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Introduction
Les nouvelles technologies ont changé le monde dans
lequel nous vivons, ce n’est plus à démontrer. Outre
l’apparition de nouveaux outils, nous assistons à
une transformation en profondeur de nos sociétés dont
émergent de nouveaux comportements, de nouvelles
attentes, de nouveaux besoins. Dans cette nouvelle ère
où nous sommes connectés en permanence, où tout est
accessible partout et tout le temps, où tout un chacun
peut prendre la parole et avoir une influence sur les
autres, où les algorithmes et l’IA modifient notre perception de la réalité… il est de plus en plus difficile pour les
organisations – entreprises, collectivités, associations –
de comprendre et de satisfaire leurs clients et utilisateurs.
L’objectif de ce livre n’est pas de faire de vous des experts
du marketing digital, mais de vous donner une vision
claire et globale de ce sujet complexe. Comment ?
» En démystifiant les concepts, afin que vous
compreniez mieux les tenants et aboutissants
des médias sociaux, de l’intelligence artificielle,
des objets connectés, du social selling…

» En expliquant les applications concrètes, les
bonnes pratiques, les facteurs de succès à l’aide
d’exemples et d’anecdotes et en mettant en
évidence des points de vigilance.

» En dépassant le jargon : l’ouvrage comprend un
index qui rassemble plus de 300 termes (acronymes et expressions spécifiques), tous explicités dans le texte où ils sont mis en gras.


Vous aurez ainsi toutes les clés pour appréhender
les spécificités du marketing digital – ses outils, ses
méthodes, ses tendances et ses enjeux – et vous pourrez
mieux les intégrer à votre stratégie.
Les icônes utilisées dans ce livre
Pour faciliter la lecture et stimuler votre attention, des
icônes accompagnent le texte :
[image: ]Tout ce qu’il y a à savoir et à retenir pour la mise en
pratique.
[image: ]Certains principes sont si essentiels qu’ils méritent d’être
retenus. Nous les signalons par cette icône.
[image: ]Assurez-vous de lire le texte placé près de cette icône ;
cela pourrait vous mettre en garde sur certains points.
[image: ]Cette icône est faite pour attirer votre attention sur
des informations bien souvent méconnues.
[image: ]Un tuyau, une astuce pour être plus efficient.
[image: ]Cette icône met en évidence des exemples concrets indispensables à la bonne compréhension du marketing digital.

1ACTION

Avant de commencer, il est important de mieux
définir le champ d’action du marketing digital.
Il existe malheureusement beaucoup d’idées
préconçues sur le sujet. Ce qui est logique, étant donné
que le terme associe deux mots eux-mêmes souvent mal
compris !
Une réflexion avant tout human centric
Si le digital est un sujet technologique, le marketing digital est centré sur l’humain. Le marketing est une approche
orientée vers le marché – un changement de regard :
plutôt que de vouloir vendre son produit, on cherche à
comprendre ce que les clients potentiels attendent pour
adapter sa proposition de valeur et les bénéfices à leurs
yeux de ses produits et services. Il s’appuie sur l’analyse
des comportements pour mieux comprendre les besoins
et attentes auxquels on peut le mieux répondre.
[image: ]Le marketing est souvent pointé du doigt pour son rôle
dans la surconsommation par la création continue de
nouveaux besoins dans l’objectif de vendre plus. Cette
dérive, si elle correspond à une réalité, ne doit pas nous
faire oublier son rôle initial, qui est de faire coïncider des
besoins et des solutions. À ce titre, le marketing peut – et
doit – être utilisé au service de solutions plus vertueuses.
Une nouvelle ère digitale
Dans un contexte où les deux tiers de l’humanité sont
aujourd’hui connectés à Internet et où nous passons
en moyenne plus de cinq heures en ligne chaque jour,
le digital fait partie de la réalité du marché, et donc du
marketing. C’est parce que vos clients sont digitaux que
votre marketing doit aussi être digital. Car finalement il
n’y a pas tant du marketing digital que du marketing à
l’ère du digital.
Une réflexion stratégique
La fonction marketing est à la fois stratégique et opérationnelle. C’est la courroie de transmission entre une
stratégie de l’organisation – une vision, par essence,
large – et des actions commerciales nécessairement
précises. Le marketing a donc pour objectif de traduire
des objectifs stratégiques en plan d’action.
Il s’agit de répondre à cinq questions clés :
» Qui ? Les personnes à cibler en priorité – celles
pour qui on a le plus de chances de créer de la
valeur et qui sont donc les plus susceptibles
d’être intéressées par nos produits et services.

