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tirer le meilleur profit, cet ouvrage propose 10 clés permettant

d'en maitriser les rouages et les concepts. Des explications simples

pour les concepts les plus
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pour chaque module
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Introduction

CEUX QUI N'INTEGRENT
PAS LA CULTURE WEB
AUJOURD'HUI SERONT

LES ANALPHABETES DE DEMAIN
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Les outils de la communication digitale

Longtemps apres l'explosion du Net, en 2009, je faisais encore
partie de ces tétus qui dénigrent les nouvelles technologies, qui
regrettent le bon vieux temps et qui trouvent qu’il est stupide
d’étaler sa vie sur Facebook. Mais, comme pour bon nombre de
professionnels, la révolution numérique* ! a fini par m’atteindre
et la réalit¢é de mon business ma forcé a m’intéresser a cette
mouvance.

Apres avoir eu une bonne activité pendant dix-huit ans dans le
secteur de la communication graphique au nord de Paris et connu
de belles années de croissance, I'agence Kayak que je dirige aurait
fermé ses portes si je navais pas fait l'effort de me convertir dans
le numeérique et entrepris de la repositionner dans la communi-
cation multicanal*. Bien m’en a pris car il sen est fallu de peu
pour que l'agence subisse le méme sort que toutes ces entreprises
traditionnelles ayant péri en saccrochant a leurs traditions. Sans
notre reconversion au numeérique, notre petite embarcation aurait
certainement chaviré sous le tsunami économique généré par la
crise de 2008.

Avant notre conversion, 80 % de notre chiffre d’affaires était
réalisé avec les supports print et 20 % avec les supports interactifs.
Depuis 2010, c’est tout I'inverse. Aujourd’hui, le Web* occupe une
large partie de notre business pour ne pas dire la quasi-totalité de
notre activité. Création de sites Internet*, Web design, intégration
Web, déclinaisons mobiles, blogs*, référencement, e-marketing,
presse digitale, bases de données, campagnes e-mailing*, e-news-
letters®, réseaux sociaux, Web TV, e-commerce*... Autant d’acti-
vités qui nous semblaient quasi inaccessibles a I’époque et qui,
aujourd’hui, occupent nos équipes au quotidien.

Bien évidemment, cette reconversion ne sest pas faite sans mal.
Il a fallu nous faire violence, ouvrir nos neurones, suivre des

1. Les mots suivis d'un astérisque sont définis dans le lexique en tin d'ouvrage.
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Ceux qui n’intégrent pas la culture web aujourd’hui seront les analphabétes de demain

formations accélérées, recruter des experts, nous familiariser avec
la technique, expérimenter nos actions, nous soumettre a une
veille permanente, nous incruster dans les réseaux... Des efforts
dont la premiere récompense a été notre intégration a EuraTech-
nologies, pole d’excellence et d’innovation dédié aux nouvelles
technologies a Lille.

Depuis, aucun de nos nouveaux contacts ne semble soupconner
ou imaginer un seul instant que nous ayons appartenu a « l’autre
monde ». Pourtant, cest ce qui fait, aujourd’hui, non seulement
notre particularité mais aussi notre force. Le fait que peu d’agences
nouvelles saventurent a explorer le monde traditionnel nous donne
une longueur d’avance et une double compétence assez rare sur le
marché. Les Web agencies connaissent le monde du Web, mais tres
peu le monde du print. Kayak Communication a la chance de faire
partie des deux mondes, tel un consultant bilingue. En effet, on
peut parler de langues car, pour tout étranger au monde du digital,
le Web semble avoir son propre langage. Ce qui constitue 'un des
premiers freins a la conversion numérique. Or c’est tout ['objet
de cet ouvrage : vulgariser la culture Web et le e-marketing* afin
de les rendre accessibles a tous ceux qui semblent encore aban-
donnés sur l'autre rive. Un ouvrage qui se profile tel un kayak qui
s'appréte a vous faire traverser une riviere jalonnée de récifs pour
qua votre tour, vous puissiez surfer sur les vagues du cyberespace
et tirer le meilleur profit des nouvelles technologies.
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COMPRENDRE LA REVOLUTION DIGITALE
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La nouvelle génération, dite « génération Y' », est l'illustration
meéme des effets de la révolution du Net sur le monde. Quand on
voit la maniere dont un enfant de moins de dix ans manipule la
souris ou encore sa capacité a effectuer plusieurs taches en méme
temps (regarder la TV tout en jouant sur une console, en surfant sur
le Net et en tenant une discussion quasi normale), on comprend
a quel point le Web est en train de modifier nos comportements
génétiques. Progressivement, notre cerveau semble saccommoder
avec l'information déferlante et la multiplicité des canaux de
communication. Il semble développer une capacité a traiter plus
de stimuli en méme temps quauparavant.

Depuis Internet, tout va trés vite, a commencer par les flux d’in-
formations qui surgissent de partout sur la Toile. Chaque année,
depuis 2009, nous générons, un zéta*-octet* (Zo)* de données,
soit 1 000 milliards de Go. C'est-a-dire autant d’informations que
celles rassemblées depuis le début de I’humanité jusquen 2003.
Les professionnels de ’hébergement estiment qu’a ce rythme de
production des contenus, nous atteindrons les 35 Zo en 2020.

Derriere ces chiffres, il y a un véritable business naissant pour la
gestion de cette masse. Outre la quantité d’informations a gérer,
il faut noter que depuis l'explosion du Web, nous sommes passés
d’un ensemble de données structurées a une masse de données
non structureées.

Recherche, synthese, veille, analyse, structuration des données, diffu-
sion, mise en forme, stockage, cloud computing*, sauvegarde, gestion
des contenus, sécurité, extraction de bases de données, profiling. ..
Autant de prestations en forte progression dont la vertu est d’étre a
la fois créatrices d’emploi et génératrices de nouvelles activités.

1. Génération née avec le déploiement de la culture digitale.

2. Un zéta-octet (Zo) équivaut a mille milliards de giga*-octets (Go), chiffre a
21 zéros pour une conversion en octets.

© Groupe Eyrolles
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Comprendre la révolution digitale

Plus d’'un zéta-octet de contenus par an. Plus de huit cent mille
vidéos par jour injectées sur YouTube'. Le moindre fait est relayé
dans le monde dans un temps record. Ce qui a généré la chute
vertigineuse de la presse écrite et la fermeture de grands groupes
de reporters dans le monde. En transformant le moindre habitant
de la planete en reporter potentiel, Internet a créé une concur-
rence devenue difficile pour les journalistes.

Le nombre de comptes sur Facebook est passé de 300 millions
a 750 millions en moins de deux ans®. Un record d’audience*
absolu qui a fait courber I'échine au grand média que fut la télévi-
sion. Quand on crée sa page sur Facebook pour la premiere fois,
on a 'impression de découvrir un monde parallele dont la bulle
grossit a vue d’ceil chaque jour. Un univers ot des millions d’indi-
vidus s’expriment et échangent entre eux sur tout et n‘importe
quoi. Un monde composé d'une multitude de communautés, de
tribus et de fans en tous genres. On comprend deés lors la chute
de fréquentation des autres médias car 'audience ne peut pas étre
bonne partout. On comprend surtout que 'on passait a coté d’'une
audience massive enfouie dans la Toile.

La déroute des marques face
al'atomisation de la demande

Les grandes marques ont bien souffert ces dernieres années.
Depuis la crise financiere de 2008, elles ont découvert que l'on
ne pouvait plus séduire aussi facilement la fameuse ménagere de

1. Source : Infographic Labs.

2. Le nombre de pages Facebook est passé de 300 millions en 2009 a 500 mil-
lions en 2010 et a 750 millions a fin 2011.

13
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moins de cinquante ans. Cette espéce était en voie de dispari-
tion pour laisser place a une versatilité, voire a une atomisation
de la demande. Il faut dire que de nombreux événements sont
venus chambouler la sérénité des marques. D’abord l'explosion
du Web avec la prolifération de I'information et des offres, ensuite
la prise de conscience environnementale juste avant de subir, de
plein fouet, une crise financiere débouchant sur I'effondrement du
pouvoir d’achat mondial.

Ces événements ont bouleversé tous les schémas marketing*
utilisés et usés jusqu’a la corde. Alors que de nombreuses marques
partaient a la dérive et découvraient pour la premiere fois le gott
amer de la déroute, les consommateurs s'organisaient en commu-
nautés en répondant massivement a 'appel des réseaux sociaux.
Depuis, faute de pouvoir dachat, nos ménageres ont pris le
pouvoir tout court. Ce ne sont plus les marques qui tirent les
ficelles. Grace a Internet, 'expertise marketing a changé de camp.
Elle est passée du coté des usagers qui, de plus en plus, proce-
dent a leur propre benchmarking avant d’effectuer leurs achats. Ils
s'informent, comparent, posent des questions via des forums* a
distance. C'est-a-dire avant méme d’étre confrontés aux vendeurs.
Ces derniers vont vite se rendre compte que, désormais, leurs
clients* sont souvent bien préparés avant d’entamer leur acte

d’achat.

Depuis 2008, crise oblige, les enseignes discount ont commencé a
avoir le vent en poupe. Les consommateurs, encore réticentsily a
quelques années, ont découvert que, finalement, on pouvait avoir,
chez les discounters, des produits trois fois moins chers pour une
qualité tout a fait honorable. Ce qui n'arrange pas les affaires des
grandes marques. Au fil des expériences d’achat, cet état de fait va
empirer. Les marques commencent a étre bannies par tous ceux
qui les percoivent comme des purs produits du marketing, de la
manipulation et dune société de consommation qui na plus de

© Groupe Eyrolles
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sens dans un monde en pleine mutation de ses grandes valeurs.
Le faste et le bling-bling ne sont plus de mise. On assiste alors a la
diabolisation du luxe, des 4x4 en ville et des attitudes d’apparat.
Cette situation a semé un vent de panique chez les experts marke-
ting, dans les grandes agences de publicité et chez les grandes
marques.

Les réactions vont senchainer et les différentes enseignes vont
déployer toutes sortes de stratégies et d’expériences inédites. Bon
nombre d’enseignes vont seffacer pendant toute une période ot il
ne fait pas bon étre une marque trop connue.

Lacoste a réduit la taille de son crocodile sur ses polos et I'a
méme supprimé sur des campagnes de publicité destinées aux
jeunes.

Spécial K a orchestré toute une campagne basée sur des témoi-
gnages de clientes sans aucune autre signature qu’une insinua-
tion en voix off.

Les 3 Suisses vont frapper un gros coup en 2010 avec leur
campagne chouchoumania, cherchant a suivre la mutation des
comportements. Ses accroches « le chic sans fric » ou encore
« fauchées mais fashion » ne vont pas passer inapercues. Elles
rappellent la base-line de Kiabi dans les années quatre-vingt,
« la mode a petits prix ». Un positionnement en avance sur son
époque et que la marque vient de ressortir comme accroche
pour ses derniéres campagnes.

Pepsi-Cola fera preuve de beaucoup plus de finesse en sacrifiant
20 millions de dollars de son budget de sponsoring du Superbowl
américain en 2009 pour les offrir a des actions caritatives. Une

15
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belle cagnotte pour racheter 'intégration de la marque et assurer
sa proximité aupres des consommateurs désormais organisés en
communautés. Car la subtilité de 'action réside dans l'appel aux
internautes sur les réseaux sociaux pour décider des actions les
plus méritantes a financer avec ce budget. Ainsi, tout en recon-
naissant le pouvoir de décision des consommateurs, la marque se
Pest subtilement approprié.

Pour toutes ces marques, la question n’est plus de savoir s’il faut
intégrer les réseaux sociaux, mais comment le faire de maniere a
reconquérir la confiance d’antan. En tout état de cause, les straté-
gies connues jusqualors semblent désuetes. Une révolution marke-
ting est en marche. La discipline du marketing va devoir explorer
des valeurs auxquelles elle s’était rarement frottée auparavant. Elle
devra, notamment, se réinventer avec des stratégies faisant appel a
'éthique, a la transparence et aux valeurs citoyennes.

Le retour de I'image en force

Si dans ce monde de prolifération de I'information, le contenu fait
office de roi, I'image, quant a elle, sera reine ! Depuis l'expérience
de Joseph Nicéphore Niepce qui a réussi a fixer des paysages sur
des plaques d’étain en 1826, I'image a connu bien des progres.
Son histoire est jalonnée de quelques révolutions, mais elles ont
été assez rares depuis I'image animée, innovation attribuée aux
freres Lumiere en 1895, et 'invention du premier procédé photo-
graphique en couleurs en 1903. Les soixante années qui suivirent
ont été marquées par l'usage de la couleur tous azimuts jusqu’a
ce quun certain Andy Warhol décide de démystifier ce procédé,
en transformant les images de stars et d’icones de I’époque en
une série de visuels aux couleurs primaires tout en dévoilant,

© Groupe Eyrolles
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grossierement, les trames sérigraphiques qui se cachent derriere
chaque reproduction en couleurs. Andy Warhol ne savait pas qu'il
allait devenir le précurseur du Pop Art, considéré aujourd’hui
encore comme une importante révolution artistique associant
l'art a la photographie. Depuis, jusqu’a la fin du xx¢ siecle, peu de
choses se sont produites en la matiere. Le monde de I'image a surfé
sur les découvertes d’antan, en alternant couleur et noir et blanc
ou en essayant d’enrichir les visuels par des effets graphiques
ou spéciaux. Ce petit train-train allait étre chamboulé par une
nouvelle révolution. Celle du numérique !

Des 2003, la révolution digitale va se mettre en marche. Elle va
faire oublier assez rapidement la photo argentique. Lexplosion du
Web et des réseaux sociaux va jouer un role déterminant dans
le retour en force de I'image. Coté technique, 'exploration des
nouvelles possibilités offertes par la Toile va donner un coup de
fouet a I'innovation. Coté pratique, I'image va retrouver ses lettres
de noblesse en apportant une aide précieuse a notre capacité de
traitement visuel instantané de I'information. Ce fonctionnement
neurologique est connu sous le nom de « structure mentale de
référence » par les professionnels de la PNL (programmation
neurolinguistique). Le concept marketing de SMR indique que
notre cerveau peut traiter en moyenne sept stimuli de maniere
instantanée (entre cing et neuf selon les individus).

Grace a ’économie de mémoire quelle permet (ne dit-on pas
quune image vaut mille mots ?), ce nouvel usage massif et diver-
sifié de I'image va nous permettre, justement, de mieux gérer la
prolifération de I'information générée par Internet.

Limage dans tous ses états ! Cest ainsi que l'on peut prédire ce
qui va se passer dans les prochaines décennies. De nombreuses
réalisations donnent déja le ton. La 3D, la réalité augmentée®, la
communication via les jeux vidéo, le succes des tutoriels et films

17
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pédagogiques, la prolifération des émissions de TV réalité, la crois-
sance du storytelling, 'accessibilité de I'image et de la vidéo via les
téléphones mobiles, la vulgarisation des logiciels de montage, la
naissance des reporters en herbe a chaque coin de rue, les dégui-
sements virtuels en avatars, l'explosion des contenus vidéos et
animés sur YouTube, DailyMotion, Vimeo, les WebTV, le Rich
Media, la fusion du papier et du digital, le développement des
procédés tactiles... et tout cela n'est quun début ! Un calvaire
pour certains professionnels. Une aubaine pour ceux qui ont su
prendre le virage numérique.

Lacroissance est évidente. Les chiffres sontimpressionnants ! Rien
que pour YouTube, on compte 829 000 vidéos injectées chaque
jour!, plus de 200 millions de vidéos regardées quotidiennement,
300 millions de vidéos estimées déja en ligne en 2012. Autrement
dit, il faudrait 1 500 années pour les regarder toutes ! Cest dire si
I'image, notamment animée, est aujourd’hui recommandée pour
mieux communiquer. Encore faut-il que votre image ou que votre
film soit assez pertinent pour prendre une bonne place. Mais 1a,
C’est encore une autre histoire.

La mutation sociétale

La révolution du Net, le développement fulgurant des nouvelles
technologies, la prise de conscience environnementale et la crise
économique ont fondamentalement modifié les comportements
d’achat. Cette mutation sociétale explique ’échec des méthodes
classiques et nous impose de nouvelles regles.

1. Source : Infographic Labs.

© Groupe Eyrolles



© Groupe Eyrolles

Comprendre la révolution digitale

La campagne TV qui faisait du buzz* dans les années quatre-
vingt n’est plus suffisante aujourd’hui pour assurer la visibilité
d’une marque. Pour étre vu, il faut étre partout. Pour attirer l'at-
tention, il faut des images fortes, esthétiques ou dont la techno-
logie est inédite. Pour intéresser les publics, il faut produire un
contenu pertinent. Pour étre entendu, lu et compris, il faut un
langage simple. Pour susciter l'adhésion, il faut étre performant,
responsable et en phase avec la demande. Pour étre performant, il
faut savoir agir vite, et de plus en plus vite, car I'idée d’aujourd’hui,
aussi ingénieuse soit-elle, sera rapidement désuete demain. Clest
ce qui explique quaujourd’hui ce ne sont pas forcément les meil-
leurs qui réussissent, mais ceux qui savent aller tres vite !

Le constat est sans appel : la culture numérique est désormais
incontournable, aussi bien pour les entreprises que pour les parti-
culiers. Ne pas l'intégrer, cest se mettre en marge du progres.
Aussi, le premier pas a franchir est celui de l'accepter et de se
faire violence pour assimiler tous les fondements du Web et de
ses fonctionnalités.

Comment gérer les contenus Web ? Comment réaliser un site
Internet efficace ? Comment étre visible sur le Net ? Quels sont les
nouveaux modeles économiques pour développer un business ?
Comment convertir une activité en e-commerce ? Comment
utiliser les médias sociaux ? Comment administrer des campagnes
e-mailing ? Comment optimiser une communication mobile ?
Comment créer du buzz ? Quels sont les réflexes a adopter pour
tirer profit des nouvelles technologies ? Comment développer de
l'appel entrant ? Comment gérer une e-réputation ? Comment
mettre en place une stratégie de communication en multicanal ?
Autant de questions abordées par les neuf clés qui suivent et dont
la vocation est de vous fournir votre passeport pour laventure
numérique.
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Comrr-cm/r-a la revolution c/igijmfc

1. L'explosion du Net, la sensibilité environnementale et la crise
financiére de 2008 ont profondément modifié nos comporte-
ments d'achat.

2. Ll'atomisation de la demande nécessite des actions en
one-to-one*.

3. L'expertise marketing a changé de camp. Avec les réseaux
sociaux, les consommateurs sont de plus en plus avertis. lls
deviennent des consom'acteurs.

4. Comme tout s'accélére, ce ne sont pas forcément les meilleurs
qui réussissent, mais ceux qui vont aller trés vite.

5. Il n'est plus question de savoir s'il faut intégrer les réseaux
sociaux, mais comment le faire pour en tirer parti.

6. Face a la prolifération de l'information, on lit de moins en moins.
D'ou le retour en force de I'image. Une image vaut mille mots, une
vidéo vaut mille images.

7. Nous générons chaque année 1 Zo de contenus, soit I'équivalent
de toutes les informations rassemblées depuis le début de I'huma-
nité jusqu'en 2003. L'ére est au business des contenus.

8. La culture numérique est désormais incontournable aussi bien
pour les particuliers que pour les entreprises.

© Groupe Eyrolles
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Peut-on encore faire du business sans disposer de sonssite Internet ?
Cela semble difficile et ce sera de plus en plus difficile. Cette regle
est loin d’étre dictée par un effet de mode, mais plutdt imposée
par I’évolution des modes de consultation et de consommation
dans le monde.

Aujourd’hui, les consommateurs ont de plus en plus le réflexe de
consulter sur Internet la moindre de leurs requétes. Si vous n'y étes
pas, il n’y a aucune chance que ces internautes vous consultent. Si
vous y étes, vous avez intérét a étre visible des les premieres pages
des moteurs de recherche. Comme tout va tres vite, les consom-
mateurs sont de moins en moins patients. Ils veulent tout, tout
de suite. Dans leur processus de recherche, les internautes sar-
rétent généralement a la troisieme page affichée sur Google selon
des chiffres de comportement parus en 2011. Ce qui a généré un
engouement important et de plus en plus croissant pour les pres-
tations de référencement’.

Le référencement d’un site Internet fait partie des criteres d’appré-
ciation de son efficacité. Sachant que cette technique est basée sur
I'indexation* des expressions clés de l'activité concernée, il est
alors aisé de comprendre que la visibilité d'un site peut étre opti-
misée a la source. Cest-a-dire des sa conception et la structuration
de ses contenus.

[’impatience fait partie des comportements induits par Internet.
Le consommateur cherche a obtenir des réponses rapides a ses
requétes et l'entreprise cherche a obtenir rapidement les retours
sur investissement aussi bien pour ses supports que pour ses
actions. D’ott l'importance, pour une entreprise, de réaliser un
site performant et rapidement rentable.

1. Le référencement est une technique permettant a un contenu Web de s'afficher
au plus haut des pages des moteurs de recherche. Voir le chapitre dédié a ce sujet.

© Groupe Eyrolles
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Gréer un site internet efficace

Quest-ce qui permet d’apprécier la performance dun site ? Clest
bien évidemment le trafic* en nombre de visites mais aussi le
taux de rebond* qui permet de mesurer la capacité d’attractivité
des contenus. Un site est performant lorsqu’il permet d’accrocher
I'internaute des les premiers clics et de le retenir assez longtemps
pour le guider et 'amener jusqu’a la décision d’achat. Pour réussir
cette prouesse et réaliser un site Internet efficace, il faut optimiser
tous les éléments qui permettent de 'aménager pour en faire une
belle vitrine sur la Toile. D’'un point de vue synthétique et avant
d’aborder le référencement considéré comme composante capi-
tale de la performance d'un site, nous pouvons affirmer que ces
éléments sont composés de la conception, de la technique, des
contenus, de 'ergonomie* de navigation et du design.

La conception et la gestion
de projet Web

La phase de conception d'un site Internet est déterminante pour
sa réalisation et son efficacité. Plus le site est complexe, plus cette
phase nécessite un cahier des charges élaboré dans les moindres
détails. Cela est notamment dt aux temps passés pour faire
marche arriere lorsque le développement informatique du site est
entamé. Cette regle est d’autant plus valable pour les sites réalisés
avec une programmation spécifique.

Une fois que l'inventaire des contenus est réalisé, il s’agira de
le schématiser pour définir I'arborescence* dynamique du site.
Cest-a-dire tous les liens qui vont permettre au visiteur d’accéder
aux différentes rubriques de maniere tres fluide. Cette phase va
permettre de poser les bonnes questions permettant d’anticiper
les comportements des internautes. Comment revenir a la page
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Couseils

Il est recommandé que toute conception d'un site Internet se
fasse par écrit de maniére a produire un document dit « cahier
des charges ». Dans cette phase, la réflexion se fait de maniére
globale sur la vocation et les fonctionnalités du site. Une premiére
réflexion permet de définir l'objectif du site, sa cible, la rentabi-
lité souhaitée et les moyens financiers a y consacrer. S'ensuit une
réflexion sur I'autonomie souhaitée pour administrer le site et les
moyens humains disponibles pour effectuer les mises a jour. Ces
mises a jour peuvent étre externalisées ou se faire de maniére
autonome en interne. On parlera alors de gestion des contenus
et du back-office*.

d’accueil ? Comment passer d’'une rubrique a l'autre ? Comment
accéder rapidement aux informations souhaitées. .. ?

Autreaspectimportant pour la bonne conception d’'unsite Internet,
la désignation d'un chef de projet. Cette fonction est généralement
confiée a une personne assez polyvalente, dotée d’'un pragma-
tisme et d'une logique implacables, mais qui n’est pas nécessai-
rement analyste programmeur. Bien qu’il ne soit pas dédié a la
programmation du site, le chef de projet doit toutefois savoir de
quoi on parle. Pour cela, il doit avoir une culture technique assez
large et une connaissance des procédés de programmation. Plus
un site est complexe, c’est-a-dire assez fourni en contenus et en
fonctionnalités, plus la partie technique devra étre maitrisée. En
effet, de nombreux procédés existent et, souvent, il est difficile de
sy retrouver et de choisir le procédé le plus adapté aux fonction-
nalités du site. L'une des principales qualités d'un chef de projet
Web est aussi de savoir se mettre dans la peau d’'un internaute afin
d’anticiper toutes ses réactions et ses desiderata.
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La technique et les CMS* de base

Latechniqueest certainement lapartie quieffraie le pluslesnéophytes
du digital. Or nous verrons quen la dépouillant et en sélectionnant
les concepts les plus pertinents pour faire ses premiers pas dans la
culture numeérique, cette partie va devenir tres accessible.

Face a une multitude de solutions logicielles et de procédés de
programmation pour réaliser un site Internet, méme les profession-
nels expriment parfois des doutes et des hésitations. Bon nombre
d’entre eux choisissent une solution sans avoir la certitude totale
quelle soit la meilleure. Généralement, ils choisissent la solution
quils maitrisent ou qu’ils connaissent le mieux. La prolifération
des processus de programmation les incite le plus souvent a se
spécialiser dans des solutions qui, par expérience, leur ont donné
satisfaction. De méme, rares sont les professionnels qui peuvent
prétendre maitriser toutes les solutions logicielles pour réaliser
des sites ou des interfaces* interactives.

Pour faciliter la compréhension des différentes solutions exis-
tantes, nous pouvons faire deux types de distinctions. Une distinc-
tion liée au langage de programmation (Flash* ou HTML*) et une
distinction liée aux solutions de programmation (Framworks*,
CMS, plateformes intuitives).

Distinctions liées au langage de programmation

Langage/Solution Flash HTML
Programmation, Framworks +++ +++
CMS (Content Management System) ++ ++
Plateformes intuitives + +

Niveaux de difficulté :

+++ tres difficile, nécessite des connaissances informatiques.
++ assez difficile, mais peut s’apprendre assez facilement.

+ facile, ne nécessite pas de compétences particulieres.
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La technologie Flash se réfere a Adobe Flash Player, logiciel
multimédia utilisé pour créer des contenus comme une applica-
tion* Internet, des jeux ou des vidéos. Flash Player, développé et
distribué par Marcomedia (acheté en 2005 par Adobe Systems),
est une application fonctionnant sur la plupart des navigateurs*
Web. Ce logiciel permet la création de graphiques vectoriels et
d’animations audio et vidéo.

Depuis son lancement en 1996, la technologie Flash est devenue
une des méthodes les plus populaires pour ajouter des anima-
tions et des objets interactifs 2 une page Web*. Elle permet aussi
d’intégrer de la vidéo en streaming* dans une page Web, jusquau
développement d’applications Rich Media. Les fichiers Flash,
généralement appelés « animation Flash », portent l'extension
swi.

Lavantage du développement Flash est de permettre la réalisa-
tion d’animations et de trés beaux sites Internet. Ses principaux
inconvénients sont liés au temps assez long pour le télécharge-
ment des pages, a la difficulté de reconnaissance des contenus
par les moteurs de recherche réduisant ainsi les possibilités de
référencement et a la difficulté de lire les fichiers Flash sur certains
smartphones.

50(4 a savoir

HTML (Hypertext Markup Language) est un langage de balisage
qui permet d'écrire de I'hypertexte* et de générer des pages Web.
Il permet également de les structurer et de les enrichir par des
ressources multimédias comme des images ou des formulaires*
de saisie. Il est souvent utilisé conjointement avec des langages
de programmation (Javascript*) et des formats de présentation
(templates* ou feuilles de style en cascade).
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Lenvironnement HTML est adopté par la plupart des systemes de
programmation et de gestion de contenus interactifs. Moins porté
sur I'animation multimédia, le langage HTML présente toutefois le
grand avantage d’étre reconnu par les moteurs de recherche, faci-
litant le référencement des contenus, et d’étre lisible par tous les
navigateurs, toutes les interfaces et applications Web et mobiles.

Pon a savojr

Pour reconnaitre la technologie utilisée par un site Internet, il suffit
de I'ouvrir et d'opérer un clic droit pour consulter le code source.

Figure 2.1 — Consultation du code source

Ieay{.(lk;\ Axuml mots pothin rews dlongiges e sESdvaR  ooead

Reduger la page
Ouvwrir dans Dachboard

gktrer {a page en tant que... n heSlTeZ D|US 0 meﬂTe

impriser la page.. VvOS qufs dans
le méme pack

L'apparition de la mention « code source » dans la fenétre indique que le site consulté
esten HTML.

Quand un site est réalisé avec la technologie Flash, le clic droit fait
apparaitre la mention Flash Player dans la fenétre.
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Figure 2.2 — Mention Flash Player
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Pont & savoir

Notons que de nombreux travaux de recherche sont menés pour
rapprocher les deux technologies ; chacune d'entre elles tend a
gommer ses lacunes. La technologie Flash développe des solu-
tions permettant de référencer les contenus par les moteurs de
recherche. Quant au langage HTML, il intégre de plus en plus de
possibilités d'animation. En 2012, on parle de la version HTML 5,

bien plus évoluée que les versions précédentes.

Il y a quelques années, la tendance était portée sur la création
de sites hybrides. On y trouvait un module d’animation Flash,
souvent en page d’accueil, avec un corps de site réalisé en HTML.
Lavolonté des Web agencies de I’époque consistait a camuler I'avan-
tage de l'animation et du design Flash avec la reconnaissance du
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langage HTML par les moteurs de recherche pour optimiser le
référencement des sites. Aujourd’hui, cette pratique est progressi-
vement abandonnée pour des raisons d’ergonomie de navigation
car les internautes rechignent de plus en plus a attendre la fin
d’une animation pour accéder aux informations souhaitées.

La distinction entre Flash et HTML est intéressante a connaitre,
mais le cceur de la création d’'un site Internet reste associé a la
solution de programmation choisie. De manieére schématique,
nous distinguons des solutions selon trois niveaux de diffi-
cultés ; les framworks' nécessitant des compétences spécifiques
en programmation, les CMS, abréviation de Content Management
System?, nécessitant des connaissances relatives en informatique,
et les solutions intuitives en ligne, congues pour un usage simple
et généralisé, c’est-a-dire sans aucune compétence particuliere en
programmation.

