
semble de ses Jandings pages. Mais certains éléments de celle-ci doivent 
être modifiables selon la source de trafic, le produit ou encore la cible. 

Ainsi, pour une opération sur un même produit, Je wording et les 
visuels pourront changer en fonction de la cible (famille, jeune homme 
célibataire) ou en fonction des sources utilisées pour arriver sur Je site. 
Le message doit également garder une certaine cohérence entre la source 
et la page d'atterrissage. Une bannière publicitaire et un lien sponsorisé 
Adwords n'ayant pas la même force et la même forme de communica­
tion, ils pourront disposer chacun d'une Janding page adaptée. Si une 
campagne d'acquisition en référencement payant s'appuyant sur diffé­
rents mots clés est en cours, il est même envisageable d'adapter Je titre 
de la Janding page automatiquement selon Je wording utilisé par les 
annonces Adwords. 

Adapter son m erchandising 

Pour naviguer parmi Je catalogue de produits ou de services d'un site, 
plusieurs fonctionnalités sont à disposition du visiteur: la barre de navi­
gation, la recherche, les catégories et leurs filtres, etc. Cet affichage doit 
évoluer selon leur utilisation. Par exemple, une-commerçant devra être 

capable de modifier l'ordre des menus principaux selon la saisonnalité 
ou la popularité de telle ou telle catégorie de produits. Il ne faut donc 
pas considérer ces blocs de base comme étant des blocs statiques. Si 
nous découvrons que les visiteurs d'une boutique en ligne de lunettes 
sont majoritairement attirés par des produits de marques connues, il 
sera pertinent de proposer un menu principal par marque, en complé­
ment des menus par types de lunettes. Une des recommandations sou­
vent attribuée à la barre de recherche est d'y accoler des exemples de 
Jt:l.ht:Jl.ht:S p.>SSilJks. Si h:s 6.Jtûpt:S wd1 ixuvt:nl 1nup0St:J dh:S-Jfl€Jfll:S 
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des exemples, il sera encore plus pertinent de présenter des exemples 
régulièrement recherchés par les internautes (ex: Allociné présente des 
exemples exhaustifs ET populaires: How I met your 111otlie1; Pathé, Gau­
mont, 69001, Marseille ... ) . 

0 Améliorer sa page de paiement e-commerce 

La page de paiement est la dernière étape avant la conversion finale du visiteur 

en client. li serait donc dommage de perdre l'internaute en bout de parcours. On 

peut évidemment l'avoi r pensée en amont de manière optimale via des analyses 

marketing ou ergonomiques, mais cela ne serait pas suffisant. En effet, l'u tilisa­

tion même de cette page capitale permet de déceler de nouveaux axes d'amé­

lioration de sa performance. Par exemple, le moyen de paiement le plus utilisé 

pourra se voir consacrer un espace privilégié dans la stru cture de la page (premier 

choix possible, espace dédié plus important par rapport aux autres moyens ou 

encore m ise en avant visuelle forte). À l' inverse, un moyen de paiement ut ilisé par 

0, 1 % des internautes sera considéré comme non adapté et pourra être enlevé de 

la page, ne perturbant pas ainsi les autres moyens beaucoup pus performants. 

Une seconde méthode d'adaptation est la contextualisation du contenu proposé 

selon l' ut ilisateur en ligne. En effet, il sera possible d'anticiper e comportement 

de l' internaute grâce à son historique. Un client ayant l'habitJde de régler ses 

commandes par chèques t rouvera ainsi son moyen de paiement favori en moyen 

de paiement activé par défaut (attention à ne pas supprime· pour autant les 

autres moyens de paiement). Nous pouvons d'ailleurs adapter le contenu au 

parcours actuel du visiteur. Par exemple, si l'internaute est en train de passer une 

commande d'un montant de 500 €, il sera inut ile de lui présenter une solution 

de m icropaiement tel qu'Allopass (alors que cette option peut être utile pour 

d'autres produits du site). 
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Actualiser régulièrement 
son contenu et rédiger pour le web 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Un site peut proposer deux types de contenu autour de ses produits ou services. 

Tout d'abord, le contenu dynamique, que l'on peut modifier automatiquement 

ou manuellement pour l'animation du site. Puis le contenu statique, comme 

par exemple la plupart du contenu textuel (descriptifs prodJits, FAQ/aide, dos· 

siers, etc.). Bien que très di fférents, ces deux types de contenu partagent la 

même importance en termes de proposit ion de valeur. De ce fait, leur gestion 

devient l' un des facteurs clés de succès du site. 

Les enjeux 

•Paraître vivant 

C'est très décevant pour un internaute de revenir sur un site plusieurs 
semaines après sa dernière visite et de voir que rien n'a bougé. Mêmes 
actualités, mêmes promotions, mêmes articles mis en avant. Le site doit 
être capable de montrer qu'il vit, qu'il est en bonne santé et que des per­
sonnes réelles s'occupent de son animation, comme les chefs de rayons 
peuvent s'affairer chaque matin à réorganiser les têtes de gondole de 
leur magasin physique. 

L'affichage de ce contenu dynamique peut être programmé de 
manière automatique. Ainsi le site affichera en tête de gondole (car­
touches produits en page d'accueil ou page de catégorie) les produits les 
plus récemment référencés ou les prodtùts les plus populaires, s'assurant 
ainsi un contenu renouvelé dans les propositions faites au visiteur par 
défaut. li peut également s'appuyer sur l'historique d'achat et de visites 
de l'internaute pour lui proposer du contenu en accord avec ses goCtts 
personnels. 

Le contenu dynamique sélectionné de manière manuelle permet au 
responsable web de garder la main sur l'offre, et donc devenir force de 
proposition. li pourra ainsi rebondir sur une actualité et proposer une 
offre en conséquence. Par exemple, une boutique e-commerce de vête· 
ments de sport pourra mettre en avant les maillots de l'équipe nationale 
de handball si celle-ci vient de gagner une compétition. La modification 
manuelle peut être également utilisée pour mettre en avant un produit 
et relancer ses ventes. 
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Il en va évidemment de même pour un site non-marchand. Un maga­
zine en ligne doit se distinguer d'un magazine papier par sa capacité à 
s'actualiser chaque jour, voir plusieurs fois par jour. Un site de contenu 
se devra de réagir rapidement à toute actualité liée à sa promesse. Rien 

de plus effrayant pour un lecteur que de voir un flux RSS qu'il suit non 
actualisé depuis plusieurs jours. Pour pallier un manque de ressources 
internes, pour créer du contenu, il est toujours envisageable de trouver 
des partenaires pour présenter du contenu tiers. 

Le contenu généré par les utilisateurs (UGC-User ge11erated content) est 
un cas un peu à part car il n'est pas totalement contrôlé par l'entreprise. 
Qu'il s'agisse de messages sur les fomms, d'avis sur les produits ou de 
commentaires sur une actualité, il sera toujours produit manuellement 
par les internautes (ex : commentaires, notations, partage d'expérience 
et témoignages). Il est la plupart du temps ajouté automatiquement au 
site. Cela dit, plus le site atteint une masse critique, plus il est nécessaire 
de trouver des solutions de modération. Le plus difficile étant de garder 
un équilibre entre transparence et surveillance. Par exemple, la suppres­
sion de tous les avis négatifs sur une fiche produit pourrait causer grand 
tort à l'entreprise. li faudra privilégier l'écoute et le Stùvi des visiteurs et 
répondre à leurs questionnements. 

Qu'il soit sélectionné de façon automatique ou manuelle, le contenu 
dynamique reste le cœur de l'animation commerciale et communau­
taire d'un site. 

• Faciliter la lecture des internautes 

Sur un site Internet, on n'écrit pas un descriptif produit comme on 
pourrait le faire sur l'emballage d'un produit ou sur un catalogue 
papier. Comme le packaging ou le catalogue, le web a ses contraintes 
d'utilisation, d'espace et de temps. Pour écrire en ligne, il faut donc 
réfléchir aux spécificités de la lecture en ligne. L'écran est fatiguant et 
réduit par sa résolution l'espace de la page web accordé au texte. Des 
études montrent même que la lecture en ligne est de plus de 25 % plus 
lente que la lecture imprimée. De plus, chaque internaute lira l'infor­
mation dans un état d'esprit différent. L'internaute peut être pressé par 
le temps et balayer l'écran à la recherche d'une information bien spéci­
fique, comme avoir tout son temps et chercher le plus d'informations 
possible sur un produit. Il ne faut pas oublier que la terre entière peut 
virtuellement accéder à votre contenu et qu'il sera potentiellement 

intéressant de le tradtùre. 
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Il faudra donc bien prêter attention à remonter les informations 
principales en haut de page pour répondre au besoin de l'internaute 
pressé, sans oublier l'internaute qui a du temps et qui souhaite plus 
d'informations (contenu exhaustif disponible, mais en bas de page) . La 
majorité des internautes abordent le contenu en deux étapes: ils recher­
chent, ptùs s'intéressent. Ils ont donc tendance à scanner et z.apper les 
pages du site en balayant le contenu à la recherche de l'information 
souhaitée. Une fois celle-ci trouvée, ils peuvent prendre le temps de lire 
le contenu qui les intéresse. 

Le texte en lui-même doit être généralement simple, sans utiliser une 
syntaxe compliquée. L'information doit être descriptive et compréhen­
sible. Attention également à adapter le style et le ton à votre audienœ : 
on ne tutoiera pas les visiteurs d'un site de courtage en assurances, et 
a contrario, on ne vouvoiera pas les visiteurs d'un site d'une chaîne de 

télévision pour les jeunes enfants. Le tutoiement reste cependant relati­
vement rare, on privilégiera le plus souvent un ton impersonnel. 

Quelques règles de mise en forme du texte existent également. Par 
exemple, il ne faudra jamais souligner du texte, celui-ci étant perçu 
comme un lien par l'internaute. Un texte en gras permêttra de faire res­
sortir des passages importants d'un long texte et un texte intégralement 
en capital sera très rarement utilisé, excepté pour quelques titres impor­
tants. Il est nécessaire de faire très attention au contraste, à la taille et à 
la police des caractères pour faciliter la lecture du contenu. Des polices 
standards type Arial ou Times New Roman et un texte noir sur fond 
blanc sont donc à privilégier. 

Le web est multimédia, contrairement aux autres supports textuels 
d'un produit. N'oublions donc pas qu'une image peut valoir 1 000 mots. 
Ainsi, un bloc explicatif d'un service pourrait être expliqué plus perti­
nemment à J'aide de pictogrammes et illustrations visuelles (•Comment 
ça marche») ou d'une vidéo. 

