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Introduction


Cela semble si élémentaire à la télévision. Lancez un site Web,
et récoltez de l’argent. Si seulement la vie était aussi simple !
Malheureusement, face à la concurrence de milliards de sites Web en
compétition pour attirer de l’audience, ce n’est pas du tout trivial.
D’un autre côté, le marketing en ligne n’est pas ce qu’il y a de plus
complexe. Ce livre dresse un plan d’action pour faire fonctionner votre
site Web commercial, pour faire de sa profitabilité un de ses attributs
essentiels. Que vous veniez tout juste de développer votre présence
sur le Web ou que vous soyez en ligne depuis des années et que vous
souhaitiez vivement développer votre trafic, ce livre vous aidera à
attirer les prospects sur votre site et à en faire des clients.
Web marketing pour les nuls, 3e édition, va vous permettre de valoriser
votre connaissance du marketing hors ligne pour maîtriser le Web.
Comme j’ai écrit ce livre pour des chefs de petites entreprises où
l’argent est roi, je suggère des dizaines d’idées bon marché que vous
pouvez mettre en œuvre pour mener une véritable guérilla en ligne.
Il n’existe pas de formule simple disant que les entreprises de chaussures doivent utiliser telle méthode de marketing Web tandis que les
architectes doivent utiliser telle autre. Je vous enjoins à ne jamais
perdre de vue vos clients lorsque vous lisez ce livre. C’est en ne
cessant de vous demander si telle méthode est adaptée à votre cible
de marché que vous prendrez les bonnes décisions. Répondez à la
question que se pose votre client "Qu’est-ce que ça m’apporte ?", et
votre plan marketing Web fonctionnera à merveille.
A propos de ce livre
Ce livre est un guide de référence sur le marketing Web, une présentation précise pour vous aider à prendre des décisions commerciales
réfléchies en ce qui concerne votre présence en ligne. Il est écrit
comme un bon livre sur le Web : des phrases courtes, des paragraphes
courts, des chapitres courts, avec beaucoup d’énumérations et de
tableaux pour que vous puissiez rapidement trouver l’information.
Regardez attentivement les belles images. Non seulement une image
vaut milles mots, ce qui vous évitera donc de lire ces derniers, mais
ce sont aussi d’excellents exemples de ce que vous devriez chercher à
accomplir.
Plongez-vous dans un chapitre quand vous vous confrontez à un problème particulier de marketing Web pour trouver l’information dont
vous avez besoin ici et maintenant. Le reste attendra.
Ce livre s’adresse aux commerciaux, pas aux techniciens. Lorsque
vous rencontrez une information technique, je vous suggère d’échanger avec votre développeur Web. Laissez-le se préoccuper du module
Rewrite d’Apache pour former des URL qui plaisent aux moteurs de
recherche. Concentrez-vous sur le business.
Conventions utilisées dans ce livre
Refaire les choses de la même manière encore et encore peut se
révéler particulièrement usant, mais la cohérence rend les choses plus
compréhensibles. Dans ce livre, la cohérence repose sur des conventions. Il y en a quelques-unes :
[image: ]Lorsqu’une URL (une adresse de site Web) apparaît dans un
paragraphe, un titre ou un tableau, elle ressemble à ceci : www.pourlesnuls.com.

[image: ]Les nouveaux termes apparaissent en italique la première fois
qu’ils sont utilisés, par la grâce de notre relecteur.

[image: ]Toutes les marques déposées, qu’elles soient ou non désignées,
sont la propriété exclusive de ceux qui les ont déposées. Généralement, ces marques sont indiquées en majuscules, mais la
manière dont les entreprises orthographient aujourd’hui leurs
noms et ceux de leurs produits ne le garantit pas systématiquement.

[image: ]Tout ce que vous devez saisir au clavier est en gras, mais sincèrement, je ne pense pas que vous aurez à saisir au clavier une
seule ligne dans ce livre. Vous aurez surtout à penser.


Fort heureusement, le marketing Web est indépendant du système
d’exploitation et plus généralement de toute plate-forme. Cela importe
peu que vous utilisiez un Mac ou un PC avec Windows 7, mais je vous
recommande une connexion Internet haut débit. Vous ne pouvez pas
superviser votre site Web, télécharger du contenu, consulter des statistiques ou effectuer des recherches avec une connexion qui se traîne
comme une tortue (une ligne téléphonique standard).
Ce que vous n’avez pas à lire
Vous n’avez pas à lire tout ce qui vous semble sans rapport avec
votre business ! Vous pouvez faire l’impasse sur le texte qui suit
l’icône Machin technique car ce n’est destiné qu’à votre développeur.
Vous pouvez aussi sauter les histoires du Monde Réel, quoique vous
puissiez apprécier ces retours d’expérience d’entrepreneurs bien réels
qui ont mis en œuvre les techniques de marketing dont il est question.
Parfois, ils divulguent un secret ou deux réservés aux initiés.
Le Chapitre 4, qui explique comment bâtir une boutique en ligne et la
faire connaître, ne vous concerne que si vous comptez faire du commerce en ligne. Si ce n’est pas le cas, sautez-le. Si vous vous lancez ou
si votre budget est très limité, vous voudrez sans doute réserver pour
plus tard la partie IV. À la place, restez-en aux techniques de base, bon
marché, décrites dans la partie III et aux techniques de réseautage
social de la Partie V, jusqu’à ce que votre site génère des revenus ou
produise du moins de solides résultats.
Quelques folles hypothèses
Je me suis fait une image de vous, lecteur. Je suppose que vous (ou
que la personne de votre équipe que vous aurez désignée pour lire ce
livre) :
[image: ]Dispose d’un ordinateur avec une connexion Internet haut débit.

[image: ]Doit (ou devrait bientôt) être le responsable d’une petite ou
moyenne affaire.

[image: ]A écrit ou doit écrire un business plan.

[image: ]Utilise fréquemment des applications standards telles qu’Excel
ou Word, l’e-mail et les navigateurs.

[image: ]Sait effectuer des recherches sur le Web en saisissant des mots-clés dans les moteurs de recherche.

[image: ]Peut écrire et faire de l’arithmétique de base, surtout quand le
signe euro apparaît.

[image: ]Connaît votre business et vos cibles de marché.

[image: ]Préfère une approche pragmatique qui se focalise sur les résultats financiers à une approche technique.

[image: ]Est pris de passion pour votre business et se dévoue pour fournir un service de qualité à vos clients.