Les framworks sont des langages de programmation principale-
ment basés sur le développement php* et, par conséquent, réservés
aux initiés (Cake, Symfony, Zend...). Ils présentent I'avantage de
la souplesse de programmation et permettent aux développeurs*
de créer des fonctionnalités sans limites. Mais ils présentent aussi
un inconvénient lié aux cotts et aux délais de réalisation qui sont
justement comblés par les CMS. En effet, les CMS présentent des
modules préprogrammés et méme des templates (maquettes de
sites, feuilles de styles) préts a utiliser.

Si une connaissance du code de programmation est nécessaire
pour les framworks, elle I'est 2 moindre mesure pour certains
CMS, puisqu’il s'agit surtout d’assurer 'intégration de contenus,
beaucoup plus que de la programmation des pages Web.

1. Briques logiciels destinés a créer une architecture de programmation finale.
Voir détinition en lexique.

2. SGCen francais, systeme de gestion de contenu.
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Figure 2.3 — Présentation type d'un code

<IDOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD X8TML 1.0 Strict//EN"
“http://www.w3.org/TR/xhtmll/DTD/xhtmll-strict.dtd">
<l-=
Ceci sc passec de commentaire.
-=>
<html>
<head>
<meta http-equive“Content-Type” contents"text/html; charsetsutf-8" />
<meta http-equivs"Content-Lanquage” contents="fr" />
<meta name="author” contents"Marc Glisse" />
<title>
Squelette
</title>
</hcad>
<body>

Un code est composé d’'un certain nombre de signes qui traduisent
l'action a faire pour tel ou tel module texte ou image. Chaque
action est entourée de balises', illustrées par les signes < et >.
Ainsi, < texte > et </texte > indiquent le début et la fin du mot
« texte ». En somme, une sorte d’alphabet propre aux informati-
ciens et que nous n'avons pas besoin de connaitre pour utiliser les
CMS proposant des solutions intuitives.

Que ce soit pour un site vitrine, un site marchand, un blog, un site
collaboratif, ou une WebTV, les CMS offrent généralement toutes
les fonctionnalités et solutions de navigation courantes. Lutilisa-
tion de framworks et d'une programmation spécifique est plutdt
utile pour des exceptions, c’est-a-dire pour des projets complexes,
nécessitant des besoins de personnalisation extréme ou des fonc-
tionnalités peu développées par les CMS.

Lobjet de cet ouvrage étant de vulgariser la culture Web, nous nous
intéresserons essentiellement aux solutions simples et courantes.

De nombreux CMS existent, généralement en open source®, cest-
a-dire libres d’utilisation et sans licence. Chaque CMS senrichit

1. Tags en anglais.
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quotidiennement par une communauté d’utilisateurs. Ces derniers
partagent leur savoir et leurs travaux de recherche atin d’optimiser
le systeme, de I'adapter aux changements éventuels et de faire face
a tout aléa, intrusion ou bug* technique, qui risque de compro-
mettre tous les sites Internet gérés par le CMS. En ce sens, plus la
communauté d’'un CMS est importante, plus celui-ci est fiable et
presque sans risque.

La plupart des développeurs ne jurent que par les framworks. Ils
considerent les CMS du domaine de l'intégration Web, cest-a-
dire ne nécessitant pas leur niveau de compétences. Cependant,
certains d’entre eux développent des solutions intéressantes qui
combinent a la fois des CMS et des framworks. Ils utilisent les
CMS pour des fonctionnalités courantes, ce qui leur permet de
gagner du temps. Ensuite, grace a la programmation, ils person-
nalisent la solution pour créer des fonctionnalités spécifiques.

Quels sont les CMS recommandés ? Y a-t-il un CMS meilleur que
d’autres ? Quel CMS choisir pour son site Internet ? Si vous posez
la question a différents professionnels, développeurs ou intégra-
teurs, vous obtiendrez a coup str plusieurs réponses, toutes diffé-
rentes les unes des autres. Il faut dire que I'embarras du choix
entre les CMS existants a provoqué une atomisation des usages.
Chaque développeur a tendance 2 utiliser le CMS qu’il maitrise au
mieux ou avec lequel il a des affinités en termes d'usage.

Do » savojr

Un CMS n'est pas un but en soi mais un moyen, un outil. Il n'y a
pas une solution miracle, mais plusieurs solutions en fonction du
type de projet, des ressources humaines qui vont devoir travailler
sur ce projet, I'animer et du budget disponible.
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Les blogs sont plus simples a créer et a gérer, d’autant plus qu'il
existe une flopée de solutions intuitives et performantes en open
source. Si vos besoins sont davoir un blog, il faudra sorienter
vers la famille des CMS de type blog, ce qui restreint déja votre
choix. En revanche, si votre objectif est de créer un site Internet de
type portail*, vous aurez probablement besoin de fonctionnalités
inhérentes au CMS, de maniere a éviter de les développer ou de
les faire développer en sous-traitance.

Choisir le ou les CMS les plus populaires et les plus utilisés est
certainement une facon de réduire le risque d’insatisfaction. Les
principaux CMS utilisés, connus et recommandés sont Joomla,
Wordpress, Drupal, Prestashop et Buddypress. Le trio Joomla,
Wordpress et Drupal se réserve pres de 70 % de part de marché
des CMS open source. Avec les cing CMS cités ci-dessus, toutes
les fonctionnalités sont quasiment couvertes.

Comme, 2 la base, chaque CMS a été congu pour répondre a des
besoins spécifiques, on peut dire, a I'inverse, qua chaque besoin
correspond un groupe de CMS adapté. Ce qui permet de bien
canaliser votre choix.

Wordpress est certainement le plus utilisé. Il génere automatique-
ment les pages HTML a partir du texte édité qui est stocké dans
une base de données. On peut créer un post* sur son blog par envoi
d’'un e-mail. 1l faut dire que pour la partie blog, Wordpress est le
champion. Comme il a été concu a la base pour les blogueurs*, il
continue a trainer avec lui cette image réductible. Or, aujourd’hui,
ses nombreux themes et plugins* qui étendent ses possibilités
permettent de ['utiliser comme un CMS de site vitrine ou de site
portail de bon niveau. Par ailleurs, pour l'administrateur des
contenus, Wordpress est une solution conviviale et intuitive. Il est
plus simple a utiliser que Joomla ou Drupal.
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Figure 2.4 — Interface dadministration des contenus sous Wordpress.
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Joomla est tres répandu pour les projets collaboratifs de CMS
Internet et Intranet* en php. Il est prévu pour assurer de
nombreuses fonctionnalités grace a de nombreuses extensions.
Mise des pages en mémoire tampon pour accélérer le chargement,
indexation, fils RSS*, version imprimable des pages, news, blogs,
forums, sondages, recherche sur le site, langues étrangeres... 1l
présente un peu plus de difficultés que Wordpress, mais son envi-
ronnement graphique reste convivial pour 'administration des
contenus.

Drupal assure les mémes fonctionnalités que Joomla, voire un
peu plus, en permettant la construction de modules marchands
ou d’interactivité en réseau, mais il s’adresse a des webmasters*
professionnels.

Prestashop est, quant a lui, le CMS recommandé par excellence
pour I’élaboration de sites marchands. Il est cong¢u pour intégrer
toutes les fonctionnalités du e-commerce et d’achat en ligne.

Quant a Buddypress, petit cousin de Wordpress, il est concu
pour la création de sites d’échanges, de réseaux sociaux et de
plateformes collaboratives. Sa cote de popularité* enregistre une
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croissance parallele au développement du nombre d’utilisateurs
sur les médias sociaux.

Pour les non-informaticiens, pour les débutants et pour tous ceux
qui ont besoin de réaliser rapidement un site Internet simple et
pas cher, voire gratuit, il existe de nombreuses solutions intuitives,
basées sur le principe du drag and drop*, en frangais « glisser-
déposer ». Pour cela, il suffit de saisir sur Google « créer un site
Internet gratuit » pour avoir 'embarras du choix. Toutefois, la
plupart des solutions proposées n'offrent pas vraiment un envi-
ronnement graphique capable de répondre a toutes les exigences.

Pour les utiliser, il suffit de s'inscrire en ligne et de suivre les
instructions pour créer son site. On peut choisir un modele, un
habillage graphique, un header*, intégrer du texte, de 'image, de la
vidéo, créer des pages a souhait, intégrer un formulaire de contact
et jouir de toutes les fonctionnalités usuelles d’un site Internet.
Le choix des typos, de la taille des caracteres et des couleurs sont
souvent accessibles via une fenétre d’administration intuitive.
De nombreuses solutions offrent un didacticiel* ou une vidéo de
démonstration pour vous guider dans vos premiers pas. Mais bon
nombre d’entre elles nécessitent un abonnement pour accéder aux
fonctionnalités les plus intéressantes et supprimer les publicités
ou la marque de la plateforme sur votre site. Pour cela, les plate-
formes intuitives vous proposent d’'upgrader votre formule, c’est-
a-dire de passer de la version free a une formule payante, souvent
appelée premium, pro ou business.

Un des exemples intéressants, d’'un point de vue graphique, de
ces solutions intuitives de création de site est la plateforme www.
wix.com. Elle est batie sur un environnement Flash a la base, ce
qui lui permet de proposer des fonctionnalités d'animation et de
design plutdt agréables. Depuis 2012, cette plateforme propose
également la création de sites sous HTML 5, plus intéressant pour
le référencement et les déclinaisons mobiles. La plateforme est
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assez simple a utiliser. Il suffit, apres I'inscription, de choisir un
des modeles de sites proposés, puis de le personnaliser a souhait
avec vos propres contenus textes et images. Bien que Flash néces-
site des temps de chargement importants et qu’il semble encore
moins propice au référencement, le résultat est satisfaisant pour
un site vitrine nécessitant une présentation graphique. Lintégra-
tion du HTML 5 permet a la plateforme d’offrir une alternative
aux solutions sous Flash.

Figure 2.5 — Exemple de template free sous wix.

Ot home info poctidiio

Jusices Tabbilr

eu Dlandst vel megna Fusce nec orct eget
telus soddes venitua Mascenas

eondmantum lectus vil eros Donec id fetis
of mekn [2enia gokjwoo sdide 16 ensdw keo
nec Cone. Dones it felis ot metua tacnl id
fols ot mows [3CING @v bi3nal vl m3gna
Fuseoo nec 0roi 0got totus 800AaS vBNGAS
Maeoenaseondsn-cniuT loctus vel 8ros
10)U3 3008169 vONiCU'S NBTTRAD

€0 MU |echua vel eros Donec i felis
ot meiua lecnls gRMoe sdide [d erisdw k30
nec cont. Donec I3 fiis et Metus tackd id
fals ol meius BainG eu Banall vel magra
FLS03 nec orci 8get ielus 60338 venaAd
Maacenas conamentum lactss vel efos

PS It's easy (oreplace 83 Mess bMages with
your own in €@ \Yoe eor

Sweps:

1. Upload your pics

2. Cicik on tre image anc hit Replace
(Dattom maru)

EComparyhia=e ZI0E-2000 A1 Fungs 182 oM rght caretdy "esesved 070 Drete ved

Notons que préalablement a la réalisation d'un site Internet, il
faut choisir son nom* de domaine* et opter pour une solution
d’hébergement. De plus en plus de solutions en ligne proposent
des formules « tout en un », permettant de réserver un nom
de domaine, d’héberger un site et de le créer avec une formule
d’abonnement premium ou pro.
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HPont & savoir

Toutes les plateformes de réservation de nom de domaine (1&1,
amen, e-zone, 123domaine, nom-domaine.fr...) proposent une
vérification préalable pour valider la disponibilité d'un nom.
Par ailleurs, des plateformes, comme whois.net, permettent de
connaitre |'identité du propriétaire d'un nom de domaine.

Les contenus, I'ergonomie et le design

La technique ne doit pas faire oublier les contenus du site, son
ergonomie et son design. Ces trois piliers sont déterminants, apres
le référencement, pour l'efficacité et le retour sur investissement
du projet. Les contenus sont la base du référencement et l'accroche
rédactionnelle du visiteur. Lergonomie est ce qui va guider 'inter-
naute jusqu’a la prise de contact. Le design est ce qui va rendre la
visite agréable et éviter que le visiteur n’aille cliquer rapidement
chez le voisin.

Pour les contenus, il n’en faut ni trop, ni trop peu. Le bon dosage
se situe, pour les textes, entre 600 et 1 200 caracteres par page.
En dessous, il n’y a pas assez de matiere pour nourrir les moteurs
de recherche. Au-dessus, le visiteur sera découragé visuellement,
c’est-a-dire bien avant de plancher sur vos textes. Cette régle ne
s;applique pas aux blogs qui, par définition, attirent justement des
internautes en recherche de matiere. Entre un site et un blog, les
motivations de recherche ne sont pas les mémes. Généralement,
dans un site, le visiteur cherche une compétence, un service ou
un produit, alors que dans un blog, il cherche le développement
d’un sujet.
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Une des bonnes pratiques pour la présentation des textes sur un
site est d’en rendre une partie visible avec la mention « lire la
suite » qui menera le lecteur a une page plus détaillée sur le sujet.
Cette technique permet d’alléger le contenu, quand celui-ci est
consistant ou fait référence a plusieurs sujets paralleles, tout en
offrant une hiérarchisation de l'information. Ce dernier critere est
fortement lié a I’'ergonomie du site et au processus de navigation.
On considere qu'un site bien construit doit offrir trois niveaux
hiérarchiques pour I'information.

Le premier niveau d’information se situe sur la surface de I’écran
des le chargement du site. C’est la partie visible de la page d'accueil
que nous pouvons qualifier de « zone d’accroche ». Comme pour
une atfiche, elle doit offrir une accroche visuelle et rédactionnelle
assez forte pour susciter I'intérét du visiteur et lui donner envie
d’aller plus loin. A ce niveau, il faut imaginer quel est le message
principal a faire passer. Autrement dit, si on ne peut en choisir
quun, c’est dans cette zone qu’il doit apparaitre. Ainsi, méme le
zappeur aura été informé de loffre, de l'activité ou de la vocation
du site. Le deuxieme niveau de lecture se situe généralement juste
en dessous de cette zone. Il doit comprendre les tétes de chapitres,
structurant ainsi les contenus du site et, le cas échéant, les flux
d’actualités qui sont générés a partir du blog. Il est conseillé que
chaque téte de chapitre soit composée d'un texte inachevé invitant
I'internaute a cliquer pour en savoir plus. Ce clic permet de passer
a une page intérieure plus détaillée qui représente le troisieme
niveau de lecture. A ce stade, il faut intégrer un cartouche ou un
lien* permettant d’accéder a la page contact, ultime étape de navi-
gation pour un site vitrine.

La lecture sur écran est tres différente de celle sur papier. Généra-
lement, elle est moins confortable. Cette différence de confort de
lecture estestimée a 25 %. Ce taux est calculé a partir destemps de
concentration nécessaires pour lire le méme texte sur écran et sur
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support imprimé. En intégrant ce parametre, on comprend I'im-
portance, pour un site, d’aller a I’essentiel et d’éviter la surcharge.
De méme, il est conseillé de réduire la largeur des colonnes et
de considérer quun corps 12 d’une police de caractere* dans un
logiciel de traitement de textes* équivaut a une taille* de 16 px
pour une page Web. Notons que, pour un site Internet, le choix
des polices de caracteres est assez limité car elles ne sont pas
toutes convertibles en langage HTML, ni toutes reconnues par
les navigateurs de recherche ou compatibles Mac et PC. Les plus
conseillées sont I'Arial et le Verdana.

Au niveau des images, un site de contenus peut offrir une bonne
optimisation visuelle et ergonomique dans un rapport de 30 % a
40 % de surface consacrée aux images contre 60 % a 70 % pour
les textes. Pour un écran, il n’est pas nécessaire d’avoir une réso-
lution de 300 dpi, comme pour les supports imprimés. Une réso-
lution de 72 dpi suffit d’autant plus qu’il faut penser aux temps
de téléchargement qui peuvent étre pénalisés par le poids des
images. Cependant, une image dont le poids est compris entre
100 et 120 dpi offre une qualité optimale tout en conservant une
bonne ergonomie pour son téléchargement.

Tous les parametres qui permettent d’optimiser la fluidité de
navigation dans un site sont considérés comme des criteres
d’ergonomie. Ces criteres peuvent étre techniques, esthétiques
ou conceptuels, 'objectif étant d’offrir a I'internaute un confort
de lecture, de repérage des informations et de bonne circulation
entre les rubriques.
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Créer un site internet efficace

Figure 2.6 — Structuration des contenus et Web design
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1. Barre de navigation sur le header du site.

2. Zone d’accroche, premier niveau d'informations.

3. Second niveau d’informations avec lien pour en savoir plus.

4. Flux d’actualités provenant, souvent, du blog.

5. Footer intégrant les rubriques, le plan du site et les mentions Iégales* (coordonnées
juridiques du propriétaire et des administrateurs du site).
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Conseil

On considére le nombre optimal de rubriques a disposer sur une
barre de navigation* de six a sept au maximum. En dessous de six
rubriques, le site est considéré assez pauvre en contenus. Au-dela
de sept rubriques, 'attention de I'internaute est plus sollicitée et,
par conséquent, il peut perdre patience et aller cliquer ailleurs.
Pour un site chargé de contenus, nécessitant de nombreux décou-
pages ou de nombreux chapitres, il est conseillé de regrouper les
contenus pour réduire le nombre de rubriques ou encore d'isoler
les rubriques de connexion, recherche, login* et liens dans une
seconde barre de navigation discréte.

Lemplacement de la barre de navigation est souvent dans le
header' du site. Ce qui n'empéche pas de reprendre les différentes
rubriques avec leurs liens en bas de page dans le footer*. Cette
redondance est intéressante pour le référencement, d’autant que
de plus en plus d’internautes avertis ont tendance a effectuer leurs
recherches a partir du footer.

Comme on peut le voir sur la figure 2.6, ces différents conseils
vont finalement contribuer a la fois au bon équilibre des contenus
du site, mais aussi a l'esthétique du Web design.

La mesure de l'efficacité d'un site

Lun des grands avantages du Web réside dans ses capacités a nous
offrir des outils intéressants en termes de tragabilité électronique.
La majorité des solutions de création de sites et de fournisseurs

1. Le header est I’en-téte du site Internet.
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d’acces proposent des outils de tracking® et de mesures statis-
tiques. A défaut de solution intégrée, il suffit d'une inscription sur
Google Analytics pour obtenir toutes les informations correspon-
dant au trafic engendré par le site. On peut connaitre le nombre
de visiteurs*® par page, par theme, par durée, le nombre de pages
visitées, les mots-clés* saisis pour arriver sur le site et méme la
provenance des visiteurs. Ces informations seront tres utiles pour
mesurer le retour sur investissement.

Aujourd’hui, il ne suffit plus d’avoir un site parce qu’il en faut un,
mais un site doit étre efficace par rapport aux ambitions commer-
ciales revendiquées. Cependant, entre réaliser un site Web* et
réaliser un site Web efficace, il y a un goutfre : absence dans les
moteurs de recherche ou présence au-dela des trois premieres
pages, inaccessibilité sur certains navigateurs, pages nécessitant
plus de 5 secondes pour se charger, absence de coordonnées de
contact, fautes d’'orthographe dans les textes, vocabulaire inadapté
ou contenus mal structurés, ergonomie déficiente, look décalé par
rapport au métier..., les raisons de l'inefficacité d’'un site sont
tres nombreuses. Elles vous privent dune partie de vos visiteurs
et les conduisent a un abandon prématuré rendant le site quasi-
ment inutile. D’'ott I'intérét des statistiques et des analyses qui
vont permettre d’apprécier la popularité des différents contenus,
de détecter les incohérences et d’apporter les correctifs nécessaires
pour faire du site une vitrine assez attractive pour provoquer l'en-
gouement des visiteurs dans l’e-boutique.
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Cle

2 Creer w sth ln+crnc+ 6((icacc

1.

Pour réaliser un site Internet

Il faut réserver un nom de domaine, choisir une formule d'héber-
gement, rédiger un cahier des charges détaillé, choisir une solution
technique, créer des contenus pertinents, optimiser le design et
I'ergonomie de navigation.

2.

O
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Les solutions ou CMS de base

Wordpress, le plus utilisé, champion du Web 2.0*.
Joomla, le plus courant pour des sites pros.
Drupal, en passant par des experts.

Prestashop, pour les sites de e-commerce.
Buddypress, pour les sites communautaires.

Les solutions intuitives en ligne pour un site rapide, sans compé-
tences spécifiques en informatique.

Pour une bonne ergonomie de navigation

Six ou sept rubriques maximum.

Une seule barre de navigation si possible.

60 % a 70 % de textes contre 40 % a 30 % d'images.
Des caracteres de 16 px pour un corps de 12.

Polices Arial, Helvetica ou Verdana pour 'HTML.

Des colonnes moins larges que sur papier.

Le premier tiers de la page d'accueil doit servir de zone d'ac-
croche visuelle et rédactionnelle.

Un footer garni avec des liens.
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Les clients de Kayak Communication, souvent des acteurs de la
filiere numérique, accordent de plus en plus une attention parti-
culiere au référencement. Les pure players* dépensent, parfois, des
fortunes pour l'optimisation continue de leur classement sur les
moteurs de recherche. Certains d’entre eux réduisent méme leur
plan de communication a cette seule activité, le référencement !

Considéré comme l'arme informatique privilégiée pour assurer
la visibilité des contenus sur le Net, le référencement est a la fois
le fruit de la prolifération de l'information et l'illustration d’'un
comportement impatient en forte croissance chez les internautes
pour obtenir des réponses a leurs requétes.

Comment ¢a marche ? Il faut savoir que des que du contenu est
mis en ligne, il devient public et consultable par tous, que ce soit
a partir du blog, du site Internet ou de la page sur un réseau
communautaire. Pour répertorier tous les contenus mis en ligne et
les classer, un certain nombre de robots virtuels, commissionnés
par des moteurs de recherche comme Google et Yahoo, font régu-
lierement le tour de la Toile pour photographier les contenus et
mettre a jour leur classement. Cela peut prendre quelques heures
comme quelques jours pour quun contenu soit répertorié. La ques-
tion inhérente au référencement est de savoir comment faire pour
quun contenu, une offre et un site soient répertoriés et classés en
haut de la liste. En d’autres termes, un site non référencé, c’est-a-
dire inconnu, est un site qui ne sert a rien.

Il existe des milliers d’annuaires* et de moteurs de recherche
sur le Web, mais Google occupe 90 % de part de marché en
moyenne européenne, suivi, loin derriere, par Bing (3,6 %) et
Yahoo (2,4 %). Parmi les nombreux autres moteurs de recherche
totalisant ensemble 4 % du marché, on trouve AOL, Orange, Free,
Msn, Alice, ou encore Live.com de Microsoft.
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Google possede en fait ses propres robots, appelés aussi crawler, qui
brassent régulierement I'Internet de long en large pour analyser et
vérifier les contenus et les mises a jour des sites Web. Ces analyses
n‘ont pas lieu tous les jours. C’est pourquoi vous ne remarquerez
pas de changement dans votre référencement sitdt des mises a
jour effectuées sur le site. Les robots ou « Bots » passent d'une
page Web a l'autre via les liens hypertextes. Il est donc trés impor-
tant que le robot* trouve des liens sur sa route.

Les techniques de référencement

On distingue deux types de référencements : le référencement
naturel et le référencement payant :

* le premier est soumis aux regles de fonctionnement des moteurs
de recherche, a leur bon vouloir et a leur jugement de la perti-
nence de vos contenus :

* le second est géré comme des espaces publicitaires soumis a
des encheres. Les places en haut de la liste sont offertes a ceux
qui paient le plus. On parle alors de liens sponsorisés ou liens
commerciaux.

Compte tenu de la faible part de marché des « petits » moteurs,
y a-t-il un intérét d’y étre présent en liens sponsorisés ? certaine-
ment ! Mais leur tache n'est pas difficile, car tous diffusent des
liens commerciaux Google ! Ainsi, si on extrapole, plus de 95 %
des liens commerciaux passent par Google ! D’'ou la grande noto-
riété de son programme publicitaire Adwords qui vous permet de
créer et diffuser des annonces sur les pages de recherche Google
lorsque la recherche d’'un internaute correspond aux produits ou
aux services de l'entreprise, selon les mots-clés qui ont été choisis.
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Pon & savojr

Pour lancer une campagne Google Adwords

Vous devez vous inscrire au programme qui vous permet de
sélectionner votre ciblage géographique, créer votre annonce,
choisir vos mots-clés et choisir votre budget quotidien. Le
systéme, généralement basé sur le colt par clic (cpc*), est
expliqué en détail sur la plateforme de la régie. C'est vous
qui fixez le montant que vous étes prét a payer au clic sur un
mot-clé* dirigeant vers votre site. 1,5 cts ou plus, c'est vous
qui décidez ! Le coit par clic minimum (cpc) est de 0,01 euro.
Le codt pour mille impressions (cpm*) minimum est de
0,10 euro. Le paiement minimum, en cas de prépaiement, est
fixé a 10 euros'. Si personne n'a fait la méme requéte, vous
serez en téte de liste, voire seul. En revanche, si vous avez des
concurrents sur les mémes mots-clés, tous ceux qui auront
misé plus que vous seront placés au-dessus de votre annonce.
Pour éviter les petits malins qui s'amuseraient a vous ruiner
en cliquant plusieurs fois sur votre lien sponsorisé, Google
a prévu de ne retenir qu'un clic par adresse IP*. Ces liens
sponsorisés sont situés soit en haut de la page de requéte sur
fond de couleur, soit sur la colonne latérale droite des pages
Google.

Les techniques de référencement sont connues sous les termes de
SEO* (Search Engine Optimization), optimisation pour les moteurs
de recherche. La plus grande partie de ces techniques est consa-
crée au référencement naturel ou organique. Le SEO ne doit pas
étre confondu avec le SEM (Search Engine Marketing), techniques
de référencement payant représentées par des liens sponsorisés ou
des liens commerciaux. Le SEM se concrétise par l'apparition de

1. Tarifs Google Adwords 201 2.
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liens au-dessus et a droite des résultats naturels sur les moteurs et
annuaires de recherche lorsqu'un internaute tape un mot ou une
expression.

Le fonctionnement du référencement naturel, c’est-a-dire non
payant, est en quelque sorte une maniere d’expliquer « comment
jouer a cache-cache avec les robots » ! En effet, les robots des
moteurs de recherche sont de plus en plus aiguisés quant aux
pratiques des développeurs et professionnels du référencement de
sites Internet. Ils développent des criteres qui leur permettent de
détecter « les tricheurs ». La sanction peut, parfois, étre terrible
car ils ont le pouvoir d’annuler ou de bloquer le référencement
d’un site sur la Toile. Ils naiment pas, par exemple, les sites qui
abusent des pages miroir, c’est-a-dire des pages programmeées avec
des textes en blanc, invisibles comme un fond blanc en arriére-
plan des pages de contenus. Ces textes ne sont pas visibles par le
visiteur, mais sont détectés par les moteurs de recherche. 1l suffit
de répéter plusieurs fois le mot-clé souhaité sur ces textes trans-
parents pour renforcer le référencement de la page. Or, pour que
l'astuce puisse passer inapercue et ne cause pas trop de dégats, il
faut que les textes semblent écrits de maniere « naturelle ». Une
suite répétée du méme mot-clé a la queue leu leu est tout de suite
percue comme douteuse par le robot. Cette regle est également
valable pour les textes lisibles par les internautes. 1.e bon dosage
pour optimiser une page est de répéter deux a trois fois 'expres-
sion clé sur laquelle vous souhaitez référencer votre activité. Cette
répétition doit se faire de maniere subtile et naturelle lors de la
rédaction de votre texte. Ainsi, on parlera plus d’expression clé
que de mot-clé.

Pour définir les expressions clés les plus pertinentes pour une acti-
vité, il faut se mettre dans la peau de I'internaute et imaginer les
expressions qu’il va saisir dans la fenétre Google pour exprimer

47



48

Les outils de la communication digitale

ses requétes. Il convient donc de taguer ou d’indexer' égale-
ment les textes saisis généralement avec des fautes d’orthographe
courantes.

On l'aura bien compris, une grande partie du référencement se
joue des la rédaction des textes du site Internet. Lautre partie se
joue au niveau de la production des contenus autour de l'activité et
de leur mise en ligne via les différents canaux de communication
interactive.

Larédaction des contenus,
premiére base du référencement

Un des éléments importants dans 'optimisation du référencement
d’un site Web c’est la présence et le renforcement des expressions
clés pour générer du trafic. Il s’agit donc de rédiger les textes en
y intégrant une forte densité de mots-clés, mais attention ! tout
doit sembler naturel et cohérent, autrement les moteurs peuvent
détecter les intentions cachées. La question que 'on doit se poser
est de savoir « comment obtenir plus de mots-clés dans la page
sans pour autant sacrifier l'aspect informatif et naturel et surtout
sans étre pénalisé par les moteurs de recherche ».

La premiere chose a noter est que 'on ne peut optimiser une page
ou un article que pour deux ou trois expressions clés. L'idéal est
de construire chaque article ou argumentaire rédactionnel autour
d’'une expression clé majeure afin d’en renforcer la densité dans
le texte.

1. On parle de tag ou d’indexation pour désigner le processus de référencement
d’un mot ou d’une expression. Voir lexique.
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Couseils

Il est préférable de séparer les mots-clés dans des phrases diffé-
rentes. Par exemple, pour bien référencer |'expression « chaus-
sures de course », on peut imaginer un texte rédigé comme suit :

« Les chaussures de course nécessitent une certaine technicité. Il
semble qu'aujourd’'hui, peu de chaussures de course répondent
aux normes sportives et de prévention de la santé de I'athlete. La
plupart des athletes préférent des chaussures de course dont la
semelle est concue pour optimiser I'amorti en douceur. »

Ainsi, comme on peut le voir, I'expression clé est subtilement
répétée trois fois sans dénaturer les propos du texte.