•Faciliter l'indexation par les moteurs de recherche 

Le contenu principalement détecté par les moteurs de recherche type 
Google sera le contenu textuel. Une page produit sans aucun texte des­
criptif aura du mal à être référencée par les moteurs de recherche. Il est 
donc important de garder en tête cette contrainte, même si le contenu 
doit être d'abord écrit pour le client. Les mots-clés corre~pondant à l'a tti­
vité ou Je positionnement de l'entreprise devront être placés de manière 
stratégique. L'ordre de l'information aura également une incidence sur 
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la valeur du contenu perçu par Je moteur de recherche. Les mots-clés 
de chaque page devront donc être placés en priorité dans les espaces à 
fort potentiel (titre de page, titre de fiche, titre de contenu, liens .. . ). La 
stn1cture html du texte impàcte donc son référencement (voi r les fiches 

sur le SEO dans la partie 2). 
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Améliorer l'expérience 
client grâce aux fonctionnalités 
et contenus riches 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Un site Internet dispose de fonctionnalités dites classiques que nous pourrions 
comparer à des besoins physiologiques. Un site e-commerce disposera la plu ­

part du temps d'une barre de navigation, d'un champ de recherche ou encore 
d'un panier. Lorsque ces aspects primaires sont maitrisés, il est possible d'envi­

sager de nouvelles fonctionnalités, moins fondamentales mais pouvant jouer un 
rôle prépondérant dans l'amélioration de l 'expérience client. 

Les enjeux 
Plus les années passent et plus les différents marchés sur Internet sont satu­
rés. La contl.mence est de plus en plus mde et, les fondamentaux n'étant 
plus suffüants, le besoin de différenciation des acteurs se fait ressentir. 

•Capter l'attention des visiteurs 

Le canal Internet a l'inconvénient et la chance d'être virtuel: l'inconvénient 
d'être immateriel lrien n'equivaut J'essayagect'unechaussure pour voir si eue 
nous com~ent), mais la chance d'être multimédia. Cela permet de mettre à 

disposition des visiteurs un nombre toujours grandissant de méthodes de 
présentation et de mises en valeur innovantes du prodtùt ou du sen~ce. 

Le rich media est le nom donné à un ensemble de fonctionnalités et 
de technologies, permettant d'interagir au-delà de la 5imple lecture de 
texte ou de la visualisation d'image. La vidéo est évidemment son fer de 

lance et s'est vue se répandre comme un feu de paille suite à l'augmen­
tation de l'éqtùpement en haut débit des foyers. Elle permet pour cer­
tains produits de les présenter d'une façon beaucoup plus avantageuse, 
comparé à une image statique. Elle peut également être un complément 
des images statiques, en présentant, par exemple, une démonstration du 
produit à la manière d'un téléachat (fonctionnalités d'un appareil high­
tech, défilé de mode avec le vêtement porté, montage d'un meuble ou 

encore mise en situation d'un service). Si le produit n'a pas de caractéris­
tiques techniques concrètes, comme un roman ou ticket de concert, la 
vidéo peut servir à raconter une histoire, par exemple en proposant une 
interview de l'auteur ou un extrait d'un concert du groupe de musique. 
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La vidéo étant toutefois devenue une technologie très répandue sur 
Internet, les atteurs du rich media tentent de plus en plus d'imaginer 
de nouvelles fonctionnalités. Nous avons pu ainsi voir apparaître des 
images en très haute définition (ex : permet de voir av~é précision la 

fibre textile d'un pull, et pas seulement un ensemble), des animations 
3D ou encore de la réalité virtuelle. 

De nombreux outils ont été développés afin de faciliter le contact 
direct avec le dient et l'accompagner dans sa recherche : les agents 
conversationnels (robot automatique d'accueil du client, représentation 

'~rtuelle du vendeur), le système de call-back (solution de rappel automa­
tique du client selon des horaires qu'il aura précisé), les modtùes de chat 
interactifs (permettant notamment à un responsable commercial d'inter­
peler un internaute sur le départ en ouvrant une fenêtre de discussion), 
voire la visioconférence par webcam pour certains acteurs. Ces outils per­
mettent de réagir à chaud, de rédtùre la frustration et l'incompréhension 
et, in fine, d'augmenter le taux de conversion et le panier moyen. 

Posez vos questions à Inès -

Bonpur et bienvenue au ùub 
Nesptesso Je m'appelle Jl'M\s et 1e 
vous propose OO voos aKior sur noue 

•rt• 
Quelle esl votta quastton? 

Comment devenir membre du 
club Nespresso ? 

11tJ.P+* 

Figure 14.1 - Agent conversationnel conçu par VlrtuOz pour le site Nespresso 
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La diversification du contenu proposé par le site Internet permet 

également de se différencier de la concurrence et cela sans forcément 

être d'ordre technique. Un site de vente en ligne d'objets de décoration 

pourra ainsi proposer une section • editoriale• proposant des articles sur 

des tendances ou des conseils d'entretien. Au-delà d'une présentation 

différente des produits, ce procédé a plusieurs avantages, dont entre 

autres la fidélisation de la clientèle, l'aide au choix, l'amélioration du 

SEO et l'humanisation du site en mettant l'entreprise en contact direct 

avec ses prospects. De plus, un moteur de recherche comme Google ne 

s'arrête plus aujourd'hui au seul texte. Grâce à la recherche universelle 

(voir chapitre SEO), Google indexera non seulement vos pages mais aussi 

vos photos, vos vidéos ou encore vos messages Tweeter. Castorama a 

par exemple réalisé des vidéos éducatives sur la pose cte carrelage. Les 

vidéos sont sur le site pour améliorer et diversifier son contenu, mais 

également sur Youtube, ce qui améliore sa visibilité, notamment dans 

les moteurs de recherche. 

• Répondre à un besoin du client 

L'interaction à outrance, sans justification business et seulement pour 

se différencier, est lm piège dans lequel il ne faut pas tomber. Qu'appor­

terait réellement la transformation d'une boutique e-commerce de pro­

duits alimentaires en un univers virtuel dans lequel l'utilisateur pourrait 

se balader avec son avatar 3D? A-t-elle un réel impact sur l'amélioration 

des ventes ? Cette solution, en dehors de son aspect ludique, semble 

beaucoup trop dismptive et annule tous les besoins fondamentaux du 

site e-commerce sans apporter de réelle plus-value. 

Dans la majorité des cas, la nouveauté doit être un complément de 

l'existant. Par exemple, il est pertinent pour un site de vente en ligne de 

lunettes de luxe d'ajouter à ses fiches produit un module d'essayage vir­

tuel. C'est un vrai service que l'on rend à l'utilisateur qui pourra, grâce à 

sa webcam, se faire une idée précise du prodtùt en situation. 

De la même manière, Amazon propose un module interactif pour 

feuilleter les livres et BD de son catalogue ou encore des vidéos de 

démonstration de ses produits high-tech. Ces solutions de •maniptda­

tion• rapprochent le site d'un magasin physique en termes d'expérience 

ressentie par les internautes. 
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Utiliser les outils 
de personnalisation 
et d'e-marketing comportemental 

[ 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
La personnalisation et le ciblage sont des techniques très puis!<lntes permettant 

d'adapter le site Internet et les dispositifs webmarketing en fonction des différents 

visiteurs et de leurs caractéristiques. Elles supposent de pouvoir collecter diffé­

rentes informations personnelles sur les visiteurs et de les retranscrire, grâce à dif­

férentes méthodes techniques, en recommandations pertinentes et efficaces. 

Les enjeux 
Une fois que J'architecture globale du site et du webmarketing est sta­
bilisée, un des grands enjeux d'optimisation réside dans l'adaptation 
et la personnalisation des interfaces et des leviers e-marketing en fonc­
tion des internautes, qu'ils soient prospects ou clients. On pourra par 
exemple réserver des zones de certaines pages du site pour présenter 

des prodtùts ou des contenus adaptés aux visiteurs selon différentes 
informations collectées (cross-sell, historique d'achat, • ceux qui ont 
acheté ceci ont aussi acheté cela • , contenus similaires ... ) . On pourra 
également utiliser ces informations pour mettre en place des actions 
de retargeting, des envois d'e-mailing personnalisé (voir par exemple la 
fiche • Convertir les prospects déjà qualifiés en client ») . 

La personnalisation et la recommandation sont des leviers très puis­

sants pour améliorer l'implication des visiteurs, les faire rester plus long­
temps et accroître leur propension à atteindre les objectifs attendus. Elle 
engendre une meilleure rentabilité des espaces publicitaires et de J'es­
pace disponible sur le site. De nombreux sites e-commerce, médias ou 
B2B ont fortement investi sur ces techniques et en retirent de grands 
profits. 

• Quelles informations peuvent être utilisées ? 

Les informations collectées pour adapter les zones dédiées à la person­

nalisation et la recommandation peuvent être de trois grands types: 
• les goCtts et intentions des visiteurs: personnaliser Je contenu en fonc­

tion de la provenance du visiteur, par exemple en fonction des mots­
clés précédemment saisis dans un moteur de recherche; 
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• la localisation des visiteurs par ville, pays ou région : afficher un 
contenu différent en fonction de la situation géographique du visi­
teur, même non déclarée, en utilisant son adresse IP attribuée par son 
fournisseur d1àééès à Internet ; 

• Je comportement des visiteurs : afficher des contenus différents aux 
prospects et aux visiteurs réguliers ou des contenus différents aux visi­
teurs qui s'intéressent à certains produits. Exemple: si un visiteur visite 
plusieurs fois des pages concernant Je produit X, nous avons intérêt à 
mettre en avant ce produit même lorsque Je visiteur constùte d'autres 

pages du site. Cette personnalisation peut naturellement prendre en 
compte l'historique d'achat pour éviter de mettre en avant un produit 
déjà acquis par Je visiteur. 

Il est aussi envisageable d'utiliser la nature du terminal (PC ou 

smartphone) ou par exemple l'heure de la journée pour faire évoluer les 
recommandations. 

• Les méthodes utilisées 
pour personnaliser la navigation 

Une fois ces informations collectées, la personnalisation peut s'opérer 
grâce à trois méthodes distinctes: 
• En déterminant les règles en interne : les responsables du site déci­

dent de manière • experte • les règles reliant les informations col­
lectées aux recommandations proposées. Garante d'une certaine 
qualité, cette méthode peut cependant vite devenir chronophage, 
voire absolument ingérable lorsque les catalogues finissent par 
s'étendre. Reste alors à catégoriser finement les prodtùts et à définir 
des règles • expertes • de gestion qtù permettront d'automatiser le 

~ traitement. 
c , 

re~t Orivo 
Unllmlted 

Trbcic.Monib 
Notions 

rroctor Trock.monlo Uoltod 

Figure 14.2 - Recommandation déterminée en Interne autour du Jeu Vidéo 
PC « NFS ProStreet ,. sur le site éditorial TomsGames.com/fr (jeux similaires) 
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• En utilisant la méthode du filtrage collaboratif passif: cette méthode 

consiste à s'appuyer sur les actions des internautes et clients pour 

effettuer des rapprochements de comportements (un bon exemple de 
site utilisant cette méthode est Amazon). Cette méthode a donné nais­

sance à de nombreux outils de marketing comportemental basés sur 
des algorithmes plus ou moins complexes. Une des dernières évolu­

tions en est Je reactive marketing, technique permettant de déclencher 

des actions précises lorsque Je comportement du visiteur laisse suppo­
ser qu'il pourrait être intéressant d'interagir avec ltù (proposition en 
direct d'un bon d'achat de 5 €, d'une offre spécifique, d'une discus­

sion instantanée sur Je chat avec un conseiller, etc.) . 