» Pourquoi ? Leurs besoins et attentes – ce à quoi
nous allons pouvoir apporter une solution.

» Quoi ? Ce que nous leur proposons – notre offre
qui correspond évidemment à notre produit ou
service, mais implique aussi le prix, le réseau de
distribution, la stratégie de communication (les
4 P du mix marketing).

» Où ? Les meilleurs endroits et moments pour les
contacter sur ce sujet – ces points de contact
peuvent être physiques ou digitaux.

» Comment ? La manière dont nous allons les
approcher – ce que nous allons dire et faire pour
leur faire connaître, aimer et acheter ou utiliser
nos solutions.


Le digital va ici être une composante de toutes les décisions stratégiques avec :
» de nouvelles possibilités de ciblage (→ Ciblage) ;

» de nouveaux besoins et attentes – ATAWAD ;


» de nouvelles manières d’enrichir la proposition de valeur à l’aide d’éléments digitaux –
dématérialisation, personnalisation, services
complémentaires ;

» de nouveaux points de contact potentiels ;

» de nouvelles manières de faire pour attirer,
conquérir et fidéliser.


Un plan d’action multicanal
Malgré ces dimensions stratégiques, le marketing digital
est souvent un sujet très opérationnel dans les organisations. Il s’agit de tirer au mieux parti du digital à toutes
les étapes du parcours client (→ CRM). Ces actions vont
concerner en particulier les thèmes suivants :
» Les espaces digitaux de l’organisation : création
et optimisation de l’expérience utilisateur (UX)
sur le ou les sites web et autres applications ou
fonctionnalités proposées…

» Les moteurs de recherche : optimisation du référencement gratuit (SEO) ou payant (SEA), de sa
e-réputation (→ E-réputation).

» Les médias sociaux (→ Médias sociaux) : gestion
et animation des espaces.

» La création de contenus : images, textes, vidéos.

» Les e-mails et notifications : campagnes
e-mailing, newsletters, scénarios d’automatisation, routage, analyse et suivi.

» Les partenariats : identification et mise en place
d’actions avec des influenceurs (→ Influenceurs)
par exemple.

» Les campagnes payantes : Google Ads (adwords),
social ads sur les médias sociaux…


Autant de sujets qui, s’ils nécessitent des compétences
spécifiques pour mieux comprendre les spécificités de
ces nouvelles technologies, reposent avant tout sur la
connaissance de ses clients : des humains derrière l’écran.
[image: ]Comme le disait Joël de Rosnay, « nous n’allons pas sur
Internet, nous sommes dans Internet » ; c’est pourquoi
il est important de ne pas séparer le digital des autres
actions marketing. Et de concevoir une démarche multicanale phygitale – physique et digitale.

Action
L’essentiel en 5 secondes

» Aujourd’hui, vos cibles sont digitales,
et donc votre marketing doit l’être aussi.

» Le marketing digital est un sujet souvent mal
compris – s’il s’appuie sur la technique,
c’est avant tout un sujet centré sur l’humain :
sur la connaissance de vos cibles, de leurs besoins
et attentes.

» Vos plans d’action en marketing digital doivent
être conçus de manière multicanale
et phygitale (physique et digitale).
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« Les espèces qui survivent ne sont pas les espèces
les plus fortes, ni les plus intelligentes, mais celles qui
s’adaptent le mieux aux changements. »

Charles Darwin



Oui, le digital est là, qu’on le veuille ou non, il
s’agit de s’adapter à cette nouvelle réalité. Or cela
implique non seulement de mettre en œuvre des
actions nouvelles, mais aussi de repenser la manière dont
on travaille.
S’adapter à un nouveau contexte
Un des enjeux clés de cette nouvelle ère est notre capacité
d’adaptation. Il convient de s’adapter :
» aux évolutions technologiques ;

» à de nouveaux environnements de marché avec
entre autres l’arrivée de nouveaux entrants
disruptifs ;

» à des usages nouveaux et des attentes nouvelles
des clients ;

» à un contexte de changements rapides et
imprévisibles.