La création de textes avec des expressions a la premiére personne
peut également étre payante. En effet, les phrases clés déclarées
a la premiere personne sont tres recherchées notamment pour
les analyses et habitudes des internautes. Il est certes difficile de
travailler une telle requéte sur une page du site Internet car cela
ne fait pas naturel. La technique de référencement pour les inclure
dans le contenu de facon naturelle réside dans la tournure de l’ar-
ticle. Il ne faut pas mettre l'expression « ciblée » directement dans
le texte, mais inclure les phrases avec I'expression clé dans une
citation, par exemple : « La plupart des experts avouent : je déve-
loppe mes performances physiques avec des chaussures de course. »

Le lien « en savoir plus » ou « plus d’information » savere égale-
ment tres utile pour le référencement naturel, dans la mesure ot
il renvoie vers une page encore plus détaillée autour de l'offre ou
de l'expression clé. Cela suppose le déploiement de pages spéci-
fiques qui doivent étre rédigées autour de vos expressions clés
les plus stratégiques. Cette technique est d’autant plus recom-
mandée si votre expression clé est concurrentielle. Jusqua sept
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cent mille résultats affichés sur une expression, le référencement
reste aisé. Pour les mots répertoriés en millions sur Google, c’est
plus compliqué.

Lusage des synonymes des expressions clés est une des techniques
de référencement la moins connue et la moins utilisée. En effet, un
synonyme renforcera le positionnement sur le mot-clé « cible ».
Bien évidemment, il faut I'inclure de maniere naturelle d’autant
plus que la langue francaise se préte bien a I'usage des synonymes
pour concevoir un texte sans redondances, par exemple : pour
parler de « chaussures de course » nous pouvons imaginer des
variantes dans le texte comme « chaussures dédiées a la course »,
« chaussures de sport », « chaussures pour les professionnels des
sports de course »...

De nombreuses techniques existent pour enrichir un contenu par
des expressions et elles nont de limites que I'imagination rédac-
tionnelle. Elles s’étendent des plus simples expressions aux plus
tordues. Ainsi peut-on détourner ou inclure dans des témoignages
les expressions souhaitées ou encore intégrer dans le texte des
expressions a 'inverse de la communication. Par exemple : pour
une expression clé « chaussures de course » qui peut savérer
tres populaire et concurrentielle, on peut utiliser le contre-pied
et rédiger un texte qui rendra ces chaussures quasiment uniques
aux yeux des moteurs de recherche, par exemple en alertant les
internautes sur « les dangers des chaussures de course ».

Les regles d’or du référencement naturel

Le référencement naturel nécessite un véritable travail prépara-
toire. Cela consiste a lister les dix a quinze expressions clés stra-
tégiques. Lidéal est que le contenu du site soit articulé d’emblée

© Groupe Eyrolles



© Groupe Eyrolles

Doper la visibilité avec le référencement

autour de ces expressions. Attention, il faut créer du contenu
original. Si le contenu n’existe pas ailleurs, vous aurez les bonnes
faveurs de Google. En revanche, tout plagiat détecté, généralement
sur les mille cinq cents premiers mots, sera pénalisé.

Couseils

N'oublions pas que le contenu rédactionnel est la base de 'op-
timisation d'un référencement. Pour cela, on peut reprendre un
ouvrage en paraphrasant ou encore mettre en ligne un lexique
propre a votre activite.

Le choix d'un nom de domaine contenant un mot-clé pertinent
pour la recherche de I'internaute est un plus. Mais vous pouvez
aussi agir au niveau du développement de votre site en optimisant
les balises méta. Une balise méta, dite également métatag, est une
commande du langage HTML destinée aux moteurs de recherche
plutét quau visiteur du site. Elle se constitue d’une directive enca-
drée par les signes (<) et (>), située dans la programmation de
len-téte de la page. Elle sert principalement a décrire la page. 1l
est conseillé de créer des balises différentes pour toutes les pages.
Pour les balises titres correspondantes au titre de la page Web, il
faut utiliser dix a quinze mots en évitant les polluants (le, la, les)
et en procédant a une séparation par des tirets. Les mots les plus
importants et les plus accrocheurs doivent étre placés en début
de champ car ce sont ces mots qui sont repris dans la recherche.

Pour les méta-descriptions correspondant a la description de la
page, il est possible d’insérer entre cent et mille caracteres. Pour
cette action, une phrase bien construite vaut mieux quune série
de mots-clés. Pour la partie réservée a la liste des mots-clés dans la
programmation, dite aussi méta-keywords, on peut insérer tous les
mots-clés, mais aussi leur illustration avec les éventuelles fautes
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d’orthographe potentiellement commises par les internautes. Suite
a de nombreux abus constatés a ce niveau, il semble que Google
ait finalement décidé d’ignorer ces mots-clés lorsque ses moteurs
de recherche partent en chasse. Il n'en demeure pas moins qu’il
vaut mieux remplir les champs correspondant a ces tags*.

Do a savoir

Souvent, lors du développement et la mise en ligne d'un site
Internet, on oublie de réécrire I'url* traduite en codage informa-
tique. La encore, le référencement peut étre optimisé et réécrivant
I'url en mots porteurs de sens. Au lieu de garder une url de type
www.chaussures/x23/co5, par exemple, il vaut mieux privilégier
sa réécriture en www.chaussures/com.

Comme nous l'avons vu précédemment, I'écriture pour le Web
nécessite des subtilités liées au référencement des contenus.
Rappelons qu’il faut conserver un langage naturel, privilégier plus
de textes et de contenu rédactionnel que d’images ou d’animations
Flash (70 %/30 % ou 60 %/40 %), formater les titres, les mots-clés
les plus importants (gras, soulignés...) et structurer 'ensemble
car Google apprécie les contenus structurés et, généralement, il le
rend bien en termes de visibilité.

Comme le contenu reste une donnée déterminante pour le réfé-
rencement, sa qualité comme sa quantité sont a soigner continuel-
lement. Insertion de zones heads (chapd en téte d’article), footers
contextuels (textes en bas de page de type : les internautes ont égale-
ment choisi...), footers génériques (catégories, dossiers...), mais
aussi création de dossiers, guides shopping, contenus spécifiques.
Le but étant de renforcer la pertinence du site, par le contenu, aux
yeux des moteurs.
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Sans pour autant charger les pages du site, la création de contenus
doit étre un réflexe continu pour I'animation du site et le maintien
de son référencement en téte des pages de recherche. Il ne faut
pas hésiter a créer des pages et des dossiers thématiques. Ainsi,
par exemple, pour promouvoir un séjour en Egypte, il ne faut pas
hésiter a parler de I'histoire de I'Egypte, des sites a visiter, des
us et coutumes. De méme que l’existence d’un blog en lien avec
le site est une pratique trés recommandée pour le référencement
naturel. Le blog dope la marque car il permet de générer plus de
pages sur les activités de la marque et donc plus de visibilité sur
la Toile. S’il est bien « linké » au site-mere, notamment a travers
un flux d’actualité, le blog offrira une efficacité supplémentaire au
référencement du site. Considérés comme les enfants de Google,
les blogs sont beaucoup plus optimisés que les sites vitrines. Un
article posté sur un blog est aspiré dans les deux heures par la
Toile, alors quune modification sur un site peut parfois prendre
plusieurs jours.

Aujourd’hui, le référencement est un métier a part entiere car de
nombreux parametres entrent en ligne de compte, tant au niveau
technique quau niveau rédactionnel, conceptuel ou exogene au
site lui-méme. Le nom de 'hébergeur, la date de création du site,
mais aussi le nombre d’éléments en homepage* et leur poids qui
peuvent influer sur les temps de téléchargement, l'utilisation
abusive des animations Flash, la similitude des contenus entre les
pages, laissant imaginer un plagiat réprimé par Google..., autant
de parametres et d’éléments a soigner pour mériter l'affichage en
premiere page de recherche Google. Bien que, en moyenne, ce
soient les trois premieres pages qui sont généralement consultées,
I'internaute va de plus en plus rarement au-dela de la deuxieme
page affichée sur Google.
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Conseils

Une fois que votre site est bien structuré, il ne faut pas oublier de
le soumettre a Google. Cela augmente son indexation. Pour cela,
il faut créer un compte sur Google, utiliser les outils dédiés aux
webmasters et soumettre un fichier bitmap* a la racine du site
indiquant a Google les pages a indexer en priorité.

Toutes les actions d’injections de contenus, via un blog ou les
réseaux sociaux, ainsi que toutes les actions de netlinking* (inter-
connexion de liens) vont permettre au site de maintenir son réfé-
rencement, voire de I'améliorer. Cependant, il ne faut pas s’attendre
a des miracles tout de suite. Un travail de référencement se fait
dans la durée. 1l faut compter environ deux mois avant d’obtenir
des résultats satisfaisants. Apres une premiere année d’actions de
référencement, la seconde année est toujours bien meilleure.
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Cle

3 DOfC" votre visibilite avec le référencement

1. Lister dix expressions clés sur |'activité en imaginant les requétes
des internautes.

2. Un bon mot-clé est une expression correspondant a des requétes
d'internautes.

3. Rédiger les textes autour de mots-clés en s'assurant que chaque
expression est présente deux a trois fois dans I'article.

4. Avoir un mot-clé stratégique dans le nom de domaine est un
plus.

5. Choisir deux ou trois expressions clés stratégiques et développer
des pages spécifiques autour de leurs thématiques.

6. Privilégier les contenus rédactionnels aux images et animations
Flash a raison de 70/30.

7. Intégrer les titres dans les balises méta, les rédiger comme le ferait
I'internaute, souvent comme une question ouverte « comment
choisir des chaussures de course ».

8. Google occupe 90 % de part de marché des moteurs de
recherche. Lui soumettre le site quand il est fini et structuré.

9. Jusqu'a 700 000 résultats sur une expression, le référencement
reste aisé. Au-dela, on tombe sur des expressions concurrentielles.

10. Produire du contenu via un blog ou les réseaux sociaux. Le
référencement se fait dans la durée.
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Alors que la crise mondiale bat son plein depuis 2008, le numé-
rique et le e-commerce semblent étre les seuls secteurs a tirer leurs
chitfres vers le haut.

En 2009, alors que les ventes au détail en France ont stagné, le
marché du e-commerce a progressé de plus 26 %, atteignant un
chiffre d’affaires de 25 milliards d’euros. Les ventes en ligne ont
gardé un rythme effréné avec une progression de 24 % en 2010.
Pres de quatre-vingt-deux mille sites marchands actifs étaient
recensés en fin d’année alors qu’ils n’étaient que quatorze mille
cinq cents en 2005".

Les études montrent que 50 % de l'activité du e-commerce releve
a proprement parler de la vente de produits et vient donc concur-
rencer directement le commerce de détail physique. La moitié
restante implique, en revanche, des dépenses de services (abon-
nement, tourisme, téléchargements. ..).

Dansun premier temps, les ventes surle Web n'ont fait que se subs-
tituer a la vente par correspondance traditionnelle. Aujourd’hui,
le marché nest pas encore arrivé a maturité, mais la tendance
montre une croissance exponentielle de la vente en ligne. Les
acteurs du commerce physique sont de plus en plus confrontés
a la concurrence du e-commerce et le meilleur moyen, pour
eux, d'y faire face est de développer leur présence sur Internet.
En France, l'attrait des grands leaders du commerce traditionnel
pour la vente en ligne est récent, pourtant cet attrait illustre une
véritable tendance de fond. Selon une enquéte du Crédoc, 47 %
d’'un panel composé de professionnels et de chercheurs estiment
que les enseignes de magasins seront les acteurs dominants du
e-commerce dans les dix ans a venir, alors que seulement 25 %
d’entre eux attribuent cette dominance aux pure players.

1. Sources : Crédoc, Médiamétrie, CBRE.
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Yo & savoir

Aujourd'hui, les enseignes, notamment du domaine du prét-a-
porter, sont a la recherche de relais de croissance et se développent
rapidement sur la Toile. L'autre phénoméne récent est l'arrivée
des grandes marques de luxe sur le Web. Gucci, Boucheron, Dior
Couture, Hermés, Cartier..., certains ont déja ouvert leur site
marchand, d'autres sont en train de s'y préparer. Les enseignes des
secteurs de la grande distribution alimentaire ainsi que les grandes
surfaces d'équipement de la maison, bricolage et jardineries esti-
ment, quant a elles, que le poids du e-commerce dans les ventes
totales de leur réseau sera le plus faible. Globalement, les enseignes
percoivent avant tout Internet comme un canal de vente complé-
mentaire, qui ne remet pas en cause les ouvertures de points de
vente physiques. Bien qu'elles constatent une progression du poids
de leurs ventes en ligne, de nombreuses enseignes ont des projets
d'ouverture de boutiques en France.

Les études semblent donc confirmer quinternet ne remplacera
pas les points de vente physiques. En effet, les sites e-commerce
ne servent pas qua passer des commandes en ligne, mais aussi a
développer lefficacité de I'ensemble du réseau. Ainsi, selon une
étude de Café du Commerce, 85 % des internautes se rendent
régulierement sur des sites marchands en vue de préparer un
achat futur en magasin. Il est en revanche possible que, pour des
marchés ot la concurrence d’Internet est forte (musique, élec-
troménager, hi-fi...), les enseignes soient incitées a réinventer
leurs boutiques en termes de formats, de mix-merchandising ou
de services. Cette vision de complémentarité entre le commerce
virtuel et physique semble également partagée par les pure players
qui ouvrent a leur tour des boutiques ou des showrooms.
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Le e-commerce, une réponse
aux nouveaux comportements

[In’yapasde fuméesansfeu ! S’il yaune explosion du e-commerce,
ce n'est sans doute pas sans raison. La vente en ligne n’aurait pas
autant de succes si elle n’apportait pas une valeur ajoutée aux
consommateurs. Le premier attrait et le premier avantage qui
semblent évidents sont le gain de temps. Ce critére, qui n’est pas
le seul, est devenu assez déterminant avec les changements de
comportements générés par le développement de la sensibilité
environnementale et la crise économique mondiale. Au départ,
un achat en ligne permettait d’économiser un déplacement pour
'usager, mais, par la suite, c’est devenu a la fois une maniere de
rationaliser sa consommation en consultant les comparateurs de
prix et une pratique permettant d’éviter les achats d’impulsion.

Depuis 2008, nous assistons a une véritable mutation sociétale.
Nous sommes en train de passer d’'un mode de consommation de
masse, d'un monde ou 'on achéte sans compter a une époque ou
le plaisir de consommer est relégué au second plan. Une enquéte
de 2010 fait ressortir que, méme pour les Frangais qui en ont les
moyens, le bonheur n’est plus dans la consommation. 63 % d’entre
eux considerent désormais l'acte de faire ses courses en magasin
comme une corvée et 59 % déclarent étre indifférents aux marques.
Ce nouvel état d’esprit explique le déploiement des drive entrepris
par de nombreuses enseignes de la grande distribution (Inter-
marché, Leclerc, Auchan, Super U, Carrefour...). Avec les drive,
la grande distribution espere offrir une alternative aux courses en
magasin pour satisfaire ces nouveaux consommateurs internautes.

De nombreux signes comportementaux indiquent que cette
mutation sociétale n’est pas encore arrivée a maturité. Dans
un contexte de crise et de morosité économique, les consom-
mateurs deviennent de plus en plus exigeants. On assiste a un
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développement du recyclage des matériaux, de la pratique du
troc, a un regain d’intérét, d’estime et méme de valorisation des
produits économiques. Les tendances de la mode flirtent avec les
friperies et les marchés aux puces, mais le comble est certaine-
ment cette recherche de formules gratuites sur Internet, notam-
ment au niveau des services. Quand il s’agit de télécharger® une
application, I'internaute privilégie de plus en plus les solutions
gratuites, méme si le prix a payer pour 'application en question
est dérisoire. C’est plus une question de principe que de budget.

Les commercants et les opérateurs économiques ne sont pas en
reste quant a cette tendance de recherche de la bonne affaire et
des cotts les plus bas. Ils découvrent que, finalement, les solu-
tions interactives et les sites marchands permettent de modéliser
les processus de vente et de réduire considérablement les couts
de gestion, les frais généraux et les couts d’infrastructures. Ils
découvrent surtout que la création d'une e-boutique équivaut a la
création d’'une infinité de magasins dans le monde. Créer un site
marchand équivaut a la création d’une vitrine dans chaque coin
du monde. Cette proximité, virtuelle a la base, est en train de s’af-
firmer de plus en plus pour setfacer en tant que critere de sélec-
tion. Aujourd’hui, un Lillois n’hésitera pas a passer commande a
un commergant situé a Nice si ce dernier est jugé le mieux placé
pour le produit ou le service recherché. Avec Internet, les fron-
tieres tendent a seffacer de plus en plus illustrant, de maniere
concrete, le développement de la mondialisation.

Pon & savojr

Une étude réalisée par Opinionway en juin 2010 et publiée par
Priceminister et La Poste' a révélé les usages et les attentes des
petits commercants en matiére de e-commerce. Un tiers des

1. Source : CBRE.
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commercants a déja créé un site Web. Selon les commercants,
les principaux avantages liés au e-commerce sont la possibilité de
recruter de nouveaux clients, de moderniser I'image de |'entre-
prise et de vendre a l'international. L'étude a montré que 60 %
des commercants ayant essayé le e-commerce ont vu leur acti-
vité progresser. Pour les petites entreprises, il y a encore quelques
obstacles a la mise en place d'un site marchand. Il faut en effet
pouvoir s'appuyer sur des compétences techniques en interne. Or
les solutions informatiques et la gestion des commandes en ligne
sont souvent jugées complexes. Ainsi, parmi les entreprises inter-
rogées, seulement 43 % estiment que disposer d'un site marchand
est indispensable pour développer son commerce.

Le e-commerce et les nouveaux modeles
économiques

Aujourd’hui, le e-commerce ne se limite plus a un catalogue en
ligne. L'interactivité du Web, I'explosion des réseaux sociaux et
les nombreuses innovations basées sur les nouvelles technologies
n'en finissent pas d’inspirer de nouveaux modeles économiques.
Sites d’échanges et de petites annonces, Vélib, Autolib et autres
modes de transports partagés, systemes de ventes privées, achats
groupés..., de nombreux nouveaux modeles économiques, dont
la pérennité nest pas toujours assurée, fleurissent chaque jour.
Leurs concepts contribuent a I’évolution des modes d’achat en
ligne et aux transformations des usages de consommation.

Le Pipame' offre, dans une étude prospective, une typologie inté-
ressante des sites marchands. Ils sont classés en quatre grandes
catégories.

1. Ftude prospective « Le commerce du futur » du Pole interministériel de pros-
pective et d’anticipation des mutations économiques.
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Les sites miroirs des enseignes de magasins

Comme leur nom l'indique, ils proposent en ligne une offre, des
prix et des services proches de ceux pratiqués dans leurs propres
magasins. Dans cette catégorie, les sites des grands leaders
occupent une grande part du marché. Par contre, les enseignes
challengers semblent avoir du mal a émerger en ligne.

Les pure players

Leur activité est exclusivement congue pour le Net. Ce sont des
sites plus ou moins spécialisés, presque toujours discount, aux
mécaniques commerciales efficaces mais assez classiques, par
exemple, Cdiscount, Rueducommerce, Pixmania.

Les sites au modéle commercial innovant

Comme iTunes, Venteprivée, Chronodrive ou eBay. Les spectacu-
laires succes de ces modeles de rupture tendent a masquer leur
rareté. A date, Internet n’a finalement pas généré une créativité si
forte en termes de modeles commerciaux.

Les sites de niches

Ces sites marchands se comptent par dizaines de milliers et
tendent a se développer. Ils sont tres spécialisés et leurs chiffres
d’affaires moyens restent faibles, voire anecdotiques.

Cette approche globale présente 'avantage de fournir une vision
panoramique des modeles de sites marchands. Cependant, pour
mieux apprécier les différentes possibilités offertes par le Web,
nous procéderons a un inventaire, non exhaustif, des différentes
formules proposées ces dernieres années.
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La compilation des nombreuses études sur le sujet! nous permet
d’identifier toute une série de nouveaux modeles économiques
apparus depuis la découverte de l'activité marchande sur le Web.

La vente de produits en ligne

Ceest la configuration classique dun site marchand ou d’une
e-boutique ot chaque produit est référencé pour remplir un
panier virtuel et effectuer le paiement en ligne. La plupart des sites
nécessitent une inscription en ligne, notamment pour indiquer
les coordonnées de facturation et de livraison. De plus en plus
de sites intégrent, aujourd’hui, le suivi de la commande en ligne
car ce parametre permet de rassurer ’acheteur sur la crédibilité
du site et de réduire le stress de lattente. Constatant que pres
de 30 % des commandes sont abandonnées lors de la saisie des
données personnelles et du remplissage des formulaires en ligne,
des solutions d’achat Flash et d’identification rapide, via un smart-
phone, sont proposées, notamment par Trust Designer?, société
spécialisée dans les processus de sécurisation. Ces solutions sont
amenées a se généraliser d’autant plus que tous les commergants
ayant créé un site marchand constatent une progression de leur
chiffre d’affaires et un regain d’intérét pour leur activité.

Le drive, un format en progression

Présenté comme une alternative aux courses en rayons, le drive
est en train de conquérir le marché de la grande distribution. Une
fois inscrit en ligne, le client effectue sa sélection de produits, les
paie et passe en voiture récupérer sa marchandise. Les principales

1. Sources : « 10 nouveaux modeles de e-commerce » par Cyrille Franck, étude
parue dans le magazine Frenchweb. Posts sur Clubic.com. Dossier réalisé par Flore
Fauconnier dans Le Journal du Net du 24 février 2012.

2. Trust Designer a développé une application spécifique baptisée Shotnget. Voir
trustdesigner.com ou shotnget.com.
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motivations exprimées' sont le gain de temps et la praticité, l’aire
d’attraction étant celle de la proximité. 80 % des clients se trouvent
a 15 minutes maximum d’un drive. Ils viennent a 51 % de leur
domicile et 49 % de leur travail. Les clients du drive sont en majo-
rité des jeunes avec des foyers a plus de trois individus. 62 %
des clients sont issus de professions intermédiaires, employés
ou ouvriers. Quant aux cadres, artisans et chefs d’entreprise, ils
représentent 34 % de la clientele. Pour des raisons de commodité
et de stockage, les produits concernés par le drive sont essentielle-
ment les produits de premiere nécessité ou les produits d’entretien
(épicerie salée, épicerie sucrée, boissons, produits frais, hygiene,
produits d’entretien). Les produits frais du marché et les surgelés
sont en baisse relative.

De nombreux commercants issus des coopératives ou des
enseignes franchisées estiment que le drive n’apporte pas vrai-
ment de rentabilité intéressante mais permet de conserver son
volume d’affaires.

Les services en mode Saas

Saas* est 'abréviation anglaise du concept « Software as a service ».
Ce sont des solutions, généralement logicielles, proposées en ligne
avec des formules d’abonnement. On les retrouve aussi bien pour
upgrader son compte sur un réseau social (Viadeo, LinkedIn,
Vimeo...) que pour accéder a des solutions de gestion ou de mana-
gement comme Tymproject?, solution collaborative de management
de projet, ou encore Adibox?, solution de facturation en ligne. Ce
modele économique est proche de la mise en commun des solutions

1. Etude del'Institut francais du merchandising (IFM), menée conjointement avec
le CNRS et I'Institut de gestion de Rennes, aupres de 984 clients, du 16 octobre
au 10 décembre 2010.

2. Voir tymproject.com, solution créée par la société Tymate.

3. Voir adibox.com.
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en open source, c’est-a-dire la mise a disposition publique des codes
sources d’'une solution sans avoir a saffranchir d'une licence telle
que l'usage I'implique pour de nombreux logiciels. Le mode Saas
est devenu une forme de e-commerce pour les services en pleine
expansion. Diailleurs, de nombreux éditeurs de logiciels conver-
tissent de plus en plus leurs modeles économiques basés sur les
licences pour se lancer dans le service en ligne via un abonnement.

Les solutions en mode Saas proposent généralement des formules
premium, pro ou business selon les besoins en fonctionnalités,
le nombre d’utilisateurs ou l'espace mémoire souhaité. De plus
en plus de solutions proposent une formule free ou d’essai pour
une période de trente jours. Cette offre permet de répondre aux
comportements des internautes cherchant continuellement la
gratuité. Par ailleurs, elle table sur la capacité de la solution a
devenir incontournable pour l'utilisateur et 'inciter a upgrader
son compte avec une formule payante. L'intérét de ce modele
économique est fortement lié a celui de la solution proposée.

Le couponing et les ventes Flash

Les modeles e-commerce basés sur les coupons de réductions
et remboursement sur le montant d’achat se multiplient. Le site
Groupon, dont la capitalisation virtuelle de plusieurs milliards de
dollars a fait beaucoup parler de lui, est un exemple. Mais il y en
a d’autres comme letrader.fr, kgbdeals.fr ou encore obenn.com. Ces
modeles se couplent avec celui de la vente Flash, limitée a une
seule journée, dite deal du jour. Ils fonctionnent sur des offres
locales, d’'ott des déclinaisons par ville comme citydeal.

Le cashhack

Le systeme de cashback, qui differe d'une réduction avant achat,
est basé sur une rétrocession apres achat. Cette rétrocession est
souvent proportionnelle au montant des achats effectués.
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iGraal est un exemple du mode cashback. C'est un comparateur
en ligne, de type Kelkoo ou Wikio Shopping, qui propose un
pourcentage de remboursement sur les produits des marques
ou des enseignes partenaires*. Au moment de |'achat, I'utilisa-
teur indique un code promotionnel et le remboursement se fait
par virement bancaire ou Paypal a partir d'un montant cumulé
minimum de 20 euros.

Le systeme de cashback est considéré comme un redoutable
outil de fidélisation pour le site. Il ne l'est pas forcément pour les
marques et les marchands eux-mémes car souvent les achats se
font sur la base du critere du prix le moins cher pour un produit
donné.

L’achat groupé

Le concept d’achat groupé n’est pas vraiment nouveau. Il y a eu
des essais non concluants comme letsbuyit.com ou clust.fr, certaine-
ment lancés a une époque peu propice a ce modele économique.

Arrivé aprés la crise de 2008, Groupon a eu un écho beau-
coup plus favorable. Le principe est basé sur des prix attractifs
ou qui baissent en fonction du nombre d'acheteurs. Mais pour
que le vendeur compense la réduction unitaire par le volume
des ventes, il faut un nombre minimum d'acheteurs. Se voulant
plus souple et plus fédérateur, Groupon ne semble pas toujours
insistant sur le seuil du nombre minimum d’acheteurs a atteindre
pour une vente. Le montant des deals reste assez faible et
ceux-ci sont souvent locaux.
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Dans ce systeme, les sites d’achats groupés jouent sur la force de
frappe des consommateurs et sur leur pouvoir unifié. Pour pouvoir
en bénéficier, les marchands doivent faire un effort financier avec
des remises allant de 30 % a 50 % en général. Dautres sites se
lancent a leur tour dans ce créneau comme le site bon-prive.com.

Le troc

Voici un modele économique hérité de la préhistoire et qui refait
pourtant surface a I’ere des nouvelles technologies. Le modele est
basé sur des échanges avec une monnaie purement virtuelle. Un
des exemples intéressants est trocminute.com pour le segment
mode et décoration. Les utilisateurs mettent en ligne des produits
a échanger qui sont dotés d'un nombre de points « virtuels »,
définis selon un bareme précis (vétusté, marque)... Ces points
ne deviennent « réels » quapres transaction effective des articles.
Lexpéditeur pourra alors a son tour échanger ses points contre les
objets qui lui plaisent. Un abonnement payant autorise les trocs
illimités et permet de promouvoir ses articles via une newsletter
et le blog du site.

Les ventes privées

Ce modele de vente est réservé a une communauté qui se déve-
loppe par un systeme de parrainage. Des ventes, bénéficiant de
réductions attractives, sont programmeées sur une période limitée.
Pour les marques, ce modele représente un bon levier pour écouler
les stocks. Clest également un outil promotionnel qui leur permet
de générer du trafic sur leur site, de faire connaitre leurs autres
produits et de créer une synergie commerciale pour l'ensemble
du catalogue.
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Parmi les sites de ventes privées, on peut citer vente-privee.
com, ruelala.com ou encore achatvip.com. Ce dernier propose
sur Facebook une page permettant de suivre l'actualité de
ses ventes en ligne. Le site propose aussi aux internautes de
devenir des co-vendeurs virtuels via I'application monVIPshop.
Parrainage et viralité sont de mise. Les internautes sont incités
a recommander des ventes a leurs amis. Chaque fois que |'un
d'entre eux achéte un produit sur le site, via le lien posté sur
Facebook, il bénéficie d'un bon d'achat de 5 euros. De son c6té,
la personne a l'initiative du partage obtient un bon d'achat équi-
valent a 10 % du montant de la vente.

Bien qu'il soit éloigné du systeme de vente privée, réservé aux
membres parrainés, ce systeme d’affiliation* CtoC* est efficace.
Il sapparente a la recommandation de social shopping détaillée
ci-apres. Dautres sites comme ventesprivees-fr.com ou encore
ventesprivates.com sont plutot des annuaires des sites de ventes
privées.

Le social shopping'

Ce systeme est également connu sous l'appellation de « la recom-
mandation entre amis » Les avis et outils de ratings des sites
de shopping permettaient de voir ce que pensaient les autres
internautes d'un produit. Désormais, en connectant les sites de
e-commerce aux réseaux sociaux, l'idée est de prendre I'avis de
sa propre tribu : amis, famille, collegues. ..

1. Voir l'aspect marketing du social shopping dans le chapitre « Clé 5 : Créer du
lien avec les réseaux sociaux ».
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Le site shopwithyourfriends par exemple permet de faire du
shopping avec sa communauté en temps réel. Les boutiques
sont dotées d'une fonction de chat* via laquelle les acheteurs
peuvent s'échanger le lien du produit au moment d'acheter.
« Que penses-tu de ce modéle ? », « et de celui-la ? »...