• En utilisant la méthode du filtrage actif : cette méthode utilise des 

données déclaratives du prospect (mode de consommation, produits 
favoris, détestés, possédés ... ) (un bon exemple de site utilisant cette 

méthode est Allociné) . 

• Des objections à surmonter 

Ces méthodes permettent souvent d'obtenir des résultats très intéres­

sants, mais plusieurs objections doivent être citées ici. 

Tout d'abord, la plupart des outils sont basés sur des cookies ou 
des IP qui ne permettent pas de différencier à coup sCtr les différents 

utilisateurs d'un seul et même ordinateur ; ceci, sans même comp­

ter les utilisateurs uniques qui adoptent de plus en plus de termi­
naux pour interagir avec un seul et même site (PC portable, tablette, 

téléphone mobile ... ) . Ceci peut rendre les recommandations assez 
mauvaises et peu pertinentes pour l'utilisateur : comment arriver à 
déterminer des comportements types à partir d'un seul ordinateur 

utilisé par une famille de cinq personnes? Un exemple classique est 
celui d'une mère de famille qui décide d'acheter une cravate à son 

mari pour un mariage. Une fois son achat fini, les technologies de 
recommandation auront tendance à la pousser vers des accessoires 
masculins et ne devineront pas qu'elle est à la recherche d'une robe 

de soirée. 

L'autre enjeu fondamental est celui du respect de la vie privée. S'il 
peut sembler Jouable de présenter les offres les plus adaptées à ses clients 

et à ses prospects, ceci ne peut aller à l'encontre de la volonté des visi­
teurs de protéger Jeurs données personnelles et de pouvoir éventuelle­
ment désactiver ces fonctionnalités . 
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Optimiser son site 
avec le testing A/ Bou multivarié 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
Une fois le site entré dans une démarche de sui vi et d'amélioration, le testing 

en tant que méthode• scientifique• d'optimisation permet de faire progresser 

rationnellement et en toute objectivité ses indicateurs de performance. Mais 

c'est aussi et surtout devenu une nouvelle méthode de management où 1' opi· 

nion du plus gros salaire doit laisser place à la m ise en concurrence des idées de 

chaque équipe, avec l' internaute comme juge de paix. 

Les enjeux 
Lorsqu'un site a déjà profité de différentes améliorations en termes de 

fonctionnalités, de contenu et d'expérience client, que l'existant semble 

relativement performant et que le responsable du site cherche de nou­

veaux leviers d'optimisation, le testing peut permett1e de gagner des 

points de performance supplémentaires. 

Le testing est une méthode permettant la comparaison de diffé· 

rentes versions d'lm même objet (zone de page, page, e·mniling ... ) 

dans le but d'optimiser principalement les taux de conversion (clic, 

souscription, achat ... ). Cette méthode est notamment utilisée par les 

spécialistes du marketing direct qui souhaitent tester la capacité de 

plusieurs argumentaires papiers à générer des taux de réponse supé· 

rieurs des destinataires. Elle rencontre également tm grand succès sur 

Internet, principalement chez les acteurs matures à l'aise avec les don­

nées et leur exploitation. 

• Testing A/ B ou multivarié ? 

Deux méthodes différentes peuvent être exploitées pour mener des pro­

jets de testing: le testing A/B et le testing multivarié. 

Le testing A/B permet de comparer différentes ver~ions d'une page 

en ne faisant varier qu'un seul élément à chaque fois (exemple : bou· 

ton d'ajout au panier pour lm site d'e-commerce) afin de déterminer la 

variante la plus efficace. li est recommandé pour tester des modifica­

tions majeures d'interface. 
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50% • .. '.:·· .. 
50% • .. '.:·: .. 

Figure 14.3 - Exemple de Testlng A/B 

Dans la figure 14.3, on pourra choisir de rediriger la moitié du trafic 
issue d'une page vers une page A, contenant un bouton vert, et l'autre 
moitié vers une page B, contenant un bouton bleu, et comparer les taux 
de conversion en objectif de œs deux versions. 

Le testing multivarié permet de comparer des combinaisons de ver­
sions de plusieurs variables afin de déterminer la meilleure association. D 

est recommandé pour des modifications mineures d'interface une fois Je 
zoning d'une page « dégrossi • ,pour des sites à forte voltUTJétrie puisque 
la représentativité statistique peut être difficile à atteindre. Le nombre de 
v'driantes étant plus élevé, Je nombre de conversions nécessaire est égale­

ment plus important (les recommandations se situent en général à 200 
conversions par variante pour une période donnée a priori représentative) . 

Figure 14.4 - Exemple de testlng multivarié 

Dans la figure 14.4 seront testées au sein d'une seule et même page 
plusieurs variantes sur 4 zones (A: titre. B: visuel. C: argmnentaire. D : 
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bouton d'action). Si l'on définit 3 variantes par zone, la meilleure des 
(3x3x3x3) 81 combinaisons sera retenue. 

• Que peut-on/ doit-on tester ? Avec quel outil ? 

Les variables testées peuvent concerner aussi bien Je fond (élasticité prix, 

textes et argumentaires, accroches, présence de certains champs dans 
un formulaire) que la forme (ergonomie, stmcture de page, processus 
en plusieurs étapes, ordre des micro-actions dans une page, graphisme, 
couleurs, visuels). 

Le testing peut être plus facilement mis en place et apporter de la 
valeur sur certains chantiers spécifiques. Afin de mettre en place un test 
qui soit Je plus efficace possible, les responsables de FutureNow (société 
américaine de conseil en optimisation) conseillent de commencer à tes­
ter les pages proches de la fin l'entonnoir de conversion (exemple: pages 
de paiement et d'inscription sur un site d'e-<:ommerce). Les prospects y 
seront plus • chauds • et le nombre d'explications d'un abandon sera plus 
restreint. La représentativité sera également plus facilement atteinte. Il 
est donc déconseillé de commencer par tester sa page d'accueil : la très 
grande variété des raisons expliquant une sortie de site vous empêchera 
d'aller à l'essentiel et d'être rapidement efficace. 

Différents outils, intégrant ou non des services de consulting, per­
mettent de se lancer dans Je testing. Citons par exemple Google Website 
Optimizer, Sitespett, Avenseo, Optimizely, Visual Website Optimizer, 
Omniture, Optimost, Maximyser, Webtrends, AT Internet ... Le site 

www.whichmvt.com présente et compare les principales solutions du 
marché. 

• Les facteurs clés de succès d'une démarche de testing 

• Faire attention à la représentativité statistique de vos tests: il est très 
tentant de mettre en ligne une version qui semble plus performante 
après quelques jours, mais qui deviendra la moins performante après 
une plus longue période. 

• Commencer par tester des éléments clés pour Je business, sur lesquels 
les indicateurs de réussite sont facilement mesurables (CA, panier 
moyen, taux de conversion, taux d'inscription), et qui ont Je moins 

possible d'impacts techniques. Un projet de testing doit rester rentable 
et ne doit en aucun cas supposer des investissements pour produire les 
variantes supérieurs à ce qu'il pourrait rapporter en termes d'améliora­
tion de performance. 
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• Ne pas avoir peur de tester des variantes disruptives et de contredire 
les bonnes pratiques: il arrive très souvent que le résultat d'un test en 
étonne plus d'un. Certains tests ont par exemple montré que la sup­
pres...;ion d'éléments de rassurànée (sécurisation du paiement sur un 

site e-commerce) pouvait améliorer la conversion finale. 
• Être très rigoureux dans les processus internes pour lancer, implémen­

ter et analyser le projet. Le testing est plus qu'une simple technologie: 
la remise en cause interne, qu'elle soit d'ordre marketing, technique 
ou organisationnelle qu'il peut provoquer ou le désarroi causé par un 
test mal mené sont tous deux de grands fatteurs de risque. 

Bien sCtr, si vous obtenez rapidement des résultats tangibles, n'atten­
dez pas pour implémenter rapidement la variante la plus performante. 
Tout le temps perdu à œ moment vous fera perdre du bminess alors que 
vous en connaissez une partie de la cause et que vous avez déjà trouvé 
une solution possible ! 

9 Testlng de landlng pages 

Le Centre européen de formation est un établissement privé d'enseignement 

à distance. Les formations qu' il propose concernent les métiers de la petite 

enfance, de l'esthétique, du sanitaire et social, les métiers animaliers ainsi que les 

métiers de la fonction publique. 

Le CEF se repose sur une stratégied'acquisitiononlineambitieuse. Afin d'amélio­

rer le recru tement pour son programme CAP Petite Enfance, le CEF a décidé de 

réaliser un test A/ B de ses landing pages placées derrière une campagne d'acqui ­

sition de liens sponsorisés Adwords. 

Pour le CEF, 1' enjeu est que les prospects intéressés puissent rem~lir une demande 

de documentation, sachant qu' ils seront ensuite recontactés par téléphone afin 

que leur demande soit qualifiée et leur inscription validée. 

Voici la page de destination originale qui a été remise en cause par le test: » 

298 



c , 

Oc nombtC\Jl œt>ouche's 
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Figure 14.5 - Landlng Page témoin mise en compétition 

Parmi plusieurs variantes qui ont été testées, voici celle qui a finalement été 

considérée comme la plus performante. Elle présente un formulaire plus .simple, 

supprimant les champs non nécessaires, et présente les informations de manière 

beaucoup plus synthétique. 

FOR~1ATIO~ CAP PETITE ENFANCE PAR CORRESPO'.OANCE 

'o'Ol.'S -'MEZ LU ''1t..ns ' 'A1115.e:HVOT!il .. lllllR ! 

·1.ollt«lr:\11(11~()~-ff-9'~·- .. 

U•-t.IWJ-J-••-• 
0-.,~~ll(..,tCr~ "'0-UCllh~c>r 

·l.or>•-1~00 ..... ~ 

--~ ... -· -···-----­~~JI..._~~·~·-"'_....,_"'·~~ ·----

Flqure 14.6 - Varlante de landlnq paqe qaqnante 
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» Lors de ce test, la variante courte a permis d'atteindre un taux de conversion en 

hausse de 40,8 % par rapport au formulaire original. Ce gain a été mesuré avec 

un intervalle de confiance de 99,9 %, ce qui signifie que cette ,ariante a statisti ­

quement toutes les chances de• battre• le formulaire témoin. 

