Stratégie Marketing Digital

RECOMMAND

= action



Stratégie Marketing Digital: gu’en savez-vous?
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Stratégie Marketing Digital: Vos exemples, vos expériences

Cas Contrex: https://youtu.be/TXq8BoVQvZc
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https://youtu.be/TXq8BoVQvZc

La démarche marketing: 4 étapes

Analyse externe Analyse interne

Connaitre .
(consommateur, demande (entreprise)

Concurrence, environnement)

. !

Strategie
Produit / Marche

Agirv Plan marketing (Marketing Mix) -

I Produit,Prix, Distribution, Communication, Force de vente

Controler : l .
‘ - Audit marketing -
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lendance: toujours + de digital

Evolution de la part du budget allouée au
marketing digital et traditionnel

100% o

|
80% l B N
60% - T

* Marketing digital
40% - * Marketing traditionnel
20%

2014 2015 2016 2017 2018 2019

La part du budget marketing allouée au digital atteindra prés de 40% en 2019,
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Big Data: Ce gu’'on sait de l'internaute

Géographique: adresse |P, géolocalisation si activee
Temporel: jour / heure de consultation

Contexte de la recherche: mots-clés, contenu
Comportement de navigation: sites consultés

V g

Historique d'achat en ligne
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Le marketing opérationnel: Les 4 P du marketing mix

Les 4P de Kotler | Specmldghel

Objets connectés
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La démarche marketing: Vos exemples, vos expeéeriences
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|_es outils du webmarketing
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DIGITAL MARKETING TRIFECTA

EARNED, OWNED & PAID MEDIA

Propel sharing & engagement
with paid promotion

ADVERTISING

SHARING PAY PER CLICK
MENTIONS DISPLAY ADS
SHARES RETARGETING
REPOSTS PAID INFLUENCERS
REVIEWS EARNED PA' D PAID CONTENT PROMOTION
MEDIA -~ ~ MEDIA SOCIAL MEDIA ADS
- o—
SEO & brand content e Leverage owned, earned,
drive earned media and paid media

(sharing) & traffic for a comprehensive

marketing strateqy

WEB PROPERTIES
WEBSITE
MOBILE SITE Gain more exposure to
BLOG SITE web properties with SEO
SOCIAL MEDIA CHANNELS and PPC
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Les 3 niveaux du webmarketing

- la PRESENCE = disposer d’un outil web a jour

- la VISIBILITE = étre trouvé facilement

- 'EFFICACITE
objectifs

contribuer a atteindre ses
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Les outils du webmarketing: owned media
Objectifs; PRESENCE - VISIBILITE - EFFICACITE

Moyens:

Site vitrine ou site marchand (e-commerce) - Blog
Applis

Pages pro sur les réseaux sociaux: Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter, LinkedIn, Pinterest

KPI's:

Visiteurs / visiteurs uniques

Pages vues / pages vues unigues

Taux de rebonad

Durée de visite

e-commerce: conversion / tunnel de conversion
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Les outils du webmarketing: Le rétérencement

S.EM=S.E.O+S.EA
S.E.M = Search Engine Marketing

S.E.O = Search Engine Optimization (référencement
« naturel »)

S.E.A = Search Engine Advertising (référencement payant)

S.M.O = Social Media Optimization
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Les outils du webmarketing: le réferencement « naturel »

Objectifs: PRESENCE - VISIBILITE - EFFICACITE

Moyens:

Content: qualité & accessibilité
Mots-cles

Netlinking

Social

KPI's:
Position dans les moteurs de recherche
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Les outils du webmarketing: le réferencement « naturel »

Social

Eam positive activily
on plaliomms ke
Facebook. Twilter &
Google "+1°

Link Building

Lreste dmct ink relsrences 10 conlen!
niErnaily on your own sde and from hagh

quality, repulable, axtornal sources

Keyword Research & Targeting

Choose xevwords thal saarch enging ussrs oré ' waily lousa t

find your conterd. Flace mportant keywords proparty on your
pages n mportant areas lixe page Ttes, URLs, body conlend

and 'mage an attiroutes 'where possiie|

Content Quality & Accessibility

Lreale phanomeanally usaiul content that will de ght visilors while answenng ther quenas. Craf
ngh Qquality user expenance (design, Isyoul, Navigation) 10 promote positive usage SiIgnals an
ensure all content s accessible across devices and partioularly 1o search engne crawlers

Ma":fiﬁ’g 4 axes a travailler pour avoir un site SEO-friendly (source: SEOMOZ)
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Les outils du webmarketing: I'analyse de site web

Analyse de site instantanee

Du SEO au E-Marketing, utilisez WooRank pour analyser et optimiser n'importe quel site.

| www.vivelenord.com Veuillez patienter...