Un autre exemple intéressant est thefind.com, moteur de shop-
ping Web américain qui offre des fonctions de recherche locale
mais aussi de recherche sociale. Il répond a des requétes de type
« acheter comme moi » « acheter comme mes amis ». En se
connectant sur Facebook, il permet de communiquer a sa commu-
nauté I’ensemble de ses choix de consommateur : ses marques et
boutiques prétérées, ses derniers achats, ses coups de cceur...

La marque Levis va plus loin dans la démarche avec son appli-
cation « Friends Store », basée sur le principe de partage d’expé-
riences entre amis.

La réalité augmentée

Les technologies 3D se mettent au service du e-commerce pour
permettre des visites et des essayages virtuels sur Internet.

La société E-fijy' du pole EuraTechnologies fait partie des pion-
niers ayant développé ces technologies. Depuis, elle a développé
des solutions d'animation de points de vente et des bornes*
interactives multifonctions. Grace a la réalité augmentée, de
nombreuses solutions d'essayages, pratiques pour les boutiques
de vétements en ligne, se développent et permettent aux inter-
nautes d'apprécier le résultat d'une tenue sur leur silhouette.

1. www.e-fijy.com.
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Le site fits.me offre, par exemple, une solution dédiée aux
boutiques de vétements en ligne particuliérement poussée.
Linternaute entre ses mensurations précises et peut voir ensuite
le résultat des différentes tailles choisies sur un mannequin
biorobotique virtuel. Il suffit de disposer chez soi d'un metre de
tailleur pour réaliser des relevés précis.

La reconstitution 3D est également utilisée pour la visite immobi-
liere, I'essayage de lunettes ou encore les modeles de coiffure. Il est
fort a parier que ce modele se répande pour explorer d’autres usages.

Le mobile shopping

Foursquare, le site trés en vogue chez les geeks* et valorisé a pres
de 100 millions de dollars en 2012, représente une nouvelle facon
de faire du e-commerce via la géolocalisation.

Outil de marketing promotionnel, Foursquare troque réduc-
tions et divers avantages en nature contre fidélité et diffusion de
notoriété. A chaque check-in, le client fait en effet de la publi-
cité auprés de sa communauté, ce que rétribue le commercant.

Pour les sorties, les activités culturelles et les voyages, on trouve
des exemples comme Dismoiou ou Gowalla. Le commerce
mobile, c'est aussi la possibilité d'utiliser les codes-barres ou les
QR Codes*, via les smartphones connectés, pour payer directe-
ment un produit ou encore lire de I'information enrichie.

Les technologies sans contact, dites RFID*, permettent de mettre
en place un marketing personnalisé dans les rayons mémes des
magasins avec des alertes promotionnelles sur votre mobile. Grace
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a lenregistrement de vos derniers achats, le magasin connait vos
gouts et peut vous faire une proposition commerciale en temps
réel, par exemple, remise de 10 % sur les biscuits chocolat de
votre marque habituelle.

La vente de hiens virtuels

Aux Etats-Unis, le marché des biens virtuels a dépassé 1,5 milliard
de dollars en 2010, dont, d’aprés le cabinet Inside Network,
835 millions pour le social gaming. Et ce dernier chiffre pourrait
s‘élever a 1,25 milliard en 2011 selon la méme source. Ce sont
ces accessoires des jeux sociaux tels « Farmville » de Zynga ou
encore les add-ons, des jeux de rdle en ligne de type « World of
Warcraft ». frenzoo.com, site communautaire américain, est une
sorte de « Second Life » doté d’'un modele économique. Le but est
de rencontrer d'autres personnes, de chatter ou de tlirter virtuelle-
ment. Le look de son alter-ego étant primordial pour utiliser cette
plateforme d’échange, la personnalisation de l'avatar et de son
propre univers est alors payante. Cest ce qui génere des revenus
pour le site. Dans un univers plus culturel, beloola.com' offre de
nombreuses possibilités 3D pour créer son personnage, son iden-
tité, créer son loft, aménager son salon et intégrer des produits
culturels (musique, concerts...) pour construire un univers de
réve et créer une vie virtuelle a partager avec des amis.

Les encheres au clic

Il y a de nombreux sites d’encheres classiques, mais un des modeles
qui génerent du trafic est celui des encheres au clic ou encheres au
centime. Il s'agit de sites proposant des produits, souvent high-tech
oumultimédias, et sur lesquels les internautes inscrits enchérissent
jusqu’a emporter la mise quand tous les autres arrétent de cliquer.

1. Voir démonstration sur www.beloola.com.
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Le site Bidfun, par exemple, affiche prés de chaque produit un
chrono digital & rebours pour indiquer la fin de I'enchere. A
chaque fois que I'on pense que la partie est gagnée — méme au
milieu de la nuit quand tout le monde est censé dormir —, dés
I'approche du gong, c'est-a-dire la seconde « zéro », on assiste
alors a une avalanche de clics signalant le nombre d'internautes
faisant le guet pour s'approprier le produit.

Le site cliic.com fonctionne sur ce principe situé a mi-chemin
entre le casino et l'enchére de produits neufs. L'utilisateur
enchérital'aide d'unités appelées « cliics » qui colitent 1,80 euro
et s'achetent par packs dégressifs selon le nombre. Le prix de
vente du produit augmente trés peu (un centime d'euro par
surenchére) puisque l'achat véritable se fait en amont, lors de
I'acquisition de ces unités donnant droit de jouer. Si les gagnants
de I'enchére s'offrent des produits neufs a tarif intéressant, les
perdants de |'enchére, eux, dépensent de I'argent en pure perte.
Le modéle économique du site repose notamment sur ces points
d'enchéres perdus et redistribués partiellement aux marchands.
Toutefois, pour ce site, les joueurs qui souhaitent acheter le
produit directement au prix fort sont remboursés de leurs cliics
investis, ce qui est une forte incitation quand ils sentent la vente
leur échapper. La mécanique ludique n'est donc qu'un ressort
pour pousser a de la vente traditionnelle.

D'autres sites comme Kashclic percoivent au passage une taxe
sur les droits d'accés a la vente. Cette taxe se situe entre 1 et
8 euros, perdus quoi qu'il en soit. Ce qui représente une bonne
affaire pour le site. Ce modele inspiré des jeux de hasard semble
tout de méme attirer de nombreux adeptes.
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Les coilts par clic

On parle de modeles du cpc (cott par clic), cpi (cott par mille
impressions), ou clics, et de cpa (cout par acquisition). Ces
modeles basés sur les performances et les comptages au clic
relevent de systemes d’affiliation pour promouvoir des produits
ou des services, générer du trafic pour un site Internet ou acquérir
des adhérents. Ils sont utilisés par de nombreux médias en ligne
et représentent le modele économique privilégié de Google pour
les campagnes de référencement Adwords, de Facebook pour les
annonces publicitaires payantes ou encore de YouTube pour la
rémunération des visionnages de spots publicitaires en pré-roll*
ou post-roll* des contenus vidéos mis en ligne. Ces grands pion-
niers ont inspiré de nombreuses activités marchandes en ligne, a
commencer par l'achat d’espace pour les bannieres publicitaires
Web sur des sites a grand trafic.

Les produits par abonnement

Une nouvelle génération de start-up* revisite le vieux concept des
abonnements des clubs de livres, de cédéroms ou encore de vin
du monde entier. Le plus souvent spécialisées sur un segment de
produits, ces start-up se donnent pour mission de faire découvrir
des produits aux consommateurs et essaient de lever autant que
possible la contrainte de l'engagement financier. Ces articles sont
parfois sélectionnés par des personnes faisant autorité sur ledit
segment — styliste, blogueuse, sommelier —, et qui jouent le role
de personal shoppers. Les start-up ciblent les produits envoyés en
fonction des prétérences des clients. Avec, par nature, l'avantage
indubitable de les fidéliser.
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La premiere a se lancer dans l'aventure est |'américaine
ShoeDazzle, cofondée par la star de télévision Kim Kardashian.
Depuis 2009, le site propose un abonnement a 39,95 dollars
par mois donnant le droit d'acheter une paire de chaussures,
un sac ou un bijou, parmi les recommandations personnalisées
envoyées tous les mois par les stylistes du site. Si aucun article
ne séduit I'abonnée, elle a la possibilité de sauter le mois sans
payer. Pour s'assurer une bonne marge, ShoeDazzle fait fabri-
quer elle-méme les produits qu'elle vend.

Ce modele de curation de produits (sélection et partage d’informa-
tion sur des produits jugés pertinents pour le public destinataire)
semble inspirer d’autres entrepreneurs, au premier rang desquels
deux étudiantes d’'Harvard, Hayley Barna et Katia Beauchamp, qui,
mi-2010, ont lancé Birchbox. Contre un abonnement de 10 dollars
par mois plus les frais de port, les abonnées recoivent chaque mois
dans leur boite a lettres un coffret contenant quatre ou cing minia-
tures de produits de beauté de marques haut de gamme.

Ces différents modeles économiques ne sont qu'un apercu des
possibilités offertes par le Web et ses médias en ligne. D’autres
modeles verront le jour et 'usage du Web commercial n’a de limites
que celles imposées par I'imagination de ’lhomme. Lexpérience
initiée en 2010 par Kayak Communication, premiere agence a
proposer des packs de prestations en communication multicanal,
est inspirée de I’état d’esprit du e-commerce.

Ces exemples doivent servir de base d’inspiration a toute struc-
ture économique encore basée sur la seule économie du monde
réel. Chaque entreprise se doit de revisiter son modele écono-
mique pour explorer les différentes possibilités qui peuvent lui
étre offertes afin de tirer le meilleur profit des nouvelles technolo-
gies et développer son business.
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Le e-commerce est 'une des clés de développement, voire de
survie pour certaines activités. Aujourd’hui, le premier réflexe
du consommateur est de saisir une requéte sur Google des qu'il
ressent un besoin d’achat. Si vous n’y étes pas, vous n‘avez aucune
chance d’étre sollicité. Par ailleurs, depuis I'explosion des médias
sociaux, l'audience a completement migré sur le Web. Clest la
olt se trouvent vos clients potentiels. C'est la que votre offre doit
apparaitre. Ajoutons a cela la mutation des comportements d’achat
qui se traduisent par les comparaisons en ligne, le besoin d’avoir
tout et tout de suite, I'engouement pour des solutions simples,
clés en main et rapidement accessibles. Des criteres qu’il vous
suffit d’intégrer pour entrer du bon pied dans un monde en pleine
convergence numérique.
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Booster votre activite avec le e-commerce

1. Le e-commerce est en forte progression, il enregistre plus de
26 % en 2010.

2.50 % du e-commerce vient concurrencer le commerce de détail
de produits physiques.

3. Le reste de I'activité e-commerce, 50 %, est généré par les
services et les abonnements.

4. 47 % des professionnels pensent que le e-commerce sera
dominé par les grandes enseignes dans les dix ans a venir.

5. En 2010, une enquéte révele que 63 % des consommateurs consi-
dérent I'acte de faire ses courses en magasin comme une corvée.

6. Le e-commerce est une réponse aux nouveaux comportements
d'achat.

7. Les sites marchands sont de quatre types : les sites miroirs des
magasins, les pure players, les sites avec offre commerciale inno-
vante et les sites de niche.

8. Les commergants ayant créé un site marchand constatent une
progression de leur chiffre d'affaires.

9. Plus de quinze modeles économiques sont répertoriés en
e-commerce. lls sont inspirés du couponing, des jeux de hasard,
de |'affiliation, des abonnements...

10. Le e-commerce est I'avenir des entreprises. || faut s'y intéresser
et créer son propre modele.
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Selonla définition de Wikipédia®', un réseau social est un ensemble
d’entités sociales telles que des individus ou des organisations
sociales reliées entre elles par des liens créés lors des interactions
sociales. En anglais, le fait de faire du réseautage social se dit social
networking*. Un réseau social est orienté vers le Web 2.0, c’est-a-
dire qu’il permet a ses visiteurs d’étre des participants actifs du
réseau, et non plus de simples visiteurs de pages statiques. En
2011, on estime le nombre des réseaux sociaux sur la Toile a pres
de cinquante mille. Seulement une dizaine d’entre eux ont une
notoriété mondiale reconnue.

Les plus populaires sont Facebook, LinkedIn, Viadeo, Twitter,
MySpace, Flickr, Google plus, YouTube, Vimeo, DailyMotion,
Pinterest, mais il y en a bien d’autres aussi actifs comme Xing,
Netlog, Wikio, Delicious ou Doodlewall.

Facebook est bien évidemment le champion en termes de popu-
larité et de nombre d’utilisateurs. Il a battu tous les records d’au-
dience en rassemblant, en moins d’'un an, autant d’utilisateurs
que la télévision en trente années d’existence. Pour atteindre
50 millions d’utilisateurs?, la radio a mis trente-huit ans, la TV
treize ans, Internet quatre ans et Facebook moins de cinq mois.

Ces chiffres sont une véritable démonstration de la force de frappe
des médias sociaux. La question n’est plus de savoir s’il faut y
étre, mais comment en tirer le meilleur profit. Pour cela, il faut
comprendre leur fonctionnement et faire un tour d’horizon de
leurs différentes fonctionnalités.

On confond souvent Web 2.0 et réseaux sociaux. Le Web 2.0
regroupe les différentes innovations dordre technique et socio-
logique qui permettent aujourd’hui aux internautes d’échanger,

1. Wikipédia est une encyclopédie communautaire en ligne.

2. Source : étude réalisée par Adictiz en 2010.
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Hon & savojr

Facebook compte 300 millions d'adeptes en 2009, 500 millions en
2010, 750 millions en 2011. Début octobre 2012, Facebook a fété
le dépassement du milliard de comptes. La valeur de la société,
qui a annoncé une entrée en bourse en fanfare, est estimée a
100 milliards de dollars en 2012. C'est dire si Mark Zuckerberg,
cofondateur de Facebook, a été inspiré en refusant I'offre d'un
milliard de dollars pour racheter son entreprise dés sa premiére
année. lllustrant cette progression généralisée, Viadeo, le premier
réseau social professionnel francais, annonce une levée de fonds de
24 millions d'euros pour développer ses activités a l'international.

39 % d'entreprises utilisent Facebook en 2011. Cette part est
estimée a 43 % pour 2012. Plus de la moitié des entreprises hésitent
ou ne voient pas l'intérét de créer des fanpages sur le réseau le plus
populaire au monde, deuxiéme plus grand site utilisé aprés Google,
troisieme pays mondial apreés I'inde et la Chine ! En maintenant sa
progression fulgurante, le site pourra rapidement faire office de
premier pays dans le classement mondial des populations.

Les chiffres de YouTube, premier réseau de partage vidéo, sont
aussi impressionnants. C'est le troisieme site visité au niveau
mondial. Plus de deux cent mille vidéos sont ajoutées chaque jour.
Prés de 500 millions de comptes ouverts. On estime a 300 millions
le nombre de vidéos partagées sur YouTube en 2012. Pour les
regarder toutes, il faut 1 500 ans !

de prendre la parole et, d'une certaine maniere, le pouvoir. Au
meéme titre que les blogs et les forums de discussions, les réseaux
sociaux ne représentent quune partie du Web 2.0. Cependant,
ils en constituent un des éléments essentiels et des plus popu-
laires aupres du grand public. De nos jours, ces nouveaux médias
connaissent un véritable triomphe. Ils s'apparentent a de véritables
plateformes de conversion sociale et de diffusion de contenus.
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La question qui se pose pour une entreprise est de savoir comment
les utiliser pour promouvoir sa marque, faire connaitre ses
produits et ses services ou encore générer des ventes. Dans cette
optique, il faut savoir que les médias sociaux permettent de créer
des sites Web a part entiere, de mettre en ligne des profils dédiés
qui vont doper votre visibilité, de créer des outils et surtout une
communauté autour de la marque qui pourra prendre le relais de
vos différents messages. En favorisant une relation de proximité,
les réseaux sociaux vous permettent de créer du lien et de doper
votre communication. Car aujourd’hui, la meilleure publicité n’est
pas celle que vous faites, mais celle que les autres font pour vous !

Apres le BtoB* business to business, et le BtoC*, business to consumer,
les réseaux sociaux, et plus généralement le Web 2.0, ont créé
un nouveau concept marketing : le CtoC*, consumer to consumer.
Ce concept est l'illustration du nouvel ordre établi. Le pouvoir
n'appartient plus aux marques, mais aux consommateurs. Depuis
le Web 2.0, on assiste a une démocratisation mondiale de I'espace
de prise de parole. Les consommateurs sont devenus désormais
des consom’acteurs. Avec eux, l’expertise marketing a changé de
camp. Ce sont eux qui donnent des notes, qui font les tendances,
qui dictent les regles.

Les différents types de médias sociaux

Comment apprécier les apports de chaque réseau ? Comment se
positionnent les différents médias sociaux ? Quel réseau privi-
légier pour booster votre activité ? La figure 5.1 qui suit permet
d’apporter les premiers éléments de réponses.
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Figure 5.1 — Schématisation de la typologie des réseaux sociaux

Grand Public
Centrés sur la personne
QUINTOMIC
YOUTUBE
PICASA FACEBOOK
DAILYMOTION TWITTER
FLICKR PINTEREST
Spéclalisés GOOGLE + Généralistes
MYSPACE
VIMED
VIADEO
— UNKEDIN
Professionnels

Centrés sur |'activité

Les deux axesnous permettent de distinguer d'une part les réseaux
généralistes des réseaux spécialisés et d’autre part les réseaux
grand public des réseaux professionnels. Bien évidemment, tous
les réseaux sociaux ne figurent pas sur ce schéma et certains
médias (Quintonic, Club Euratec) sont cités a titre d’exemple.

Laxe « grand public » indique les réseaux centrés sur la personne
alors que l'axe « professionnels » fait référence aux réseaux plutdt
centrés sur l'activité de leurs membres. Les « généralistes » n’af-
fichent pas d’usage spécifique alors que les « spécialisés » sont
plutét axés sur une thématique ou sur un usage particulier
(partage vidéo, musique, photos...).

La liste, non exhaustive, des réseaux cités est tres emblématique
de la typologie des médias sociaux :

» Facebook est le plus grand réseau social grand public et géné-
raliste :
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» Twitter est une plateforme mondiale de microblogging popu-
laire qui compte 465 millions d’utilisateurs en 2012 ;

* Google + est le dernier-né des grands réseaux sociaux, suivi lors
de son lancement par la communauté geek! en raison de son sys-
teme de parrainage initial. 11 comptabilise pres de 50 millions
d’utilisateurs en 2012 ;

¢ LinkedIn est le plus important réseau d’affaires avec pres de
60 millions d’adhérents a fin 2012 qui l'utilisent a 95 % pour le
recrutement ;

» Viadeo est le premier réseau francais de contacts professionnels
qui compte, en 2012, pres de 50 millions d’utilisateurs ;

* YouTube est le plus grand réseau vidéo grand public qui compte
plus de 200 millions de visites par jour ;

* DailyMotion est son cousin frangais avec des utilisateurs grand
public et professionnels ;

* Vimeo est le premier réseau vidéo professionnel qui compte plus
de 60 millions de visites par mois ;

* Flickr et Picasa sont les plus grands réseaux de partage de photos ;

* MySpace est le premier réseau d’artistes considéré comme un
des pionniers ;

* Ping est un réseau de partage de musique, arrété par Apple le
30 septembre 2012 ;

* Quintonic, réseau des seniors ;

 Club EuraTechnologies, réseau local regroupant les profes-
sionnels d’EuraTechnologies, illustre la tendance actuelle du
développement des microréseaux sociaux professionnels et thé-
matiques.

1. Nom donné aux accrocs du net. Voir lexique.
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Facebook mode d’emploi

Fort de son milliard d’utilisateurs en 2012, il est incontestablement
le plus important réseau social au niveau mondial. Il est traduit en
soixante-dix langues et représente une page vue sur cing sur le
Web mondial. Cest le réseau grand public par excellence. Le ton
est plutét fun, ludique et rarement sérieux. Ce qui fait de lui une
sorte de site de récréation. Ces critéres ne doivent pas dissuader
les entreprises d’y adhérer et de s’y exprimer car Facebook est un
fabuleux créateur de buzz et de notoriété. Souvent, les posts ou
les articles qui y sont déposés sont bien mieux référencés sur les
moteurs de recherche que des articles parus dans la presse digitale.

Créer un profil personnel

Linscription est entierement gratuite et accessible. Le formulaire se
trouve sur la homepage du site Facebook.com. Il sutfit de remplir
les champs d’identification et de suivre les instructions. Reste a
recruter des « amis » en établissant des recherches et en les invitant
a accepter de faire partie de votre réseau. Pour animer votre page, il
faut partager des contenus et réagir aux contenus des autres.

Créer une page professionnelle

Pour une page professionnelle, on parle de « fanpage ». Six catégo-
ries sont proposées selon quil s'agit d'un lieu ou d’'un commerce
local, une entreprise, un organisme ou une institution, une
marque ou un produit, un artiste, groupe ou une personnalité
publique, une cause ou communauté et une catégorie dédiée au
divertissement. Il suffit de cocher la catégorie dans laquelle vous
souhaitez étre référencé.
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Hon & savoir
Utilité d'une fanpage pour un professionnel

Cela permet de construire une communauté autour de la marque
ou de I'enseigne. Le plus souvent, il s'agit d'un outil de recrute-
ment, de fidélisation et de notoriété. Une fanpage vous permet
de créer des événements mais aussi des contenus pour renforcer
votre référencement. Facebook est adapté a toutes les entreprises
en quéte d'une image conviviale, joyeuse et décontractée. Ce qui
suppose que vos contenus et réactions soient cohérents avec cet
état d'esprit. Pour les grincheux, mieux vaut s'abstenir.

Fonctionnalités

Sur une fanpage, plusieurs onglets* sont regroupés en deux caté-
gories : ce qui est de votre initiative (statut, photo, lien, vidéo,
question) et ce quine lest pas (fil d’actualité, message, événement).

L’onglet mur

[l permet de publier les informations susceptibles d’intéresser
votre communauté ou de les faire réagir. Cela peut étre une ques-
tion ouverte, une information, une promotion, un événement...

L’onglet photo

Il permet d’ajouter sur votre mur, visible par votre communauté,
des photos. Vous pouvez leur attribuer un titre, les commenter ou
les classer. Une fois publiées, vos photos iront directement dans le
fil d’actualité de vos fans.

L’onglet lien

[1 vous permet de publier sur votre mur des articles issus de blogs
amis ou de votre propre blog ainsi que toutes les vidéos venant de
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Figure 5.2 — Fanpage de l'agence Kayak Communication
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YouTube, DailyMotion ou Vimeo. Pour cela, cliquez sur cet onglet
et copiez-collez le lien que vous souhaitez faire partager. Cette
fonctionnalité est intéressante pour mettre en avant les vidéos de
votre entreprise ou encore des articles liés a votre activité ou que
vous souhaitez partager avec votre communauté de fans.

L’onglet vidéo

[l sert a mettre en ligne les vidéos archivées dans votre ordinateur.
Il suffit de cliquer et de télécharger la vidéo de votre choix pour
la faire partager.

L’onglet question

Cest une fonctionnalité qui permet d’administrer un sondage ou
d’obtenir des recommandations et des avis de fans. Il ne faut pas
oublier que Facebook évolue dans une ambiance de convivialité.
Plus votre sondage sera décalé et loufoque, plus il remportera de
succes aupres des nombreux commentateurs avides d’évasion
intellectuelle.
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Fil d’actualité

[l permet de suivre toutes les actions de vos fans lorsqu’ils publient
des commentaires, des vidéos ou des images. Vous pouvez réagir
a chacun des posts en cliquant sur la mention « jaime » ou en
publiant un commentaire. Attention ! Il faut toujours rester cour-
tois et éviter les conflits. Cette recommandation est d’ailleurs
générée par la netiquette*, charte qui définit les regles de conduite
et de politesse sur les médias mis a disposition par Internet.

Message

Il sagit d'une fonction de messagerie privée ot vous pouvez
échanger avec un fan sans que vos messages soient visibles par le
reste de la communauté.

Evénement

Cette fonction vous permet de créer un événement ou de recevoir
des invitations a des événements. Un anniversaire d’entreprise,
un pot, une journée portes ouvertes... Toutes les occasions sont
bonnes pour tirer profit de cette fonctionnalité.

Conseils
Ce qu'il faut raconter sur Facebook

L'histoire de votre enseigne, la bonne ambiance d'un événement
d'entreprise, 'annonce d'un événement professionnel, souhaiter
une bonne journée ou une bonne semaine a vos fans, partager
des vidéos ou photos de présentation ou de démonstration, faire
découvrir un nouveau produit ou service, souhaiter un bon anni-
versaire a vos fans, créer un sondage ludique autour de votre acti-
vité, lancer un jeu concours, commenter une actualité en rapport
avec votre métier, valoriser le talent de vos collaborateurs et de vos
clients, partager votre revue de presse...
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Ce qu'il ne faut pas raconter sur Facebook

Toute révélation, image, vidéo ou commentaire que vous pourriez
regretter plus tard ! La diffamation sur Facebook est désormais
reconnue comme preuve et punie par la loi. Evitez les révélations
intimes ou compromettantes pour vous ou vos proches. Evitez les
réactions négatives et violentes car cela entachera votre e-réputa-
tion d'autant plus que tout ce qui est écrit dans la Toile reste dans
la Toile !

Périodicité

Pour étre un véritable membre actif sur Facebook, il vous faudra
intervenir idéalement une fois par jour. Autrement, deux posts par
semaine restent une bonne cadence pour les entreprises.

Twitter mode d’emploi

Twitter est une plateforme gratuite de microblogging permettant
la diffusion de messages courts aupres dune liste de contacts
personnels. Autrement dit, c’est une plateforme d’échanges popu-
laire o1 se concentre une importante communauté virtuelle.

Tout comme Facebook, Twitter permet de se créer une liste
d’amis, qui sont appelés followers. Une fois que ces derniers vous
ont ajouté a leur propre liste de contacts, ils pourront suivre vos
activités, cest-a-dire tous les messages que vous posterez sur
Twitter. Vous ne souhaitez pas que des inconnus puissent voir ce
que vous publiez ? Pas de probleme, Twitter permet de restreindre
l'acces a votre profil, via l'option « Protéger mes mises a jour ». De
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votre coté, vous pouvez également vous créer votre propre liste de
contacts personnels qui sont appelés following. Pour cela, il suffit
de les choisir via le moteur de recherche* intégré de la plateforme.
Lutilisation de Twitter est tres simple et elle permet de renforcer
votre présence sur Internet.

Comment s'inscrire ?

Linscription est entierement gratuite et accessible. Le formulaire se
trouve sur la homepage du site twitter.com. Il vous sutfit de remplir
les champs d’identification et de suivre les instructions. Mais atten-
tion, il faut bien nommer votre nom de compte et votre username.

Pon a savoir
Nom de compte

C'est le nom que vous porterez sur Twitter. Pour cela, il est
recommandé de choisir le nom de votre entreprise ou celui de
votre marque si votre but est de mettre en valeur votre activité
professionnelle.

Username

L'username est en réalité le nom qui apparaitra dans I'URL de votre
profil Twitter. La aussi, il est conseillé d'opter pour le nom de votre
entreprise si vous souhaitez utiliser Twitter pour votre business ou
la promotion de votre marque.

Composer son message

Pour composer vos messages, il vous suffit de cliquer dans le
champ* « Quoi de neuf ? ». Sur Twitter, vous n'avez droit qu'a
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cent quarante caracteres. Aussi, il faudra étre bref et apprendre a
composer des « tweets », nom donné aux messages courts sur la
plateforme. En cliquant sur « Tweeter », votre message est alors
envoyé et sera visible par tous ceux qui suivent vos activités.

Rechercher des contacts

Apres votre inscription, Twitter vous demandera si vous voulez
ajouter des amis a votre réseau en vous en proposant automa-
tiquement ou en allant chercher des adresses dans votre carnet
d’adresses mail* Cest a vous de décider si vous souhaitez que
Twitter accede a votre boite mail. Vous n’étes pas obligé de suivre
vos amis réels, mais vous pouvez suivre des marques pour obtenir
des informations exclusives ou des blogueurs dont vous appréciez
les publications ! Pour rechercher des amis, vous pouvez utiliser
la fonction « Trouver des amis », située dans le menu du haut. Par
enchainement, vous pouvez élargir votre communauté en suivant
les amis de vos amis.

Fonctions avancées
Les « messages »

La fonction « Messages », dans le menu vertical de droite, vous
permet d’accéder a I’équivalent de votre boite mail personnelle
sur Twitter. Vous pouvez envoyer et recevoir des messages person-
nels avec cette différence que, pour l'envoi, vous devez choisir
votre contact sur une liste déroulante*.

Répondre a un message : @

Lorsque vous voulez répondre a un tweet, vous avez la possibilité
de cliquer sur I'icdne « répondre », située a coté du message que
vous souhaitez commenter. Twitter vous renvoie alors au champ
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de saisie des messages o1 vous verrez apparaitre le symbole « @ »
et le pseudo de l'utilisateur qui a initialement posté le lien. Atten-
tion, cette réponse est publique. Elle apparaitra donc dans les
actualités de I'ensemble de votre réseau !

Faire suivre un tweet : RT @

Cette fonction permet de diffuser, dans votre réseau, un tweet qui
vous semble intéressant. La démarche est la méme que lorsque
vous devez répondre a un message mais en le précédant avec le
« @ » de RT qui signifie Re-Tweet. Ainsi vous pouvez recopier ou
reformuler le message que vous souhaitez diffuser.

Effectuer une recherche

Vous pouvez effectuer une recherche sur Twitter en utilisant le
moteur de recherche situé sur la partie gauche de I'interface. Sous
le moteur de recherche, vous verrez apparaitre les expressions les
plus recherchées sur le réseau.

Créer une synergie avec votre site

[1 est possible d’aspirer votre flux Twitter sur votre site Internet
ou votre blog. 1l est aussi conseillé de faire apparaitre un bouton
Twitter sur votre site pour transtormer vos visiteurs traditionnels
en followers. Pour créer ce bouton, allez sur twitthis.com.