Pour aller plus loin 

http://www.whichtestwon.com/, site très intéressant présentant un 
projet de testing par semaine et ses résultats. 

http:l/www.whichmvt.com/ pour connaître les outils et solutions du 
marché 
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Chapitre 15 

Le webmarketing 
au quotidien : 

/ . 
met1ers 
et prestataires 

~-----

Executive summary 1 

_..Nous avons déjà évoqué le fait qu'Internet est un canal 
et un média où les enjeux stratégiques, techniques 
et organisationnels sont intimement liés. la gestion quotidienne 
du webmarketing nécessite de travailler avec des compétences 
et des prestataires très variés. les métiers, tout d'abord, 
sont maintenant relativement bien structurés et définis, après 
des années lors desquelles tout restait à construire. 
les prestataires sont eux de plus en plus pointus et spécialisés 
et leurs domaines d'expertise peuvent parfois se recouvrir: 
pour le responsable marketing, 5y retrouver pourra être assez 
complexe. Nous proposons donc ici une grille de lecture 
pour vous permettre d'y voir plus clair. 

301 



15. Le web marketing au quotidien : 
m étiers et prestataires 

Les métiers du web 

( Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
L'apparit ion d'un nouveau média entraîne l'apparit ion de n'uveaux métiers. 
Internet ne déroge pas à la règle et c'est une mult itude de nouveaux postes qui 

se sont matérialisés ces 15 dernières années. Certains sont dei cousins proches 

de métiers existant auparavant et d'autres, entièrement nouveaux, sont propres 

au webmarketing. Selon la taille, la maturité et les besoins d'une entreprise 

e-business, elle pourra recruter des profils expérimentés, former ses équipes aux 

métiers du web ou notamment faire appel à des prestataires experts dans les 

domaines que l'entreprise ne maîtri se pas. 

Les enjeux 
On peut retrouver au sein d'une même entreprise ou division e-business 
une multitude de profils divers et variés. Le web s'est complexifié et les 

métiers se sont professionnalisés. Voici les principaux métiers du web: 

Responsable e<ommerce/e-business: il est en charge de la stratégie 
de commercialisation en ligne des produits ou services de son entre­
prise, qu'il s'agisse de B2B ou B2C. li sera polyvalent, comprenant tout 
aussi bien les enjeux business que les problématiques opérationnelles 
liées au ·web. Il veillera au recrutement et au développement Rll de son 

équipe, au respect des budgets, des délais et à l'atteinte des projets pour 
respecter les objectifs de CA fixés par l'entreprise. 

Chef de projet web MOA : il supervise quotidiennement l'ensemble 
des opérations et des équipes liées à la mise en ligne d'un projet Inter­
net. li s'occupera de la maîtrise d'ouvrage et s'assurera donc du respect 
des délais et des budgets. li est souvent le lien entre le management et 
les équipes dédiées à la production (ergonome, graphiste, développeur, 
intégrateur) et doit faire respecter les objectifs fixés. Organisé, force de 
proposition et rigoureux, il doit faire face à la diversité des profils des 
équipes dont il a la charge. Une double compétence marketing/tech­
nique est donc plus que requise. li est généralement issu d'une école 
de commerce et dispose de connaissances techniques grâce à une expé· 
rience préalable dans le secteur, ou d'une école d'ingéniêur préalable à 
une expérience marketing/gestion. 

Ergonome : il est responsable de la conception et de l'architecture 
générale de l'interface du site, en amont des graphistes et des déve­
loppeurs. li conceptualise en maquettes fonctionnelles les réponses aux 
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besoins des visiteurs définis en amont par les équipes marketing. Une 
expérience client réussie est souvent le fntit du bon travail de l'ergo­
nome. Il est créatif et pragmatique mais doit avant tout comprendre les 
enjeux business de l1entreprise. 

Graphiste, Webdesigner : il s'occupe de la mise en forme graphique 
et finale des pages. Il peut s'agir de l'identité visuelle du site, de boutons 
d'action, de la conception d'images promotionnelles ou encore de l'ha­
billage d'une-mailing. Il doit être capable d'être force de proposition au 
niveau créatif mais également de mettre de côté son amour-propre pour 
toujours privilégier la fonction au design. 

Développeur : il développe le code informatique du site et de ses 
fonctionnalités, la partie cachée de l'iceberg. Il doit être capable de 
connaître les langages de programmation principaux du web, mais est 
souvent spécialisé sur l'un d'entre eux: Php, Html, Ajax, java, etc. 

Intégrateur : il s'occupe principalement de transformer au format 
web (HTML/CSS) et d'assembler les différents contenus d'un site : 

images, texte, vidéos, animations, habillage ... Il est le lien entre le gra­
phiste (qtù produit les maquettes) et le développeur (qui développe 
les fonctionnalités techniques structurantes). Un bon intégrateur doit 
écrire un code HTML propre, bien stmcturé et s'affichant de la même 
manière sur les principaux navigateurs du marché (Internet Explorer, 
Firefox, Chrome, Safari). 

Traffic manager/ référenceur : il est le responsable du trafic entrant 
et de la visibilité du site. Il peut par exemple être en charge des cam­
pagnes publicitaires en référencement payant, en affiliation, en display, 
.... Il s'occupera alors de leur mise en place, de leur gestion et assurera le 
stùvi de leur performance pour pouvoir les optimiser. Il peut également 
superviser l'amélioration du référencement naturel. Le traffic manager/ 
référenceur pilotera lui-même sa ou ses sources de trafic ou le fera à 
J'aide d'un ou plusieurs prestataires. 

Community manager : il surveille l'image de marque, l'e-réputation 
et la présence générale d'une entreprise sur le web. Plus globalement, il 
est le responsable de la communauté qui se forme dans et autour du site. 
Il est l'interlocuteur privilégié des internautes. 

Responsable e-crm : il définit les stratégies de fidélisation de la clien­
tèle en ligne de l'entreprise. Il peut paramétrer les campagnes ponc­
tuelles ou automatisées sur les outils de CRM et en analysera les résultats. 
Il pourra dans certains cas être responsable du canal e-mailing. 
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Responsable webanalyse : il met en place un outil dê mesure d'au­
dience et développe des indicateurs de performance pertinents. En éta­
blissant un reporting de la performanœ du site, il permet d'identifier le 
comportement des internautes sur Je site, les analyses et devient force de 

proposition pour établir des chantiers d'optimisation business. 

Responsable éditorial : il gère la production et l'actualisation du 
contenu : textes du site, des newsletters ou des e-mailings, création 
de nouveau contenu, animation commerciale ... JI devra notamment 

prendre en compte les contraintes de référencement naturel et adapter 
la stratégie éditoriale en fonction des comportements des internautes 
qui seront mesurés. 
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Les prestataires clés du web 

Ce qu'il faut savoir sur le sujet 
La gestion d'une activité web nécessite la maîtrise de nombreux métiers et 

expertises présentées dans la fiche précédente. Mais il est quasiment impossible 

et peu rentable de tout internaliser. Il convient dès lors de se tourner vers la 

myriade de prestataires qui gravitent autour du web. S'orienter et choisir les 

bons prestataires est un métier en soi car les périmètres d'intervention peuvent 

être flous. Nous allons découvrir rapidement leurs périmètres d'intervention, 

leurs modèles de rémunération et les points d'attention lors de la sélection d'un 

prestataire. 

Les enjeux 
En prenant un peu de recul, nous di stinguons 3 types majeurs de pres­

tataires : 
• les fournisseurs de ressources humaines et d'expertise; 

• les fournisseurs de solutions techniques ou métier; 
• les fournisseurs de trafic et de visibilité. 

• Les fournisseurs de ressources 
humaines et d'expertises 

Institut 
d'étude 

Cabinet 
de 

conseil 

Agence lnteracti>Je Full Service 

Agence 
cooversioo 

Agence 
médias 
sociaux 

Agence 
achat 

d'espace 

Agence 
SEO 
/ SEA 

Agence 
marketin 

services 

Agence ( Of!JO-

Freelance 

créative nomie, 
webana. 
lytics, ... ) 

Figure 15.1 - Principaux prestataires de service du web 
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L'achat d'une prestation à un fournisseur de cette famille est forcément 
le fntit d'un arbitrage entre l'internalisation de l'expertise ou de la res­
source versus l'appel à un prestataire. La réalité du marché de l'emploi 
dans le web fait qu'il est diffiéile aujourd'hui d'espérer attirer de bons 

éléments à un salaire raisonnable sur l'ensemble des métiers et que le 
recours à des ressources extérieures est certainement une éventualité de 

court terme à privilégier. Elle permettra potentiellement de travailler 
avec des experts • mutualisés • entre plusieurs clients qu'il serait clifficile 
de recruter, même pour une mission longue. 

L'autre particularité de cette famille est la mtùtitude d'entreprises et 
de freelances présents. Il est très difficile de faire un choix rationnel et 
d'identifier les bons et mauvais prestataires. C'est pourquoi cette famille 
de prestataires est encore dominée par les grands groupes publicitaires 
qui à défaut d'apprendre ces métiers ont réalisé des opérations de crois­
sance externe en rachetant de nombreuses petites et moyennes agences 
web possédant un réel savoir-faire. Pour faciliter la vie de leurs clients 

annonceurs et ainsi leur éviter de se poser trop de questions sur le web, 
les groupes publicitaires ont constitué des agences interactives (111/ ser­
vice, des agences sachant a priori tout faire quand il s'agit de web ... Leur 
rôle est d'agréger des offres autour d'une marque ombn~lle, mais elles 
éprouvent néanmoins de grandes difficultés à leur donner une cohé­
rence d'ensemble. 

Les responsables web les plus matures évitent de confier toutes leurs 
problématiques à un seul prestataire. Ils travaillent avec un cabinet 
de conseil en amont pour définir de manière indépendante leur stra­
tégie web et choisir des agences spécialisées, chacune travaillant sur 
un périmètre d'intervention précis sur lequel elle démontre une vraie 
expertise. 