Faites une analyse et découvrez comment optimiser votre site grace a plus de 70 critéres

o= action

WES & MARKET I NG

RECOMMAND u Université

lllllll



Les outils du webmarketing: le réeferencement payant

Objectits: PRESENCE - VISIBILITE - EFFICACITE
Moyens: Google Adwords: achat de liens sponsorisés

KPI's: Im preSSiOnS: fréquence de diffusion de votre annonce.
Colt par clic (OU CPC) MOYEN : prix moyen que vous payez chaque fois qu’un

internaute clique sur votre annonce.

CTR (Clle ThrOugh Rate): Qua“ty SCOI€: Le niveau de qualité mesure

la pertinence de vos annonces, mots clés et page de destination pour les internautes visualisant votre
annonce.

Position MOYENNE: classement habituel de votre annonce par rapport aux autres.
Taux de conversion. Fréquence a laquelle un clic sur votre annonce a généré une

conversion, c’est-a-dire une action que vous jugez intéressante (vente, prise de contact de la part d'un
prospect ou inscription, par exemple).

Co(t par aCQUiSition (CPA) Le coUt par acquisition vous permet d’indiquer dans

AdWords le montant que vous étes prét a dépenser par conversion.
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Les outils du webmarketing: la publicité en ligne

Objectifs: PRESENCE - VISIBILITE - EFFICACITE
Image -branding

Moyens:

Display: messages, bannieres, boutons, films de
communication publicitaire insérés sur des sites Web
Search: hyperliens / liens sponsorisés dont Google
adwords, retargeting

Facebook ads, LinkedIn ads

KPI's:

Taux de clic = CTR

‘aux de transtormation

Codt d’acquisition client = CAC
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Les outils du webmarketing: le social media
Objectifs: PRESENCE - VISIBILITE - EFFICACITE

Moyens:

Youtube
Réseaux soclaux: Facebook, Instagram, LinkedIn,

Twitter, Pinterest, Google +, Viadeo, etc
Wikis, Scoopit, Pearltrees, etc

KPI's:

Notoriété: mentions, reach, part de voix, ...
Acquisition: fans, abonnés, followers, ...
Engagement: interactions

Satisfaction: perception de la margue, reponses
Conversion: leads
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THE — v
CONVERSATION
PRISM

Brought to you by
Brian Solis & JESS3
R
i
3
ge
o - B For more information
g, FORUA ; check out conversationprism.com
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Les outils du webmarketing: le social media

BRIDGE INSIGHT : LES RESEAUX SOCIAUX QUI COMPTENT EN 2016
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.‘ : 'i; 3 "'" \L“:{‘Z’:"-;?‘:,":Lrli".‘}{).' o 170 MIN ' o ‘ K. 'k.*?/ ‘ g | SH1 VIA MORIL
%l 9 PAR CO) 1 PAR MOIS OFS MEWS BaNe Raone SAeene Ve ©-+ Bridge

TENT
PAR JOUR.

o= action de Lille

lllllll
WES & MARKET I NG l"l(-\m&

RECOMMAND u Université



Les outils du webmarketing: I'e-mailing

Objectits: PRESENCE - VISIBILITE - EFFICACITE

Moyens:
E-mailing
Newsletter

KPl's:
Taux de délivrabilité

aux d’'ouverture
Taux de clics, CTR

aux de désinscription

aux de bounce (non délivrés)
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Les outils du webmarketing: les RP 2.0

Objectifs: PRESENCE - VISIBILITE - EFFICACITE

Moyens:
Bloggers / vloggers
Plateformes digitales RP

KPI's:
Parutions, publications
Effet indirect

RECOMMAND u niversité
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CRM, ERP et Data Mining

CRM

Shared
Features « Call Center

» Sales Force * Customer Service
Automation

« Community
* Marketing Management

Automation » Social Media

Management

RECOMMAND Université
o= action d‘eul.ill‘l

AR

hhhhhhhhhhhhhh



Web Analytics

Objectifs: MESURE - Controle vs objectifs

Moyens:

Google Analytics _ i
Facebooks analytics d IR IR
LinkedIn analytics

Rapports standards
Rapports personnalises
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Basic Steps of Web Analytics Process

Drives . Drives | Developing | Drives
, 3| Processing > >
Collection of data into key
of data €« . . €—1 performance [€
Drives | information |Drives L Drives
indicators
Typically, Typically, Counts and
counts. ratios. ratios infused
with business
Basically, Data strategy.
data becomes
collection metrics.
Examples: Examples: Examples:

* Time stamp
 Referral URL
* Query terms

RECOMMAND
oo =action

Time on page
Bounce rate
Unique visitors .

* Conversionrate
 Average order value

Task completionrate

Formulating
online
strategy

Online goals,
objectives, or
standards for
organization.