Si mes hypothèses ne sont pas correctes, vous allez sans doute trouver ce livre soit trop simple, soit trop difficile à lire. D’un autre côté, si
ma description vous correspond, ce livre est bien celui qu’il vous faut.
Comment ce livre est organisé
J’ai divisé ce livre en parties qui suivent la chronologie d’un processus
de développement, de la planification d’un business à la recherche
en marketing, en passant par la conception d’un site Web et d’une
boutique en ligne efficaces du point de vue marketing, sans oublier la
promotion en ligne pour générer un trafic de qualité.
Pour des informations sur un sujet particulier, consultez les titres dans
la Table des matières ou reportez-vous à l’Index.
Tel qu’il est conçu, ce livre vous permet d’obtenir l’information dont
vous avez besoin à un instant donné. Si vous commencez à partir de
rien, vous voudrez commencer votre lecture par la partie I. Si vous
avez déjà un site Web qui rencontre du succès et que vous souhaitez
accroître son trafic, rendez-vous à la partie III.
Première partie : Se préparer pour le marketing en ligne
À moins que vous ne disposiez de moyens et d’un temps illimités,
vous devrez vous faire une idée de ce que vous tentez d’accomplir en
ligne avant de commencer. Cette section met en évidence l’importance
d’une planification Web qui impacte tous les aspects de votre business, dont les aspects financiers. Remplie de formulaires de planification de listes de vérification bien utiles, cette partie vous montre
comment planifier votre succès.
Deuxième partie : Construire un site efficace sur le plan marketing
Les sites Web commerciaux profitables ne surviennent pas par accident. D’un point de vue marketing, un site réussi attire les visiteurs,
les conserve sur le site et les fait revenir de manière répétée. Cette
section traite de la manière de concevoir un site Web et une boutique
en ligne efficaces sur le plan marketing. Les méthodes du marketing en
ligne, dont les techniques virales, sont soit gratuites soit bon marché,
ce qui en fait des solutions de choix pour les entrepreneurs qui commencent leur aventure sur le Web.
Troisième partie : Explorer les bases du marketing en ligne
Cœur de ce livre, la partie III traite des composants essentiels du
marketing en ligne : l’optimisation pour les moteurs de recherche, les
techniques de marketing viral, les campagnes de génération de liens,
le marketing par e-mail, et l’intégration avec des techniques hors ligne.
Il concerne également les méthodes de paiement comme le marketing
par e-mail, les webinaires, et sur périphériques mobiles (Smartphones
et tablettes). Quoique certaines des méthodes exposées dans cette
section prennent du temps, elles ne nécessitent pas un portefeuille
bien rempli.
Quatrième partie : Dépenser des euros dans le marketing en ligne
À utiliser avec précaution : les techniques de publicité présentées
dans cette partie coûtent très cher. Le paiement au clic et les bannières publicitaires peuvent rapidement se révéler dispendieuses. Les
techniques marketing qui mettent en œuvre des technologies avancées et du multimédia sont coûteuses.
Cinquième partie : Tirer profit des canaux des médias sociaux
Les différents médias sociaux font fureur. Pourtant, sans une approche
marketing, ils peuvent s’avérer complexe à utiliser. La Partie V permet
de découvrir des canaux de médias sociaux comme Facebook, Twitter,
les sites de partage de contenu, et bien d’autres encore. Ils peuvent
vous aider à développer votre activité commerciale et à en gérer le
processus.
Icônes utilisées dans ce livre
Pour vous faciliter la lecture, j’utilise diverses icônes dans les marges
pour signaler des points intéressants.
[image: ]Chaque fois que je fournis un conseil qui facilite un aspect du marketing Web, je le signale avec une icône Conseil – c'est ma manière de
partager ce que j’ai eu tant de mal à comprendre, pour vous en épargner la peine. Bien entendu, si vous préférez vous éduquer à la dure en
vous faisant donner des coups de règles sur les doigts, faites comme
vous l’entendez.
[image: ]Cette icône est simplement un nœud à votre mouchoir. Ce livre
contient bien plus de détails qu’une seule personne pourrait en
mémoriser. Utilisez cette icône pour vous aider à vous souvenir des
principes de base du marketing Web. Recherchez le reste lorsque vous
en avez besoin !
[image: ]Aïe ! Cette icône est l’équivalent d’un point d’exclamation. Faites attention à ces avertissements pour éviter les pièges potentiels.
[image: ]Parfois, je me sens obligée de donner aux développeurs des informations techniques : ils n’en savent pas toujours autant qu’ils pourraient
le penser. Je signale tout cela avec ce type qui ressemble à un fondu
de l’informatique pour que vous sachiez qu’il s’agit d’informations à
partager, pas forcément à comprendre.
Les programmes et les sites listés dans les tableaux ne sont que des
exemples, pas des recommandations. Il incombe à votre développeur
de sélectionner le bon programme ou la bonne ressource tierce partie
en fonction de votre budget, des fonctionnalités indispensables, de la
facilité d’implémentation et de maintenance, et de la structure technique de votre site.
Et maintenant ?
Eh bien, prenez un maximum de plaisir dans l’exploration du marketing Web. Si ce que vous faites-vous intéresse, la voie du succès vous
est toute tracée.

Première partie
 Se préparer
 pour le marketing
 en ligne

[image: ]

Dans cette partie...

Àmoins de vous appeler Cresus, vous devez savoir ce
que vous souhaitez faire avant d’investir du temps et de
l’argent dans le marketing en ligne. Cette section met en évidence l’importance d’une planification Web, à la rencontre de
tous les aspects de votre business, dont les aspects financiers.

Le Chapitre 1 situe le marketing Web et les médias sociaux
dans le contexte plus général du marketing. Vous apprendrez
que ce que vous savez déjà du marketing est vrai, comme
l’importance du retour sur investissement (ROI ou RSI). En
même temps, le marketing Web vous confronte à de nouvelles
techniques et de nouveaux termes, comme l’entonnoir de
conversion, qui mesure le pourcentage d’internautes consultant votre site qui se convertissent en clients.

Avant de créer – ou de rénover – votre site Web pour votre
plus grand succès, convenez de vos propres limitations. À
moins d’être un de ces génies qui travaillent 48 heures par
jour, tout le monde a besoin d’aide. Au Chapitre 1, vous trouverez des indications pour sélectionner les bons professionnels et tirer parti des outils en ligne.

Il est facile de se laisser happer par la technologie du Web, au
point de perdre de vue vos objectifs commerciaux. Tirez parti
des outils de planification du Chapitre 2 pour rester rivé sur
l’essentiel, même quand votre univers marketing se complexifie. Un rapide survol des principes de base du marketing et du
commerce contribue à démystifier le marketing Web et vous
permet de prendre un bon départ.


Chapitre 1
 Passer au marketing
 sur le Web

Dans ce chapitre :

[image: ]Inclure le Web dans vos plans d’affaire.

[image: ]Repenser votre marketing pour le Web et les média sociaux.

[image: ]Comprendre l’impact de votre présence sur le Web.

[image: ]Trouver une personne capable de concevoir votre site.



Est-ce de l’hypnose ? De la séduction ? Simplement de l’amnésie ?
Ne laissez pas les technophiles du Web vous faire oublier toutes
les leçons de base du business que vous avez appris si durement. Vous
savez qu’il n’existe pas de solution miracle hors ligne ; il n’en existe
pas plus en ligne. Vous savez qu’il faut du temps pour élaborer une
liste de clients, faire l’expérience d’une variété de techniques jusqu’à
ce que le marketing fasse son effet. Vous voulez réussir en ligne ?
Alors approchez le Web comme vous approchez le business hors
ligne – avec la même conscience des fondamentaux du commerce, une
combinaison de techniques marketing et une attention indéfectible
portée à vos clients :
[image: ]Vous devez d’abord respecter les fondamentaux du business
pour parvenir à créer un site Web qui rencontre le succès. De
nombreux sites achoppent sur ces questions fondamentales que
sont le coût, le merchandising, le back-office et le service client.
Trop souvent, ils confondent les revenus avec les profits, pour
découvrir finalement lors de bilans trimestriels qu’ils sont en
train de couler comme le Titanic.

[image: ]Le marketing Web qui réussit combine des méthodes. Vous ne
lirez nulle part dans ce livre que la solution à tous vos problèmes rencontrés sur le Web tient au contenu, à l’optimisation
pour les moteurs de recherche, aux campagnes de liens, aux
annonces fonctionnant au pay-per-click, aux lettres de diffusion
par e-mail ou à toute autre technique de marketing en ligne ou
hors ligne. Beaucoup sont requises, mais aucune n’est suffisante
pour générer tout le trafic dont vous avez besoin. A la place,
vous devez judicieusement choisir parmi un menu marketing
fort riche : un petit amuse-bouche, une entrée, un plat qui
consommera peut-être l’essentiel des euros et des efforts que
vous comptez consacrer au marketing Web. Et n’oubliez pas le
dessert.

[image: ]Le client est la mesure de toute chose sur le Web, de la
conception du site au marketing. Ne laissez pas vos goûts
personnels ni la technologie vous détourner des désirs du client.
Et ne vous laissez pas emballer par tous les miracles que la
technologie du Web peut accomplir.


En vous basant sur ces principes, vous pouvez constater que le
marketing Web correspond à la définition du marketing qui vous est
déjà familière. Quand elles sont judicieusement mises en œuvre, les
techniques en ligne peuvent se révéler plus rentables du point de vue
marketing, offrir plus de flexibilité, permettre plus facilement de vous
attaquer à de nouveaux marchés que les techniques hors ligne. Avec
ce livre comme guide de référence, vous pouvez apprendre à maîtriser
ces outils pour rendre votre business plus excitant et plus profitable.
Refondre votre plan marketing
Si vous êtes déjà dans le business, vous savez que vous devez dépenser de l’argent pour faire de l’argent. Vous avez besoin de redistribuer
le budget que vous consacrez au marketing pour en attribuer une
partie au marketing en ligne. Voici comment élever le niveau de votre
réflexion marketing de l’intuition à la planification. Tout d’abord, dressez une liste à quatre colonnes de la manière suivante :
[image: ]La première colonne contient toutes les techniques marketing
que vous mettez actuellement en œuvre.