Quel que soit le prestataire retenu, soyez extrêmement sensible à la 
qualité de l'interlocuteur que celtù-ci placera sur le projet : la réussite 
d'une mission dépend au final plus de la personne qui la mènera à bien 
que de la « marque • pour laquelle il travaille. Il arrive parfois que cer­
taines sociétés réputées doivent placer des stagiaires en tant qu'interlo­
cuteur principal d'un client par manque de ressources: à vous de rester 
vigilant. 
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Tableau 15.1 - Caractéristiques des différents prestataires de service du web 

Prestataire 

In stitut 
d'étude 

Cabinet 

de conseil 

Agence 
ln terac. 
tive full 

service 

Agence 
médias 

sociaux 

Périmètre 
d'intervention 

De la mise en p lace 

d'un panel web au 
lancement d'études 

qualitatives sur 
la perception 
d'un site par 
les internautes ou 
l'a na lyse de votre 

e-réputation 

De la vision straté. 
gique du canal web 
à 3 ans à l'audit 
de 1' orga nisation 
e.business ou 
le déploiemen t 

international 

De la définition 
de votre stratégie 
à la gestion de vos 

campagnes, elles 
sont censées couvrir 
tous les métiers 
du web 

Analyse 
d' e-réputation, 
définition de straté-

gie de communica· 
tion sur les médias 
sociaux, mise en 
œuvre opérationnelle 

Modèle de 
rémunératton 
classique 

Forfait à 
l'étude 

Forfait 
à la mission 
Budget annuel 

Budget web 
annuel 

Budget annuel 
Forfait 

opération 
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Critères à surveiller 
pour le choisir 

Beaucoup d'instituts d'étude 
historiques se sont lancés 
sur le web, il faut veiller à ce 
qu'ils aient Lne vraie expertise 
de ce canal avec une équipe 
dédiée, voire des technologies 

propriétaires. 

Très peu de cabinets de conseil 
ont une vraie expertise web 
avec une compréhension 
des enjeux o:>érationnels, 
vérifiez que I~ consultants 
proposés ont eu une expérience 

opérationnelle dans le web. 

Il faut être attentif aux aspects 
gérés en interne et ceux qui 
.sont confiés li des .sou.s·troitonts. 
Attention amsi à la mécon. 
naissance de 1' e-commerce et 
de ses enjeux opérationnels, 
la p lupart de ces agences ne 
travaillent pas forcément a~c 
la frange des acteurs Internet 
les plus matLres (pure players). 

Ces métiers sont très récents et 
sont malheureusement parfois 
représentés par des respon· 
sables inexpérimentés Atten · 

tion à vérifie· les références et 
le nivea u de satisfaction des 
clients. » 



» 
Prestataire 

Agence 
d'achat 

d'espace 

Agence 
SEO/SEA 

Agence 
marketing 
services 

Agence 
créative 
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Périmètre 
d'intervention 

Média planning 

et achat d'espace, 
fourniture d'outil 
de mesure et de 
gestion 

Définition de l' uni-
vers sémantique, 
audit SEO, plan 
d'investissement 
SEA, mise en œuvre, 
gestion quotidienne 

De la définition 
des opérations de 
fidélisation ou de 
conquête à mener à 
leur mise en œuvre 

De la définition de 
concepts créatifs 
déclin és en vidéos 

pour le web, jeux 
flash, bannières à 
la création d'une 
charte graphique 
web 

Modèle de 
rémunération 

classique 

Commission 
sur l'achat 
d'espace 

Budget annuel 
Forfait 

Commission 
sur l'achat 
d'espace 

Forfait 

opération 

Forfait 

Régie 
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Critères à surveiller 
pour le choisir 

Le métier a beaucoup changé: 
l'audience est plus fractionn ée 
aujourd'hui qu'hier. Trava illez 
avec des agences qui ont su 
s'adapter à cet état de fait (et 
ne se contentent pas d'inve_s.. 
tir vos budgets sur les sites 
premium alors que votre cible 
consomme du contenu su r 
des blogs spéc a lisés plus 
abordables). 

De nombreuse agences sont 
certi fiées par les moteurs 

de recherche (notamment 

Google), mais elles ne sont pas 
forcément représentatives 
de la qualité du prestataire. 

Attention à travailler avec 
de vrais experts et non pas 
des escrocs qui vous promettent 
la 1'• position en SEO ou qui 
consommeront votre budget 
Adwords en peu de temps en 
achetant des mots génériques. 

Atten tion à l'éth ique de cer-
tain s acteurs qJi abusent des 
jeux concours, avec des bases 
d' e-mailing de faib le qualité 

et la promesse de vous aider 
à cibler des pa 1elistes Nielsen 

NetRatin gs pour augmenter 
virtuellement \'()tre audience 
officielle. 

Beaucoup de graphistes print 
se son t recyclé; dans le web 

avec des résultats t rès peu 
convain cants. Vérifiez les port· 
folios et les CV des graphistes 
proposés, la cLlture du webde-

sign et nota mment de 1' erg o. 
nomie web est nécessaire. » 
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» 
Prestataire Périmètre 

d'interventton 

Modèle de 
rémunératton 

classique 

Agence 

conver· 
sion 

SSll 

Webanalytics : choix 

d'outil, p lan de 

taggage, recettage, 

analyse 
Ergonomie: audit 

exper t, l ocus group, 
eyetrackin g, 

tri de carte 
Perform ance: audit 
de site et 
recommandations 

Développements 

Forfait 
à la mission 
va riable 

sur attein te 
d'objectif 

techniques et inter. Forfait 
laçage avec les outils Régie 

métier 

Critères à surveiller 
pour le choisir 

Les bons webanalystes sont rares 
sur le marché. L'eyetracking est 

une méthode délicate, dont l'in­
terprétation est à réseiver à de 

vrais spécialistes avec un cursus 
uni~rsitaire .solide. Attention à 
ne pas juste acheter des bonnes 
pratiques sans étude de faisabi­

lité ou sans compréhension de 
vos enjeux rrétier : une bonne 
agence conversion ne se limite 
pas à des recommandations 

mais vous acrompagne dans 
la mise en œJvre et le suivi des 
impacts. 

Les SSll sont de plus en plus 
nombreuses à vendre de la 
gestion de projet en mode 
agile. Atten ton, ces méthodes 

de gestion de projet ne sont 
nécessaires que pour des 
projets Il très importants et 
aux implicatons complexes. 
Si votre projet est bien défini, 
préférez un mode de gestion 

classique avec une facturation 
au forfait. Si votre projet est 
mal défini, ne le lancez pas et 
retravaillez sa définition ! 

Enfin, le monde de l' Internet est un monde où l'on croise beaucoup 
de freelances : anciens d'agences, jeunes sortis d'école, employés tra­
vaillant sur leur temps libre ... Les freelances sont nombreux et pas tous 
très fiables dans le web. Du cousin qui développe le week-end au direc­
teur artistique qtù se met à son compte après 10 ans de webdesign en 
agence, les réstùtats sont très différents. Le fait de travailler avec un 

freelance ne représente pas un problème en soi mais cela implique en 
contrepartie d'un prix raisonnable une prise de risque plus forte. Ainsi, 
un freelance est par définition setù ! S'il est malade ou s'il a un contre­
temps, personne ne le remplaœra pour tenir les délais. Par ailleurs, un 
freelance a tendance à vouloir faire tous les métiers du web, car il doit 
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15. Le web marketing au quotidien : 
m étiers et prestataires 

manger et la diversification ltù permet de vendre des prestations plus 

facilement. Attention à la prétendue polyvalence : s'il sait tout faire, 
c'est qu'au final il ne sait rien faire correctement. 

Une entreprise est certes très souvent plus chère a première vue, mais 
elle offre des garanties. Un freelance qui ne tient pas ses délais, fait un 
travail approximatif ou vous abandonne peut vous coCtter très cher. 

•Les fournisseurs de solutions techniques ou métier 

Le web est intrinsèquement technique. Ainsi, vous serez sollicité quo­
tidiennement par des vendeurs de solutions techniques. De la solution 
d'e-mailing en passant par Je CMS (Content Management System), 

l'agent conversationnel ou la solution de mesure d'audience/webanaly­
tics, toutes ces solutions ont du sens et peuvent représenter un intérêt 
pour votre société. Attention cependant à ne pas vous laisser dépasser 

par des argmnentaires commerciaux. Si une solution vous semble inté­
ressante, veillez à définir un cahier des charges et à organiser, si ce n'est 

un appel d'offres, au moins un benchmark des solutions du marché. 
Par ailleurs, impliquez l'ensemble des équipes concernées et priorisez 
l'aspect humain afin de choisir un outil pertinent pour votre entreprise 

et son organisation. Choisir la meilleure solution d'e-mailing alors que 
vous ne disposez en interne que d 1un contrat en alternance pour gérer 

votre politique e-mailing est une hérésie. 

Concernant les solutions techniques, notamment, votre contact 

avec ces sociétés sera souvent un commercial ne connaissant pas obliga­

toirement sa solution en détail et ne l'ayant jamais utilisée de manière 
opérationnelle et quotidienne. Par ailleurs il connaît mal votre métier, 

vos réalités et vos contraintes. Essayez dans la mesure du possible, une 
fois votre besoin validé, d'organiser un rendez-vous avec un consultant 
technique avant-vente ou même d'obtenir un essai gratwt car c'est au 

quotidien que vous éprouverez les limites de l'outil. 

Les éditeurs logiciels proposent, de plus en plus sou\"ent, leur solu­

tion en mode SaaS (.~oftware as a se1vice). Cela signifie que vous payerez 
un abonnement mensuel et que la solution sera hébergée sur des ser­
veurs gérés par l'éditeur logiciel. Ce modèle permet de~ déploiements 

rapides sans forcément nécessiter une très grande implication de votre 
DSI. Elle autorise des mises à jour logicielles qui seront transparentes 

pour vous. Ce modèle rompt avec Je modèle historique de la licence 
nécessitant une installation du logiciel chez le client. 
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Concernant les solutions métier, il conviendra de veiller au fait que 
les prestataires retenus ont une bonne connaissance de votre métier. Si 
vous êtes e-commerçant, veillez par exemple, à éviter les logisticiens 
n 1ayant aucune référen(-e e commerce. De la même manière, si vous Jan 

cez un réseau social, évitez de travailler avec un hébergeur informatique 
incapable de vous suivre dans la croissance de votre service. 

• Les fou rnisseurs de trafic et visibilité 

P.égie interne 
ou externe 
Blagueurs 

Les moteurs 
de recherche 

Place 
de marché 

Comparateur 
de prix 

Plateforme 
d'affiliation 

Figure 15.2 - Principaux prestataires de génération de trafic et de visibilité 

Nous avons pu voir dans la partie 2 de ce livre un certain nombre de 
leviers webmarketing pour générer trafic et visibilité. Naturellement, 
derrière chaque levier, on retrouve un ou plusieurs types de prestataires. 

Vous pourrez les gérer en direct ou : 
• via 11nf' :1ge-n<·e <;pé-d:1Ji<;éf' : vntrf' :1ge-n<·e SF.0/SF.A <;1n<·<·11pP ftp<; 

moteurs de recherche et de leurs plateformes d'achat de liens sponso­
risés, votre agence d'achat d'espace s'occupe des régies, votre agence 
médias sociaux s'occupe des blogueurs/influenceurs, etc.; 

• via une solution technique : votre solution de gestion de flux vous 
permet de gérer les comparateurs de prix et les places de marché. 