Conseils
Ce que vous pouvez raconter sur Twitter

Réagir avec un regard objectif et professionnel a une actualité ou
une information partagée. Annoncer un événement professionnel,
faire découvrir un article de votre blog ou que vous avez rédigé,
promouvoir un nouveau produit ou service, commenter une actua-
lité en rapport avec votre métier, valoriser le talent de vos clients...
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Ce qu'il ne faut pas raconter sur Twitter

Le ton de Twitter est différent de celui de Facebook. On n'est plus
vraiment dans le fun et le décalage. Evitez les commentaires liés
a votre vie privée, les révélations compromettantes, les réactions
violentes...

Périodicité

Quand vous lancez un tweet ou que vous en suivez un, il faut
réagir quasiment toutes les heures. Mais vous pouvez faire des
pauses intercalées d'un ou deux jours avant de lancer un nouveau
tweet.

Linkedin mode d’'emploi

Fondé en 2003, LinkedIn est aujourd’hui le plus important
réseau social d’affaires au monde. Il compte plus de 30 millions
de membres en 2011 et enregistre plus d'un million de nouveaux
adeptes chaque mois. Le nombre d’utilisateurs devrait s'approcher
des 60 millions fin 2012.

Créer un profil personnel

Linscription est entierement gratuite et accessible. Le formulaire
se trouve sur la homepage du site Linkedin.com. 1l vous suffit de
remplir les champs d’identification et de suivre les instructions.
Matis attention, le profil est trés important sur LinkedIn.
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Le profil LinkedIn

Sur LinkedIn, comme sur Viadeo, le profil est une véritable vitrine.
Il sert a décrire l'utilisateur, son activité, ses compétences, ses
réalisations, ses références. Cest un curriculum vitae sur Internet.
Plus un profil est détaillé, plus les visites et les opportunités sont
nombreuses.

Hon & savojr
Comment trouver une personne sur LinkedIn

Pour trouver une entreprise ou une personne, il suffit de saisir le
nom sur une barre de recherche se situant en haut a droite, et de
lancer la recherche.

Quels sont les contacts potentiels ?

Les contacts potentiels démarrent a partir de votre carnet
d’adresses mail. Mais ils senrichissent vite avec les différentes
requétes que vous allez recevoir par la suite par des membres
intéressés par votre profil ou qui ressentent une affinité avec votre
activité ou votre parcours. Vous pouvez également prendre |'ini-
tiative de recruter des membres pour renforcer votre carnet de
contacts.

L'utilisation des onglets
L’onglet Groupes

LinkedIn permet a tout utilisateur de rejoindre des groupes en
référence a une problématique ou a un domaine professionnel
spécifique. 1l offre, ainsi, de nombreuses possibilités d’échanges
et de production de contenus. Ce qui nécessite tout de méme une
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certaine disponibilité pour animer sa communauté et faire bonne
figure en réagissant a des articles ou, encore mieux, en créant son
propre groupe.

L’onglet Carriére

Longlet Carriere permet d’optimiser votre recherche d’emploi ou
de prestataire. Toutes les fonctionnalités permettent a l'utilisa-
teur de gérer sa recherche. Il peut répondre a une offre d’emploi,
publier une annonce, gérer ses parametres de recherche, cher-
cher des prestataires ou fournisseurs ou encore opter pour des
solutions de recrutement. LinkedIn propose aux entreprises des
formules payantes pour lancer des campagnes de recrutement.

L’onglet Boite de réception

Cet onglet vous permet de recevoir et d’envoyer des messages. Il
s‘utilise comme n’importe quelle boite mail.

L’onglet Entreprise

Cet onglet permet de faire des recherches sur une entreprise en
particulier et de suivre les entreprises qui intéressent l'utilisateur.
Il permet également de classer les pages entreprises que vous
pouvez créer a partir de la commande « Ajouter une entreprise »
en haut a droite.

L’onglet Plus

Cet onglet comporte plusieurs fonctionnalités. Il comporte notam-
ment une foire aux questions se prénommant « Réponses », des
tutoriels en anglais, des actualités, des informations sur les diffé-
rents comptes et de nombreuses applications et widgets pour enri-
chir ['usage de la plateforme comme Slideshare qui vous permet
de mettre en ligne un diaporama sur votre page.
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Comment créer une page entreprise

A partir de votre compte personnel, vous pouvez créer une page
dédiée a votre entreprise en cliquant sur « Ajouter une entre-
prise » en haut a droite. Cette fonction vous donne la possibilité
de remplir un cadre pour la présentation de votre entreprise, un
cadre carriere et un pour présenter vos produits et services. Un
onglet supplémentaire vous permet d’accéder aux statistiques sur
le nombre de visites de votre page entreprise.

Figure 5.3 — Page entreprise sur LinkedIn
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Créer une synergie avec votre site

[1 est possible d’aspirer votre flux LinkedIn sur votre site Internet
ou votre blog. Il est aussi conseillé¢ de faire apparaitre le bouton
LinkedIn sur votre site pour optimiser votre réseau et doper votre
netlinking.

Couseils
Ce que vous pouvez partager sur LinkedIn

Votre curriculum vitae a titre personnel ou votre activité pour une
page d'entreprise, des actualités en rapport avec votre métier, vos
offres ou recherches de stage ou d'emploi...

Ce qu'il ne faut pas raconter sur LinkedIn

Il est inutile d'étaler votre vie privée, ce réseau d'affaires n'est pas
fait pour ca. Il faut, bien évidemment, éviter de divulguer toute
information confidentielle sur votre entreprise. Si vous étes un
salarié, cela pourrait se retourner contre vous. La netiquette est
encore plus de rigueur, attention a la diffamation et aux propos
qui peuvent trahir toute concurrence déloyale. N'oubliez pas qu'il
s'agit d'un réseau de professionnels censés étre bien protégés par
leurs avocats d'affaires.

Périodicité

Une intervention hebdomadaire ferait de vous un bon utilisa-
teur. Autrement, le rythme moyen est de 'ordre d’'un post tous les
quinze jours, soit deux interventions par mois.
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Viadeo mode d’emploi

Viadeo est le plus grand réseau social professionnel francais qui
développe son activité a 'international, notamment en Chine. Il
permet de suivre des actualités, de communiquer sur son entre-
prise ou son activité, de rechercher des partenaires ou encore de
publier des annonces pour des recherches et des offres d’emploi.

Inscription

Linscription est accessible par le formulaire qui se trouve sur la
page d’accueil du site Viadeo.com. Elle est gratuite, mais le site
propose également des formules d’abonnement premium avec des
avantages illimités. Elles permettent de voir en détail qui a visité
votre profil, d’écrire a tous les membres Viadeo, d’accéder a tous
les profils du site, d’ajouter des contacts, d’utiliser les criteres de
recherche, de publier des annonces et de diffuser des événements.
Ces formules d’abonnement font partie intégrante du business
modele* de Viadeo.

Créer un profil

Le profil se crée suite a 'inscription. Il permet de se présenter soi-
méme ainsi que son entreprise, de poster son curriculum vitae en
ligne (ses études et diplomes, ses centres d’intéréts), sa carte de
visite personnelle et professionnelle.

Référencement

Le référencement naturel est d’autant plus fort que votre présen-
tation est complete. Il vous est possible de sélectionner des mots-
clés atin que votre profil soit le plus visible possible.
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Fonctionnalités

Certaines fonctionnalités sont gratuites et d’autres non, comme
rechercher des contacts, envoyer des messages ou publier des
annonces d’emploi.

Groupes

Il est possible d’intégrer et de créer des groupes selon ses centres
d’intérét. Cela permet de suivre l'actualité et de fédérer une
communauté d’affaires homogene et bien ciblée.

Recommandations

Comme LinkedIn, Viadeo permet de recommander une personne
ou de se faire recommander par un ancien employeur afin d’ac-
croitre ses chances de trouver un emploi.

Evénement

Un fil d’actualité permet d’informer l'utilisateur des événements
en cours et de I'inviter a y participer sil le souhaite.

Question

De nombreux utilisateurs postent des questions en tout genre. Ce
qui permet de demander de l'aide, des avis, des conseils ou de
débattre sur un theme. Cest également une facon de publier une
annonce de recherche ou d’offre d’emploi sans la contrainte dun
abonnement en premium.

Contacts

Cet onglet regroupe les contacts de l'utilisateur. Une recherche de
contacts est partiellement possible sans étre membre premium.
Toutefois la fenétre de contact se referme apres quelques secondes.
Cette apparition assez furtive permet a Viadeo d’inciter ses utilisa-
teurs a upgrader leur compte en abonnement premium:.
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Mots-clés

Viadeo vous propose de saisir des mots-clés qui, généralement,
correspondent a votre activité ou a vos affinités professionnelles.
Si cette fonction vous permet d’optimiser votre référencement, il
faut savoir quelle sert également a identifier votre profil comme
destinataire potentiel de toute offre ou événement en rapport avec
vos affinités.

Créer une synergie avec votre site

[1 est possible daspirer votre flux Viadeo sur votre site Internet
ou votre blog.

Cotseils
Ce que vous pouvez partager sur Viadeo

Votre curriculum vitae ainsi que I'activité de votre entreprise, des
actualités en rapport avec votre métier, vos offres de recrutements,
votre recherche de stage ou d’emploi...

Ce qu'il ne faut pas raconter sur Viadeo

Comme pour Linkedin, il est inutile d'étaler votre vie privée, ce
réseau d'affaires n'est pas fait pour cela. Il faut, bien évidem-
ment, éviter de divulguer toute information confidentielle sur
votre entreprise. Si vous étes un salarié, cela pourrait se retourner
contre vous. La netiquette est encore plus de rigueur, attention a
la diffamation et aux propos qui peuvent trahir toute concurrence
déloyale. N'oubliez pas qu'il s'agit d'un réseau de professionnels
censés étre bien protégés par leurs avocats d'affaires.
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Périodicité

Une intervention hebdomadaire ferait de vous un bon utilisa-
teur. Autrement, le rythme moyen est de 'ordre d’'un post tous les
quinze jours, soit deux interventions par mois.

YouTube mode d’emploi

YouTube est le plus grand site Web d’hébergement de vidéos sur
lequel les utilisateurs peuvent diffuser, visualiser et se partager
des séquences vidéo. Racheté par Google, YouTube est le leader
dans la catégorie des sites de partage au monde avec une domi-
nante d'usage plutdt grand public.

Créer un compte

Linscription est entierement gratuite et accessible par le formu-
laire qui se trouve sur la page d’accueil du site youtube.com. Votre
compte peut se présenter comme un portail de chaines vidéos
s'apparentant 2 une WebTV grand public. Vous pouvez accéder a
des fonctionnalités d’habillage graphique qui vont vous permettre
de personnaliser votre espace.

Fonctionnalités

YouTube permet de visionner les vidéos partagées, mais aussi des
films. Il permet de sabonner a une catégorie de vidéos a suivre,
mais aussi de créer son propre espace de partage, de chargement
et de classement de vidéos.
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Figure 5.4 — Présentation d'un compte sur Youtube
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S’ahonner

Cette fonction permet de s'abonner a une catégorie de vidéos et de
suivre les nouvelles vidéos postées sur YouTube dans cette caté-
gorie. Des qu'une vidéo est postée dans cette catégorie, un mail
d’alerte informe I'abonné.

Parcourir

Cette fonction vous permet de parcourir les vidéos en ligne, esti-
mées a plus de 300 millions. Les vidéos sont classées par theme
et, par défaut, selon leur popularité, c’est-a-dire les vidéos les plus
regardées par les internautes.

Ajout de vidéos

[ utilisateur peut ajouter autant de vidéos qu'’il le souhaite sur son
compte, illustré par une page Web, par le biais de son ordinateur
ou directement avec sa Webcam. YouTube recommande le charge-
ment de vidéos en haute définition et ne dépassant pas 15 minutes
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d’enregistrement. Il vous offre toutefois, sur demande et sur rensei-
gnement de votre numéro de téléphone, le dépassement de ces
limitations. Cette demande personnalisée permet de controler les
abus. Cependant, YouTube semble abandonner ces restrictions de
maniére progressive. Attention, la diffusion de vidéos suppose que
vous en possédez les droits d’auteur ou tout autre droit nécessaire
pour la diffusion de contenu audio ou vidéo. Dans le cas contraire,
VOUus recevrez un message et, souvent, votre vidéo peut subir des
restrictions pour certains pays. Enfin, si vous avez des comptes sur
les réseaux sociaux, vous pouvez partager vos vidéos notamment
sur Twitter, Facebook et Orkut, site de réseautage social de Google.

Films

Cette fonction payante vous propose de visionner des films dans
leur intégralité.

Pinterest mode d’emploi

Depuis début 2012, la vague Pinterest a débarqué en France. Ce
réseau social, créé en 2010 aux Ftats-Unis, a battu un record en
termes d’usage : il a franchi le cap des 10 millions d’utilisateurs
en moins de deux ans. En lan¢ant une application sur Facebook,
Pinterest a vu son audience quotidienne augmentée de 60 %.
Composé du mot pin qui signifie épingler et interest qui signifie
intérét, ce média a pour vocation de créer des relations entre les
gens dans le monde, a travers les objets qui les intéressent. Basé
sur le partage d’images sur la Toile, Pinterest a bien compris quune
image vaut mille mots, que les internautes lisent de moins en moins
et quils accordent plus d’intérét a la communication visuelle. Ce
qui explique son succes fulgurant et I'intérét qu’il semble susciter
progressivement aupres des entreprises et de nombreuses marques.
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Principe

Pinterest vous permet de créer des tableaux, dits « bords », en
épinglant les images que vous croisez sur la Toile et qui vous
intéressent. Chaque image est reprise avec son url permettant de
retrouver sa source sur le Web. Vous pouvez créer autant de boards
que vous le souhaitez et les classer selon vos thématiques préfé-
rées (recettes, architecture, art, people, couleurs...). La nomencla-
ture n'a de limite que votre imagination. Comme sur Facebook,
vous pouvez « liker* » un pin, le commenter ou le partager,
« repin ». Vous pouvez suivre l'activité des membres qui vous
intéressent, « following ». De méme que vous pouvez étre suivi
par des « followers » qui apprécient vos choix visuels. La plate-
forme dispose d’'une connexion automatique avec vos comptes
Facebook et Twitter. Toute action sur Pinterest génere un post sur
vos pages Facebook et Twitter.

Créer un compte Pinterest

Pour créer votre compte sur Pinterest, il suffit de vous connecter sur
pinterest.com et de vous inscrire. Vous devez, toutefois, attendre
deux ou trois jours, selon les conditions d’'utilisation en 2012, avant
de recevoir votre acces par mail. Pour éviter cette attente, il suffit
quun membre Pinterest vous envoie une invitation a partir d'un
onglet en haut a droite prévu a cet effet. Ce systeme de parrainage et
ce principe de modération ont certainement été congus pour mieux
valoriser I'adhésion au réseau social. I'inscription est gratuite.

Le profil Pinterest

Comme pour tout réseau social, vous aurez a renseigner les
informations présentant votre profil et charger une vignette pour
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composer votre avatar. Vous pouvez créer un profil personnel
ou professionnel. Sachez que le texte rédigé pour vous présenter
figure sur le bandeau* de la tétiere de votre compte et sera visible
par tous les membres.

La gestion des contenus

Vous pouvez créer autant de boards que vous le souhaitez, et autant
de pins par board, mais attention de ne pas trop surcharger votre
page car vous obligez vos visiteurs a scroller pour accéder a toutes
vos rubriques et a vos images partagées. Pour chaque board, vous
avez la possibilité de choisir la photo de couverture, de méme que
vous pouvez remanier I’'ordre de vos boards par un simple effet de
drag and drop, glisser-déposer. Votre activité est automatiquement
répertoriée et vous recevez périodiquement des news sur les pins
les plus populaires et les personnes ayant partagé vos pins ou qui
ont choisi de vous suivre.

Figure 5.5 — Exemple de compte Pinterest

Pirderest R N L
. . Regins frem
Kayak Communication
- PuvreCamoed
Gerana dus 'snes FEXvua de'egree Keysk COWNvudans b o
spicidaks 0rw & bewting Tougsved, & wpTEVe wob duc P of in . Chil Mymay
sTTTVCEY Mane. -
@ 0 Q Suratacrnaigis, L s Famce I Chontios Lovgraen
8 Boan 25 Pea N Leea Aty Eolt Prodls =+ 18 Folnaury P8 Foioang

Concepts Karak anitode Créations
Toam x ] Xl pime

105



106

Les outils de la communication digitale

Bien évidemment, la tentation est grande d’héberger toutes vos
images en ligne pour référencer votre site ou votre blog, mais
attention de ne pas en abuser car, pour les membres de Pinte-
rest, cela a rarement de l'intérét et votre compte peut étre souvent
ignoré. Il est donc conseillé de distiller vos propres images en les
enrichissant des visuels intéressants sur la Toile et sans que vos
images ne dépassent 20 % du contenu visuel de votre compte. Par
ailleurs, évitez la rédaction de textes consistants. La communauté
Pinterest nest intéressée que par des images.

L'intérét de Pinterest

Si clest uniquement pour référencer vos propres photos promo-
tionnelles, Pinterest n’a aucun intérét et votre compte aura du mal
a produire des visites et des connexions. Bien évidemment, vous
pouvez valoriser vos produits et services, mais il faudra le faire de
maniere subtile, exceptionnelle et surtout esthétique. N'oubliez
pas que la plateforme est basée sur lattractivité des images. Si
vos produits sont bien mis en scéne ou font l'objet de prises de
vues professionnelles, comme dans 'univers de la mode, Pinterest
peut étre un bon levier pour les faire connaitre. Selon une étude'
réalisée deux ans apreés le lancement de la plateforme, Pinte-
rest est un réseau qui fait vendre malgré lui. L'étude démontre
l'intérét commercial de la plateforme a travers etsy.com, site de
e-commerce privilégiant Pinterest pour sa communication. 20 %
des utilisateurs de Pinterest ont fait un achat sur le site apres avoir
vu l'un des produits sur le réseau social. La population de la plate-
forme, composée de 80 % de femmes de moins de 30 ans, semble
privilégier la catégorie « vétements et accessoires » avec 44 % de

1. Ftude réalisée par Bizrate Insights en 2012 aupres d'un panel de 20 362 ache-
teurs en ligne.
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trafic et 39 % d’actes d’achat, suivie de la catégorie « bijoux et sacs
a main » avec 23 % des achats, puis de la catégorie « maison et
jardin » avec 18 % d’actes d’achat pour un trafic performant situé
a45 %.

Outre l'aspect visuel et promotionnel de Pinterest, la plateforme
peut servir de véritable outil d’archivage et d’inspiration pour
différents domaines d’activité (architecture, communication,
mode, tourisme, jardin, bricolage, création...). Enfin, le lien auto-
matisé avec Facebook et Twitter permet de créer une synergie
pour 'animation des différents comptes sur les médias sociaux.

Couseils
Ce que vous pouvez partager sur Pinterest

Les plus belles images de la Toile, celles qui ont un sens et éven-
tuellement un rapport avec votre activité. Vous pouvez également
partager les images liées a votre activité si celles-ci présentent un
intérét artistique et visuel. Vous pouvez également cibler le public
qui vous intéresse en partageant les images composant son centre
d'intérét. Pour une salle de mise en forme, par exemple, intéres-
sant les femmes de moins de 30 ans, vous pouvez associer aux
plus belles images d'action dans votre salle des photos de mode,
d'accessoires de mode, de bijoux, sacs a main ou des recettes de
cuisine raffinée.

Ce qu'il faut éviter sur Pinterest

Des images quelconques ou de mauvaise qualité, trop d'images
sur vos produits, des pavés de textes ou encore des images trop
personnelles.
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Périodiciteé

Une heure par semaine jusqu’a une heure par jour selon la place
que vous souhaitez consacrer a Pinterest dans votre stratégie de
communication.

Les grandes tendances des médias
sociaux

Il existe bien évidemment d’autres plateformes de partage et de
médias sociaux, dont le nombre est estimé a cinq mille en 2012.
DailyMotion et Vimeo fonctionnent a peu prées comme YouTube.
Le premier, site francais, est un mix de vidéos grand public et
professionnelles. Le second, site américain, est plus qualitatif et
professionnel. Des formules payantes permettent d’accéder a des
fonctionnalités avancées.

Le succes des réseaux sociaux s'est affirmé avec des valorisations
financieres impressionnantes.

Pon a savojr

La valeur de Facebook, fort de ses 900 millions d'utilisateurs pour
son entrée en Bourse, a été estimée a 100 milliards de dollars en
avril 2012. Celle de Viadeo, avec 45 millions d'utilisateurs, dépasse
les 5 milliards de dollars. LinkedIn, avec 57 millions d'utilisateurs,
est estimé a plus de 10 milliards de dollars. Soit une valorisation
moyenne qui se situe entre 100 et 175 dollars par utilisateur. Face
a ces chiffres alléchants, de nombreux entrepreneurs se sont mis
en téte de créer leur réseau ou de le développer afin de le revendre
par la suite. Ce qui a créé a la fois un nouveau modéle économique
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et une tendance au réseautage thématique. Cependant la désil-
lusion boursiére de Facebook a refroidi bien des ardeurs. Face a
I'évolution fulgurante et la notoriété mondiale de la plateforme,
les responsables financiers ont péché par excés en surestimant sa
valeur de plus de 20 % lors de son entrée en Bourse en mai 2012.
lls pensaient méme gagner 10 % dés la premiére semaine. Ce fut
I'inverse. Le titre a chuté d'autant dés les trois premiers jours de
sa cotation. Cinq mois aprés cette crise de confiance, le titre Face-
book a perdu 40 % de sa valeur. Ce qui n'empéche pas l'entreprise
de continuer a figurer parmi les plus grandes valeurs mondiales.

Dans l'histoire des médias sociaux, Facebook reste une excep-
tion de taille. Il a montré la voie non seulement pour les grands
sites communautaires, mais aussi pour des petites plateformes.
On assiste de plus en plus a la création de réseaux thématiques
comme Quintonic, club de seniors, dont la vocation est de
rassembler la communauté des quinquas, des personnes agées
de plus de cinquante ans, ou encore les nombreuses plateformes
de rencontres coquines. Une autre tendance se dessine avec des
sites communautaires professionnels locaux comme le club des
entreprises du pole économique dédi¢ aux nouvelles technolo-
gies, club.euratechnologies.com, ou encore de sites communau-
taires réservés aux grands groupes ou remplagant 'Intranet dans
des grandes entreprises. Certaines sociétés, comme Crezeo', se
spécialisent dans la création de réseaux sociaux professionnels.
Ses réseaux communautaires dans le secteur de la santé semblent
bénéficier d'un bon accueil aupres des professionnels concernés
(infirmiers, kinésithérapeutes...). Selon Antoine Leclercq, prési-
dent de Crezeo, la création de réseaux sociaux ciblés représente

1. www.crezeo.com.
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une solution pour l'avenir de la presse. En s’inspirant des médias
communautaires, les organes de presse peuvent créer un nouveau
modele économique pour leur propre business, enrichi par leur
savoir-faire en termes de production des contenus.

Une autre tendance en plein essor est le réseautage mobile, cest-
a-dire des réseaux sociaux configurés pour des consultations et
un partage a partir de son téléphone mobile. Cest l'exemple de
Path, nouveau réseau social fraichement arrivé sur le Web, qui
part dun postulat a contre-courant de la concurrence : limiter
le nombre de contacts associé a un profil pour renforcer les liens
entre ['utilisateur et ses « amis ».

Cofondé par le créateur de Napster, Shawn Fanning, et Dave
Morin, ancien de Facebook, Path se base sur une étude menée par
Robin Dunbar, professeur de psychologie évolutionniste a I'uni-
versité d’Oxford.

Cette étude laisse entendre que le nombre maximum de relations
sociales que le cerveau humain est capable de supporter a un
moment donné est de cent cinquante. Les recherches de Dunbar
montrent que nous pouvons considérer cinq personnes comme
étant des amis proches et vingt avec lesquelles nous entretenons
des contacts réguliers. Cinquante est, en gros, la limite de nos
réseaux personnels. Cest la raison pour laquelle Path limite la
liste d’amis de ses membres a cinquante personnes, la ot Face-
book limite la sienne a cinq mille. Plus personnel que social, Path
est principalement construit autour du partage de photos, sur
lesquelles l'utilisateur peut taguer des personnes et introduire des
indications de géolocalisation. Des données intimes adaptées a
'usage de la téléphonie mobile et réservées a des contacts proches.

© Groupe Eyrolles
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Pou &« savoir
Path

Lancé en novembre 2010, Path compte 2 millions d'utilisateurs en
moins de deux ans. Sans disposer de modele économique ni de
rentabilité assurée, le site a déja procédé a une levée de fonds de
40 millions de dollars et attire des investisseurs. Sa valeur est déja
estimée a 250 millions de dollars en 2012, soit une valorisation a
125 dollars par utilisateur.

Enfin, notons que la réalisation technique d’'un réseau social
tend également a se vulgariser et a se simplifier. Google propose,
depuis 2008, Opensocial, une plateforme de création de réseaux
sociaux dont le succes n’a pas été au rendez-vous en raison de son
environnement graphique peu engageant. Buddypress est devenu
le CMS privilégié pour créer un réseau social et semble connaitre
le méme succes que son parrain, Wordpress, a une époque de
prolifération de blogs.

Enfin, des plateformes intuitives se développent également pour
permettre de créer son propre réseau social sans aucune compé-
tence technique, moyennant un abonnement mensuel. Clest
'exemple de Ning, plateforme spécialisée dans la création d’espaces
communautaires. Mais attention, si Ning est un outil formidable, il
n'en demeure pas moins que cela reste une plateforme propriétaire.
Ceest-a-dire que les utilisateurs restent a la merci des développe-
ments et des choix économiques des propriétaires du site.
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Le e-marketing appliqué aux médias
sociaux

Est-ce toujours pertinent pour une entreprise de communiquer
via les réseaux sociaux ? Ces médias peuvent-ils constituer un
levier pour les ventes ? Comment les intégrer dans une stratégie
marketing ? Quels réseaux choisir ? Comment y communiquer ?
Quels résultats peut-on en escompter ? Autant de questions que
se posent de nombreuses entreprises qui hésitent encore a s’affi-
cher publiquement sur les plateformes communautaires ou qui y
font une entrée timide et marquée par la retenue,

Le premier principe a retenir et qui devrait apporter un début
de réponse est que les marques et les entreprises ont toujours
intérét a diffuser leurs messages la ot il y a de 'audience. Or, nous
avons bien vu, par ce qui précede, que la force des médias sociaux
réside, justement, dans leur audience phénoménale. C’est quasi-
ment un monde parallele qui échappe a la communication des
entreprises réticentes aux réseaux sociaux. Toutes les plateformes
offrent des solutions gratuites et toutes abondent de membres préts
a consommer vos messages. Alors, pourquoi sen priver ? Encore
faut-il savoir le faire de maniere subtile, pertinente et efficace.

Forger une image positive

Une fanpage sur Facebook est comparable a un mini-site vitrine.
Elle offre la possibilité de créer une image positive et de rendre une
marque désirable. Bien évidemment, il faut l'entretenir comme un
blog. Lanimer en annoncant des nouveautés, des scoops, des histoires
agréables, des success stories, mais aussi en impliquant lacommunauté
et en l'invitant a interagir sur des themes d’actualités, des questions,
des quiz... Mais attention, que ce soit sur Facebook ousur n'importe
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quel réseau social professionnel ou non, chaque texte ou image édité
engage la réputation de I'entreprise et de la marque. Dot I'intérét de
définir préalablement, avec I'équipe, 'agence, le community manager*
ou avec vous-méme ce quiil faut dire et ce quiil faut éviter.

Conseils

S'agissant de l'image de marque de I'entreprise, autant privilé-
gier des visuels valorisants et qui donnent envie d'en savoir plus.
Par ailleurs, sur les murs d'expression et d'échange, les promo-
tions « brut de coffrage » ne sont pas trés bien accueillies dans
les différents réseaux sociaux. Ces derniers sont censés créer du
« lien humain » et non du « lien marchand ». Il est possible d'an-
noncer des offres et des promotions, mais a condition que ce soit
des opportunités vraiment profitables pour la communauté. De
méme, il faut savoir varier et mettre des « intercalaires » ludiques
et désintéressés entre vos annonces promotionnelles tout en les
espacant dans le temps. En revanche, si l'activité s'y préte et si vous
disposez d'un catalogue de produits, il est envisageable de créer
une boutique en ligne et d'intégrer, de maniére transparente, le
social shopping dans la stratégie marketing. Les espaces marchands
du f-commerce® sont identifiés par les internautes comme des sites
dédiés a la vente, ce qui différe de I'espace d'expression corporate
ou I'on attend d'autres propos que de la réclame.

Nous avons déja évoqué l'exemple de Pepsi-Cola qui a investi
une part de son budget pour des actions caritatives choisies
par les internautes sur Facebook. Autant dire que cette initia-
tive, largement saluée par les participants, a été bénéfique pour
I'image de marque de la boisson gazeuse.

1. F-commerce : activité de e-commerce sur Facebook. Voir le chapitre sur le
social shopping
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L'exemple de la campagne Benetton pour la rentrée 2012 est
tout aussi instructif. La marque connue pour les polémiques
qu'elle a suscitées et ses campagnes-choc s'est appuyée sur les
médias sociaux pour redorer son blason tout en effectuant un
glissement subtil de son style de communication. Elle a lancé un
appel a projets pour récompenser les « meilleurs chémeurs de
I'année ». Le principe consiste a soumettre au vote des inter-
nautes, via les réseaux sociaux, les chémeurs ayant les meil-
leures idées. Les cent premiers se voient dotés d'une aide de
5000 euros chacun. Il est fort a parier que I'image choc de
Benetton va progressivement laisser place a une image beau-
coup plus sociale, plus responsable et plus consensuelle.

Avec de I'imagination et des concepts créatifs, on peut considérer
les réseaux sociaux comme des espaces de mise en ceuvre d’une
stratégie marketing pertinente pour les marques et les entre-
prises. Ils peuvent constituer des leviers intéressants pour forger
une image positive et rendre la marque désirable aux yeux de sa
communauté et des internautes en général.