[image: ]On parle d’un nouveau contexte VICA :
» Volatil : fréquence des changements.

» Incertain : manque de clarté.

» Complexe : multiplicité des facteurs.

» Ambigu : différentes interprétations possibles.


Accélérer la mise sur le marché
« You can fail, but fail fast », dit-on dans l’univers des
start-up. L’enjeu est en effet de pouvoir se confronter le
plus rapidement possible à son marché en accélérant le
time to market pour :
» Ne pas être dépassé par de nouvelles évolutions
du marché entre les décisions stratégiques prises
et le lancement effectif de l’offre.

» Pouvoir confirmer les besoins et attentes de ses
clients et définir ce qui est réellement créateur
de valeur à leurs yeux.

» Tester son offre pour pouvoir l’adapter et l’améliorer (→ Test & learn).


S’inspirer des méthodes agiles
Cependant, réduire le temps de mise sur le marché de
plusieurs mois à quelques semaines n’est pas évident.
Dans un processus de développement classique – dit en V
ou en cascade (waterfall en anglais) – certains temps
sont incompressibles, certaines étapes bloquantes et le
risque de goulets d’étranglement fort. Pour contourner
ces obstacles, beaucoup s’inspirent des méthodes agiles.
Ces dernières viennent du développement logiciel et sont
beaucoup utilisées par les acteurs du digital. Attention
cependant au fait qu’elles ne s’appliquent pas forcément
à toutes les activités – en particulier en raison de la prise
de risque qu’elle implique.
[image: ]Les méthodes agiles ont été popularisées par le Manifeste
pour le développement agile de logiciels publié en 2001,
même si des méthodes comme le Scrum datent des
années 1990.
Ces méthodes centrées sur l’humain sont fondées sur :
» Une inversion des contraintes. Le temps et les
ressources deviennent la contrainte et le résultat
devient la variable, alors que dans une démarche
classique c’est l’inverse. Il ne s’agit pas d’obtenir
à tout prix un résultat prédéfini, mais plutôt de
voir ce que l’on arrive à sortir dans un temps
donné.

» Des équipes pluridisciplinaires avec un nombre
limité de personnes impliquées. Ainsi, Amazon a
créé le concept de Pizza Team : la taille optimale
d’une équipe qui doit pouvoir être nourrie avec
deux pizzas – soit entre six et huit personnes.

» Un travail collaboratif avec des méthodes d’intelligence collective telles que le Design Thinking
par exemple. Et une démarche itérative : dans le
Scrum on parle de sprint – une succession de
cycles courts de deux à quatre semaines.

» Des livrables intermédiaires qui peuvent être
testés sur le marché vs un produit complètement finalisé. On parle ainsi de POC (Proof of
Concept) lors des premiers tests ou encore de
MVP (Minimum Viable Product) pour la version
minimale qui permet aux utilisateurs de tester
l’offre.


Les méthodes agiles impliquent souvent une grande
liberté, mais dans un cadre méthodologique strict. Dans
le Scrum par exemple, une personne – le scrum master
– est dédiée à la surveillance de la bonne utilisation de
la méthodologie.

Agile
L’essentiel en 5 secondes

» Notre capacité d’adaptation est la clé
dans cette nouvelle ère digitale.

» Il s’agit de pouvoir accélérer la mise sur
le marché pour pouvoir tester rapidement
et rester en phase avec les évolutions rapides
des usages.

» Pour ce faire, il faut repenser la façon de travailler
en s’inspirant des méthodes agiles avec des
équipes pluridisciplinaires et des cycles de travail
collaboratifs et itératifs.