[image: ]La seconde colonne contient le marché-cible que vous cherchez
à atteindre avec la technique.

[image: ]La troisième colonne indique combien de nouveaux clients vous
pensez attirer avec la technique correspondante.

[image: ]La quatrième colonne indique combien vous comptez dépenser
par année pour cette technique.


Si vous êtes dans le business depuis longtemps, vous avez peut-être
perdu conscience de certains de vos investissements récurrents
dans le marketing. Voici quelques exemples pour vous rafraîchir la
mémoire : une inscription dans les page jaunes, des panneaux annonceurs, des cartes de visite et du papier en-tête, la conception d’un
logo, un répertoire d’un club d’entreprises locales, des tee-shirts pour
l’équipe de football féminine, des annonces publiées dans les journaux
et autres supports imprimés, du mailing direct, des flyers distribués
aux alentours, le bouche-à-oreille, des spots à la radio, des panneaux
publicitaires, et ainsi de suite. Si vous ne savez pas combien de clients
chaque technique peut attirer, demandez-leur ! Vous serez peut-être
surpris en découvrant les techniques qui ont marché.
Si vous n’avez pas de moyens supplémentaires à investir dans le développement et la promotion d’une présence sur le Web, décidez des
techniques dont vous pouvez vous passer pour vous engager dans un
marketing en ligne qui s’avérera plus rentable. Si vous doublez votre
public à moindre prix en ligne, vous pourrez investir la différence dans
votre site Web.
[image: ]Ce que vous savez déjà sur le marketing est vrai. Profitez de votre
propre succès. A moins que vous ne vous lanciez dans un nouveau
business en ligne, vos nouveaux clients vont ressembler à ceux que
vous avez déjà. Vous savez déjà comment leur vendre, ce dont ils ont
besoin, ce qui fait appel à leurs émotions et ce qui satisfait leurs désirs
les plus profonds. Votre site Web et votre marketing Web doivent faire
de même. Tirez parti de ce que vous savez intuitivement !
Atteindre votre public en ligne
Si vous ne l’avez pas fait depuis longtemps, écrivez un paragraphe
pour décrire vos clients du moment : âge, genre, niveau de revenu,
éducation, localisation géographique, intitulé du poste (si vous vendez
d’entreprise à entreprise). Qu’achètent-ils de plus ? Qu’apprécient-ils
de lire ? Il est facile de faire une recherche en ligne sur vos marchés.
Si cela est nécessaire, segmentez vos clients en différents groupes qui
partagent les mêmes caractéristiques. Essayez de savoir comment
ces acheteurs potentiels passent leur temps en ligne. Utilisent-ils une
messagerie électronique ? Effectuent-ils de sérieuses recherches avant
d’opter pour un produit spécifique ? Quels autres sites visitent-ils
régulièrement ? Quelles sortes de médias sociaux utilisent-ils ? Sont-ils
accros à leur smartphone ? (La méthode de recherche des clients est
détaillée au Chapitre 2.) Lorsque vous concevez votre site et que vous
mettez en œuvre votre campagne de marketing Web, basez-vous sur
ces profils pour décider de ce qu’il faut faire et où il faut investir de
l’argent.
Intégrer des médias sociaux
Les médias sociaux sont des services en ligne qui encouragent une
certaine interaction entre les clients et vous. Des services comme
Facebook (réseau social) et Twitter (micro-information) donnent accès
à une quantité impressionnante de prospects. Mais, il est souvent difficile pour le public visé de localiser facilement votre compte Facebook
ou Twitter parmi les millions de pages qui circulent sur les réseaux
sociaux en tout genre. Dans la cinquième partie du livre, je traite des
différents moyens d’accéder aux médias sociaux pour vous aider à
choisir celui qui répond le mieux à vos besoins.
Voici les points-clés à garder à l’esprit concernant les médias sociaux :
[image: ]Contrairement à ce que pensent les utilisateurs, les médias
sociaux ne sont pas gratuits. Alors que la plupart des médias
sociaux permettent de créer un compte sans payer la moindre
somme d’argent, ils peuvent rapidement accaparer une grande
partie de votre emploi du temps et vous solliciter avec des
publicités intempestives.

[image: ]Un média social ne saurait remplacer un site Web ou un blog.
En effet, il est important de disposer d’un nom de domaine. Les
potentiels clients trouveront sans souci votre site Web où ils
chercheront des informations sur votre société. Malgré la popularité des médias sociaux, le site Web reste un must en matière
de marketing.


Trouver de nouveaux clients
Si vous comptez utiliser le Web pour trouver de nouveaux clients, vous
pouvez :
[image: ]Étendre votre emprise régionale.

[image: ]Conquérir des clients d’une autre catégorie d’âge ou d’un autre
segment de produits de votre industrie.

[image: ]Vendre de nouveaux produits et de nouveaux services pour
compléter votre public.


[image: ]Tous les aphorismes de la guérilla marketing s’appliquent en ligne. Des
fusils à lunettes, pas des fusils de chasse ! Ciblez un marché étroit à la
fois, faites de l’argent et réinvestissez-le pour conquérir un autre marché. Ne saupoudrez pas votre budget marketing comme les abeilles
répandent le pollen – un peu par ici, un peu par là : cela diluera l’effet
de vos euros et limitera vos chances de conquérir de nouveaux clients.
Ecrivez le même type de profils pour votre nouveau public que pour
celui que vous avez déjà. Tandis que vous lirez les chapitres de ce
livre, rapprochez les profils de vos marchés-cibles avec une technique
donnée pour trouver le bon arrangement.
[image: ]Planifiez votre travail, et travaillez sur votre plan. Chaque problème
marketing a un nombre infini de solutions. Vous n’avez pas à trouver la
meilleure, mais seulement celle qui marchera dans votre cas.
Comprendre les fondamentaux du marketing Web
Ce livre est plein de détails sans fin sur ce qui fait le succès d’une
campagne de marketing Web, mais vous ne devez en avoir que trois
toujours à l’esprit. Si vous mesurez tout ce que vous faites à l’aune de
ces critères, vous vous en tirerez bien :
[image: ]Vos plans correspondent-ils aux besoins et aux intérêts de votre
public cible ?

[image: ]Vos plans tiennent-ils la route du point de vue financier ?

[image: ]Vos plans sont-ils proportionnés à votre capacité à les mettre en
œuvre ?


[image: ]À cette minute même, créez deux nouveaux dossiers dans vos favoris,
un pour les sites que vous appréciez et un pour les sites que vous détestez. Mieux encore, créez-vous un compte sur http://delicious.com,
qui vous permet de rassembler tous vos favoris sur un unique compte
en ligne, pratique, auquel vous pourrez accéder depuis n’importe où.
En un clic, vous pourrez marquer un site que vous croisez pour y faire
référence ultérieurement.
Quelles que soient vos activités en ligne, prenez l’habitude de marquer
ou de créer un favori pour tout site qui vous plaît et aussi pour ceux
que vous détestez. Ne vous inquiétez pas si les mots vous manquent
pour expliquer votre réaction. Le temps que vous soyez en mesure de
dialoguer avec un développeur de la conception d’un nouveau site ou
de la mise à jour du site dont vous disposez déjà, la bibliothèque de
sites que vous aurez constituée pourra fournir des informations essentielles sur la direction que vous souhaitez emprunter.
Comprendre ce que votre site doit accomplir
Un site de business doit réussir sur plusieurs plans pour faire venir un
prospect ou un visiteur dans votre orbite marketing. S’il n’attire pas
l’attention, il n’y aura aucune chance pour que les visiteurs se souviennent de votre site. Sans un solide contenu, les visiteurs n’auront
pas de raison de rester sur votre site assez longtemps pour réaliser
ce que vous pouvez leur offrir et combien vous êtes exceptionnel. Et
sans raison pour revenir, les visiteurs n’auront peut-être jamais assez
confiance pour acheter vos marchandises ou vos services. Le Chapitre 3 traite de la conception d’un site dans le détail, mais la rapide
introduction qui suit peut vous aider.
Attirer l’attention du visiteur
Vous n’avez que quatre secondes – c’est vrai – pour faire une première
impression. Ce n’est pas assez de temps pour que le visiteur lise votre
contenu ; c’est seulement assez de temps pour que notre cerveau reptilien réagisse à la couleur, à l’agencement, à la conception, à la navigation (éventuellement) et peut-être un gros titre. Si vous n’avez rien
attrapé dans votre cyberfilet au bout de quatre secondes, c’est que le
poisson est parti, probablement pour ne jamais revenir. Par exemple,
Encountour (www.encountour.com), représenté sur la Figure 1.1,
accroche l’attention des visiteurs avec un logo bien voyant localisé
dans la partie supérieure gauche de la page d’accueil du site. Ensuite,
de nombreux éléments visuels attirent l’œil des internautes.
Les polices, l’image, les activités, tout sur le site doit attirer le public
que vous cherchez à atteindre. Vous ne devriez pas utiliser de couleurs criardes sur un site qui vend des urnes funéraires pour animaux
domestiques, ni des couleurs pastel sur un site destiné aux adolescents. Un site high-tech en argenté et noir a une apparence très différente de celle d’un site qui vend du décorum country avec des nappes
en vichy. Un site qui vend des produits de haut de gamme doit exhiber
(beaucoup) d’espace vide pour paraître riche ; un site de discount doit
être surchargé d’images. C’est pourquoi je recommande de trouver un
designer qui s’y connaît en communication marketing.
[image: ]
Figure 1.1 :
Le logo de
l’entreprise
est l’un des
éléments
qui attirent
l’attention du
visiteur.