Créer une communauté d’ambassadeurs

Un autre intérét non négligeable pour une marque ou une entre-
prise est la création d'une communauté ayant délibérément déclaré
sa flamme a la marque en cliquant sur un bouton « J'aime ». Le
capital communautaire d'une marque sur un réseau social est
devenu un levier important non seulement pour le développement
de son image mais aussi de son activité. Bien évidemment, les
« comptes fantdmes » ne sont pas inclus dans ce levier'. Toujours

1. Certaines pratiques du gonflement virtuel des followers et d’achat d’amis sur
Facebook ont été révélées et pourchassées par les plateformes communautaires.
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est-il quune communauté qui parle de la marque et qui partage
ses messages, ses clips et son actualité contribue amplement a la
crédibilité des produits et services de lentreprise. Un des constats
des professionnels du marketing est quaujourd’hui la meilleure
publicité n’est pas celle que fera la marque ou son agence, mais
celle que fera la communauté de la marque et celle que feront ses
clients autour d’eux. Cest I’ere du CtoC, du consommateur au
consommateur. Cest ce que l'on appelle également le « marketing
viral* », c’est-a-dire la capacité a créer assez d’intérét autour d’'une
information pour qu’elle fasse tache d’huile, se propage, se partage
et fasse le tour de la Toile. Pour réussir cette prouesse, il faut du
talent et une condition incontournable : donner avant de recevoir !

En effet, tout réside dans la nature de I'information partagée. Si
celle-ci est centrée sur la marque, ses produits ou son service, elle
risque de ne pas faire long feu. En revanche, si 'information est
concue de manieére a créer une émotion chez I'internaute, notam-
ment en jouant sur l'effet de surprise ou sur le divertissement, elle
sera appréciée, partagée et amplifiée. Le fun attire les fans' ! Seuls
les posts qui leur procurent un certain plaisir les feront réagir posi-
tivement. Cest ce qui semble faire recette chez la marque Oasis
rassemblant plus de 2,5 millions de fans sur Facebook ou encore
Axe qui compte plus d'un million d’adeptes.

Couseils
La création d'une communauté n'est pas une fin en soi. Le Graal
est trouvé lorsque cette communauté se transforme en une armée
d’'ambassadeurs préte a défendre la marque contre toute intrusion
négative. Tel devrait étre le réve de tout homme du marketing en
charge de la promotion d'une marque. Tel devrait étre son objectif,
sa mission !

1. Voir larticle posté a ce sujet sur decryptages.net.
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”

Drainer du trafic et optimiser la visibilité

Aujourd’hui, les médias sociaux sont des médias a part entiere.
Pour peu que les entreprises peaufinent leur stratégie et leur
discours, il ne tient qua eux d’en tirer le meilleur profit. Chaque
réseau social peut étre un levier pour drainer du trafic et opti-
miser la visibilité de I’entreprise et de ses offres. Pour cela, il faut
produire des contenus en rapport avec chaque réseau. Le fun
pour Facebook, les conseils d’expert pour LinkedIn et Viadeo.
Au méme titre que pour un blog, sur chaque plateforme, vous
avez la possibilité de rédiger des articles et de les illustrer par
une image. Ce qui présente 'avantage de contribuer au référence-
ment de votre activité sur les moteurs de recherche. Bien souvent,
quelques jours apres avoir rédigé des notes sur Facebook, vous
serez surpris de voir que, pour certains mots-clés, votre post figure
en bien meilleure place que les textes rédigés sur votre site ou les
éventuels articles de presse mis en ligne sur votre activité,

Lapproche marketing est différente selon la nature du média social
sur lequel vous vous exprimez. Si Facebook permet une interacti-
vité bénétique pour les activités en BtoC, les réseaux profession-
nels, comme Viadeo et LinkedIn, sont plutét axés sur les relations
en BtoB. Votre visibilité est considérée sous des angles différents
selon le média social sur lequel vous vous exprimez. Les attentes et
les discours sont également différents, mais quel que soit le réseau
communautaire sur lequel vous vous exprimez, chacune de vos
prises de parole est une contribution a l'optimisation de votre visibi-
lité telle une pierre contribuant a cimenter I'édifice de votre image de
marque. Cette prise de parole peut étre synchronisée' sur différents
réseaux, mais elle peut aussi sexprimer de différentes manieres.

1. La plupart des plateformes et applications digitales proposent des possibilités
de connexion synchronisée avec vos différents comptes sur Facebook, LinkedIn,
Viadeo, Pinterest... Chaque post que vous éditez sur un compte est simultanément
diffusé sur vos autres espaces communautaires.
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Ainsi, sur YouTube, DailyMotion ou Vimeo, on peut créer une
chaine WebT V pour promouvoir une marque. Pour cela, il faudra
produire des contenus vidéo décalés, originaux, esthétiques...,
c'est-a-dire assez intéressants pour créer de I'émotion et inciter
a leur partage.

Cette prouesse nécessite bien des efforts mais, souvent, ces efforts
sont récompensés, car si une image vaut mille mots, une vidéo
vaut tous les écrits et dépasse de loin tous les longs discours.

Cibler vos campagnes

La prolifération des offres face a la demande a généré bien des
équations insolubles pour l'activité commerciale des entreprises.
Tous les experts marketing mesurent la valeur d’'une base de
données qualifiée permettant de mieux cibler les messages dans
lespoir d’optimiser les taux de retour des actions promotionnelles
quiils entreprennent. Or 'un des avantages des médias sociaux
est, justement, de pouvoir communiquer avec des publics bien
ciblés.

Sur les réseaux professionnels comme LinkedIn et Viadeo, on
peut cibler les messages en participant a des groupes de discus-
sion composés d'un auditoire intéressé par une thématique. De
méme, il est possible de créer son propre groupe de discussion
en fédérant un public cible autour d'une thématique liée a ses
préoccupations’.

1. Voir « La participation aux groupes de discussion » dans la partie « Cl¢ 9 :
Adopter les bons réflexes de la culture Web ».
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Pour Facebook, comme pour les autres plateformes, il est
possible d'administrer des campagnes ciblées, moyennant un
budget au cpc'. Selon les chiffres révélés sur la plateforme, prés
de 40 % des membres viennent sur une page a partir d'un lien
publicitaire alors que 29 % y accédent via une relation.

Enfin, notons les jeux-concours qui semblent avoir le vent en
poupe sur la Toile. Oubliez les concours orchestrés avec une logis-
tique lourde et cotiteuse, une cérémonie de remise des prix et la
présence d’un huissier pour le tirage au sort. Les parametres sont
les mémes, mais avec plus de souplesse, plus de réactivité et plus
d’interactivité. Aujourd’hui, il est tres facile d’organiser un jeu-
concours sur Facebook et, cerise sur le gateau, I’audience semble
y étre tres favorable. Il faut dire que I'aspect ludique concorde
parfaitement avec I’état d’esprit forgé par le réseau mondial. Invi-
tations, événements, jeux-concours, quiz... Plusieurs fonctionna-
lités sont prévues pour la gestion de la féte et du jeu. Certaines
plateformes, comme kontestapp.com, se sont méme spécialisées
dans la gestion des jeux-concours sur Facebook. Des spécia-
listes, comme Adictiz’ a EuraTechnologies qui a rassemblé plus
de 7 millions autour de sa fameuse application « Paf le chien »,
réalisent méme des jeux-concours animés sur mesure.

Au méme titre que pour les analyses ergonomiques de sites, I’ap-
proche marketing par le jeu sur les réseaux sociaux se nourrit de ce
quon appelle « I'expérience utilisateur », connue sous I'abréviation
« Ux », user experience. Cette notion englobe a la fois les enseigne-
ments tirés des tests et des phases béta dapplications ou plate-
formes en développement, mais aussi le partage d’appréciations

1. Coutt par clic.

2. www.adictiz.com.
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entre différents utilisateurs. « Essaie ce jeu, tu verras, c’est top ! »
En créant l'application friends store, Levis a réussi a développer
son chiffre d’affaires en surfant sur le partage d’expériences entre
utilisateurs sur Facebook. La marque s'est basée sur le précepte
comportemental observé chez les jeunes : « Je vois ce que font les
copains et si ¢a leur va bien, j'achéte comme eux. »

Développer vos capacités d’anticipation

Le e-marketing ne se nourrit pas seulement d’une déclinaison
en ligne du marketing traditionnel, il se nourrit également des
fonctionnalités offertes par les nouvelles technologies et que les
marketeurs des années soixante ne pouvaient pas prévoir. Parmi
ces fonctionnalités figure la possibilité d’accéder a des statistiques
en temps réel.

Do » savojr

A tout moment, il est possible de mesurer I'impact d'une action,
d'évaluer sa progression, de consulter la provenance des visiteurs et
d'analyser leurs réactions. Ces informations peuvent s'avérer capi-
tales pour recadrer I'action entreprise et lui assurer un minimum de
succés malgré un démarrage raté. Les enseignements tirés de ce
back-office peuvent également permettre de mieux anticiper les
actions, de surveiller, le cas échéant, tout comportement de buzz
négatif afin de réagir en conséquence.

Bien évidemment, tout ceci n'est quun apercu des possibilités
d’application d'une démarche marketing au niveau des médias
sociaux. Un chapitre particulier est toutefois dédié au social shop-
ping pour les activités souhaitant mettre le e-commerce au cceur de
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leur stratégie. Bien d’autres possibilités vous apparaitront certai-
nement au fur et 4 mesure que vous vous familiarisez avec les
différents outils, existants et a venir, de la communication digitale.

F-commerce et social shopping

De nombreuses applications se sont développées sur Facebook.
Parmi elles, certaines vous permettent de créer une boutique
en ligne. 1l suffit d’aller sur 'application, de créer un compte et
de suivre les instructions pour créer un véritable site marchand
sur la plateforme communautaire. Toutes les applications vous
demanderont, préalablement, de leur autoriser l'acces a vos
données. Dans la mesure ou celles-ci sont publiques et, en tout
état de cause, accessibles a Facebook, vous n'avez aucune raison
de refuser cet acces.

Pont & savojr

Parmi les applications de F-commerce, c'est-a-dire de social shop-
ping sur Facebook, certaines sont gratuites, d'autres payantes.
Payvment, Vendorshop, Ecwid e-commerce et Muncom figurent
parmi les applications gratuites connues. Pour y accéder, il suffit
d'aller sur Facebook et de mettre le nom apres le slash*. Exemple :
www.facebook.com/vendorshop

Bien qu'elle ne compte en 2012 qu'un peu plus de deux mille
neuf cents utilisateurs par mois, Muncom semble bien appréciée.
Vendorshop et Ecwid comptent plus de cinquante mille utilisa-
teurs mensuels. Quant a l'application Payvment, elle dépasse les
quatre cent cinquante mille utilisateurs par mois. Parmi les appli-
cations payantes, on peut noter Bigcommerce qui compte plus de
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trente-trois mille utilisateurs par mois en 2012. Le plus souvent,
le passage du gratuit au payant se justifie par des fonctionnalités
pratiques supplémentaires et I'usage de I'application en marque
blanche*, c'est-a-dire sans aucune apparition du logo ou de la
signature de I'application.

Notons toutefois que l'activité F-commerce peine a décoller et
semble avoir du mal a produire les résultats espérés par les boutiques
en ligne. Pourtant, elle semble avoir tous les atouts pour plaire.

Il faut souligner que la création dun espace e-commerce ne
suffit pas a faire décoller les ventes. Encore faut-il orchestrer les
campagnes nécessaires pour créer du trafic et imaginer les promo-
tions qui vont faire venir les internautes a votre e-boutique. Cest
pour cela quil est conseillé de considérer cette approche comme
une véritable stratégie nécessitant des moyens et des ressources
humaines internes ou externes afin de s’assurer de véritables
retours sur investissement. Des plateformes spécialisées, comme
la solution shopping-flux.com, peuvent étre utiles dans la mise en
place et la bonne gestion d’une e-boutique. Enviedefraises.fr y fait
figure d’'un bon exemple d’e-boutique bien congue.

Sile social shopping a pour vocation de booster I’activité marchande,
il peut également offrir 'opportunité de développer et de fidéliser
une communauté sur les réseaux sociaux. Pour cela, il suffit de
consentir une remise ou un tarif préférentiel aux membres de la
communauté. Ne pas faire preuve de cette marque de générosité
peut, en revanche, vous étre reproché, directement ou indirecte-
ment, par vos fans.
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Figure 5.6 — Enviedefraises.fr, boutique en ligne concue par shopping-flux
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Il est fort probable que le F-commerce connaisse des jours meil-
leurs, d’autant plus que Facebook a mis en place en 2012 sa propre
boutique, The Facebook Gift Shop.

Pon a savoir
The Facebook Gift Shop

Ce projet fait partie de ses nombreuses recherches d'activités
de financement permettant de combler le trou provoqué par la
chute de sa valeur en bourse. La boutique vient en extension des
différentes fonctionnalités ludiques permettant de souhaiter un
bon anniversaire a un proche ou de lui exprimer une affection
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via des pokes’ ou encore de lui envoyer une carte virtuelle. Désor-
mais, les amis vont pouvoir recevoir de véritables cadeaux pour
différentes occasions. Cette activité marchande, qui sonne un
retour vers I'économie réelle, représente un vrai tournant pour
I'activité virtuelle du réseau social. Si elle fonctionne, les répercus-
sions peuvent étre vertigineuses eu égard a une base de données
rassemblant plus d'un milliard d'utilisateurs.

Google n'est pas en reste. Son application Google Shopping est
intéressante, mais a d’autres égards.

Hon a savoir
Google Shopping

Elle n'a pas les mémes fonctions que sur Facebook. Google
Shopping fonctionne comme un comparateur en ligne. Il vous
suffit de référencer un produit pour qu'il soit repris dans la
boite a comparer du moteur de recherche. Ainsi, lorsqu'un
internaute cherche un produit précis, il est fort probable que le
votre figure sur la liste avec son visuel et son prix. Ce qui offre
plutét une bonne visibilité aux produits référencés tout en leur
permettant de générer du trafic. Parmi ses autres avantages,
Google Shopping permet de toucher des acheteurs qualifiés dées
lors qu'ils expriment leur requéte sur le moteur de recherche.

Service gratuit depuis sa création, Google Shopping devient payant
dés la fin de I'année 2012. Ce revirement de modéle économique
est percu comme une révolution chez le géant américain. C'est
la premiere fois qu'il décide de rendre payant I'un de ses services
initialement gratuits.

1. Un poke sur Facebook est une marque d'affection pour saluer un « ami ».
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Le community management

La fonction de community manager, gestionnaire de communauté,
est un des nouveaux métiers apparus avec les médias sociaux. 1l
consiste a créer, développer, animer et fédérer une communauté
d’internautes autour d’'une marque, d'une entreprise ou d'une
activité. Cette fonction est incontournable dans le webmarketing.
Dans les petites entreprises, méme lorsque personne n'est officiel-
lement désigné en tant que community manager, il y a forcément
une ou plusieurs personnes qui en assurent les fonctions pour
animer les comptes communautaires de l'entreprise. En revanche,
dans toutes les grandes structures ayant intégré les médias sociaux
dans leur stratégie marketing, cette fonction revét un role capital.
Chez les vpcistes!, par exemple, comme La Redoute, Blanche-
porte ou les 3 Suisses, 'animation des plateformes est assurée par
toute une équipe de community managers, composée de six a dix
personnes disposant d’'un budget d’animation, notamment pour
les dotations aux jeux-concours, allant de 1 000 a 2 000 euros par
jour. Les plus fortes dotations sont allouées aux animations du
week-end car les internautes ont plus de disponibilité pour jouer
et le budget annuel s’éleve, généralement, a plus de 500 000 euros.

Bien évidemment, aucune entreprise ne peut consacrer de tels
budgets sur des médias considérés comme farfelus il y a quelque
temps s’il n’y a pas de retours sur investissement. Cest dire I'im-
portance des médias sociaux dans la stratégie d’une entreprise
aujourd’hui. Cest dire, aussi, I'intérét de recruter ou de former de
véritables professionnels du community management.

1. vpc : vente par correspondance.
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Le r6le du community manager

Comme son nom l’indique, le community manager est un véritable
gestionnaire du ou des comptes communautaires de 'entreprise.
Notons toutefois que son role nest pas limité aux seuls réseaux
sociaux tels que nous les connaissons (Facebook, LinkedIn,
Viadeo, YouTube...). Il doit également s’'intéresser aux multiples
forums de discussion et aux blogs traitant de pres ou de loin de
l'activité de son entreprise.

La mission du community manager s‘étend du recrutement et de
la constitution d’'une communauté jusqu’a la transtormation des
fans et des membres de sa communauté en ambassadeurs de la
marque. Il est en charge du développement, du maintien, de la
fidélisation et, plus généralement, de la gestion d’'une population
d’internautes partageant des centres d’intérét avec l'entreprise. La
plus grande partie de son temps est consacrée a 'animation de
cette communauté en créant un dialogue, des échanges et un lien
permanent a travers les posts qu’il doit générer en permanence.
Pour cela, il doit étre capable de produire des contenus pertinents
et en phase avec le public visé.

Les qualités d’un community manager

Ouvert, curieux, doté d’'une bonne culture générale, empathique,
pertinent dans ses propos, rigoureux, organisé, bon rédacteur, doué
pour assimiler et maitriser rapidement les différentes fonctionnalités
des plateformes communautaires, telles sont les principales qualités
requises pour cette fonction. Il ne suffit pas d’étre né avec une souris
a la main ou de faire partie de la génération Y' pour prétendre étre
un bon community manager. La gestion des contenus est avant tout

1. Génération née entre 1980 et 2000, avec le déploiement de la culture digitale.
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liée a un échange culturel nécessitant les qualités d'une bonne
plume. Or la rédaction et l'orthographe ne semblent pas étre les
points forts des nouvelles générations dont la langue semble conta-
minée par les messages codés des SMS. Rien n'est plus dévalorisant
pour une marque que de sexprimer publiquement avec des fautes
d'orthographe ! Cela donne une image non professionnelle, voire
inculte, tout en nuisant au role d’exemplarité de la marque.

Pon a savoir
Qu'est-ce qu'un bon community manager ?

Un bon community manager doit avoir une bonne appréciation
des propos et faire preuve de répartie.

Il doit manier I'art de la modération sans tomber dans la censure.
Savoir répondre aux internautes en les ralliant a sa cause quelle
que soit la teneur de leurs propos. Face a un membre expri-
mant des appréciations négatives sur les services ou les produits
de l'entreprise, il faut éviter d'effacer son message sous peine
de représailles facheuses sur la Toile et sur d'autres espaces
d'expression. Il ne faut pas l'ignorer non plus. La bonne atti-
tude consiste a le remercier pour son avis, a traiter son objec-
tion et la reconnaitre si elle est prouvée, a promettre de faire
le nécessaire pour que cela ne se reproduise plus et a l'inviter
a revenir constater les bons résultats obtenus grace a lui.

Ainsi, le community manager est invité a adopter une attitude
positive, en toutes circonstances. Il ne doit pas oublier qu'il est
le porte-parole de la marque. Il est son expression vivante sur les
médias sociaux et sur la Toile en général.
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Les bonnes pratiques pour I'animation

Concernant le recrutement des fans et de la constitution d’une
bonne communauté autour de la marque, il est conseillé de
repérer, puis de rallier, des leaders d’opinions et des acteurs-relais
aupres du public cible. Ils amplifieront d’autant chaque effort
d’interaction et d’échange avec la communauté. Par ailleurs, il ne
faut pas oublier qu’il faut donner avant de recevoir, partager pour
susciter le partage. Chaque information produite devrait avoir un
apport enrichissant ou ludique pour les internautes. De méme
quil ne faut pas hésiter a répondre au plus vite a chaque inte-
raction, ne serait-ce quen cliquant sur le bouton « jaime ». Une
maniere polie d’accuser réception de chaque message.

Lors de la conception des posts, le community manager doit s'assurer
de sa capacité a produire des réactions. Pour cela, il est recommandé
de poser des questions, de demander l'avis des internautes et de
recourir a des quiz. Sur Facebook, les jeux-concours sont forte-
ment conseillés. Ils correspondent parfaitement a l'esprit ludique
qui caractérise les échanges sur la plateforme. Certaines applica-
tions en ligne permettent de les gérer de maniere professionnelle.
De méme, pour obtenir plus d'impact, il ne faut pas hésiter a faire
appel a des professionnels. Le retour sur investissement est souvent
assez intéressant pour combler le cott de I'opération.

Couseils

Sur chaque plateforme communautaire, il existe une fonction de
statistiques. Il ne faut pas hésiter a les consulter pour analyser
ce qui marche et ce qui ne marche pas afin, le cas échéant, de
rectifier le ton. De méme, le community manager est invité a faire
une veille permanente concernant les innovations et les nouvelles
fonctionnalités au sein des médias sociaux, ainsi que sur tout ce
qui se prépare dans le secteur d'activité de son entreprise.
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Les erreurs a éviter sur les médias sociaux

Bien que les utilisateurs semblent de plus en plus familiarisés avec
les bonnes pratiques sur les médias sociaux, bon nombre d’en-
treprises et de particuliers semblent commettre encore quelques
erreurs préjudiciables pour leur activité et leur image. Voici une
liste des dix erreurs les plus courantes a éviter.

L'absence de photo de profil

Les illustrations composant les photos de profil illustrent des atti-
tudes allant de I'anonymat jusqu’a I'extravagance. Un juste milieu
s'impose pour éviter les extrémes. Cependant, le fait de conserver,
pour sa photo de profil, I'avatar par défaut* de la plateforme
illustre soit l'attitude dun newbie*, soit celle d’'un « voyeur » qui
est la pour recevoir et ne rien donner. Cette attitude d’anonymat
est généralement réprouvée par les utilisateurs et ces derniers
évitent souvent le lien, I’échange et la fréquentation des pages
non identifiées visuellement. Si vous avez du mal a assumer votre
photo de profil, pour des raisons personnelles ou de confiden-
tialité, remplacez l'avatar par une illustration, un paysage ou une
photo avenante, esthétique et, de préférence, liée a votre activité.

Le maintien d’un compte fantome

Si vous n’étes pas prét a consacrer un peu de temps a l'animation
de votre compte, confiez cette responsabilité a quelqu'un d’autre
dans lentreprise, externalisez le service ou alors supprimez le
compte. Un compte creux ot rien ne se passe est plus préjudiciable
pour une entreprise ou une marque quune absence de compte.
Cela révele une inactivité et une inadaptation aux médias sociaux.
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Le partage de contenus trop personnels

Ne partagez rien sur les médias sociaux que vous pourrez regretter
un jour. Une photo trop personnelle peut nuire a la décision dun
recruteur qui l'aura vue avant votre entretien. De méme, votre
attitude, lors d'une soirée bien arrosée, peut vous porter préjudice
lorsque vous aurez épousé une carriere nécessitant du sérieux et
de laretenue (avocat, expert, consultant...). Les photos exprimant
votre passion pour votre conjoint peuvent également susciter des
réactions d’évitement dans les interactions professionnelles. Si
vous y tenez, n'oubliez pas de modérer I'acces a un cercle restreint
d’amis ou de proches. Lapproche est la méme pour un compte
professionnel en ce sens quil faut éviter toute image préjudi-
ciable ou déplacée pouvant créer 'amalgame avec les valeurs de
lentreprise.

La tenue de propos outrageants

Bien que de nombreuses occasions d’exprimer sa colére se présen-
tent dans la vie, il est conseillé de faire preuve de retenue sur les
réseaux sociaux. La diffamation a, de nombreuses fois, été répri-
mandée par les tribunaux. Des salariés insultant leur hiérarchie,
des entreprises en colere pour avoir perdu un appel d’offres... Il
faut savoir « avaler son sabre » et ne pas réagir a chaud. La nuit
porte conseil et peut vous guider pour trouver d’autres alterna-
tives, beaucoup plus efficaces, pour exprimer une objection ou
une insatisfaction. Hormis le fait que cela ne sert a rien d’exprimer
des propos outrageants sur la Toile et qu'une telle attitude est en
contradiction avec la netiquette’, cela donnera une image négative
de votre profil.

1. Netiquette : ensemble de regles éthiques sur le Web. Voir lexique.
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L'indifférence aux lecteurs

Rien n’est plus désagréable et démotivant pour un internaute que
'absence d’accusé de réception de ses propos. Lindifférence face a
une réaction sur votre « mur » ou sur votre post produit le méme
mauvais effet que pour un mail ignoré. Cette indifférence illustre
'absence de qualités d’écoute de la marque. Répondez systémati-
quement a tous les commentaires, quils soient négatifs ou posi-
tifs. Ne pasaccuser réception d'un commentaire élogieux enlevera
a I'internaute I'envie de revenir. Faire l'autruche face a une objec-
tion ne fera quinciter votre internaute en colere a monter d’'un
cran. Alors, saisissez chaque tweet, chaque réaction sur LinkedIn
ou Viadeo et chaque commentaire sur Facebook pour créer et
renforcer vosliens avec vos lecteurs en leur démontrant qu'ils sont
importants pour vous et que vous étes toujours a leur écoute.

La réaction sur la défensive

La cool attitude est une regle de base pour les community mangers.
Il ne faut jamais se laisser emporter et réagir sur la défensive,
quels que soient les propos tenus et leur degré de provocation.
Offenser votre interlocuteur ne fera quenvenimer la situation et
votre mauvaise humeur ne fera pas bon effet en public.

La suppression d’'un commentaire

Il est, généralement, déconseillé de supprimer un commentaire
désobligeant, sauf quand les propos sont vraiment insultants,
auquel cas, il faut expliquer les raisons de la suppression du
message. Un message personnel adressé, en parallele, a I'auteur
des propos peut également étre un bon complément du processus
de votre réponse. En tout état de cause, il ne faut jamais procéder
a I'évitement et faire la sourde oreille. Ce genre de situation peut
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également vous donner un apercu du degré d’attachement de votre
communauté. Votre stratégie de communication communautaire
est alors réussie lorsque vous n'avez pas a intervenir et que ce
sont les autres membres de votre communauté qui interviennent
a votre place en répondant aux propos diffamatoires. Dans le cas
contraire, la pertinence et la subtilité de votre réponse peuvent
devenir une bonne opportunité de rallier les fans a votre cause.

Laréponse en public a une question privée

Répondre sur votre espace public a un message privé peut étre tres
mal percu par votreinterlocuteur. Respectez le besoin de confiden-
tialité de vos correspondants. Si une personne vous contacte via
la messagerie, C’est bien évidemment pour préserver une certaine
confidentialité dans vos échanges. La regle est simple : répondez
par le méme canal qui a servi a vous interpeller.

L'exces de réclame

[l est tres tentant de promouvoir ses produits sur les réseaux sociaux.
Cependant, il faut éviter de faire de la réclame permanente sur votre
mur ou votre espace dexpression. Cest le meilleur moyen de faire
fuir vos fans et vos lecteurs. Vous devez vous imposer par votre
expertise et concevoir vos messages de maniere a offrir de réelles
opportunités a votre communauté. Autrement, vous avez toujours
la possibilité de développer une activité e-commerce en créant une
e-boutique, accessible via un onglet sur votre fanpage Facebook.

L'absence prolongée

De nombreuses entreprises ont du mal a maintenir une animation
réguliere sur les médias sociaux. Il faut savoir que toute absence
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prolongée vous fait oublier, incite vos fans a aller voir ailleurs et
vous oblige a recommencer depuis le début. Lanimation d’un
compte communautaire requiert de I'endurance et votre commu-
nauté vit au rythme de vos posts et de votre actualité.

Créer du lien avec les réseaux sociaux
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L'intérét des réseaux sociaux

Créer des contenus et les partager.

Créer une communauté autour de sa marque.
Doper le référencement de son site ou activité.
Créer du lien avec des clients et partenaires.
Recherche ou offre d'emplois ou d'affaires.

Les chiffres

5 000 réseaux sociaux estimés en 2012.
1 milliard de comptes sur Facebook.
465 millions de comptes sur Twitter.

60 millions d'utilisateurs sur Linked!n.
45 millions d'utilisateurs de Viadeo.
300 millions de vidéos sur YouTube.

Principaux réseaux grand public

Facebook, Twitter, Google + YouTube, Pinterest, Flickr,
DailyMotion.

Principaux réseaux professionnels
LinkedIn, Viadeo, Xing, Vimeo.

Tendances
Réseaux professionnels ou thématiques locaux.
Réseaux mobiles comme Path.
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Peut-on considérer la pratique du e-mailing' comme une stratégie
de communication efficace ? Quand on voit le nombre d’e-mails
mis chaque jour a la corbeille, souvent sans les ouvrir, on est en
droit de se poser cette question.

Quel taux de retour peut-il étre légitimement attendu d’une
campagne e-mailing ? un pour mille ? moins ? soit ! Imaginons,
le pire des cas, une campagne dont le taux de retour est dun
pour dix mille. Cest-a-dire qu’il faut effectuer dix mille envois
pour générer une opportunité d’affaires. Si nous partons d'un
fichier de cent mille adresses, nous pouvons espérer en un clic
une dizaine d’'opportunités d’affaires. Pour une petite entreprise,
dix demandes correspondent déja a une forte activité commer-
ciale, voire a un débordement difficile a gérer pour les activités
nécessitant des études pour élaborer une offre. Quel est le cout de
la méme opération en publipostage ? Laffranchissement des cent
mille courriers illustre, a lui seul, le cott prohibitif d’'une telle
opération congue avec les médias traditionnels.

Pont & savoir

Pour réussir une campagne d'e-mailing, la taille de la base de
données n'est plus un bon critére. Devant I'abondance des e-mails
recus, lesinternautes sontde plus en plus exigeants sur les contenus
qu'ils lisent. Selon une étude menée par Forrester pour Experian
Cheetahmail, le taux d'ouverture a baissé de 1,5 point en 2009,
passant de 19,25 % a 17,76 %, et continue de baisser. L'envoi
massif d'e-mails est donc une stratégie qui nécessite de plus en
plus de compétences en e-marketing.