3ALGORITHMES

Si l’humain reste le cœur du sujet, ce qui change
dans le marketing digital, c’est qu’il faut penser
ses actions – aussi – pour la machine. Aujourd’hui,
les algorithmes sont partout. Et les internautes ne sont
plus les seuls maîtres de leur parcours en ligne. En effet,
c’est souvent un ensemble d’instructions complexes et
opaques qui va définir ce qu’ils vont voir ou non sur leur
écran.
Des expériences personnalisées
Sans que nous en ayons forcément conscience, l’essentiel de ce que nous voyons en ligne est personnalisé. Les
contenus qui s’affichent dans les moteurs de recherche,
les médias sociaux, les places de marché, les plateformes
de streaming sont en réalité une sélection faite spécialement pour nous. Ces plateformes utilisent en effet
des algorithmes pour trier et organiser les contenus et
proposer à l’internaute une sélection pertinente.
[image: ]Dès 2009, face à la quantité de contenus publiés sur sa
plateforme, Facebook a abandonné l’affichage purement chronologique dans le fil d’actualité afin de trier
les contenus qui s’affichent pour les utilisateurs (→ Fil
d’actualité). Aujourd’hui sur TikTok par exemple, le fil
d’actualité principal « Pour vous » est même généré
automatiquement par un algorithme.
Ces algorithmes sont souvent mis en cause pour leurs
impacts sociétaux. Dans un contexte où chacun ne voit
que des contenus « sélectionnés » pour lui, le risque est
de créer des bulles informationnelles qui contribuent à
la radicalisation.
Les principes clés
L’objectif de ces algorithmes est d’optimiser l’expérience
utilisateur. Il s’agit dans un contexte d’infobésité de
proposer les contenus les plus susceptibles de satisfaire
les internautes. À ce titre, les algorithmes sur ces plateformes vont prendre en compte différents critères pour
mesurer la pertinence d’un contenu par rapport à un
autre.
Des critères qui concernent les contenus
» Formats et accessibilité des contenus.

» Caractère récent de la publication, mises à jour.

» Historique de l’éditeur du contenu.

» Engagement autour du contenu.


Des critères qui concernent la personne connectée
» Informations de profil disponibles : âge, sexe,
localisation.

» Comportements actuels et passés : connexions,
vues, visites, engagements…


[image: ]Les algorithmes ne sont pas des intelligences artificielles
même si les deux sujets sont liés. Il s’agit d’une suite
d’étapes prédéfinies permettant d’exécuter une tâche
spécifique de manière automatisée. Contrairement à l’intelligence artificielle (IA), un algorithme suit des règles
fixes sans capacité d’apprentissage autonome. Cependant
l’IA est aujourd’hui souvent utilisée pour nourrir et optimiser les algorithmes. Et inversement des algorithmes
sont utilisés pour l’IA. Ce sont des algorithmes dont les
modèles produits évoluent en fonction des données qui
leur sont fournies et dont ils se « nourrissent ».
Les enjeux en marketing digital
Les algorithmes sont une des principales difficultés du
marketing à l’ère du digital. En effet, avant même de
pouvoir capter l’attention de ses cibles en ligne – ce qui
est déjà difficile (→ Attention) –, il faut qu’elles aient
l’occasion de voir des contenus dans les sélections faites
par les algorithmes dans Google et sur les médias sociaux
en particulier. Il s’agit donc de comprendre les critères
pris en compte par les algorithmes pour pouvoir optimiser la visibilité de ses contenus.
Cependant, ce n’est pas chose facile pour plusieurs
raisons :
» De très nombreux critères sont pris en compte
et impliquent même souvent des IA.

» Ces critères varient d’une plateforme à l’autre.

» Ces critères sont souvent opaques et évoluent
régulièrement.


[image: ]Pour protéger les citoyens contre les biais, la discrimination et les décisions automatisées opaques, la législation européenne cherche à rendre les algorithmes plus
transparents grâce à l’Artificial Intelligence Act (AIA)
d’avril 2021, visant à réguler l’utilisation des algorithmes
d’IA selon leur niveau de risque et à exiger des audits de
transparence pour les applications à haut risque.
Difficulté supplémentaire, au fur et à mesure que les
gens comprennent comment « battre l’algorithme » et
optimiser leur visibilité, les plateformes tendent à revoir
les critères pris en compte pour garantir l’objectivité de
leur sélection et la qualité d’expérience des utilisateurs.
Il s’agit d’un travail sur la durée qui nécessite de s’adapter en permanence aux évolutions des algorithmes des
différentes plateformes.