Conserver les visiteurs
Stickiness, littéralement le caractère gluant, tel est le terme technique
qui désigne la capacité à conserver les visiteurs sur un site. Si vos visiteurs moyens consultent moins de deux pages sur votre site ou restent
moins de 30 secondes, la plupart ne voient que votre page d’accueil
et partent en courant (voir le Chapitre 6 pour plus d’informations sur
les statistiques de fréquentation). Vous avez besoin d’une cybercolle.
Dans l’idéal, il faut que le visiteur moyen visualise au moins trois pages
et reste sur le site quelques minutes. Autrement, il n’aura pas assez
passé de temps pour comprendre ce que vous proposez.
Pour rendre votre site attractif, travaillez sur le contenu, les appels à
l’action, les choses à faire, les médias à télécharger, l’interaction avec
les éléments du site. Chaque action entreprise par les utilisateurs,
chaque clic qu’ils font doit les lier de manière kinesthésique à votre
site. Par exemple, gURL.com (Figure 1.2) est notoirement attractif, ce
qui le rend particulièrement séduisant auprès des annonceurs.
Un exemple de stratégie marketing intégrée qui regroupe les problèmes soulevés dans ce chapitre vous est donné dans l’encadré "La
stratégie marketing numérique derrière Hope". Il traite de la Hope
Institute for Children and Families c’est-à-dire d’un organisme qui aide
les enfants handicapés et leurs parents. La Figure 1.3 montre la page
d’accueil de leur site et leur page Facebook.
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Figure 1.2 :
gURL, un site
très agréable
donc
attractif.

[image: ]
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Figure 1.3 :
Le site
Web Hope
Institute
(ci-contre)
et sa page
Facebook
(page 17)
font partie de
la stratégie
marketing
articulée
aujourd’hui
autour des
médias
numériques.

La stratégie marketing numérique derrière Hope

The Hope Institute for Children and families (www.thehopeinstitute.us) est une
association à but non lucratif qui offre des services éducatifs, d’internat, et de
santé aux enfants de l’Illinois qui souffrent de retards multiples, comme l’autisme.
Fondé en 1957, Hope est passé d’une simple école à une association bénéficiant de
40 millions de dollars de revenus et employant plus de 600 personnes permettant
ainsi la prise en charge de 29 000 enfants et familles.

Lorsque Jarid Brown fut sollicité comme manager des interactions en ligne en
octobre 2009, Hope Institute devait alimenter sa présence sur les médias sociaux,
sans oublier de planifier sa stratégie commerciale. Hope n’avait pas de système
de lettre d’informations par courrier électronique, et son site Web était une simple
brochure en ligne avec une interactivité très limitée, quelques images, et peu
d’informations. Il était même impossible de faire des dons.

En travaillant avec Lynn Storey, le manager des réponses directes de Hope, Brown
a mis en place une stratégie visant à améliorer la promotion, les services, la prise
de conscience des problèmes, les aspects juridiques, et les dons.

Le développement du plan de stratégie marketing reposait sur les étapes élémentaires suivantes :

[image: ]Storey dirigea un programme d’audit marketing multicanal et écrivit la
proposition de rénovation et de développement du programme de stratégie
numérique.

[image: ]Ils ont mis en place des listes d’adresses électroniques et établi une
stratégie commerciale par e-mail permettant d’augmenter le nombre de
souscripteurs par ce simple mode de communication.

[image: ]Brown commença par concevoir un site Web élémentaire dont les outils
marketing visaient les donateurs et le grand public. Il compléta ce système
avec des pages de ressources donnant les informations nécessaires aux
parents et aux professionnels. En six mois, les pages consultées sont
passées de 4 000 à 35 000 par mois.

[image: ]Il implémenta un moteur de recherche permettant de parcourir aisément
la totalité du site à la recherche d’informations probantes. Brown actualise
constamment le contenu du site, des blogs, enrichit les métadonnées et
bien d’autres éléments pour en améliorer la position dans le moteur de
recherche.

[image: ]En focalisant leur attention sur les deux comptes Facebook de Hope, ils
ont réussi à augmenter la base de leurs fans, à identifier les éléments les
plus influents, et à développer une approche spécifique du contenu social.
Aujourd’hui Hope compte plus de 4 700 fans sur Facebook et se trouve
relayé par plus de 8 000 personnes sur des comptes Twitter.



Le Pepsi Refresh Challenge a lancé un concours pour attribuer une récompense
caritative à des associations à but non lucratif en fonction du nombre de "votes"
qu’elles ont réunis. Hope a reçu 75 000 dollars mais a également réussi à augmenter
le nombre de ses abonnés par e-mail et de ses amis sur différents médias sociaux.
Depuis, Hope a gagné d’autres concours caritatifs.

Fin 2010, Hope a officiellement lancé sa stratégie marketing numérique. Une matrice
de messagerie sert de planification pour l’année fiscale. Elle met en évidence les
événements à venir, les activités du campus, le mailing direct, et la préparation
des campagnes en ligne.

Le corps des messages est construit chaque mois autour de l’histoire d’un enfant. Le
site Web devient le point de focalisation de toutes les activités marketing. "Je sais
que plus j’incite le public à passer du temps sur mon site Web, plus nombreuses
sont les opportunités d’établir des relations durables," explique Brown. "Certes, vous
pouvez probablement démarrer une conversation sur Facebook mais certainement
pas y raconter votre histoire."

Brown continue de surveiller le trafic des médias sociaux, partage des liens, et
publie des commentaires pour identifier les personnes intéressées et ainsi offrir
un contenu adapté. Il utilise HootSuite et TweetDeck pour gérer les activités des
médias sociaux, et Twitterfeed pour effectuer des publications croisées. Occasionnellement, il utilise des programmes comme Socialoomph pour planifier ses
tweets, bien qu’il préfère écrire des messages personnalisés. Pour les services
d’alerte, Brown combine Google Reader et Google Alerts.

Brown regroupe un certain nombre d’analyses à partir de toutes les sources
d’informations disponibles. Il consigne les résultats dans une feuille de calcul
personnalisée. Pour le site Web, il combine les données de Google Analytics avec
les analyses effectuées sur son propre nom de domaine et des domaines tierces
parties. En plus de cela, il surveille les analyses des médias sociaux en recourant,
entre autres, aux services Share This et AddThis.

"Je crois que si vous ne pouvez pas mesurer votre efficacité et vos résultats, vous
ne pouvez pas organiser convenablement votre activité de communication", précise
Brown. "Même notre traitement des donations en ligne repose sur ce principe.

Nous suivons l’origine de chaque dollar en codant chaque lien de donation. Sur
les six derniers mois, nous avons intégré des codes QR (Quick Response) dans
chaque mailing direct et pièce marketing imprimée pour parfaire nos analyses et
mieux cibler notre auditoire.

La Hope Institute tire profit de Google Grant qui lui permet de récolter jusqu’à 10 000
dollars par mois grâce à de simples publicités cliquables. Pour utiliser efficacement
cette somme, Brown a développé une vaste gamme de mots-clés et a ainsi réussi
à intéresser un public qu’il n’aurait sans doute jamais atteint sans ce travail.