1. On entend par e-mailing l'envoi de messages publicitaires par e-mails en
masse.
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Créer une base de données efficace

Il est souvent plus rentable d’administrer une campagne e-mailing
pour mille contacts bien ciblés que pour cent mille contacts non
ciblés. Les taux d’'ouverture sont bien plus performants aussi bien
en pourcentage quen nombre d’e-mails ouverts. De méme que I’on
peut sattendre a des taux de retour cinq fois supérieurs. Ainsi, la
qualité et 'entretien de vos bases de données sont directement liés
ala délivrabilité de vos campagnes. Plus votre base sera « propre »
et constituée en respectant les regles de collecte, meilleurs seront
la délivrabilité et le taux de lecture de vos campagnes.

Pour s’assurer que les internautes vont ouvrir un e-mail commer-
cial, il est nécessaire de segmenter sa clientele, en créant des
groupes homogenes a partir de données socio-économiques,
d’une part, et des comportements sur Internet, d’autre part. Pour
les comportements, il peut s'agir de I'historique de navigation, de
la durée de ses sessions*, ou de données que le prospect a fourni
en remplissant un questionnaire. De nombreux prestataires de
routage ou de campagnes d’e-mailing proposent I'achat d’adresses
de prospects ou au cout pour mille adresses (cpm). 1l faut alors
vérifier les criteres de segmentation, mais aussi la fréquence de
sollicitation des adresses, la rareté¢ de la cible, et comparer les
offres pour se faire une idée du prix.

Face aux difficultés de délivrabilité des e-mails, le marketing a la
performance a aujourd’hui tendance a se développer. Une base
de données peut ainsi étre acquise au cout par lead* (cpl*), soit
un cott a la performance basé sur le nombre de contacts aboutis.
Cette formule permet de faire porter le risque au prestataire.

Dans le cas ot vous constituez vous-méme votre base de données,
il faut savoir que la regle en termes de collecte d’adresses e-mails
est différente selon que l'on soit en BtoC ou en BtoB.
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Pour la prospection en BtoC (de professionnels a particuliers), I'opt-
in* est de rigueur. Cela signifie que le destinataire doit explicitement
cocher une case pour donner son accord a la réception d’e-mails de
prospection. Cette case ne doit pas étre pré-cochée. Dans la mesure
ouvouscommercialisez une large gamme de produits ou de services,
il peut savérer parfois utile de demander pour quel(s) produit(s) ou
service(s) la personne souhaite recevoir des offres par e-mail.

Sivous en avez la possibilité, mettez en place un mode de collecte
dit « double opt-in* ». Il consiste a envoyer un e-mail de confir-
mation a linternaute qui vient de s’inscrire sur votre formu-
laire de collecte, lui demandant de valider son inscription. Cela
permet de valider que l'adresse e-mail est correcte et de véri-
fier que l'internaute est bien l'auteur de cette inscription. Cette
procédure d'opt-in n’est pas nécessaire pour vos clients ou pour
toute personne habituée a recevoir des offres de votre part. Ils
sont censés accepter votre démarche de prospection et, souvent,
leurs messageries reconnaissent automatiquement votre adresse
[P quand l'expédition du message provient de celle-ci.

Pour la prospection en BtoB (de professionnels a professionnels),
lopt-out® est toléré. 1l n'est donc pas nécessaire de demander
l'autorisation a un destinataire avant de lui envoyer un e-mail de
prospection.

Pon & savojr

Ces conditions d'opt-in et d'opt-out sont dictées par la loi Informa-
tique et libertés régie par la CNIL, Commission nationale de I'infor-
matique et des libertés. Cet organisme veille au respect des libertés
individuelles d'ou l'intransigeance affichée pour les courriers
adressés aux particuliers (BtoC). Pour effectuer des campagnes
e-mailing, il est conseillé d'effectuer une déclaration préalable de
votre base de données aupres de la CNIL. La démarche est assez
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simple. Elle est expliquée sur le site Internet de I'organisme et peut
se faire directement en ligne. Par ailleurs, il est fortement conseillé
d'associer une mention CNIL a votre message commercial e-mail,
souvent en bas de I'annonce. Cette mention peut étre différente
selon que votre campagne est en BtoB ou en BtoC. Elle est souvent
accompagnée d'un lien de désabonnement.

Lajout d'un lien de désabonnement est obligatoire'. Il permet,
dans le cadre du respect des libertés individuelles, de prendre en
compte de maniere automatique les demandes de désabonnement
de vos destinataires.

Mention CNIL en BtoB

« Cet e-mail commercial est conforme a la législation en vigueur
et aux délibérations de la CNIL des 22 et 30 mars 2005 sur
la prospection par courrier électronique dans le cadre profes-
sionnel. Conformément a l'article 34 de la loi 78-17 du 6 janvier
1978 relative a I'informatique, aux fichiers et aux libertés, vous
disposez d'un droit d'accés, de rectification des données nomi-
natives vous concernant. Pour exercer ce droit, vous pouvez
vous adresser a [coordonnées avec prénom, nom, service, télé-
phone, adresse mail]. »

Mention CNIL en BtoC

« Conformément a 'article 34 de la loi 78-17 du 6 janvier 1978
relative al'informatique, auxfichiersetauxlibertés, vousdisposez
d'un droitd'acces, de rectification des données nominatives vous

1. Loi LCEN du 21 juin 2004.
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concernant. Pour exercer ce droit, vous pouvez vous adresser a
[coordonnées avec prénom, nom, service, téléphone, adresse
maill. »

Conseils

Phrase de désabonnement : « Pour ne plus recevoir d'e-mail de
notre part, suivez ce lien. »

Le non-respect des regles dopt-in et d’opt-out sont souvent a
lorigine de la transformation d'un message en spam®*, courrier
non désiré et souvent rejeté automatiquement par la messagerie
du destinataire. Par ailleurs, l’envoi en masse d’e-mails, a partir
d’une messagerie personnelle, est trés risqué. La boite mail peut
étre identifiée comme un spammeur et, par conséquent, subir
un blocage automatique par le fournisseur d’acces pour tous les
envois par la suite.

Une bonne base de données doit étre a la fois en opt-in et quali-
fiée, C’est-a-dire avec les coordonnées des destinataires et les infor-
mations nécessaires a la segmentation des fichiers. Les tarifs de
location pouvant étre parfois tres chers, environ 35 centimes par
adresse, comment créer sa propre base de données ?

Conseils

La récupération d'adresses sur Internet est plus que tentante, mais
doit étre soumise a une vigilance extréme. Si en BtoC, elle est
strictement interdite, en BtoB certaines possibilités sont envisa-
geables. Encore faut-il étre prudent et faire preuve de perspica-
cité. Il est conseillé de ne récupérer que des adresses génériques
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professionnelles et de leur adresser des messages en rapport avec
votre activité et leur fonction. De méme, il faut faire attention
aux droits d'auteur de certains annuaires. Ainsi, par exemple, la
collecte automatisée d'adresses sur des annuaires de type Pages
Jaunes est interdite. Il vaut mieux, donc, se limiter a des listes
trés ciblées a qui vous enverrez des messages ultra-personnalisés.

Les solutions utilisées pour collecter des adresses et constituer
une base de données qualifiée et opt-in consistent a organiser des
actions de e-marketing proposant une contrepartie attractive et
intéressante pour 'internaute. Ces actions peuvent étre des jeux-
concours, souvent organisés pour les besoins de communication
en BtoC ou encore loffre dun livre blanc ou les résultats d’une
étude attractive pour intéresser vos prospects en BtoB. Ces actions
peuvent étre relayées et amplifiées via vos comptes sur les réseaux
sociaux, mais, attention, Facebook n’apprécie guere l'utilisation
directe de ses fonctionnalités pour collecter les données de ses
adhérents. Il vaut mieux héberger votre jeu-concours ou votre
action sur un site ou une plateforme spécialisée et utiliser votre
réseau social uniquement pour communiquer sur votre événe-
ment et faire appel aux participants. Pour cela, il existe également
des plateformes spécialisées, souvent payantes, pour organiser
des jeux-concours en ligne et collecter des adresses pour vos
fichiers de prospection. kontestapp.com est, par exemple, une
solution intéressante pour organiser des concours clés en main
sur Facebook.

Une fois votre base de données constituée, il faut I'entretenir régu-
lierement et la mettre a jour. Pour cela, il convient de nettoyer les
listes de destinataires au fur et a mesure des envois. En effet, il est
inutile de conserver une adresse e-mail dans une liste, si celle-ci
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n‘aboutit jamais, ou si le destinataire n'ouvre jamais le mail. Méme
si la liste est constituée d’adresses en opt-in, supprimez de vos
listes ou black-listez manuellement des adresses contenant les
mots « postmaster », « spam » et « abuse ». De telles adresses ont
pu étre inscrites par malveillance par un de vos concurrents. Elles
sont susceptibles de correspondre a des spamtraps, adresses volon-
tairement créées et diffusées sur Internet par les fournisseurs
d’acces, les éditeurs de logiciels anti-spam™* ou les associations
de lutte anti-spam. Ceci afin de tendre un piege au spammeur,
dont le mode de collecte consiste souvent a « aspirer » toutes les
adresses disponibles sur Internet. Ainsi, tout e-mail regu sur ces
adresses est considéré comme spam. I'expéditeur et 'adresse 1P
d’envoi sont alors blacklistés* temporairement ou définitivement.
Une gestion optimale de la base de données permet d’améliorer
la délivrabilité des messages et de réaliser des économies en ne
payant que pour le routage d’e-mails utiles.

Un bon nettoyage des listes via la fonction de désabonnement est
également une facon d’entretenir la base de données. La législation
impose de laisser la possibilité au destinataire de se désabonner
de maniere simple. La mention de désabonnement doit donc étre
facilement identifiable. En effet, méme si le réflexe naturel est
de vouloir dissimuler le lien de désabonnement pour en dimi-
nuer le nombre, il est primordial d’indiquer clairement cette
mention. Faute de quoi le destinataire cherchera a se désabonner
par un autre moyen, en déclarant votre e-mail comme spam par
le bouton « signaler comme spam » aupres de son fournisseur
d’acces ou en transférant votre e-mail a son fournisseur a I'adresse
abuse@fournisseur. Ce procédé est beaucoup plus pénalisant car
de telles plaintes, de la part des destinataires, auront un impact
négatif a la fois sur la délivrabilité de vos futures campagnes et sur
la réputation de votre domaine émetteur.
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Conseils

Afin d'éviter les désagréments liés a la délivrabilité des campagnes
e-mailing, il est fortement conseillé de passer par des plateformes
spécialisées dans le routage (Mailchimp, Sarbacane, Leadbox...).
Elles offrent toutes des fonctions de statistiques vous permettant
de mieux peaufiner vos campagnes ainsi que des possibilités de
tracking® trés utiles pour relancer vos prospects les plus chauds.

Optimiser la conception du message

Le premier élément a soigner pour mener a bien une campagne
e-mailing est l'intitulé de l'objet du message. Lobjet constitue,
avec I’émetteur de I'e-mail, ce qui va donner envie ou non d’'ouvrir
I'e-mail. Il est donc important d’y apporter une attention parti-
culiere. Il ne faut pas hésiter a envisager plusieurs objets avant
de réaliser la campagne, de maniere a tester la délivrabilité des
messages et leurs taux d’ouverture. Avec des tests internes, il est
possible aussi de savoir si le message arrive dans la boite a spam
ou non. N'oubliez pas que les premiers mots de l'objet sont les
plus importants.

Counseils
Définir I'objet du mail
Pourl'objet del'e-mail, il vaut mieux éviterles messages entiérement
en majuscules, un objet trop long (50/70 caractéres maximum,

espaces compris), un chiffre trop important, assimilable a une
grosse somme d'argent, les caractéres de symboles (%, €, !...).

1. Suivi du comportement de vos destinataires.
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Il est également conseillé d'éviter les mots ayant une connota-
tion sexuelle, les mots a connotation de jeux ou de gain (gratuit,
cadeau...), les termes liés aux médicaments ou encore les termes
en anglais pour des messages s'adressant a des francophones.

Pour optimiser les taux d’ouverture, il est possible d’inviter a la
découverte d'un produit ou d’un service, « découvrez tel service »,
ou encore de suggérer a l'internaute que, s’il n'ouvre pas le mail,
il risque de rater une information importante, avec un objet
commencant par « Ne manquez pas... ». Ll est également possible
de faire appel a 'imagination du destinataire « Et si vous pouviez
bénéficier de... », d’indiquer une durée limitée dans le temps
« plus que 3 jours pour » ou de mettre en avant les bénéfices de
loffre (économie de temps, d’argent). Il est également recommandé
de personnaliser 'objet de I'e-mail en faisant en sorte que le desti-
nataire se sente directement et personnellement concerné.

La mention de I'expéditeur est également un élément déterminant
dans le choix du destinataire d’ouvrir ou non un e-mail.

Conseils
Bien nommer |'expéditeur

L'expéditeur doit étre composé d'un libellé clair (le nom de la société,
un département dans l'entreprise, le nom d'un contact...) ou encore
d'une adresse émettrice. Si I'adresse émettrice des campagnes est
toujours la méme (par exemple promo@mondomaine.com), il est
possible d'associer au début de votre e-mail « Pour étre siir de rece-
voir notre newsletter, ajoutez promo@mondomaine.com a votre
carnet d'adresse ». Les destinataires ayant effectué cette démarche
seront quasi certains de recevoir vos futures campagnes dans leur
boite de réception et non en spam.
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Le contenu du message correspond a ce que votre destinataire
visualise lorsqu’il ouvre votre e-mail. Le format le plus utilisé
est le format HTML, permettant 'ajout d’images, de couleurs, de
liens... Votre HTML doit utiliser un code propre et le plus simple
possible pour maximiser son affichage par les différents logiciels
de messagerie. Lenvoi d'un message au format d'une seule image
en jpg est voué a I’échec. Le découpage HTML, proposé dans les
logiciels usuels d’infographie®, est fortement conseillé. Certaines
plateformes d’envoi vous permettent de saisir votre message en
réalisant un découpage automatique en HTML. Par ailleurs, il
est préférable que votre message contienne plus de textes que
d’images. Un bon message est constitué de 60 % a 70 % de texte
pour 30 % a 40 % d’espace consacré a I'image et aux illustrations.

Couseils

Pensez a réaliser une version texte en plus de votre version HTML.
En envoyant les deux versions en méme temps’, le logiciel de
messagerie de votre destinataire affichera la version HTML s'il sait
I'afficher et la version texte par défaut. Cela présente aussi I'avan-
tage d'augmenter la proportion de texte dans votre e-mail et de
réduire ainsi son risque d'étre considéré comme spam potentiel.

Si votre message HTML comporte des images ou une mise en page
particuliere, il est d'usage d’ajouter une page miroir* au début de
votre message, également appelée « page* hébergée » ou « version en
ligne » Cette version est destinée a pallier les différences d’affichage
potentiel de votre e-mail sur les différents logiciels de messagerie.

Vous pouvez indiquer au début de votre e-mail un header infor-
mant la raison pour laquelle vous écrivez a votre destinataire.

1. Cet envoi simultané est appelé mode multipart.
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Souvent illustré par une phrase d’introduction, le header est
important dans le cas ot votre campagne se fait sur une base de
données louée chez un prestataire ou un broker, cest-a-dire une
base de données de type « opt-in partenaire ».

Phrase pour la page miroir

« Si ce message ne s'affiche pas correctement, suivez ce lien (ou
consultez la version en ligne). »

« Pour visualiser correctement ce message, accédez a la version
en ligne. »

Header

« Broker [mettre le nom du propriétaire de la base louée] a
sélectionné cette offre pour vous. »

« Vous recevez ce message car vous étes abonné a la Newsletter
de Broker. »

Inutile de préciser que le contenu de 'e-mail doit étre pertinent par
rapport aux attentes de la cible. Méme si les utilisateurs sont des
opt-in, leur adresser des contenus qui ne s'avéreraient pas perti-
nents pourrait étre considéré comme du spam. La ligne édito-
riale doit donc correspondre trés scrupuleusement a 'engagement
initial qui a permis d’'obtenir le consentement des cibles. En clair,
il faut éviter de faire perdre du temps aux utilisateurs. Nous rece-
vons tous trop de mails dans nos boites. Plus vous aiderez vos
utilisateurs a juger si votre e-mail vaut le coup d’étre lu ou non,
plus ils vous en seront reconnaissants. Un titre clairement repré-
sentatif du contenu ainsi qu'un sommaire, pour une e-newsletter,
seront donc tres utiles.
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Il est important que 'objet de 'e-mail soit en correspondance avec
loffre contenue dans le message. Les clients et prospects n’aiment
pas se sentir trompés. Dans le cas contraire, vous n‘aurez fait que
fausser vos statistiques. Cette pratique va augmenter artificielle-
ment le taux d’ouverture sans que les retours soient meilleurs. Un
message trompeur a souvent pour conséquence une forte augmen-
tation du taux de désabonnement.

Conseils

Attention aux premiers mots employés dans un mail que I'on peut
qualifier d'accroche. Cette accroche visuelle et rédactionnelle est
utilisée généralement en tant que preview permettant a I'utilisa-
teur de se faire une idée du contenu du message. C'est elle qui lui
donnera envie ou non de scroller pour lire la suite et de cliquer sur
les liens pour en savoir plus.

L'accroche peut étre rédigée sous forme de question ouverte
pour susciter la curiosité « Comment réussir votre conver-
sion numérique ? » Elle sera d'autant plus accrocheuse qu'elle
s'adresse a 'internaute comme si le message était spécialement
rédigé pour chaque destinataire ; « Et vous, comment pouvez-
vous réussir votre conversion numérique ? ».

Pour un message e-mail, il est conseillé de ne pas dépasser la
largeur de six cents pixels pour ne pas avoir a utiliser la barre de
déplacement horizontale. Pour le corps du message, le mail en
texte doit étre composé sans images de fond ; la curiosité pour
une offre sera suscitée en ajoutant, deux ou trois fois, un lien a
des endroits différents.

145



Copyright © 2013 Eyrolles.

146  Les outils de la communication digitale

Conseils

O Ne dévoilez jamais toute votre offre dans le mail et incitez I'in-
ternaute a cliquer sur des liens pour découvrir la page détaillée
sur le service ou le produit que vous proposez.

O Préférez une expression de type « suivez ce lien » plutét que
« cliquez ici », trop galvaudée et assimilée a du hameconnage.

Figure 6.1 — Exemple de campagne e-mailing

FASHION
SHOP

AVENUE

Plus de 1000
articles de mode 8

& petit prix |

FASHION SHOP AVENUE Inscn'vez-vous 4 la

Vous invite & découvrir plus Newsletter et entrez dans
de 1000 articles de mode un monde d'avantages
spécialement congus pour exclusifs. Livraison

les branchés. Pour en savoir gratu:tg. offres et ;
promotions exclusives,

plus, suivez ce lien. dScivartios: des
nouvelles tendances,
astuces pour étre fashion
a petits prix.
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Cette image illustre un message avec une accroche visuelle et
rédactionnelle. Les textes occupent au moins 60 % de la surface
par rapport a l'image. L'accroche est soignée car c'est elle qui
apparait en occupant |'écran au premier visionnage par l'inter-
naute. Des liens incitent le lecteur a cliquer pour en savoir plus
ou pour s'inscrire a la newsletter. Ce qui permet a la marque,
via un formulaire d'inscription, de constituer sa base de données
et de collecter des adresses en opt-in permettant de communi-
quer avec des prospects potentiels. La ligne de texte au-dessus
de I'annonce correspond a l'option permettant de visionner le
message en page miroir hébergée sur le site de I'annonceur*,
au cas ou le message ne s'affiche pas correctement. De méme
que le texte du bas de I'annonce invite clairement I'internaute,
qui n'est pas intéressé ou qui considére cette publicité intrusive,
a se désabonner.

J 4 -

Les erreurs a éviter pour une campagne
e-mailing

Pour des campagnes e-mailing, il faut éviter des messages compli-
qués. La création d'un e-mail avec un contenu trop élaboré, a la
maniere d’un site Web, arrive en cinquieme position des erreurs
les plus constatées'. Lutilisation intensive du Flash pour I'anima-
tion ou de scripts java* perturbe souvent le rendu du message. 1l
faut concevoir un e-mail simple et aéré et rediriger le destinataire
vers un site Web, au contenu plus élaboré.

De nombreux e-mails ne comportent pas d’adresse de réponse, ou
alors celle-ci est incorrecte. Cette omission peut parfois dissuader

1. Source : E-mail Vision.
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I'internaute d’aller plus loin. Ce manque de transparence peut
étre percu comme douteux. Par ailleurs, les e-mails de réponse
peuvent fournir de précieuses informations (problemes de récep-
tion d’e-mail, changements d’adresses...). Si vous ne souhaitez
pas recevoir directement ces messages de réponse ou d’erreur,
créez une adresse e-mail de retour dédiée qu’il faudra consulter
régulierement ou que vous pouvez rediriger vers la votre.

Pour concevoir un e-mailing personnalisé, il faut aller jusquau
bout de la démarche. Il n’y a rien de pire que de recevoir un mail
avec « Cher ___ », parce que le prénom n’était pas renseigné
dans la base. Il est donc essentiel de disposer dune base de
données enrichie et segmentée pour assurer des campagnes d’e-
mail marketing de qualité. A défaut, il vaut mieux insérer « Cher
client ». Autrement, il faut savoir exploiter des fichiers qualifiés
afin de garantir une personnalisation efficace de vos messages.

Pon & savojr

L'erreur la plus commise et la plus simple a corriger se situe au
niveau de I'objet. Certains mots peuvent bloquer I'e-mail car ils
sont identifiés comme un spam. Les mots utilisés dans |'objet
du message tels que « Gagnez notre grand prix au tirage » ne
passent pas les filtres anti-spam. Si les clients se sont inscrits pour
recevoir des e-mails, assurez-vous qu'ils les réceptionnent ! Pour
cela, il faut accorder la plus grande attention au choix des intitulés
des messages et ne pas hésiter a les tester pour étre sir qu'ils
atteignent bien leur cible.

Respectez la regle des contenus nécessitant, pour un e-mail, plus
de contenu texte que d’images. Il ne faut pas oublier, lors de
votre découpage HTML, de saisir les textes correspondant a votre
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message. De nombreux fournisseurs d’acces Internet ne chargent
pas automatiquement les images. Dans ce cas, les destinataires ne
visualisent qu'un cadre blanc. D’ott I'intérét du message au-dessus
de I'annonce invitant 'internaute a consulter la version en ligne.

Les leviers pour une campagne e-mailing

On distingue généralement deux types de concepts dans les
e-mailings. Les offres commerciales et les e-newsletters.

Do & savojr

L'expérience des campagnes e-mailing menées par Kayak Commu-
nication pour ses clients montre que les e-newsletters bénéfi-
cient d'un meilleur taux d'ouverture que les campagnes d'offres
commerciales. La ou les messages exclusivement marchands enre-
gistrent des taux d'ouverture entre 10 % et 20 %, les e-news-
letters sont ouvertes par 40 % a 60 % des destinataires. Il en va
de méme pour les taux de retour du nombre de cliqueurs. 1 %
a 3 % pour les offres commerciales contre 7 % a 15 % pour les
liens des e-newsletters. Cette différence de performances est bien
évidemment liée a |la nature des envois. Une offre commerciale est
du domaine du hard selling" percue comme une intrusion forcant a
I'achat. Alors qu'une e-newsletter est percue comme une occasion
de se cultiver gratuitement. C'est pour cela que de nombreuses
offres commerciales sont déguisées en newsletter, mais I'inter-
naute s'en rend compte rapidement et les effets sont plutét néga-
tifs. 1l est donc conseillé de concevoir une e-newsletter qui donne
deux ou trois informations pertinentes pour les destinataires tout
en intégrant une offre commerciale en bas de lI'annonce.

1. Technique de vente agressive également appelée « vente a l'arraché ».
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Quand faut-il effectuer I'envoi ? La disponibilité du destinataire
pour accueillir un e-mail est essentielle et conditionnera le fait de
Pouvrir ou pas, de le parcourir rapidement ou de le lire, de cliquer
pour en savoir plus ou non. Si I'on ne peut pas préjuger de la
disponibilité de celui ou de celle qui réceptionne le mail, on peut
s'interroger en fonction de la cible sur le moment de la journée ou
le jour de la semaine le plus propice a cette disponibilité. Selon
que votre cible est a la maison ou au bureau, disponible ou pas
a certaines heures, il est facile de délimiter une fenétre de tir
optimum. Et si vous étes embarrassé, faites des tests et comparez
les résultats ! Certains e-mails sont intéressants a envoyer le
week-end, notamment en BtoB pour les décideurs qui, souvent,
attendent d’étre au calme chez eux pour consulter tranquillement
leur messagerie. Les e-mails en début de semaine peuvent égale-
ment étre plus pertinents quen fin de semaine. Apres le repos du
week-end, le destinataire est plus disponible qu'apres les journées
chargées et stressantes de la semaine. En tout état de cause, il
vaut mieux éviter de faire des envois au dernier moment car il
faut prendre en compte un délai de latence, surtout sur des gros
volumes. Générer des centaines de milliers de mails et les envoyer
peut prendre du temps, entre une heure et une journée, méme
chez les meilleurs routeurs.

Conseils

Concernant les fichiers d'envois, il vaut mieux éviter de stimuler les
adresses inactives. En effet, les adresses incorrectes sont a bannir
de la base de contacts mais aussi celles qui ne répondent a aucun
envoi, par exemple depuis six mois ou un an selon la fréquence
des campagnes menées. La base de contacts doit étre actualisée
et donc intelligemment stimulée. Ce qui permet de gagner en effi-
cacité et de faire des économies de routage.
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Réussir vos campagnes e-mailing

Un des grands avantages du e-mailing est de pouvoir accéder a
des statistiques intéressantes. Ceci est un point crucial et pourtant
souvent omis. I’analyse pointue des statistiques (taux de mails
aboutis, taux d’ouverture, clics, taux de désabonnement...) aide
a comprendre quels sont les themes qui marchent le mieux vis-
a-vis de votre cible. Ce qui permet de recadrer la conception des
messages et de rendre les contenus plus pertinents par rapport
aux attentes des destinataires.

Un desleviers pour une campagne e-mailing efficace est la concep-
tion recadrée en entonnoir. Cest-a-dire que les résultats sont pris
en compte par lien et les prospects chauds sont relancés a chaud
avec un e-mailing beaucoup plus adapté et spécifique au produit
ou service concerné par le lien en question. En sappuyant sur les
résultats par lien, on sapproche davantage du goulot de I'enton-
noir ciblant 'intérét spécifique du prospect.

[2étape qui suit, pour cloturer une bonne campagne e-mailing, est
le tracking des cliqueurs permettant d’extraire des fichiers qualifiés
des prospects les plus proches de la décision d’achat. Une action de
prospection téléphonique aupres d’eux peut savérer tres payante.

151



152

Cle

6

Les outils de la communication digitale

R.<ussir vos campagues c-mailiwj

1. L'intérét d'une campagne e-mailing réside dans son faible co(t,
sa rapidité de réalisation, ses capacités interactives, la possibilité de
mesurer les retours et d'effectuer du tracking pour identifier des
prospects chauds.

2. Mieux vaut cent contacts bien ciblés que mille contacts non
ciblés.

3. Pour nourrir une base de données, il est d'usage d'organiser
des jeux-concours ou d'offrir les résultats d'une étude contre les
coordonnées et l'acceptation de recevoir des e-mails.

4. Une e-newsletter est mieux acceptée par les destinataires qu'un
message commercial.

5. Un bon message est réalisé en HTML avec plus de textes (60 %
a 70 %) que d'images (30 % a 40 %).

6. L'objet du message est déterminant pour son ouverture. Il doit
comporter entre cinquante et soixante-dix caractéres. Pas de
termes identifiés en spam (cadeau, gratuit, gagnant...). Poser une
question ouverte.

7. Associer au message un lien pour la version en ligne, les mentions
légales, une bonne identification de I'expéditeur et un lien pour le
désabonnement.

8. Le premier tiers de I'annonce est |'accroche visuelle et rédac-
tionnelle a soigner.

9. Pour les envois en masse, il est conseillé de passer par un routeur*
ou un professionnel pour éviter de bloquer votre adresse IP.

10. Améliorer les campagnes avec les analyses statistiques
possibles.
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Lusage du téléphone portable illustre notre capacité a absorber
toutes ces innovations générées par les nouvelles technologies.
Voici encore un produit qui, il n'y a pas longtemps dans les années
quatre-vingt-dix, relevait de la science-fiction et qui est devenu
aujourd’hui un produit banal de la vie courante.

Pon & savojr

On dénombre 64,4 millions' de téléphones mobiles en France
en 2010 pour 64,8 millions d'habitants. C'est-a-dire quasiment
un téléphone mobile par habitant, bébés compris. Le principal
élément qui attire I'attention, dans le rapport de I'ARCEP, est le fait
que, des fin 2010, prés d'un terminal mobile sur deux en France
est un smartphone. Ce segment de téléphones mobiles s'est donc
démocratisé a une grande vitesse d'autant plus que la tendance
observée depuis 2011 va dans ce sens. Dans la méme foulée, le
taux de pénétration des solutions mobiles a atteint un record, aux
alentours de 99,7 % alors qu'il était de 96 % au premier trimestre
de I'année 2010.

En raison de ces statistiques et, surtout, des fonctionnalités de
connexion Web des terminaux convergents, les mobinautes
affichent une réelle préférence pour les forfaits mobiles plutdt que
les formules prépayées notamment pour s'assurer des connexions
illimitées sur le Web. Ce besoin de connexion permanente se
confirme par une nette progression des clés 3G permettant de se
connecter en tout lieu et a tout moment.