Algorithmes
L’essentiel en 5 secondes

» Les algorithmes sont au cœur de nos usages
digitaux et sont un enjeu clé pour le marketing
digital.

» Il est essentiel de comprendre ces algorithmes
pour avoir une chance d’être visible dans les
moteurs de recherche et les médias sociaux
en particulier.

» Les algorithmes prennent en compte une
multitude de critères et ont tendance à évoluer
régulièrement ; il s’agit donc de s’adapter
en permanence.




4ATTENTION

L’attention, « action de tendre son esprit vers »,
est en train de devenir une ressource rare et donc
de plus en plus précieuse. Les études le prouvent,
notre capacité de concentration est mise à mal dans cette
nouvelle ère digitale. Connectés en permanence, sans
cesse interrompus par des notifications, submergés par
les possibilités qui s’offrent à nous en ligne, effrayés à
l’idée de rater quelque chose d’important (FOMO, Fear
of Missing Out), excités par les gratifications et plaisirs
immédiats, nous menons notre cerveau à la surchauffe !
Comment faire pour attirer et conserver l’attention dans
ce contexte ?
Une économie de l’attention
Dans un monde saturé de contenus, capter et retenir l’attention est devenu un enjeu clé. On voit ainsi émerger une
véritable économie de l’attention avec des acteurs dont
l’objectif premier est de faire en sorte que les internautes
passent plus de temps dans leurs espaces pour pouvoir
monétiser cette attention. « Vendre du temps de cerveau
disponible », pour reprendre l’expression de Patrick Le
Lay, patron de TFI, en 2004, est ainsi devenu un modèle
fréquent sur Internet où le plus souvent la consultation
des contenus est gratuite : comme le dit l’expression
populaire, « quand c’est gratuit, c’est toi le produit » !
C’est le cas en particulier sur les médias sociaux où les
algorithmes (→ Algorithmes) sont programmés pour
capter au maximum l’attention des utilisateurs et leur
faire passer le plus de temps possible dans leurs fils d’actualité, afin de pouvoir vendre des espaces publicitaires
ciblés (→ Publicité).
[image: ]Les techniques utilisées par les médias sociaux pour
capter notre attention impliquent la génération de
dopamine : un neurotransmetteur associé au plaisir et
à la récompense. Cela comporte de graves risques d’addiction – équivalents à ceux qui sont provoqués par les
jeux d’argent par exemple. The Social Dilemma – Derrière
nos écrans de fumée dans sa version française – est un
excellent documentaire proposé par Netflix sur le sujet ;
il explique entre autres comment cette économie de l’attention favorise les contenus qui génèrent des émotions
fortes, par exemple les théories complotistes.
Attirer l’attention
Votre principal concurrent sur Internet va souvent être le
manque d’attention. À ce titre, un enjeu clé du marketing
digital va être d’attirer l’attention. Il s’agit de se rendre
visible auprès d’internautes sursollicités, et ce dans un
flot de contenus géré par des algorithmes puissants
(→ Algorithmes). Il convient donc de mettre en place des
stratégies de visibilité qui allient des actions gratuites et
payantes, mais cela seul ne suffit pas.
Pour attirer l’attention, la pertinence de vos contenus est
essentielle. D’où la nécessité de choisir des contenus qui
interpellent vos cibles – qui font écho à leurs réalités,
leurs besoins et attentes. Sans quoi elles risquent de ne pas
prêter attention à vos contenus – surtout s’ils sont perçus
comme commerciaux. Dans ce contexte, la connaissance
client va être déterminante pour comprendre ce qui va
pouvoir capter leur attention. Il s’agit donc d’avoir une
approche human centric pour délivrer le bon contenu à
la bonne personne au bon moment (→ Parcours).
Conserver l’attention
Attirer l’attention est important, mais ici encore ce
n’est pas suffisant… Dans cette nouvelle ère digitale,
nous sommes en moyenne interrompus toutes les
trois minutes. À titre d’exemple, nous recevons plus de
230 notifications par jour sur nos téléphones. Et notre
capacité d’attention a tendance à diminuer. En témoigne
le succès de formats de plus en plus courts comme les
vidéos courtes TikTok, Shorts sur YouTube ou Reels sur
Instagram.
[image: ]Les conséquences de cette diminution de notre capacité
d’attention sur nos facultés cognitives sont aujourd’hui
un sujet important et des législations telles que le DMA
(Digital Marketing Act) au niveau européen cherchent à
mieux protéger les populations.
Il s’agit d’atteindre ses objectifs marketing : faire
connaître, faire aimer ou faire agir. L’engagement avec
vos contenus est un critère important pour les algorithmes sur les médias sociaux. C’est pourquoi arriver
à susciter une réaction peut être doublement positif en
renforçant à la fois votre impact auprès de telle personne
et la visibilité potentielle de votre publication auprès
d’autres personnes. Une bonne stratégie de marketing
digital implique – au-delà d’actions pour attirer l’attention – la mise en place de mécanismes pour générer
de l’engagement (→ Engagement), collecter des données
et développer les points de contact avec les personnes à
potentiel (→ Funnel).

