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CHAPITRE PREMIER

Qu’est-ce que le web marketing en 2017 ?




I. – L’Internet anytime, anywhere, any device :
l’Internet est partout et tout sera digital demain

À l’époque de l’écriture de la première édition du Web marketing, en 2011, le web marketing représentait un métier encore flou, trop éloigné du marketing traditionnel pour être confondu avec lui. Il représentait un métier nouveau qui bouleversait les fondamentaux du marketing classique et qui pouvait même s’opposer à celui-ci. Il fallait l’appréhender ou prendre le risque d’être distancé, voire de définitivement disparaître. En 2017, le numérique a dépassé la télévision dans un certain nombre de pays, l’hégémonie de Facebook et de Google est mondiale, nos enfants apprennent le maniement de la tablette avant de savoir tailler un crayon, etc. La prochaine édition du Web marketing en 2020 s’appellera peut-être tout simplement Le marketing !

Tous les médias, avec une vitesse de changement extraordinaire, sont en train de devenir digitaux dans leur mode diffusion :


	– la presse : 58 % des Français possèdent un smartphone ; 49 % des modes de lecture de la presse sont devenus numériques et 46 % des Français lisent au moins une marque de presse sur leur mobile1 ;


	– la télévision : plus de 7 français sur 10 ont une télévision connectée à Internet, plus de 60 % via la Box TV de leur operateur2 ;


	– la radio : 21,3 millions de visiteurs uniques sur les sites et applications de radio et de musique en ligne3.




L’affichage connaît lui aussi une incroyable digitalisation avec plus de 80 000 panneaux digitaux dans les centres commerciaux, les gares, les aéroports et les hypermarchés. Rien ne résiste à la digitalisation : toutes les techniques et toutes les technologies du web marketing seront bientôt transposables à l’ensemble des médias.

De plus, Internet permet la liaison immédiate, interactive et ininterrompue entre une entreprise et son client, quel qu’il soit, particulier ou entreprise. Le web marketing peut, s’il est bien utilisé, coûter beaucoup moins cher que le marketing traditionnel et se montrer, dans de nombreux cas, plus efficace, car il permet de mesurer immédiatement le ROI (return on investment), ce que les médias classiques ont du mal à démontrer. Le marketing devient plus rapide, plus efficace et moins cher grâce aux principaux atouts d’Internet : la versatilité des points de contact, l’immédiateté et la traçabilité de la réponse.

Le web marketing dispose d’une multitude de possibilités pour prendre contact avec sa cible, et de nouvelles techniques se créent tous les jours. À la différence des médias historiques, où la cible doit être choisie en amont du choix du média et du support et où il n’y a que de très faibles possibilités de modifier le matériel créatif en cours de campagne, il permet de s’adresser à ceux – et seulement ceux – que l’on souhaite toucher en fonction de leurs profils, de leurs comportements, de leurs attitudes, de ce qu’ils aiment, etc. Et tout cela est réalisable quel que soit le lieu où se trouvent ceux à qui vous souhaitez vous adresser : sur un site, une application, un moteur de recherche, au bureau sur leur ordinateur, à la maison sur leur tablette ou leur télévision connectée, dans la rue, au stade ou dans le supermarché sur leur smartphone. C’est ce que l’on entend par l’Internet ATAWAD4 : un réseau Internet « toujours disponible, de n’importe où et quel que soit le support » (anytime, anywhere, any device). La multitude de possibilités pour s’adresser à la cible permet un médiaplanning totalement personnalisé et performant.

Un nouveau médiaplanning en temps réel est en train de naître, alors qu’il y a quelques années encore il fallait quelques heures pour évaluer l’impact de sa campagne digitale. Nous entrons maintenant dans l’ère de l’immédiateté des résultats. Il est possible d’en mesurer l’impact presque immédiatement : combien d’internautes ont été exposés à cette campagne ? Quels profils ont-ils ? S’agit-il de femmes, d’hommes ? De jeunes, ou de moins jeunes ? Comment sont-ils parvenus à voir la publicité ? Sur quelle page du Web ? Ont-ils cliqué sur une bannière*5 ou ont-ils entendu parler du site par d’autres internautes sur des réseaux sociaux6 comme Facebook, YouTube ou Twitter ? Combien d’internautes sont finalement venus visiter le site de l’annonceur ? Combien sont-ils à avoir acheté ? Quels produits ? Qui sont ces nouveaux clients ? Où habitent-ils ? Ont-ils laissé un message ou leur adresse e-mail ? Ont-ils fait des commentaires sur le produit acheté ?

Par l’utilisation des moyens technologiques mis à la disposition des annonceurs, il est désormais possible de changer en temps réel la réalisation et la diffusion d’une campagne de communication Web en fonction des résultats souhaités, mais aussi en fonction d’événements extérieurs tels que la météo, la concurrence et le stock. Jamais par le passé les annonceurs ni les médias classiques n’ont eu à leur disposition une telle mine d’informations, un tel éventail de choix.





II. – Des campagnes de plus en plus personnalisées

Le Web a changé le modèle économique de nombreux secteurs, notamment celui de la publicité. Traditionnellement, une agence lance une campagne axée sur les médias de masse (presse, TV, radio, affichage, etc.) en jouant principalement sur la créativité, l’audience et la pertinence du message. Aujourd’hui, cette activité, toujours très pratiquée, ne suffit plus à satisfaire un annonceur et encore moins les publics visés. Les entreprises exigent de leurs agences une présence active sur le Web en accord avec l’usage actuel : en 2015, il y avait 84 % d’internautes en France et 68 % d’internautes se connectant tous les jours7.

Certains ont bien compris qu’il fallait prendre le virage au plus vite et ont même été jusqu’à se spécialiser dans le web marketing en faisant le pari, avec leurs clients, de réussir à atteindre tous leurs objectifs (notoriété, visibilité, recrutement, ventes…) en se servant exclusivement du Web comme support. Grâce à la fiabilité des analyses de tracking* mises à leur disposition, certains professionnels n’hésitent pas à prendre le risque de se rémunérer au résultat.

Avec cette possibilité de pouvoir suivre chaque étape en détail et d’obtenir en temps réel les résultats spécifiques pour chaque action, les publicitaires les plus avertis ont entrepris une refonte totale de leur approche stratégique. Elle s’articule autour de quatre axes principaux :

1. La stratégie. – L’étape initiale essentielle à toute campagne Web. – Des objectifs doivent être définis. C’est afin de répondre aux objectifs de son client que l’agence média va procéder à un état des lieux, à un...
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