1. Source : rapport de l'observatoire des mobiles de 2010, réalisé par I'Autorité de
régulation des communications électroniques et des postes (ARCEP).
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Les différents usages du mobile

Malgré le fait que I'Internet mobile ait le vent en poupe, TARCEP
confirme que les SMS restent une pratique trés appréciée par les
utilisateurs francais durant I'année 2010. En effet, l'organisme a
fait savoir que 31,1 milliards de messages textes ont été échangés
rien que pour le dernier trimestre de 'année 2010, correspondant a
une progression de 60 % par rapport a 2009. Ce qui nous permet,
par extrapolation, de porter l'estimation du nombre de messages
échangés par an a plus de 300 milliards pour I'année 2012.

Lusage des fonctionnalités mobiles est encore beaucoup plus fort
chezles populations jeunes. Une récente étude révele que 90 % des
12-25 ans ont dormi au moins une fois avec leur mobile'. Notons
toutefois que 'usage du mobile et surtout du Web mobile tend
a se généraliser pour les différentes couches de la population et
notamment aupres des adultes.

HPont & savojr

Depuis 2011, de nombreuses études? confirment la hausse de la
consultation des mails sur mobile au niveau international. Aux
Etats-Unis, Comscore a noté un déclin de I'usage des webmails*
au profit de la consultation sur mobile du courrier électronique.
Entre novembre 2009 et novembre 2010, le nombre de visiteurs
uniques s'étant connectés a un webmail (153 millions) a baissé de
6 %. Cette baisse est particulierement marquée chez les hommes
(=12 %) et les 12-17 ans (- 24 %). En France, la consultation du
courrier électronique est déja le troisitme usage le plus répandu
sur mobile, pratiqué par 48 % des mobinautes?.

1. Source : étude révélée sur BFM Business en avril 2012.
2. Source : Le Journal du Net du 29 juin 2011.
3. Source : Association francaise du multimédia mobile (AFMM).
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La part de la consultation d’e-mails sur mobile reste encore faible
par rapport a 'Internet fixe, mais elle devrait a terme devenir de
plus en plus conséquente. Avec le développement des tablettes
tactiles, I'usage du Web va basculer sur les écrans nomades. Cette
prédilection devra se confirmer a I’horizon 2015. Selon une étude
réalisée par Cheetahmail France aux Ftats-Unis, d’ici 2015, 95 %
des téléphones en circulation seront des smartphones et 60 % des
internautes consulteront leurs e-mails sur mobile.

Principaux usages de |'Internet mobhile

Consulter I'actualité 59 %
Consulter un site pratique 53 %
Consulter ses e-mails 48 %
Télécharger sonneries et musique 48 %
Consulter un annuaire ou un guide 46 %
Consulter des infos sportives 44 %
Regarder des vidéos 41 %
Télécharger des jeux 38 %

Source : Association francaise du multimédia mobile.

De nombreux annonceurs ne semblent pas encore conscients des
enjeux de cette migration et de I’évolution des comportements
nomades de leurs publics. Pourtant, c’est aujourd’hui qu’il faut se
préparer pour cette révolution de demain. Avec le mobile, c’est un
peu I'histoire qui se répete entre le print et le Web. Comme on a
basculé du papier a I’écran, nous aurons a basculer entre ’écran
fixe et I’écran mobile et tactile. Ce qui suppose une autre maniere
de lire et de consulter les informations, mais aussi de nouvelles
opportunités offertes par les médias mobiles.
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Les opportunités de campagnes mobiles

Les campagnes de SMS sur téléphone mobile sont encore consi-
dérées comme intrusives et pas assez pertinentes en France. Mais
pour la premiere fois, le support méme de lecture apporte des fonc-
tionnalités supplémentaires a 'e-mail marketing. Contrairement
a la consultation sur ordinateur, le mobile permet, par exemple,
de rendre actifs les numéros de téléphones. Mettre en avant un
numéro de téléphone permet ainsi a un annonceur de générer des
prises de rendez-vous de maniére immédiate. Les e-mails ouverts
sur des smartphones peuvent par ailleurs permettre en un clic de
la part de l'utilisateur d’ajouter les coordonnées de I'annonceur a
son carnet d’adresses ou d’inscrire un événement a promouvoir
dans son agenda.

Plus que l'e-mail classique, I'e-mail sur mobile permet de générer
du trafic en points de vente physiques. Il est en effet facile d’in-
tégrer un coupon dans un e-mail sous forme de codes-barres,
de flashcode ou de simple numéro. Elément que le mobinaute
n‘aura pas a imprimer au préalable pour profiter d’'une réduction
en magasin. La réception de ce type d’offres sur mobile semble
potentiellement vouée a de meilleures performances, car elle
tend a diminuer le délai entre la consultation d’'une offre et sa
transformation par le prospect ou le client. De nombreux experts
prédisent d’ailleurs que la distribution fera partie des secteurs en
pointe sur l’e-mail mobile.

Par ailleurs, on remarque un usage croissant de I'interactivité des
réseaux sociaux sur mobile. Les mobinautes semblent composés
d’une majorité de socionautes. En effet, le partage d’information
sur les réseaux sociaux est plus rapide et plus facile. Ce qui permet
de travailler davantage la viralité d’un message au travers d’une
campagne sur mobile. L'accroissement du rebond dun message
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sur les réseaux sociaux peut, notamment, étre amélioré en inté-
grant des liens facilitant le partage de contenus. Lintégration de
liens automatisés vers les pages de profil de I'annonceur va s'avérer
de plus en plus pertinente (fanpage Facebook, compte sur Twitter,
chaine YouTube. . .).

Les actions de marketing mobile restent toutefois indissociables
d’une réflexion pertinente sur les cibles visées. Certaines catégo-
ries d’internautes sont en effet davantage susceptibles de consulter
leurs e-mails sur mobile que d’autres. La premiere étape dun
travail sur I'adaptation du courriel au mobile consiste a identifier
quelle part de ses destinataires consulte effectivement ses e-mails
via son mobile. Pour que l'action soit intéressante, il faudra viser
des taux de consultation a deux chiffres. Si la part de mobinautes
est significative, la création d’'un segment dédié¢ dans une base de
contacts peut alors étre envisagée.

Pou & savoir

Il est possible d'estimer sa part de contacts mobiles de plusieurs
facons.

La plus simple consiste a poser directement la question a ses
abonnés, au travers d'une campagne de qualification par exemple.
On peut imaginer un lien, dans un e-mailing, proposant une
version mobile. Ce qui permettrait de tracker les clics sur ce lien
et d'identifier les mobinautes dans sa base de données. Les fonc-
tionnalités de statistiques vont certainement se développer dans
ce sens. Certains outils de tracking permettent déja de déterminer
automatiquement le terminal utilisé pour la consultation d'une
campagne. Ce qui permet de mieux adapter I'affichage et d'amé-
liorer la visibilité pour les campagnes suivantes.
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Lintérét d’'une qualification des contacts mobiles en fonction
de données déclaratives réside également dans la possibilité de
recueillir des informations concernant les attentes particulieres
des mobinautes. Préferent-ils les messages au format mobile ou
sur ordinateur ? A quels moments de la journée est-il pertinent de
les contacter ? Quelle fréquence adopter pour garder le lien ? Les
attentes des mobinautes sont certainement différentes selon que
leur consultation se fait sur mobile ou sur ordinateur. S’il tend de
plus en plus vers une consultation finale des e-mails, le mobile
est encore beaucoup utilisé comme une « gare de triage » Selon
une enquéte réalisée en 2010 par Come and Stay, pres de 40 %
des personnes consultant leurs mails sur mobile se contentent
d’y faire un premier tri avant d’effectuer une consultation ulté-
rieure sur ordinateur. Mais 43 % consultent, trient et suppriment
leurs messages directement depuis leur téléphone portable. Quant
au nombre d’utilisateurs cliquant sur des liens a partir de leur
mobile, le chiffre est estimé a 10 %.

Si la diffusion de messages occupe une grande part des actions
de marketing mobile, la création et mise en ligne dapplications
n'est pas en reste. 2011 a été une année dynamique pour les stores
d’applications. Presque tous les appstores ont connu une crois-
sance soutenue.

Do & savojr

Fin novembre, un peu plus d'un million d'applications étaient
comptabilisées par Distimo.

En téte, on trouve l'appstore d’Apple qui a vu le nombre de
programmes proposés croitre de prés de 50 % pour froler les
quatre cent cinquante mille. Le nombre d'applications iPad a,
quant a lui, plus que doublé.
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Android Market, le principal concurrent d'Apple, a quasiment
multiplié par 2,5 le nombre de ses applications pour atteindre prés
de trois cent cinquante mille. Il passe méme devant lui pour les
seules applications gratuites.

Loin derriére, I'Ovi Store de Nokia et I'App World de Blackberry
ont tous deux franchi le cap des cinquante mille applications.

Méme la Marketplace de Windows* Phone a connu une belle
année 2011. Le nombre d'applications pour Windows Phone 7 a
progressé de 400 % pour atteindre trente-cing mille logiciels.

Cette tendance vers un eldorado du mobile était déja pressentie
depuis 2009. 11 faut dire que les fonctionnalités tactiles ont bien
inspiré les éditeurs de jeux mais aussi les agences de communica-
tion qui y voyaient un bon vecteur de notoriété et de trafic pour
les marques. Laspect ludique est parfaitement compatible avec
I'usage du mobile. Il permet d’offrir des séquences de divertisse-
ment mais aussi de communiquer de maniere conviviale et perti-
nente sur une marque ou sur les apports d’'un produit ou dun
service. Les fonctionnalités de géolocalisation vont venir enrichir
cet ensemble et élargir la palette d’offres d’applications, déja bien
fournies.

Dans l'univers des applications mobiles, on distingue celles qui
sont axées sur l'information (horaires des trains, itinéraires,
offres promotionnelles...), celles qui sont axées sur la notoriété
ou prolongeant une campagne de communication par la mise en
ligne de jeux de divertissement (Oasis, Juke...) ou encore celles
axées sur des jeux-concours pour diriger le mobinaute sur le site
Internet de la marque. Il existe aussi des applications faites pour
vendre l'application elle-méme.
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Dans cet univers tactile et a écran miniaturisé pour les téléphones
mobiles, les sites Internet ne sont pas aussi lisibles et efficaces que
sur un écran d’ordinateur. Ce qui impose une déclinaison et une
série de plugins pour adapter les contenus Web aux mobinautes.
La technologie mobile va alors imposer une nouvelle culture qui
lui est propre : la culture de la concision !

L'ergonomie mobile, une culture
de la concision

Il suffit de basculer sur une version mobile d'un site Internet pour
découvrir la différence flagrante en matiere de lisibilité. Sans décli-
naison mobile, un site Internet est quasiment illisible. Il faut de
nombreuses manipulations de scroll tactile, c’est-a-dire avec les
doigts, pour lire les contenus en zoomant sur les différentes zones
de textes. Les développements antérieurs de sites Internet n'avaient
pas prévu cette miniaturisation des écrans rendant les menus des
sites et les barres de navigation incompatibles avec la taille des
doigts. Par ailleurs, la réduction du confort de lecture sur un télé-
phone mobile, associée au contexte de consultation qui doit étre
adaptable en tout lieu et a tout moment, a fait apparaitre la néces-
sité d’étre concis pour aller a I'essentiel. De ce fait, I'ergonomie
mobile, a la fois sur smartphone et sur tablette tactile, est bien
différente de 'ergonomie d’un site Internet sur écran d’ordinateur.

Concision et simplicité sont les maitres mots de l'ergonomie mobile
que ce soit pour la lecture d’un site Internet ou pour un e-mail
mobile. La pratique de déclinaison consiste a épurer le site Internet,
a réduire ses contenus a l'essentiel, a réduire la taille et le nombre
des images pour le téléchargement, a grossir la taille des textes,
celle des rubriques et des barres de navigation. Certains plugins
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permettent pour quelques CMS, comme Wordpress, de mettre
en place ces ajustements de maniere automatique afin de créer
une version mobile du site. Mais pour bon nombre de sites, il faut
procéder a des manipulations ou des développements spécifiques
pour obtenir de bons résultats. Quant aux sites élaborés sous Flash,
ce n'est pas la peine d’insister car ils ne sont pas encore visibles par
les navigateurs mobiles. Il se peut que des solutions alternatives
voient le jour, mais, en attendant, il vaut mieux tout remettre a plat
pour offrir aux mobinautes une consultation adaptée.

Figure 7.1 — Déclinaison mobile du site decryptages.net

e i 4 Iote A ot &

Les principes de concision et de simplicité sont encore plus
présents lorsqu’il s'agit d’'une campagne d’e-mail mobile.

Conseils
Comment présenter un e-mail mobile ?

L'objet du message doit étre encore plus court et percutant sur
mobile. Il ne doit pas dépasser les trente caracteéres (entre cinquante
et soixante-dix pour un e-mailing Web).
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Les premiers mots qui apparaissent dans la boite de réception
apres l'objet sont appelés preheader. lls ne doivent surtout pas
répéter I'objet, mais apporter une information complémentaire sur
la valeur ajoutée du message pour inciter le mobinaute a I'ouvrir.

Une fois I'e-mail ouvert, la lecture doit étre facilitée par un message
trés court qui évite au mobinaute de faire défiler la page a I'écran.

Pour l'instant, les images sont pratiquement évitées pour des raisons
de lenteur de téléchargement. Sur mobile plus que sur ordinateur,
la mise a disposition d’'une version texte du message est indispen-
sable. De nombreux téléphones en circulation, estimés a 50 % du
parc mobile, ne sont pas des smartphones et n’'interpretent donc pas
forcément le code HTML. Méme dans sa version HTML, 'e-mail
mobile impose de laisser davantage de place au texte qu'a I'image.
Dolist recommande un ratio de 80/20 en faveur du texte. Le poids
des images doit par ailleurs étre optimisé. Au total, un poids du
message doit étre inférieur a 2,5 Ko pour maintenir un affichage
rapide. Dans un souci de compatibilité entre les terminaux, il est
préférable de concevoir un code HTML le plus simple possible.

Laffichage d’'un e-mail sur mobile doit enfin inciter I'annonceur
a repenser la structure et la mise en page des différents éléments
d’'un message. 1l est recommandé d’intégrer les informations de
base ou les actions incitatives de I'e-mailing en haut a gauche de
I’écran. Ce qui leur permet d’étre toujours visibles quel que soit le
modele de téléphone utilisé.

Couseils

Par ailleurs, il est conseillé de réécrire les URL trop longues car
certains smartphones les coupent ce qui rend leurs liens inactifs.
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Le responsive* Web design

Lusage croissant des téléphones mobiles a incité les développeurs
et professionnels du Webmarketing a se pencher sur la lisibilité
des contenus sur un petit écran. Avec les fonctions tactiles et I'ar-
rivée des tablettes, des compétences nouvelles se sont développées
sous le nom de responsive Web design.

Cette notion englobe les concepts et techniques qui permettent
d’assurer I'adaptabilité des sites Internet sur les différentes tailles
d’écrans existants. Le but est d’adapter l'usage et la lisibilité des
contenus sur chaque terminal, quelle que soit sa taille, sans avoir a
faire appel a des fonctions de zoom. En effet, les bonnes tailles de
caracteres et d’'images permettant d optimiser le confort de lecture
vont dépendre de la taille de chaque écran.

Pont & savoir

A l'origine, le responsive Web design illustre une préoccupation des
hommes du marketing, soucieux de la lisibilité et de I'optimisation
de la délivrabilité des messages. La déclinaison technique des sites
Internet pour mobiles est alors traitée au cas par cas et fait appel a
une programmation spécifique.

Au fur et a mesure des développements, le responsive Web va
révolutionner la conception des sites et les développeurs vont s'at-
teler a la production de processus d'automatisation. Ces processus
sont de plus en plus congus dans le sens de la normalisation tech-
nique et de la standardisation promues par le W3C*. Ainsi, il n'est
plus nécessaire de concevoir des déclinaisons personnalisées par
taille d'écran, mais plutot des interfaces permettant une adapta-
tion automatique des contenus pour chaque terminal de lecture.
Ce qui permet d'éviter la duplication des sources d'information et
de réaliser des économies, aussi bien en termes d'ergonomie qu'en
matiére de conception et de maintenance des sites Internet.
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Concretement, le responsive Web design permet d’adapter la mise en
page de votre site Internet pour chaque écran de lecture. Si votre
site est congu en quatre colonnes par exemple, il sera réadapté en
une seule colonne sur smartphone et peut-étre en deux colonnes
sur tablette. La notion d’adaptabilité integre la résolution de
"écran mais également le recadrage automatique de votre mise
en page lorsque vous changez le sens de votre terminal mobile en
lecture horizontale ou verticale. Lobjectif étant de produire, pour
chaque terminal et pour chaque sens, le méme confort de lecture
que sur un écran informatique standard. Sachant que l'on estime
a plus de quatre cents le nombre de formats d’écran courants,
on mesure la difficulté de I'automatisation. Certaines applications
ne retiennent que les formats les plus utilisés pour produire les
déclinaisons adaptées aux smartphones, tablettes, ordinateurs
portables, ordinateurs fixes et écrans de télévision. Cependant, la
méthode la plus utilisée consiste a modifier la mise en forme css*
de la page selon la taille du navigateur. Pour mieux comprendre
ce principe ou vérifier la conception en responsive Web d’un site,
il suffit de réduire la taille de la fenétre du navigateur et d’ob-
server les mutations progressives du site. Tout en conservant le
contenu de la page, sa disposition change pour s'adapter au mode
de lecture sur chaque terminal. La taille des titres et des textes
se moditie, les images sont redimensionnées et certains contenus
sont parfois supprimés pour répondre a la nécessité de concision
pour les petits écrans. Sur certaines plateformes en ligne comme
quirtools.com/screenfly, on peut observer les résultats d’adapta-
tion sur différents écrans d’un site Internet en renseignant simple-
ment ['url du site,
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Principales résolutions décrans

Résolution Horizontale Verticale

Smartphone 320 x 480 480 x 320

Tablette 1024 x 768 768 x 1024
Ordinateur portable 1440 x 900

Ordinateur fixe 1680 x 1050

TV HD 1920 x 1 080

Ainsi, le responsive Web design, que l'on appelle également Web
responsive, revét deux types de compétences :

* une compétence axée sur le design et la maniére dont on peut opti-
miser la mise en page des contenus. Cette partie est également liée
a la réflexion que I'on peut avoir sur I'ergonomie de navigation ;

* une compétence plutdt axée sur la technique et sur le développe-
ment informatique. 1l s'agit du développement lié aux interfaces
de conversion automatique des contenus et de leur adaptabilité
a chaque écran ou terminal.

Aujourd’hui, le responsive Web est de plus en plus intégré dans
les CMS et les logiciels de mise en page des contenus Web. On
retrouve de plus en plus des templates sous Wordpress précongus
a la base pour un développement en responsive Web. Joomla a déja
son application responsive, Zoo, qui integre de maniere auto-
matique l'adaptation des contenus du site aux différents types
d’écrans.

La technique évolue en permanence grace aux feuilles de style css
permettant d’utiliser différentes dimensions adaptées aux écrans,
aux solutions de stockage et de conversion des images et a I'inté-
gration des nouveaux standards comme html5 et css3.
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64,4 millions de téléphones mobiles en France en 2011, soit
prés d'un téléphone par habitant.

Prés de 50 % des téléphones sont des smartphones.
Plus de 300 milliards de messages échangés par an.
En 2015, 60 % consulteront leurs mails sur mobile.
Plus de 1 million d'applications mobiles recensées.

Le top 3 des usages du Web mobile
Consulter |'actualité : 59 %

Consulter un site pratique : 53 %
Consulter ses e-mails : 48 %

Les principes de base du mobile marketing
Il faut y étre pour suivre |'évolution des usages.

La création d'applications mobiles permet d'agir sur I'informa-
tion, la notoriété et le trafic du site.

La culture de concision est de mise pour les messages et sites
mobiles.

Un objet de mail mobile : 30 caracteéres.
Un message de mail mobile : 2,5 Ko.

Ne pas oublier de créer une déclinaison mobile de son site
Internet et d'intégrer le responsive Web.

Un site mobile est épuré et va a |'essentiel.

Il faut intégrer dans la réflexion ergonomique les fonctionnalités
tactiles et la taille des écrans de smartphones et de tablettes.
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Les outils de la communication digitale

Lorsquen mars 2010, l'agence Kayak Communication a lancé le
concept de pack multicanal, nous avions organisé une séance
de brainstorming pour trouver une idée de buzz marketing. Il
fallait faire parler de l'agence, de notre pack, considéré comme
une innovation marketing et surtout de notre récente installation
au parc EuraTechnologies, pole d’excellence dédié aux nouvelles
technologies et hébergeant une centaine d’entreprises de la filiere
numérique. Cétait I’époque des flashmobs un peu partout dans
le monde, ces réunions improvisées et surprenant le public par
une prestation artistique ou inédite. Bien que la pratique ne fat
pas encore tres répandue en France, il nous fallait trouver une
idée originale, voire inédite. Cest ainsi que nous nous sommes
lancés dans l'aventure du flashmob Euratec que nous avons
souhaité organiser a Lille Grand Palais lors du salon professionnel
de la VAD'. Cela nous donnait l'occasion d’organiser le premier
flashmob dans un salon professionnel. Cest-a-dire un spectacle
inattendu et une action décalée dans un milieu plutét sérieux et
qui ne semblait pas s’y préter de prime abord.

Nous avons consacré trois mois a la préparation de I’événement,
mobilisé cent vingt danseurs, engagé cinq caméras pour saisir le
moment et tout ¢a pour 8 minutes de spectacle, mais quel spec-
tacle ! Aujourd’hui encore, tous nos nouveaux contacts nous en
parlent. Les vidéos des répétitions et du flashmob ont généré pres
de soixante mille visites. Un record pour une activité en BtoB.
Depuis, dés que l'on parlait de Kayak Communication, on enten-
dait « ah oui, le flashmob ! » ILes témoignages sur Facebook
ont été nombreux. Le plus marquant a été celui qui a qualifié
notre flashmob de « meilleur moment du salon ». Nous avons eu
également une critique, mais, apres enquéte, il sest avéré quelle

1. Flashmob Euratec et Making-of visibles sur la chaine vimeo.com/kayakcom-
munication, mais aussi sur YouTube.
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Créer du buzz

provenait d'un concurrent qui se positionnait comme tel. Le plus
intéressant dans cette affaire est que nous n'avons méme pas eu
besoin de répondre a l'attaque, les internautes s'en sont chargés
pour nous en traitant le grincheux de rabat-joie.

Lhistoire se termine bien, mais cela aurait pu se passer comple-
tement différemment. Un raté dans la chorégraphie, la musique
qui sarréte, des danseurs qui ne sont pas au rendez-vous, un acci-
dent quelconque et le buzz aurait été négatif. Ceest dire la prise de
risque dans ce genre d’action qui ne laisse pas droit a I'erreur. Car,
en effet, c’est du one-shot ! Ca passe ou ¢a casse.

Mais bien avant d’en arriver 1a, bien avant de savourer les résultats
d’une action de buzz ou de marketing viral, encore faut-il réussir a
susciter 'intérét, a motiver les troupes et a faire parler de la perfor-
mance ou de I’événement. Car, comme nous le verrons et comme
de nombreuses tentatives le prouvent, il ne suffit pas d’avoir un
ton décalé pour faire le buzz. Il faut, au contraire, mettre en ceuvre
un certain nombre de regles et d’ingrédients.

Comprendre la mécanique du buzz

Quest-ce qui permet de faire le buzz ? Comment orchestrer une
campagne de marketing viral ? Quels sont les résultats que 'on
peut en espérer ? De nombreux articles ont été écrits sur le sujet
dont celui de Romain Altain-Aldea' qui rappelle le lien qui existe
entre le buzz et la pratique ancestrale de la rumeur. A cette diffé-
rence pres quaujourd’hui, il y a Internet, un outil fabuleux qui
permet de décupler les effets d'une rumeur au niveau mondial et
a une vitesse jamais atteinte auparavant. Ainsi, comme l’avait si

1. Article paru dans lentreprise.com.
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Les outils de la communication digitale

bien écrit R. Altain-Aldea, si la rumeur est le plus vieux média du
monde, Internet a donné des ailes aux pros des cancans.

Bien comprendre le buzz, cest aussi se dire qu’il ne suffit pas
d’avoir un ton décalé pour le provoquer. Le buzz, cest émerger,
étre vu le plus possible tout en impliquant les clients, les prospects
potentiels et les publics visés. Cest le cas lorsquune campagne
est reprise et commentée sur les blogs. Cependant, toutes les
campagnes au ton décalé ne rencontrent pas le succes attendu. 1l
ne suffit pas de miser sur un aspect artisanal pour faire un hit*.
La plus réussie des vidéos ne fera pas de buzz si on n’a pas défini
d’objectifs précis. Aujourd’hui, pour toucher le grand public, il
faut déployer de grands moyens, faire appel aux médias et investir
en achats d’espaces télévisés. A moins de 50 000 euros d’investis-
sement, il semble difficile pour une marque d’émerger. Mais une
PME au marché bien ciblé peut tirer son épingle du jeu avec une
idée et un fichier bien identifiés.

Pon a savojr

Du c6té des hommes de marketing, le buzz consiste a faire parler
d'un produit avant son lancement sur le marché en touchant un
maximum de monde. Du point de vue des consommateurs poten-
tiels, le buzz ne fonctionne que s'il fait I'objet d'un relais soutenu
autour de la marque. Cependant, le miracle du buzz n'opére pas
a n'importe quelles conditions. Pour réussir sa campagne, il faut
respecter des régles de bon sens et surtout ne pas céder a la
mégalomanie galopante, car les dérapages peuvent vite devenir
incontroélables.

Qulest-ce qui fait que des millions d’internautes se ruent sur une
vidéo amateur montrant un bébé hilare ou un chien effectuant des
pirouettes alors que tout le monde peut bouder un spot sur la Toile
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au budget colossal ? Cest un mystere qui n’est pas encore entiere-
ment percé. Toutefois, on peut remarquer que toutes les vidéos a
succes ont un point commun : elles suscitent une émotion ! Une
émotion négative ou positive mais qui ne laisse personne indiffé-
rent. Ce constat nous rappelle les principes de la SMR! expliquant
nos réactions neutres face a un message conforme a notre mode
de pensée ou trop décalé par rapport a nos affinités. Un message
conforme ne nous apporte rien et un message trop éloigné de nos
préoccupations ne nous intéresse pas. Ce tri est automatiquement
effectué par notre cerveau. Ce qui signifie que seuls les messages
qui apportent une information nouvelle par rapport a des données
préconcues dans notre cerveau peuvent attirer notre attention. Cela
peut sillustrer par des situations cocasses par rapport a notre vécu
au quotidien ou encore une information qui prend le contre-pied
de nos certitudes. Cest ce qui explique, par exemple, le succes des
parodies ou du détournement des spots et campagnes publicitaires.

Ainsi, les bonnes recettes pour faire le buzz sont celles qui sap-
puient sur leffet de surprise, qui vont susciter la curiosité ou qui
vont créer un choc émotionnel positif ou négatif. Cest le cas des
campagnes teasing, des concepts chocs ou faisant appel au contre-
pied marketing, des performances inédites, du décalage humoris-
tique, des parodies, des détournements de campagnes ou encore
des situations cocasses issues de la télé-réalité.

Le buzz négatif, positif et neutre

Si la culture Web nous a enseigné un principe, c’est bien celui du
client satisfait qui en parle a trois personnes autour de lui, alors

1. Concept de structure mentale de référence expliquant les réactions de notre
cerveau face aux stimuli.
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quun client dégu en parle a plus de dix. Finalement, le buzz a trois
visages. Il peut étre positif, négatif ou, pire, neutre ! Le buzz neutre
est en effet I'illustration du flop total, du « tout ¢a pour ¢a », du
gaspillage de temps et d’argent. Avoir du buzz neutre, c’est ne pas en
avoir tout simplement et c’est bien la sa propre négation. Car le buzz
négatif reste quand méme du buzz et fait parler de la marque. Il est
intéressant lorsqu’il est délibérément provoqué, calculé et préparé
dans ses moindres détails jusquaux réponses aux objections,

Les fameuses campagnes Benetton sont illustrées d'images
choquantes, délibérément orchestrées par les concepteurs.
Habituée a faire des vagues et a retirer ses campagnes, la
marque italienne n'a pourtant pas hésité a mettre en scéne, une
fois n'est pas coutume, des photomontages d'embrassades sur
la bouche entre un imam et le Pape Benoit XVI, entre Sarkozy et
Merkel, Obama et Hugo Chavez ou encore Mahmoud Abbas et
Benjamin Netanyahu. Intitulée « Non-Haine », cette campagne
a tout de méme conservé une relation de valeur pour la promo-
tion de la marque. Religion, politique, sexe, tous les tabous
semblent bons a abolir pourvu que la visibilité de la marque soit
certaine.

Cependant, il arrive aussi que le buzz négatif soit nocif, on se rend
alors compte que les effets relevent plus de 'imprévu que d’'une
campagne bien orchestrée.

Clest dire si la mécanique du buzz est complexe tant elle dépend
de la réaction du public ; la récompense d’audience peut étre ou
non au rendez-vous. Cela demande, certes, une certaine sensi-
bilité et de I'intuition permettant de jauger l'accueil qui pourrait
étre donné a une idée, bien souvent, saugrenue. Cela demande de
'audace, mais aussi quelques regles de base a respecter.
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Les principes de base pour créer du buzz

Le premier principe d'une action buzz' est d’avoir quelque chose
d’intéressant a raconter ou a montrer. Pas de contenu, pas de buzz !
Sans service ou produit innovant, inutile de prendre la parole.
Vous imaginez des inconnus se faire le relais sur leur blog de votre
derniere offre promotionnelle juste parce quelle est intéressante ? La
promesse doit toujours étre forte au départ. Tout le monde ne sap-
pelle pas Apple, Nintendo ou Segway pour pouvoir faire croire qu'il
va bouleverser le petit monde du téléphone mobile, révolutionner la
maniere de jouer avec sa console Wii ou réinventer les transports
personnels avec sa trottinette. Cependant, quel que soit le produit
ou le service, il suffit parfois de provoquer une modification ou une
innovation méme mineure pour disposer d’une occasion de créer
’événement et de monter une action de mark