Attention
L’essentiel en 5 secondes

» Dans un contexte d’infobésité, capter l’attention
est un enjeu clé.

» Pour attirer l’attention, rien de mieux que
la pertinence : proposer le bon contenu, à la bonne
personne et au bon moment, c’est tout le sens
d’une stratégie de marketing digital.

» Attirer l’attention ne suffit pas : face à
des internautes volatils, il s’agit de mettre
en place des actions pour conserver l’attention
et surtout initier une relation.
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Le web est un grand espace des possibles où tout
le monde peut prendre la parole, donner son avis,
créer des contenus… Cela en fait, paradoxalement,
un outil au service de la vérité, avec la dénonciation
de malversations, de pratiques malhonnêtes et la mise
en avant des avis des utilisateurs, mais aussi, faute
de réglementations, un lieu de mensonges, de fraudes
et de manipulations. Dans ce contexte, la question de
l’authenticité est essentielle pour rassurer et convaincre
des internautes échaudés et, par conséquent, méfiants.
L’utopie d’un web autorégulé
L’idéologie derrière la création du Word Wide Web est
avant tout libertaire, fondée sur les principes de partage
et d’autorégulation et la confiance en une intelligence
collective. Ainsi, le code même du web, le HTML, est
ouvert et collaboratif (open source). Il existe des expériences réussies autour de ces concepts. Wikipédia en est
un : il s’agit d’une encyclopédie collaborative permettant à chaque internaute de créer et d’éditer les contenus
des fiches et dont les informations sont – des études
le prouvent – rarement incorrectes. On peut également
citer Wordpress, une solution open source aujourd’hui
massivement utilisée pour la création de sites. Toutefois,
le principe de l’autorégulation est aujourd’hui remis en
cause, entre autres par le créateur même du web, Tim
Berners-Lee. En effet, le web est aujourd’hui un espace
dominé par des acteurs privés dont les objectifs économiques ne concordent pas toujours avec les principes du
web (→ Attention).
[image: ]Le principe de neutralité du Net, qui garantit une facilité et une qualité d’accès identiques à tous les sites, est
aujourd’hui remis en cause, notamment par certains
fournisseurs d’accès qui souhaitent favoriser les contenus de leurs partenaires.
Une crise de confiance
Ainsi, si n’importe qui peut créer un site web, sa visibilité
dépend en grande partie de sociétés privées telles que
Google, dont les objectifs ne sont pas forcément toujours
en adéquation avec ceux des utilisateurs. Sur les médias
sociaux, l’autorégulation est remplacée par un opportunisme des plateformes qui, par le biais de leurs algorithmes, privilégient les contenus les plus attirants au
détriment parfois de leur qualité et de leur véracité. On
a ainsi vu des fake news (fausses informations) devenir
virales et avoir des impacts parfois désastreux ; d’autant
que sur le web l’identité réelle peut être masquée sous
un pseudonyme.
Avec l’IA la question de l’authenticité est d’autant plus
importante qu’il est facile de créer des images et même
des vidéos extrêmement réalistes mais complétement
factices. Ces deep fake (« faux profond » littéralement)
peuvent devenir de puissants outils de désinformation. Il
en va de même pour les avis client.
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