Chaque page du site, des blogs, et chaque matériel imprimé assure la promotion
de Hope sur les médias sociaux. Le site Web et les blogs contiennent des options
de signets, et chaque courriel envoyé à l’association contient un lien vers la page
Facebook de Hope. Brown adore la fonction de partage de Facebook qui permet
à tout un chacun d’envoyer rapidement et directement des messages à des amis
et des membres de leur famille.

"La plus grosse erreur commise par les associations est d’investir différemment
les médias sociaux", explique Brown. Il conseille d’utiliser les mêmes méthodes
que les campagnes publicitaires traditionnelles : "Développer, tester, mesurer, et
redéfinir." Pour Brown, les clés de la réussite sont "la planification, la patience,
et l’endurance".

Visitez les URL suivantes de la Hope Institute www.thehopeinstitute.us, www.thehopeinstitute.us/socialmedia, http://twitter.com/advancinghope,
et www.linkedin.com/in/jaridbrown.

Faites-les revenir pour plus encore
Enfin, la recherche montre que de nombreuses personnes n’achètent
pas à leur première visite sur le site. Quelques-unes utilisent simplement le site pour effectuer une recherche avant de faire un achat dans
un vrai magasin. D’autres font des recherches sur plusieurs sites afin
de comparer les prix, mais elles ne reviennent que si elles ont une
bonne raison de le faire.
Par exemple, TravBuddy, illustré à la Figure 1.4, donne bien des
raisons aux internautes de revenir le visiter (www.travbuddy.com/travel-widgets). Les cartes des pays visités, les artciles sur les voyages,
les photographies des utilisateurs, les forums, et une page permettant
de trouver des voyagistes, sont accessibles depuis le système de navigation principal, encourageant les visiteurs à revenir encore et encore
sur cette page.
[image: ]
Figure 1.4 :
Les cartes
personnalisés et
les jeux de
TravBuddy
ne sont que
quelques
exemples
parmi
d’autres
fonctions
qui incitent
le visiteur à
revenir.

Attirer l’attention de vos visiteurs
Désolé de vous décevoir, mais vos clients n’en ont que faire de vous.
Eh oui, ils ne s’intéressent qu’à eux-mêmes ! En termes de profits
commerciaux, un site doit être clair de manière à orienter rapidement
le visiteur vers les bons produits, les sections les plus intéressantes,
ou bien encore les vidéos à consulter.
Tout au long de ce livre, vous découvrirez des techniques qui permettront à votre site Web de répondre immédiatement à la question suivante : "Qu’est-ce qui est pour moi sur ce site ?" Les visiteurs resteront
sur votre site tant qu’ils y passeront un moment agréable. Dès que leur
intérêt faiblit, ils vont ailleurs.
Donc, pour maintenir l’attention du public, vous devez mettre en place
des graphiques, un contenu, et des espaces interactifs. La Figure 1.5 montre le site TheResumator (www.theresumator.com) qui attire l’attention avec des slogans et incite le visiteur à cliquer sur des boutons.
[image: ]
Figure 1.5 :
Les
incitations à
l’interaction
et l’exposition des
avantages
du système
séduisent les
visiteurs.

[image: ]À chaque étape du développement de votre site, répondez à la question suivante : est-ce que ce contenu m’est destiné ?
Décider qui va concevoir votre site
L’oracle de Delphes était célèbre pour dire "connais-toi toi-même".
La conception d’un site Web renforce la nécessité de se connaître
soi-même. Soyez honnête sur vos compétences. Etes-vous un fondu de
programmation ? Un photographe talentueux ? Un écrivain à succès ?
Rêvez-vous d’animations Flash, de JavaScript, de Web ? Non ? Alors
la conception de votre propre site Web n’est probablement pas votre
point fort. Mais ne soyez pas dur avec vous-même, car à l’exception
de Léonard de Vinci, s’il se réincarnait au XXIe siècle, tout le monde a
besoin d’une certaine aide pour développer un site Web.
[image: ]En tant que chef d’entreprise nourrissant une passion pour l’excellence, ou en tant que personne désignée pour accompagner le développement du site Web de l’entreprise, votre job est celui du producteur, et non celui du directeur de la création ou du directeur technique.
C’est la sagesse, et non la faiblesse, qui vous pousse à concentrer vos
forces sur la gestion de l’entreprise, déléguant la réalisation à d’autres.
En tant que producteur, vous sélectionnez l’équipe et vous coordonnez ses efforts, vous les entourez quand des problèmes inévitables
surviennent, vous répondez à leurs questions sur le marketing, vous
résolvez les conflits avec votre sens aigu des affaires, vous organisez
les festivités quand le site est mis sur les rails.
Comprendre pourquoi vous ne pouvez pas faire tout vous-même
En plus de prévoir le contenu, de gérer les fonds, de vous occuper du
marketing, vous voudriez vous former au HTML, à PHP et à JavaScript,
à la programmation de bases de données, à Dreamweaver, à FrontPage,
à la communication marketing, à l’écriture, à la photographie, à la
conception graphique, le tout en six semaines ? Vous rêvez de gagner
le Tour de France, ou vous vivez simplement dans l’illusion que vous
pourriez ainsi économiser de l’argent ? Oubliez tout ça !
À moins d’être un concepteur de site Web professionnel, ne faites pas
tout vous-même ; c’est la plus grosse erreur que vous puissiez faire.
Jouer avec votre site Web personnel est une chose ; créer un site Web
de business réussi est un travail de pros. Laisseriez-vous quelqu’un
sans expérience concevoir vos publicités, décorer la vitrine de votre
boutique, servir vos clients, acheter des marchandises à d’autres
vendeurs ou négocier des contrats ? Alors pourquoi confier votre site
Web à un novice ?
Les novices peuvent être : des amis, des voisins, des enfants, des parents, à moins qu’ils n’aient une expérience de la création de sites Web
comme activité professionnelle. Et même alors, traitez ces personnes
comme vous traiteriez n’importe quel autre professionnel – écrivez un
contrat pour que vos attentes soient clairement exprimées et comprises. Croyez moi, un contrat ne vous préservera pas seulement de la
déception ; il peut aussi sauver votre relation.
[image: ]Le temps, c’est de l’argent ! Un amateur qui fait des sites Web comme
activité complémentaire et qui prend trois à quatre fois plus de temps
qu’un professionnel finira par vous coûter toutes vos opportunités
marketing et toutes vos ventes, ainsi que de l’argent.
Décider qui va concevoir votre site, c’est une décision stratégique.
Comment votre site pourrait-il s’imposer s’il apparaît trop clairement
fait avec les moyens du bord, avec des liens qui ne fonctionnent pas,
alors que les sites de vos compétiteurs ont une apparence professionnelle et qu’ils fonctionnent à merveille ? Si les sites de vos compétiteurs sont aussi pauvres que le vôtre, ce ne sera pas un problème,
mais pourquoi rater une occasion de prendre l’avantage ?
Utiliser un template professionnel pour créer votre site
Vous vous souvenez de l’époque où les premiers outils de publication
pour ordinateur personnel sont sortis ? Des utilisateurs en rien doués
distribuaient des lettres d’information qui ressemblaient à des catalogues de polices de caractères, utilisant presque tous les styles qui
pouvaient exister. Les lettres d’information qui en résultaient étaient
presque illisibles. Vous pouvez éviter que cela survienne sur votre site
Web en recourant à un template (un modèle) professionnel.
Les templates ne sont pas aussi flexibles qu’un site personnalisé, mais
ils peuvent vous permettre d’économiser de l’argent tout en garantissant une unité graphique. Vous pouvez lancer un site basé sur un
template rapidement, en étant certain que la navigation fonctionnera.
Le template prenant en charge la conception graphique et la programmation, cela vous permet de vous concentrer sur le contenu.
Pensez aux templates comme à l’équivalent de fournitures que vous
achèteriez dans un magasin de fournitures de bureau. Vous pouvez
louer les services d’un graphiste pour réaliser un travail sur mesure,
ou alors vous pouvez commander du papier à en-tête et des cartes
de visite en faisant votre choix dans le catalogue du magasin, non
sans pouvoir personnaliser le papier et les couleurs. En termes plus
propres au Web, vous sélectionnez un template avec sa navigation et
vous le personnalisez avec vos couleurs, votre logo, votre texte et vos
photographies (je discute de la manière de sélectionner des templates
pour des boutiques en ligne au Chapitre 4).
[image: ]Si vous ne pouvez pas vous offrir un design sur mesure lorsque vous
commencez, utilisez un template stratégiquement, c’est-à-dire pour
occuper l’espace. Investissez votre argent dans le marketing pour
créer une présence sur le Web et générer des revenus. Plus tard, vous
pourrez rénover le site avec les bénéfices que vous aurez engrangés.
Du choix, du choix ! Vous pouvez choisir des templates en fonction
de trois facteurs : le coût, la personnalisation et les compétences
requises :
[image: ]Sélectionnez une solution clé en main qui tient compte de
vos choix en termes de design, d’hébergement, et d’autres
critères spécifiques à vos besoins. C’est l’option la plus simple
et généralement la moins onéreuse. L’inconvénient, c’est que les
solutions clé en main sont généralement moins flexibles. Si vous
le souhaitez, vous pouvez louer les services d’un designer pour
vous conseiller sur le choix des couleurs ou modifier un peu le
template. La Figure 1.6 montre le site Gusto Pizza (http://gustopizzaco.com) créé avec un template de Virb (www.virb.com).