Chacun de ces prestataires possède un ou plusieurs modèles de 
rémunération : l'achat d'espace avec les régies se fera principalement au 
CPM, l'achat de liens sponsorisés se fera au CPC, les plaœs de marché 
factureront une commission sur les ventes, les plateformes d'affiliation 
prendront des frais de gestion sur base des commissions reversées aux 
affiliés du programme avec un minimum de facturation. 

Rappelez-vous qu'il s'agit de prestataires: il est possible de négocier l'en­
semble des dauses qtù vous lient à eux si vous pouvez justifier d'un inves­
tissement minimal. Il faut cependant bien connaître leurs spécificités pour 
aboutir à un accord intéressant, voire se faire accompagner par un cabinet 
de conseil spécialisé et organiser un appel d'offres en bonne et due forme. 
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Conclusion générale 

Pour être p erformant, le webmarketing nécessite d'être particuliè­
rement appliqué dans l'exécution des aspects opérationnels. Il est abso­
lument inutile de concevoir une stratégie infaillible ~i l'entreprise ne 
dispose pas de la capacité opérationnelle à traduire cette stratégie. De la 
même manière, dépenser des budgets élevés ne sert à rien si l'entreprise 
ne mobilise pas de ressources pour mesurer les réstùtat~ et les améliorer. 
Internet étant un canal où la concurrence est forte et disparate, de nom­
breux annonceurs se battent pour attirer les internautes et les convaincre 
de consommer leurs contenus, souscrire à leurs offres ou acheter leurs 

produits. Générer de la visibilité via des campagnes publicitaires online 
ou du référencement devient de plus en plus technique et coCtteux. 

Les coûts d ' a cqtùsition clients sur Internet ne sont donc pas si 
faibles qu'on veut bien le croire : le mythe de l' Internet eldorado qui 
rendrait riche n'importe quel chercheur d'or a démontré son invalidité 

depuis plusieurs années. Certains pure players ou entrepreneurs ont 
certes réussi à se développer grâce à des investisseurs persévérants ou 
tout simplement parce qu'ils ont su mettre à profit leurs compétences 
clés (référencement naturel, développement informatique, connais­
sance d'un secteur ... ) mais il y a beaucoup d'appelés et peu d'élus. À 
titre d'exemple, les plus grands sites e-commerces français ne témoi­
gnent d'ailleurs pas tous d'une très forte rentabilité. Les entreprises click 
& mortar doivent elles faire preuve d'une grande agilité pour faire du 
web un canal performant, sans oublier de capitaliser sur leurs années 
d'expérience offline. 

Au final, les entreprises qui sauront exploiter de manière optimale 
le webmarketing sont celles qui: 
- ont la lucidité de conditionner l'ensemble de leurs choix web par de 

vrais choix marketing (quels sont les meilleurs choix pour les clients 
ET l'entreprise ?) et non par le culte de la nouveauté, du dernier buzz 
ou même exclusivement par des contraintes techniques, 

- ont su internaliser/externaliser des ressources qui sauront mettre en 
application de manière efficace, pragmatique et, avec toute la compé­
tence désormais reqtùse, les différents éléments de la stratégie web­
marketing. 
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La réalité des entreprises nous montre que ces deux évidences 
sont Join d'être partagées. Malgré tout, Internet est un secteur extrê­
mement dynamique : il permet à de nouveaux acteurs d'émerger et de 
concurrencer des entreprises établies qui doivent à leur tour s1adapter, 

voire se réinventer. 

Nous espérons que cet ouvrage vous aura donné l'occasion de 
vous poser les bonnes questions et de réfléchir aux meilleures réponses 
pour faire de votre webmarketing un succès incontestable. 
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Glossaire 

A 

Accès directs 

Source de trafic dont l 'origine ne peut être formellement identifiée (au contraire 

des liens référents ou des moteurs de recherche): elle regroupe notamment les 

visites provenant de saisies de l 'adresse d'un site dans la barre du navigateur, 

de liens favori s, de clients e-mails lourds (tel qu'Outlook). Elle peut notamment 

servir à mesurer la notori été spontanée d'un site, même si ces visites non 

formellement identifiées doivent être traitées avec beaucoup de recul. 

Adresse IP 

Adresse attribuée à chaque appareil informatique étant connecté au réseau 

Internet et qui permet de l' identifier (IP signifian t ln tern2t Protocol). Une 

adresse IP est composée de 4 nombres en tre 0 et 255, séparés par des 
points. tx: ;144.60.8\1.22 

Adserving 

Les outil s d'adserving, aussi appelés adservers, sont des outils in tégrés aux 

sites In ternet permettant d'afficher des espaces publicita ires et de mesurer 

leur efficacité (affichage, clics, etc.). 

Affiliation 

Technique par laquelle un annonceur utilise un réseau de s~es dits• affiliés• 

pour générer du business. Ceux-ci , par le b iais d'une publicité ou d'un lien, 

vont diriger du trafic vers le site de l 'annonceur. L'affilié est rémunéré au 

Coût Par Action (CPA), c'est-à-dire lorsqu 'une action déterminée, telle un 

clic ou une inscription, est réa lisée sur le site de l'annonceur. 

Agent virtuel ou agent conversationnel, chatterbot 

Programme in formatique offrant à l'utilisateur la possib ilité de dialoguer 

et l' impression de pouvoir communiquer avec le site Internet de façon 
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sensée, donnant l ' illusion de converser avec un humain. L'utilisateur saisit sa 

question par l' intermédiaire de son clavier et l'envoie à l'agent virtuel. Celui­

ci analyse la question, consulte sa base de données et renvoie à l 'utilisateur 

une répon se se r~pproch~nt le p lus de x:i requête. Les ~gents virtuels peuven t 

par exemple être u tilisés en tant que support technique ou zide à la vente. 

B 

B2C/ B2B 

Sigles représentant la cible principale des entreprises. B2C signifie Business 

to Consumer, soit des entrepri ses s'adressan t à des particuliers. B2B signifie 

Business to Business, soit des en trepri ses ciblan t d'autres en trepri ses. 

Backlink 

Liens entrants. Il s'agit de liens extern es à votre site et poin tant sur vos 

pages. L'augmentation du nombre de backlinks permet entre autres de 

mul tip lier les portes d'en trées vers votre site mais également d'améliorer son 

référencement naturel. 

Benchmark 

Évaluation des pratiques d'une société en les comparant aux meilleures 

pratiques d'un secteur (entreprises concurren tes). 

Brick & mortar 

Expression signifian t « des briques et du ciment•. Utili.sée dans le secteur de 

l'e-business pour indiquer les en trepri ses historiquement « physiques•, c'est­

à-dire ayant des points de ven te réels, à l'opposé des pure p layer qui se sont 

créés en premier lieu sur le web. Voir égalemen t la notion Click & Mortar. 

c 

Carrousel 

Bloc fonctionnel permettant de mettre en avant plusieurs produi ts, services 

ou con tenus nouveaux ou intéressants. Le défilemen t des d ifférents éléments 

se fait souvent de manière cyclique via une animation réalisée en Flash . Le 

ca rrousel est un bloc fréquemment présent sur les pages d'accueil (exemple: 

http:/ jwww.deezer.com). 
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Cartouche 

Bloc fonctionnel mettant en avant un ou plusieurs produits, services ou 

contenus. Un cartouche est constitué de liens et de visuels inci tant au clic. 

On parl e fréquemment de• cartouche produit• . 

Cash back 

Mécanique consistant à reverser au consommateur une partie de l'argent 

qu' il a versé lors de son achat. Des communautés son t ainsi constituées 

autour de plateforme de cashback qui sont en fait des plates-formes qui 

récupèrent une commission d'apporteur d'a ffaire et qui en reversent une 

certaine partie aux membres de la communauté d'utilisateurs. Dans les faits, 

les p lateformes de cash back sont une forme de couponing. 

Ciblage 
Technique consistant à personnaliser le contenu (offre, publicité, 

merchandising) en fonction de données permettant de séparer les in ternautes 
en différen ts segments. Lorsqu' il s'agit de réaliser un ciblage en fonction 

des comportements des in ternautes (clic sur une publicité, visite d'une page 

particulière ... ) , on parl e de ciblage comportemental. La base du ciblage par 

Internet est généralement le cookie. 

Click & Mortar 

Expression signifiant• de clics et de ciment•. Elle représente les en trepri ses 

vendant en boutiques physiques mais également sur Internet. À rapprocher 
des expressions Pure Player et Brick & Mortar. 

Call-back/ Click-to-call 

Fonctionnalité permettant au visiteur de générer un appel téléphonique 

gratuit par un micro-casque via In ternet (cl ick-to-call) ou un rappel par 
le service client (call-back). Elle permet de faciliter une inscrip tion ou une 

commande. Ses avantages son t multiples : pour le client, elle permet de ne 
pas avoir à supporter le coût d'une communication (souvent surtaxée) et 

pour l'en trepri se, c'est un moyen de disposer de prospects qualifiés et donc 
d'augmenter significativement son taux de conversion . 

Comparateur de prix 

Service en ligne qui , suite à une recherche d'un produit ou d'un service 

de la part du visiteur, va présenter une liste de sites proposant ce produi t/ 

service et son p rix. Les comparateurs son t principalem ent utilisés par des 

317 



\___ ""'"" 

sites e-commerce pour générer du trafic ou des ventes. Us peuvent être 

rémunérés au CPC ou au CPA 

Conversion 
La conversion correspond à l'atteinte d'un objectiffixé sur un site. Un site Internet 

est m is en pl ace pour que les visiteurs accomplissent certaines actions : achat, 

inscription à une newsletter, remplissage de formulaire, lecture d'articles ... Dès 

lors, une conversion signifie qu'un visiteur a accompli une des actions définies. li 

exi.ste donc autant de conversions différentes pour un site que d'objectifs. 

Cookie 

Fichiers texte depetitetailleQusqu'à 4 Ko) stockés sur ledisquedur de l' internaute 

par le b iais du navigateur web. Us permettent au serveur web de conserver des 

informations comme la date et l 'heured'une visite sur un page web, une réponse 

à un questionnaire ou toutes autres informations (exposition à une publicité, 

mesure webanalytics ... ) et ainsi de pouvoir reconnaitre l'utili.sateur lors de ses 

prochaines visites afin de lui proposer publicités et contenus personnalisés. Ce 

sont ces mêmes cookies qui permettent par exemple de réaliser un ciblage 

comportemental. Les navigateurs proposent désormais des modes de navigation 

« privée• empêchant les cookies de se déposer sur l'ordinateur de l'in ternaute. 