Examples:
* Save money

* Make money

* Marketshare

Université
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Efficacité: Le contenu est RO

aeL much of the real money wilb®made on the Internet...”
' anuagy 1996"




Efficacité: Priorite a 'image
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Tendance: Mobile first

Comment révolutionner
I'experience client grace au mobile ?

1 Mieux tirer parti du client mobiie
et de ses usages
Top 6 des usages mobiles privilégits
58% pour am#liorer l'expérionce client

: Part de la population
! 4 francaise équipte - [
d'un smariphone* 9
Nombre d appications '. : T-x‘u; on
mobedes lélédur&ées -
dm {e W T ¢ w
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Tendances: So - Lo - Mo

So Lo Mo
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Efficacité: Community management




Efficacité: Social Selling pour BtoB

SOCIAL-SELLING

UTILIZE PROFESSIONAL NETWORKS
UTILIZE COMPANY SOCIAL NETWORK g

TARGET KEY DECISION-MAKERS

TRADITIONAL-SELLING =)

BUY LEAD LISTS
LIMITED PERSONAL ROLODEXES

b BLOCKED BY GATEKEEPERS

RANDOM CONTACTS CONCENTRATE ON REAL PEOPLE -
LIMITED TO INTERNAL RECORDS GATHER ONLINE INTELLIGENCE "
ACCUMULATE USELESS DATA DISCOVER SOCIAL INSIGHTS

@ RELY ON COLD CALLING LEVERAGE WARM INTRODUCTIONS y : t
PUSH THE SALES SCRIPT HAVE RELEVANT CONVERSATIONS |
USE COOKIE CUTTER PROCESS | GLIDETHROUGHBUYING PROCESS !

>
s action
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Internet = 1er media

Part de marché publicitaire des grands meédias

% des dépenses publicitaires mondiales par média

- |Internet
[_-
30 Télévision
/
20 2017
155
| Presse
10 - Qutdoor
o — o o ~ Radio
- Cinéma
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Source: ZenithOptimedia Récupérez les donnees
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lTendance: Permission Marketing

Marketing de

l'intrusion

TODAY
TOMORROW
EVER

BANNIERE
| PUBLICITAIRE "‘

S
7 * SPAM choh
: S 30 pills for US 89.95

BUY NOW!

Coups spéciaux :

* Intrusion
* Masse
* Anxiété / défiance

RECOMMAND
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Marketing de la

Turning Strangers into Friends and Frieads into Customers.

& pepad BBlo erg
i fller | Llnkedm h

SET H GODIN

J \}'ladeo

ol fee

& Coups spéciaux :

* Permission
* Authenticité
- Confiance / engagement

http://blog.kinca.com/ - Copyright ©2009
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Stratégie marketing digital: Des cas concrets

Par groupes de 2 ou 3 personnes, reconstituez les
élements de la stratégie de ces marques, présentez leurs
résultats et vos recommandations éventuelles

- Michel & Augustin

- Qasis

- Mac Donalds’

- Oreo

- Starbucks

- BEvian

- L'Impertinente (salon de thé a Lille)
- Redbull

- Nespresso
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Pour approfondir le sujet

- http://www.e-marketing.fr/Thematique/Strategies-1001/Breves/

Comment-Clarins-pilote-sa-strategie-
digitale-46270.htm#U42YM5CGGI1TOgvH.97

http://fr.slideshare.net/ibonj/etude-de-cas-nouvelle-stratgie-digitale-
pour-ma-compagnie

https://socialwall.me/fr/burberry-strategie-digitale-luxe-marketing-
tweetwall-social-mur-numerigue/

https://socialwall. me/fr/meilleures-institutions-financieres-reseaux-
sociaux/

RECOMMAND Université
oo action c‘ig ‘L‘i‘l_le


http://www.e-marketing.fr/Thematique/Strategies-1001/Breves/Comment-Clarins-pilote-sa-strategie-digitale-46270.htm#U42YM5CGGI1TOgvH.97
http://fr.slideshare.net/ibonj/etude-de-cas-nouvelle-stratgie-digitale-pour-ma-compagnie
https://socialwall.me/fr/burberry-strategie-digitale-luxe-marketing-tweetwall-social-mur-numerique/

Pour approfondir le sujet

- « Le marketing digital: developper sa stratégie I'ere numerique » de Francois
Scheid, Renaud Vaillant & Grégoire de Montaigu - éditions Eyrolles

-« Réussir son marketing web: des campagnes efficaces pour un site
rentable » de Serge routine, 19&éditions

- « Webmarketing: définir, mettre en pratique et optimiser sa stratégie 2.0 » de
Guillaume Eouzan - éditions ENI

- Internet Marketing: Guide annuel EBG
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