[image: ]Achetez un template dont le design est spécifique à votre
secteur d’activité et téléchargez-le sur un hôte que vous avez
sélectionné séparément. Cela requiert plus de connaissances et
de compétences.


[image: ]
Figure 1.6 :
Le site Gusto
Pizza est
basé sur un
modèle.

[image: ]Louez les services d’une entreprise qui est spécialisée dans
un certain secteur d’activité, à ce titre susceptible de vous proposer une sélection de templates parmi lesquels vous pourrez
faire votre choix. C’est une option plus onéreuse que les deux
autres, mais elle prend moins de temps et elle coûte moins cher
qu’un design totalement sur mesure.


Utiliser des modèles de blog pour créer votre site
Dès que vous possédez un nom de domaine (reportez-vous au
Chapitre 2), vous pouvez créer rapidement et à moindre frais un site
Web en utilisant une plateforme de développement de blogs. Un blog
(contraction de Web log) est un type particulier de site Web qui permet d’entrer du contenu, bien souvent dans un ordre chronologique,
en donnant la possibilité aux lecteurs d’ajouter des commentaires.
Comme le contenu d’un blog est très simple à mettre à jour, envisagez
son utilisation dans les circonstances suivantes :
[image: ]Simple carte de visite ou site d’informations.

[image: ]Site informatif dont le contenu change régulièrement comme un
site d’actualités ou événementiel.

[image: ]Site qui n’exige aucun catalogue ou transaction complexe.

[image: ]Site qui nécessite une communication réciproque avec les
clients ou les visiteurs.


L’utilisation des blogs en tant que site est étudiée au Chapitre 5, et sa
mise en œuvre en tant qu’outil de marketing est détaillée au Chapitre 9.
Opter pour les services de professionnels du Web
Si vous êtes décidé à investir dans les services d’un professionnel de
la conception de sites Web, vous devez trouver le bon designer en
fonction de vos objectifs.
Décider de l’expertise dont vous aurez besoin
Pour la plupart des sites de business, il est recommandé de sélectionner des designers qui ont un background dans la communication
marketing, et pas seulement dans la programmation et le graphisme.
Votre développeur doit pouvoir concevoir votre site en pensant à
votre marché-cible, être acculturé à la problématique de conquête
de marché d’un business, être assez doué pour accomplir toutes les
tâches de programmation. N’importe quel concepteur ne fait pas
l’affaire pour n’importe quel business. Partant, il devra éventuellement
se faire assister d’une équipe pour satisfaire les besoins spécifiques
que vous avez exprimés dans votre appel d’offres, décrit plus loin
dans ce chapitre.
Le designer n’est que l’un des nombreux professionnels dont vous
aurez peut-être besoin, comme vous pouvez le constater en consultant
cette liste :
[image: ]Designer/développeur Web.

[image: ]Designer graphique.

[image: ]Illustrateur.

[image: ]Photographe.

[image: ]Expert du merchandising.

[image: ]Spécialiste de la vidéo.

[image: ]Ingénieur du son.

[image: ]Animateur (Flash, réalité virtuelle).

[image: ]Agence de publicité.

[image: ]Spécialiste du marketing en ligne.


Les développeurs assez performants peuvent vous aider dans toutes
les tâches de la liste précédente. À défaut, ils pourront faire appel à de
la sous-traitance, ce qui vous évitera de rechercher des prestataires
par vous-même. Au minimum, ils pourront vous recommander une
liste de prestataires.
La plupart des petits business ne peuvent pas s’offrir les services de
tous ces professionnels. Décidez des aspects de votre site qui sont les
plus importants pour garantir son succès marketing. Par exemple, les
boutiques en ligne et les sites de tourisme dépendent de photographies de haute qualité. Un site riche en contenu nécessite toujours une
bonne plume, tandis qu’un site multimédia peut requérir un animateur,
un spécialiste de la vidéo, un ingénieur du son. Mettez les priorités en
sous-traitant ce qui est le plus critique, et faites de votre mieux avec le
reste.
Trouver de bons prestataires dans votre région
Trouver des professionnels qualifiés, c’est comme trouver un bon fournisseur d’accès Internet : rien ne pourra battre la valeur d’une bonne
recommandation. Prenez le temps de passer en revue les portfolios
en ligne des designers et autres professionnels pour vous assurer que
vous appréciez leur style et pour valider leur talent. Mettez en rapport
leurs compétences et leurs expériences avec les besoins spécifiés
dans votre appel d’offres (je rentre dans les détails de l’appel d’offres
dans la section suivante "Ecrire un appel d’offres").
Vérifiez toujours les références – pas seulement celles que les prestataires vous donnent, mais aussi celles que vous choisirez au hasard
dans leurs portfolios. Vous pouvez aussi faire votre choix dans un
répertoire de prestataires, par exemple parmi ceux recensés dans le
Tableau 1.1. Des professionnels s’inscrivent d’eux-mêmes ou paient
pour figurer dans ces répertoires, si bien qu’un listing ne donnera pas
forcément d’informations sur leur qualité ou leur adéquation à vos
besoins.
Tableau 1.1 : Des répertoires de prestataires de services Web.

	Nom 
	URL 
	Types de prestataires listés 

	Freelance Designers 
	www.freelancedesigners.com 
	Designers publicitaires, designers Flash, graphistes, photographes, experts des moteurs de recherche, experts de la vidéo, designers Web, développeurs Web, pigistes 

	Design Firms 
	www.designfirms.org 
	Designers Flash, designers graphiques, experts vidéo, développeurs Web 

	Web Design Directory 
	www.designdir.net 
	Designers publicitaires, graphistes, marketers Internet, entreprises de relations publiques, designers Web, hébergeurs Web 

	Webdesign Finders 
	http://www.webdesignfinders.
net 
	Répertoire des entreprises de conception de sites Web aux US, par État 

	Xemion 
	www.xemion.com 
	Entreprises de conception de sites Web et indépendants 



Voici d’autres moyens pour trouver de bons professionnels du Web :
[image: ]Si vous avez conservé dans vos favoris les sites que vous aimez
depuis que vous avez lu le Chapitre 1, commencez par approcher ceux qui les ont réalisés.

[image: ]Voyez qui a réalisé les sites de vos concurrents.

[image: ]Demandez à un club d’entrepreneurs les noms des prestataires
auxquels les membres ont recours.

[image: ]Recherchez sur les sites Web d’associations locales ou régionales de professionnels du Web.


[image: ]Généralement, vous en avez pour votre argent ! Vous pouvez payer
très cher quelqu’un qui n’est pas capable, mais vous ne pouvez pas
payer une misère quelqu’un qui est vraiment bon dans ce qu’il fait.

Chapitre 2
 Planifier
 le marketing Web

Dans ce chapitre :

[image: ]Définir des objectifs pour votre site.

[image: ]En apprendre plus sur les marchés cibles.

[image: ]Appliquer les 4 P du marketing.

[image: ]Faire tenir tout cela dans un plan de marketing en ligne.