Coût d'acquisition client (CoCA) 

Également appelé CoCA (Cost of Customer Acquisition}. Coût moyen 

dépensé par la société pour recruter un nouveau client. Il permet de mesurer 

la rentabilité des actions marketing, au niveau de la société (en divisan t 

l'ensemble des budgets d'acquisition par le nombre de nouveaux clients) 

ou à des niveaux plus fins tels que la campagne (en divisan t le budget de la 

campagne par le nombre de nouveaux clients obtenus via celle-ci). 

CPM (Coût Pour Mille) 

Modèle publicitaire reposant sur la facturation d'un espace publicitaire au 

nombre d'affichage : l 'annonceur paie un prix donné pour chaque mille 

affichages (correspondant à des pages vues) de sa publicité en ligne. Ce 

modèle est adapté aux campagnes visant à augmenter la notoriété de 

l'entreprise et à valori ser son image. 

CPC (Coût Par Clic) 

Modèle publicita ire reposant sur la facturation d'un espace publicita ire 

en fonction du nombre de cli cs des in ternautes sur la publicité. Le clic se 
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tradui t normalem ent par une visi te sur un site qui fait parti du d ispositi f 

de communicat ion. Ce systèm e n'est a pri ori pas le p lus in téressan t pour 

les suppor ts éditoriaux puisque les revenus dépenden t de la qualité des 
cré atio ns e t des o ff res des ann o nceurs. Le CPC peu t être mis aux e nc hè res 

comme c'est le cas sur les p lateform es de liens spom orisés telles que 

Google Adwords ou b ien avoir un pri x fixé con tractuellem en t. 

CPA (Coût Par Action) 

Modèle publicitaire reposant sur la facturation d'un espace publicitaire en 

fonction del'atteinted'un objectif: l 'annonceur nepaiequ 'à la transformation, 

c'est-à-dire lorsque l' internaute accomplit une action préalablem ent définie 

(processus d'achat, inscription, demande de renseignem ent...) . Le coût vari e 

selon le produi t et le type d'action. C'est un modèle dit à la performance 

car contrairement au CPM et CPC, l'annonceur ne paie que si les objectifs 

sont atteints. Tou tefois, les sites à forte audience son t réticents quand à cette 

m éthode puisqu' il s sont dépendants de la qualité des créations, des offres et 

du taux de conversion sur le si te de l'annonceur. Google a intégré ce modèle 

dans son programme Google AdSense tandis qu 'eBay propose un systèm e 

similaire de tarification appelé AdContext Les systèm es d 'affi liation reposent 

très souvent sur ce modèle. 

CRM (Customer Relationship Management) 
ou Gestion de la Relation Client (GRC). 

Ensemble des processus et outils permettant de gérer et d'améliorer la relation 

entre l'entreprise et le client Il s'agit de répondre à l'ensemble des attentes du 

client au cours de son cycle de vie (communication, achat support, SAV . .. ). 

Le CRM repose sur une identification des points de contact entre l'entrepri se 

et le client au cours du cycle de vie. À chaque poin t de contact sera associé le 

meill eur canal et des moyens pour répondre au m ieux à l'attente du client. Des 

outils seront mis en place pour récupérer un maximum d'informations, ceci afin 

de mieux comprendre le client et lui apporter une plus grande valeur ajoutée. 

D 

Display 

Mode de pub licité reposant sur la m ise en relation d'éditeurs, m ettan t à la 

vente des encarts publicitaires, et des annonceurs, souhaitant communiquer. 

Les annonceurs peuvent acheter des espaces via des intermédiaires, agences 

m édia, ou p lus rarem ent en direct. 
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E 

E-mailing 

Utilisatio n d u canal e-mail pour effectuer des o pératiom marketing de 

conquête ou de fidé lisation . 

E-merchandising 

Méthodes et techniq ues de p résentation et de navigation des sites marchands. 

Les facteurs clés de succès du e-marchand is ing sont notamment : - le bon 

produit- au bon p rix- destiné au bon clien t- avec les bonnes informatio ns et 

présentations- dans les bonnes q uan ti tés- au bon moment- dans un univers 

graphiq ue adéquat. 

Erreur 404 

Erreur générée par 1e serveur1 orsque le vis iteur souhaite accéder à un e page qui 

n'exis te plus ou don t le nom a changé. Ce phénomène frustrant est souvent 

inévitable, notamment sur les sites avec du con tenu dynamique. L'amélioration 

et la personnalisation de la page d'erreur 404 est donc un chantier important 

pour limiter la frustration des internautes et leur départ d u site. 1 

Entonnoir (Funnel) de conversion 

Suite logique d 'étapes, de pages ou de g roupes de pages menan t à un 
objectif donné. L'en tonno ir de conversio n peut correspondre à une suite de 

pages défini es (exemple : iden tification, paiement, validation). La mesure 

des pertes de visiteurs entre chaque étape peut servir à optimiser le taux de 

conversion correspondant à l'attein te de l'objectif final. 

E-réputation 

Teneur de I 'ensembl e des é léments q u'on peut tro uver sur Internet concerna nt 

l' image de votre marq ue. Sujet de p lus en p lus sensible, notzmment à cause 

de l'émergence des réseaux sociaux et au tres moyens o fferts aux intern autes 

pour exprimer leur opinion facilement et rapidement. Cela a fa it récemment 

apparaître de nouveaux se rvices et p restataires spécialisés sur le sujet. 

1 \bir à ce sujel le livre blanc sur la perSOnnalis.aLion de la p&ge 404 : hllp://www.converteo.com/ 
res.sources/livre ... blanc.php 
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Expérience client 

Émotions ressenties par un clien t lors d'une transaction . Sur Intern et, même 

si elle dépend prin cipa lement des composantes mêmes du site telles que son 
contenu, son ergonomie ou encore l 'aisance de navigation, elle s'étend bien 

au-delà de l'acte d'achat. 

Eye-tracking 

Ensemble de méthodes visant à étudier les mouvements et les poin ts fixés 

par l 'œil. L'eye-tracking peut être utilisé dans le cadre d'étude de l'ergonomie 

d'un site Intern et. 

F 

Follower 

Membre d'un réseau social, notamment Twitter, qui s'abonne à une 

personne ou à une en trepri se pour avoir accès facilement aux informations 

que ce dernier publie sur sa page ou son compte. 

Freemium 
Modèle d'affaires reposnn t sur la m i.se à d ispositio n de produits ou de services 

gratui ts (free), lim ités dans le temps ou en termes de fonctionnalités. Ce 

modèle permet de générer une audience et des prospects qu' il s'agira de 

faire m igrer vers des offres payantes dites premium (exemple : LeMonde.fr, 

Meetic, Viadeo, Flickr). 

Heatmap 

Représentation graphique des éléments d'une page les plus visionnées (par 

l'eye tracking) ou cliquées (par clic tracking) par les utilisateurs' sur base 

d'une pa lette de couleur faisant figurer en couleur chaud~ les éléments les 

plus atti rants et en couleur froide les éléments les moins attirants. 

1 Voir www.crazyegg.com 
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Indicateur Clef de Performance/ Key Performance 
lndicator (KPI) 

Indicateur désigné comme représentatif de l'état de san té d'une société. Les 

KPI sont regroupés au sein d'un tableau de bord. Suivre leur é'!olution permet 

de p iloter la performance de la société et de déclencher un signal d'alerte 

en cas de problème. Pour choisir des KPI qui ont du sens, il faut analyser le 

business model retenu par la société et le recouper avec les processus de 

reporting. Dans le cas des sociétés Intern et, outre les KPI financiers (chiffre 

d'affaires, marge, trésorerie ... ), on retrouve sur le p lan opérationnel les KPI 

liés à la mesure d'audience (nombre de visiteurs sur une journée, nombre de 

visiteurs uniques sur le mois glissant, nombre de pages vues . .. ). 

Inventaire publicitaire 

L'inventaire publici taire d'un site Internet désigne l'ensemble des espaces 

publicitaires disponibles à la vente à un moment donné peur une péri ode 

donnée. Cette notion est importante car l'espace publicitaire est contrain t. 

L'inventaire publicita ire est ca lculé et géré par les serveurs publicitaires 

(Adserver) sur Internet Avec un fonctionnement au CPM, l' inventaire 

publicitaire d'un site In ternet est exprimé en pages vues avec pu blicité (PAP). 

L 

Landing page / Page d'atterrissage ou de destination 

Page placée en support d'une action marketing d'acquisition ou de 

fidélisation (emailing, liens sponsori sés), par laquelle les visiteurs arrivent sur 

un site. Les landing pages peuvent faire l'objet d'optim isations poussées. 

Lead 

Contact commercial qualifié, ayant rempli un objectif marketing fixé par 

l'annonceur. Un lead est un prospect sur lequel on a les informations 

indispensables pour l'amener à devenir client. 

Ligne de flottaison 

Délim itation virtuelle entre la partie haute d'une page qui sera affichée à 

l'écran, et la partie basse qui nécessitera de scroller (descendre dans la page) 
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pour être visible. Les élémen ts les p lus importants doiven t général ement être 

placés au-dessus de la ligne de flottaison. 

Longue traîne (Long Tail) 

Concept développé par Chris Anderson décrivant la itratégie de sites 

Internet vendan t une très forte proportion de produits de niche en petite 

quantité et proportionnellement moins de best-sellers (exemple : Amazon). 

Par extension, le terme désigne la capacité du canal Internet à réduire les 

coûts marginaux de distribution de produits de niche ainsi que les coûts de 

recherche de ceux-ci par les clien ts (par exemple par l 'utilisation des moteurs 

de recherche ou de comparateurs). 

M 

Marque blanche 

Sur Internet, partenariat commercial au cours duquel un site héberge sous 

son nom le contenu d'un autre si te, sans que cette source ne soit révélée à 
l' internau te. Plus généralement, une marque blanche est un partenariat dans 

lequel une entreprise fournit un service sous le nom d'une autre marque. 

Marque grise 

Sur Intern et, partenariat commercial au cours duquel un site héberge le 

contenu d'un autre site et le mentionne explicitement. Plus généralement, 

une marque b lanche est un partenariat dans lequel une en treprise fournit un 

service en associant son nom et celui d'une autre marque. 

~ Médias sociaux 
c , 
ïî Ensemble des médias mettant l' individu au cœur des interactions sociales et 

j de la création de contenu. Ce terme englobe des supports très vari és tels que 

~ les b logs, le m icro-blogging, les forums et les réseaux sociaux. 

g 
Modèle d'affaires/ Business model 

Ensemble des mécanismes mis en place par une entreprise pour amener du 

chiffre d'affaires. Par exemple, mettre un modèle d'accès payant pour du 

contenu à faible valeur ajou tée ne permettra pas de développer le chiffre 

d'affaires, car les visiteurs ne sont pas prêts à payer. Par contre, ils acceptent 

la pub lici té. Dès lors, un business model pub lici ta ire sera plus adapté. 
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Multicanal 

Ensemble des moyens déployés afin de créer une cohérence stratégique en tre 

les différents canaux de distribution (In ternet, points de vente, catalogues 

papiers ... ). 