Il est facile de s’impliquer à ce point dans le Web que vous perdiez de vue vos objectifs commerciaux. Dans ce chapitre, je
vous montre comment quelques outils de planification élémentaires
peuvent vous aider à ne pas vous égarer afin de maximiser la contribution de votre site Web à votre business.
Si vous avez maîtrisé les principes du marketing dans une école de
commerce il y a longtemps de cela, ce chapitre vous permettra de faire
le lien entre le cybermarketing et ce dont vous pouvez vous souvenir
des business plans, des 4 P du marketing (produit, prix, place et publicité) et du triangle de Maslow. Si vous avez acquis votre connaissance
du marketing en fréquentant l’école de la vie ou si vous êtes nouveau
dans le business, ces outils conceptuels du marketing vous permettront de vous y retrouver pour investir judicieusement vos euros dans
un environnement radicalement différent.
[image: ]Tandis que vous progresserez dans le processus de planification,
je suggère que vous récapituliez vos décisions sur les formulaires
mentionnés dans ce chapitre. Référez-vous-y chaque fois que vous
hésitez pour prendre une décision concernant le marketing Web. Ces
formulaires aident aussi à faire comprendre les objectifs de votre site
aux développeurs, aux graphistes, aux fournisseurs de services et aux
salariés. Pour que cela soit plus pratique, vous pouvez télécharger des
versions de ces formulaires sur le site Web accompagnant ce livre.
Planifier en fonction des objectifs de votre business
Avant de fixer des objectifs à votre site Web, vous devez identifier
clairement ceux de votre business. Vos réponses à quelques questions élémentaires permettront de cadrer le marketing pour votre
site. Répondez aux questions de la section Profil de business dans le
Formulaire de planification du site Web reproduit sur la Figure 2.1. Ces
questions s’appliquent également aux business de n’importe quelle
taille et aux organisations non commerciales, aux organismes de formation, aux organisations gouvernementales.
Voici quelques exemples de questions sur le profil d’un business :
[image: ]Votre entreprise est-elle nouvelle ou existe-t-elle déjà et dispose-t-elle d’une clientèle établie ?

[image: ]Disposez-vous d’un magasin ou d’un bureau bien réel ?

[image: ]Disposez-vous d’un site Web et d’une présence sur le Web ?

[image: ]Commercialisez-vous des biens ou des services ?

[image: ]Commercez-vous avec des individus (ce qui s’appelle le B2C,
pour business-to-customer) ou avec d’autres business (ce qui
s’appelle le B2B, pour business-to-business) ?

[image: ]Qui sont vos clients (c’est-à-dire, vos marchés-cibles) ?

[image: ]Vendez-vous – ou voulez-vous vendre – localement, régionalement, nationalement ou internationalement ?


Répondez aux autres questions de la section Profil de business du formulaire pour vous faire une idée générale de ce à quoi votre business
ressemble.
[image: ]Votre site Web est la queue, et votre business est le chien. Laissez
votre business piloter vos plans sur le Web, et non l’inverse.
Fixer des objectifs à votre site Web
Une fois que vous avez mis en lumière les objectifs de votre business,
vous devez décider de ce que vous souhaitez accomplir avec votre
site Web sur le plan marketing. Les objectifs que vous assignez à votre
site et la définition de votre marché-cible devraient vous guider dans
la conception du site et des campagnes de marketing.
[image: ]
Figure 2.1 :
Le formulaire
de planification d’un site
Web (Début).

[image: ]
Figure 2.1 :
Le formulaire
de planification d’un site
Web (Fin).

Les sites Web commerciaux poursuivent généralement l’un des sept
objectifs présentés dans les sections suivantes comme objectifs primaires, bien que des sites sophistiqués en poursuivent plusieurs.
[image: ]A moins que vous ne disposiez d’un budget assez conséquent et de
toute une équipe pour adresser plusieurs publics, ne sélectionnez
qu’un ou deux de ces objectifs. Vous pouvez en ajouter d’autres
ultérieurement, une fois que votre site alimente suffisamment votre
business.
Fournir un service client via l’information
Les sites dits cartes de visite ou brochures constituent une solution
peu onéreuse. Ces sites, qui ne contiennent généralement pas plus
que l’information minimaliste fournie dans une brochure trimestrielle,
peuvent suffire pour doter un petit business d’une présence sur le
Web. Par exemple, le site de deux pages de type "carte de visite" sur
www.sistersnailsalon.com définit un lien vers une seconde page qui
liste les services disponibles. D’autres sites d’information sont plus
prolixes. Les sites médicaux, de support technique ou d’informations
contiennent des centaines ou des milliers de pages sous une forme
statique (des pages HTML standards ne contenant que du texte et des
photos), reliées entre elles et dans lesquelles il est possible d’effectuer
des recherches. Ces business limitent leurs dépenses en se dispensant
d’une équipe qui alimenterait le site en informations régulièrement,
tout en tirant parti d’Internet pour proposer un support en ligne accessible en 24 h/24, 7 jours/7 à leurs clients du monde entier.
Le branding de votre entreprise ou de votre produit
Des sites tels que www.coca-cola.com servent avant tout à faire du
branding, c’est-à-dire créer et renforcer l’image d’une marque. Sur les
sites de branding, on trouve des jeux, des coupons, du divertissement,
de l’information officielle, mais ces sites ne commercialisent généralement pas de produits en ligne. Par exemple, les clients peuvent acheter un porte-clés ou tout autre produit dérivé sur le site Coca-Cola,
mais vous ne pouvez pas y acheter une bouteille de Diet Coke.
Le branding peut se révéler délicat lorsque le nom d’un site ne correspond pas à celui du business. Par exemple, le nom de domaine State
of Maryland’s stop-smoking est www.smokingstopshere.com, alors que son
logo indique "1-800 Quit Now". Cette approche ruine les efforts marketing car le visiteur ne sait pas quel nom mémoriser.
Générer des leads et des prospects qualifiés
Quelques sites, et tout particulièrement ceux de services et de produits onéreux, tels que les voitures et les maisons, permettent à des
clients potentiels de rechercher des offres, mais ces clients doivent
appeler, envoyer un e-mail ou se rendre dans une succursale bien
réelle pour conclure la vente. Les techniques interactives, telles que
la fonctionnalité Live Help utilisée par www.candydirect.com, peuvent
améliorer le service, dans ce cas en facilitant si considérablement la
réservation que les prospects sont moins tentés de visiter des sites
Web de concurrents (les Chapitres 3 et 5 décrivent les nombreuses
techniques interactives que vous pouvez mettre en œuvre sur votre
site à cette fin).
Si vous êtes malin, vous pouvez qualifier vos leads en ligne. Par
exemple, House of Bamboo, entreprise de matériaux en bambou,
demande au visiteur de remplir son formulaire de requête que vous
trouverez à l’adresse www.houseofbamboo.com.au/contact.html.
Générer des revenus par les ventes
Les sites de transaction, qui constituent sans doute le type le plus
connu de sites, sont utilisés pour vendre des marchandises et des
services en ligne. Les réservations de voyage, les abonnements à des
magazines, les adhésions à des organisations, les ventes B2B (business-to-business) et même les donations relèvent de cette catégorie, ainsi que les sites de distribution, d’Amazon.com au plus petit
micro-magasin tenu à son domicile par son propriétaire. Les sites de
transaction de marchandises tirent parti du Web pour réunir des informations sur la démographie des clients, sur leurs besoins et sur leurs
préférences, et pour tester leurs réactions à des offres spéciales.
Générer du revenu via la publicité
Un modèle d’affaire qui génère du revenu par des publicités payantes
fonctionne sur un mode marketing radicalement différent. Lorsque
vous vendez de la publicité, le produit primaire est le public que vous
permettez d’atteindre – c’est-à-dire le nombre de paires d’yeux qui
visualisent une publicité, soit le nombre de click-through (clics sur la
publicité qui débouchent sur le site de l’annonceur).
Atteindre un objectif propre
Les sites de cette catégorie attirent les investisseurs, identifient des
partenaires stratégiques pour le business, localisent des fournisseurs,
recrutent des vendeurs, sollicitent des franchises. Le public de ces
sites est très différent du public d’un site ciblé sur des clients finaux.
Cette distinction est critique, car des éléments de votre plan marketing se déduisent de la définition de votre marché-cible.
Transformer votre business via le processus d’innovation ou via des techniques créatives
La transformation d’un business n’est pas réservée aux grandes
entreprises dont les sites Web intègrent un inventaire juste-à-temps,
des chaînes de valeur bien rodées, de la vente en ligne et des systèmes
de comptabilité. De nombreux petits business créent des processus en
ligne qui modifient fondamentalement la manière dont ils fonctionnent.
C’est assez surprenant, mais l’innovation ne coûte pas très cher.
Pablo’s Mechanical (www.pablosmechanical.com), un entrepreneur
de plomberie et de chaufferie, a capturé le marché des résidences
secondaires de la région de tourisme rural près d’Angel Fire, au
Nouveau Mexique. Pablo’s Mechanical a réalisé que les propriétaires
de résidences secondaires sont généralement aisés, que ce sont des
internautes réguliers, et qu’ils vivent souvent dans un autre Etat,
dont le fuseau horaire est parfois même différent. Son site simple et
bon marché encourage ses clients à cliquer sur les sites de grands
fabricants de plomberie pour sélectionner des installations, puis à lui
passer commande de ces dernières.
Spécifier les objectifs de votre site Web
Qu’est-ce qui peut vous convaincre que votre site est réussi ? Une
fois que vous avez fixé vos objectifs, vous devez spécifier des critères
pour vérifier si vous les avez atteints. Cela signifie que vous devez
établir des objectifs mesurables. Tout d’abord, reprenez vos calculs du
Chapitre 1 pour le point mort, le retour sur investissement (ROI) et le
budget dans la section Profil financier du formulaire de planification de
site Web de la Figure 2.1. Vos prévisions de budget et de ROI peuvent
contraindre l’investissement possible dans le marketing et, par
conséquent, peser sur le trafic que votre site pourra générer. Tenez
compte de cette contrainte tandis que vous quantifiez vos objectifs
et les dates auxquelles vous comptez les atteindre. Il est inutile de se
fixer des objectifs irréalistes qui condamnent votre site à l’échec avant
même d’avoir été lancé.
Le Tableau 2.1 suggère quelques mesures possibles pour différents
objectifs assignés au site Web, mais vous devez déterminer les quantités à atteindre et les délais à respecter. Définissez d’autres objectifs
comme il convient. Saisissez les chiffres et les délais comme critères
que vous utiliserez dans la section Exemples d’objectifs du formulaire
de planification de site Web. Ces chiffres sont toujours spécifiques à
chaque business.
Tableau 2.1 : Objectifs du site.