Multi-touch 

Phénomène lors duquel un internaute se rend plusieurs fois sur un site par 

différents points d'accès (référencemen~ affiliation, publici té online, saisie de 

l'adresse dans le navigateur ... ), au cours d'une période p lus ou moins longue, 

avan t de réaliser une conversion (achat, inscription, saisie de coordonnées ... ). 

N 

Nom de domaine 

Il est composé du nom du site et de son extension (.fr/ .com/ .org / ... ). Il sert 

d'adresse au site et permet d'y accéder en l'écrivant dans la barre d'adresse 

des navigateurs web. Ex: « google.com •est le nom de domaine principal de 

l'entreprise Google. Mais il n'est pas le seu 1, nous pouvons trouver par exemple 

Google.fr pour la version française du site. Le choix du nom de domaine est 

très stratégique, notamment pour indiquer rapidement la promesse du site 

(ex: chemise-homme.corn) ou la marque (ex : adidas.com) mais aussi pour 

améliorer son référencement naturel (ex : un e-commerçant d'ordinateurs 

portables améliorera ses chances d'apparaître en bonne position sur une 

requête • pc portables• s'il dispose du nom de domaine pc-portable.com). 

p 

Page d'arrivée (Entry page) 

Première page d'une visite. Avec. le référencement naturel, chaque page 

d'un site peut être une page d'entrée, contrairement à l ' idée répandue selon 

laquelle la page d'accueil constitue la seule et unique page d'en trée. 

Panel 

Groupe de personnes représentatives d'une population in terrogée 

régulièrement durant une certaine durée sur leurs opinions ou leurs 

comportements. Ces individus peuvent être choisis de façon complètement 

aléatoire ou être représentati fs de l 'ensemble d'une population ou d'un 

segment p lus réduit. Son intérêt est la m ise en avant de comportements ou 
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d'opinions types. Lorsqu ' il est in terrogé de façon péri odique le panel permet 

la m ise en évidence d'évolutions. 

Persona 

Type de client construit intellectuellement ou constaté dans la réalité, intéressé 

par une ou plusieurs catégories de produits/services/ contenus et qui secaractéri se 

par des besoins, comportements et attitudes de consommations particuliers. 

Place de marché 

Intégration au sein du site d'un e-commerçant majeur de catalogues 

proposés par d'autres e-commerçants ou marques. 

Plan de vie 

Le p lan de vie client est un outil marketing qui permet devi.sualiser les étapes 

successives par lesquelles un clien t est amené à passer dans sa relation avec 

votre marque. Cet outil p résen te l ' in térêt de conceptuali.ser l' implication 

croi.ssante dans la relation, et de démontrer que chaque étape a sa p lace et 

qu ' il est di fficilement envisageable de voir un client sau ter des étapes. 

Pure player 

Expression désignan t les entreprises ayant démarré leur activité en premier 

lieu sur In ternet (et n'ayant donc pas auparavan t d'acti •1ité traditionnelle 

dans le monde • physique•). Exemple: Amazon ou PriceMinister. 

R 

Référencement 

Action de référencer un site In ternet dans les moteurs de recherche, par le 

biai.s du référencement naturel (indexation des pages du site par les moteurs) 

ou du référencement payan t (achat de liens sponsori.sés). 

Régie publicitaire 

Entrepri.ses dont le métier est de vendre l'espace publicitaire d i.sponible 

sur les si tes Internet (que l'on appelle inventaire). Ces régies peuvent être 

• in tégrées •, c'est-à-dire directement p ilotées par l 'éditeur qui décide 

de vendre lui-même son espace grâce à une force commerciale dédiée. Il 

existe éga lement des régies d ites • externes • qui sont indépendan tes des 

sites avec lesquel.s elles travaillent. Une régie extern e est chargée par un ou 
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plusieurs éditeurs de vendre l'espace de ch ac un moyennant une commission . 

Voir « Inventaire publici ta ire•. 

Reporting 

Outil permettan t de surveiller, de piloter et de donner des indications sur les 

actions à opérer pour fa ire progresser le business. 

Retargeting 

Mode de ciblage permettan t de relancer un prospect ayant débuté un 

acte de saisie sur Internet et s'étant arrêté au cours du processus d'achat. 

Son bénéfice principal : communiquer exclusivement sur les prospects 

« abandonnistes •et relancer la saisie d'une fiche d'inscription ou d'un acte 

d'achat. Permet également de générer des ventes additionnelles via des 

ventes croisées. Éga lement appelé« Action centric •. 

Rich Media/ Interfaces riches 

Interfaces innovantes visant à rendre l'utilisation des sites Internet plus 

ludique, p lus simple et plus in tuitive. Elles fon t généralement un fort usage 

du mul timédia (son, vidéo, photo) et des technologies Adobe Flash, Flex ou 

Microsoft Silverligh t Ces nouvelles technologies permettent également aux 
interfaces ri ches d'animer des ùppilritions et di Spilrit ions d'éléments de nK:lnière 

dynamique au sein d'une page sans avoir besoin pour autan t de la recharger. 

ROI 

Return on lnvestmen~ « retour sur Investissement•. Il s'agit de la rentabilité 

économique d'un investissement. Le ROI est souvent exprimé sous forme 

de pourcentage : argent gagné sui te à l' investissement divisé par la somme 

d'argent investi. De manière générale, cet indicateur permet en amont de 

sélectionner les meilleurs investissements en identi fia nt les meilleurs ROI sur 

base des bénéfices an ticipés. Cet indicateur permet aussi en aval de juger 

de la pertinence d'un choix. Il est possib le ainsi d'étudier la rentabilité après 

coup de différen tes sources de trafic et d'y associer les revenus générés pour 

identifier les sources de trafic sur lesquelles il conviendra de concentrer les 

budgets à l'avenir pour maximiser les bénéfices. 

ROPO/ ROBO 

Acronyme signifian t« research online- purchaseoffline •(recherche en ligne, 

achat hors ligne). Ce terme caractéri se le comportement des consommateurs 
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qui se renseignent sur le web en amont d'un achat en magasin. Aussi appelé 

ROBO : research online - buy offline. 

s 

SEA (Search Engine Advertising) 

Ensemble de moyens et techniques marketing permettant de promouvoir 

la visib ilité d'un site Internet et de ses pages dans les résultats payants d'un 

moteur de recherche. Les liens affichés dans les résultats payants sont appelés 

liens sponsorisés. Le trafic généré vers le site est facturé au coût par clic (CPC). 

SEM (Search Engine Marketing) 

Ensemble de moyens et techniques marketing permettant de promouvoir 

la visib ilité d'un site Internet et de ses pages dans un moteur de recherche 

(Google, Yahoo, MSN, Voila ... ). Le SEM regroupe le référencement payant 

(SEA) et le référencement naturel (SEO) 

SEO (Search Engine Optimization) 

Ensemble de techniques permettan t d'améliorer la visibilité d'un site Internet 

et de ses pages dans les résultats naturels d'un moteur de recherche. 

T 

Taggage/ Plan de taggage 

Référentiel destiné à l' implémentation d'un outil de webanalyse généraliste 

tel que Xiti, Weborama, GoogleAnalytics, Omniture, etc. Le plan detaggage 

contient le listing de l 'ensemble des pages, zones et liens spécifiques devant 

être marquées par un « tag •(code logiciel), et éventuellement des attribu ts 

les définissant (nom et type de page/ zone/lien, catégori e de produit, 

marque, attein te d'objecti f ... ) 

Taux de clic 

Indicateur d'efficacité d'une campagne marketing, obtenu en divisant 

le nombre de clics sur un objet (e-mail , bannière, lien, bouton ... ) par le 

nombre d'affichage de cet objet. 
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Taux de conversion 

In dicateur reflétant la capacité d'un si te à convaincre les v isiteurs 

d'en trepren dre une action donnée, obtenu en div isan t le nombre de v isiteurs 

ayant en trepri s l 'action par 1 e nombre de v isiteurs total. 

Taux de rebond 

Au niveau du site, pourcentage de v isites consti tuées d'une seule page vue. 

Au niveau d'une page, pourcentage de v isites commen çant par celle-ci et se 

terminan t immédiatement après. Cet indicateur reflète la capaci té d'un si te 

ou d'une page à répond re aux besoins du v isi teur arrivan t sur le site. Un fort 

taux de rebond peut être significatif d'un mauvais contenu, design ou tout 

simplemen t d'une mau vaise adéquation en tre la page affichée et le besoin 

exprimé (exemple: saisie d'un mot-clé très spécifique en lien sponsorisé, et 

arrivée sur une page très généri que du site). 

Testing (A/ B, multivarié ... ) 

Méthode permettant la comparaison de différen tes versions d'un même 

objet (zone de page, page, e-mailing ... ) dans le b ut d'optimiser les taux de 

conversion (clic, souscription, achat...). L'NB Testing (test A/B) permet de 

comparer d ifférentes versions d'une même variable (exemple : bouton d'ajout 

au panier pour un site d'e-commerce) afin de déterminer la plus efficace. Le 

M ult ivariate Testi ng (testing m ult ivarié) permet de comparer des combinai sons 

de versions de p lusieurs variables (exemple : test comparant plusieurs textes et 

plusieurs v isuels de support) afin de déterminer la meilleure association . 

u 

Utilisabilité 

Terme défini par la norme ISO 9241 qui détermine le degré selon lequel un 

site peut être ut ilisé pour atteind re des b uts définis avec efficaci té, efficien ce 

et satisfaction . 

V 

Valeur client (Lifetime Customer Value) 

Somme de tou s les flux finan ciers entre le clien t et la marqu e pen dan t sa v ie 

d'acheteur. Il s'agit d'un ind icateur de mesure cl é du marketing se focalisant 

sur la satisfaction et la fidélité du clien t à lon g terme. 
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Visiteur unique 

(Défini tion OJD) Poste In formatique connecté disposant d 'un navigateur 

unique Français et étranger, sans distinction de lieu de connexion (domicile, 

bureau et autres lieux), déterminé par un cookie permanent et dédupliqué 

sur la période calendaire. 

w 

Webanalyse / Webanalytics 

Étude des comportements des visiteurs d'un site Intern et. 

z 

Zoning 

Découpage d'une page en b locs fonctionnels (exemple : en-tête, menu de 

navigation, carrousel, bas de page ... ) . Le zoning sert lors de la conception 

d'une page (afin d'accorder une place adéquate aux différen ts éléments), ou 

lors de l'a na lyse d'une page d'un si te concurrent à l'occasion d 'un benchmark 

(afin d'évaluer la p lace accordée par celui-ci aux mêmes éléments). 
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