	Objectifs du site 
	Objectifs qu’il serait possible de mesurer 

	Gérer un support client 
	Nombre de coups de téléphone et d’e-mails, trafic de certains pages, heures d’utilisation du site, économies générées, temps gagné 

	Branding 
	Trafic sur le site, activités réalisées, coupons téléchargés, revenus bruts 

	Générer des leads qualifiés 
	Nombre de coups de téléphone et d’e-mails, taux de conversion des visites en leads, taux de conversion des leads en ventes comparé aux taux de conversion d’autres sources de leads, trafic de diverses pages, nombre d’adresses e-mail acquises, coût d’acquisition d’un client 

	Générer des ventes en ligne 
	Taux de conversion d’acheteurs en visiteurs, revenu des ventes, valeur moyenne d’une vente, nombre d’acheteurs récurrents, bénéfice généré par les ventes en ligne, coût d’acquisition d’un client, utilisation de codes promotionnels, ventes conclues hors ligne générées par le site Web si possible (c’est-à-dire, passées par téléphone via le système) 

	Générer des revenus publicitaires 
	Revenu publicitaire, taux de click-through (CTR), nombre de pages vues par publicité, trafic de différentes pages, démographie des visiteurs 

	Mesurer des objectifs propres 
	Taux de conversion pour des actions diverses, trafic du site, autres mesures (selon les spécificités des objectifs) 

	Transformer le business 
	Revenus du site, coûts, bénéfices, gain de temps, économies, autres mesures (selon les spécificités des objectifs) 



[image: ]Si vous n’avez pas d’objectifs, vous ne saurez pas si vous avez les avez
atteints ou si vous les avez dépassés. Fixer des objectifs à l’avance
vous donne l’occasion d’établir une méthode de mesure de votre succès.
Par exemple, vous pouvez obtenir des chiffres sur votre trafic à partir
des statistiques de votre site Web, comme je l’explique au Chapitre 6,
mais vous ne pouvez pas compter les leads qui vous joignent par
téléphone de cette manière. Votre réceptionniste doit demander à
tout interlocuteur comment il a entendu parler de votre entreprise et
comptabiliser sa réponse. Ou alors, vous pouvez afficher un numéro,
une adresse e-mail, un contact particulier que seuls les visiteurs Web
utiliseront, tout comme vous établiriez un numéro de service particulier pour mesurer l’impact d’une campagne de mailing spécifique.
[image: ]Essayez de suivre des indicateurs durant une période de 13 mois afin
de pouvoir comparer des résultats aux mêmes dates. La plupart des
business connaissent des variations cycliques liées au calendrier.
Définir votre marché-cible
Dans la section Profil marketing du formulaire de planification de site
Web (voir la Figure 2.1), vous devez définir votre ou vos marchés-cibles. Pour chaque objectif que vous sélectionnez dans votre formulaire de planification, spécifiez le public. Des phrases telles que "toute
personne qui mange du chocolat" ou "tous les passagers d’un avion"
sont bien trop générales. À moins d’être Toyota ou General Mills, vous
ne disposerez pas des fonds requis pour atteindre tout le monde ;
vous devez donc segmenter et affecter des priorités à vos marchés.
Note : Je discute de la manière dont il faut terminer de remplir la section Profil marketing dans "Ecrire votre plan marketing en ligne", plus
loin dans ce chapitre.
La segmentation de marché (diviser votre marché en plusieurs sous-ensembles de prospects qui partagent certaines caractéristiques) peut
prendre de nombreuses formes. Vous devez retenir celle qui correspond le plus à votre business. Pour votre plan marketing en ligne,
vous devez localiser les divers sites du Web que votre public consulte,
de sorte que vous savez en quoi consiste votre public. Pensez-y un
moment. Les sites qui attirent les amateurs d’opéra n’attirent pas
forcément des adolescents, et inversement.
Un obstacle : votre public en ligne peut différer légèrement de votre
public hors ligne. Il peut être issu d’origines géographiques plus
diverses, plus aisé, plus vieux, plus jeune, mieux éduqué, plus motivé
par les prix que par les fonctionnalités, ou inversement. Vous ne
découvrirez ces différences que par l’expérience.
Voici quelques formes de segmentation de marché :
[image: ]Segmentation démographique : tri par âge, genre, statut socioéconomique, niveau de formation (stratégie B2C).

[image: ]Segmentation par le cycle de vie : suppose que les clients
ont besoin de produits différents à différentes étapes de la vie
(adolescents, jeunes célibataires, couples mariés, familles avec
enfants, retraités actifs, personnes âgées).

[image: ]Segmentation psychographique : classe les clients en fonction d’une combinaison de comportements, de valeurs, de
croyances, d’images de soi, de styles de vie ou d’opinions.

[image: ]Segmentation géographique : cible des zones aussi étroites que
le voisinage ou le code postal, ou aussi larges que le pays ou le
continent.

[image: ]Segmentation par intégration verticale : cible tous les éléments
dans un secteur d’activité défini (stratégie B2B).

[image: ]Segmentation par emploi : identifie différents décideurs (tels
que les ingénieurs, les responsables des achats et les managers)
à des moments donnés du cycle de ventes en B2B.

[image: ]Segmentation par spécialité : cible un marché défini étroitement (tels que les personnes âgées de 45 à 65 ans, les femmes
qui donnent des soins aux personnes atteintes d’Alzheimer ou
les jeunes hommes de 16 à 35 propriétaires d’une Mustang classique).


[image: ]Suivez les principes de la guérilla marketing : ciblez un marché-cible
à la fois, remportez-le et engrangez des profits, puis investissez dans
le segment de marché suivant. Autrement, votre temps et vos fonds
seront trop saupoudrés pour avoir un quelconque impact. Pour plus
d’information sur la segmentation de marché, essayez www.pablosmechanical.com ou http://money.howstuffworks.com/marketing-plan12.htm.
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