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Abstract

Ce mémoire aura pour but de répondre a la question « En quoi la gestion de I'E-

réputation est-elle devenue un facteur de réussite primordiale pour nos entreprises ? ».
En effet, actuellement de plus en plus d’entreprises se lancent, en interne ou en externe,

dans la gestion de l'identité de leur marque sur internet.

Dans un premier temps, nous exposerons donc le contexte dans lequel la gestion de l'e-
réputation a fait son apparition, puis nous mettrons en évidence les différentes
techniques existantes pour gérer cette réputation sur internet. Ensuite nous mettrons en
avant une stratégie type du web 2.0 et nous finirons avec une partie dédiée a
I'application des principes théoriques sur I'entreprise LDLC en prenant soin d’établir des

préconisations adaptées au groupe.

This final export will aim to answer the question “How the management of e-reputation
became a critical success factor for our businesses?”. Nowadays more and more
companies are working in the identity management, internally or externally, in

managing their brand identity on the Internet.

Firstly, we will handle the context in which reputation management grown, then we will
highlight the various techniques available in order to manage this reputation on
internet, then we will focus on a web 2.0 strategy and we will end by the application of
the theoretical principles on the LDLC company in order to propose adapted

recommendations to the group.
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l. Introduction :

Je m’appelle Alexis Baugas, j’ai 22 ans et je vis sur Montpellier depuis maintenant 4 ans.
En 2007, j'ai passé un Baccalauréat Economique et Social au Lycée Beauséjour de
Narbonne. Au vue de ma passion pour l'informatique et des nouvelles technologies de
I'information et de la communication (NTIC), j’ai ensuite décidé de poursuivre mes
études dans ce domaine. J'ai donc obtenu mon BTS Informatique de Gestion (option

développeur d’applications) au sein de 'EPSI Montpellier en 2009.

Dans le but d’acquérir une double compétence nécessaire a mon projet professionnel, je
me suis donc inscrit a 'IDRAC Montpellier afin d’obtenir un Master en Marketing et

Gestion des Entreprises, option Management des PME.

A partir du mois d’Avril, je vais commencer mon stage de fin d’étude pour mon propre
compte. En effet, je vais pouvoir bénéficier de cette période pour pouvoir commencer a
créer mon agence de digital/social média sur Nantes, un projet qui me tient a cceur

depuis plusieurs années.

Le choix de I'entreprise qui allait me permettre de justifier la partie théorique de mon
meémoire s’est faite assez facilement. En effet, j’ai choisis LDLC.com, un grand site de
vente en ligne de matériel informatique que je connais depuis plusieurs années, et qui
s’est lancé il y a plusieurs mois sur les réseaux sociaux. Depuis ce temps, le site a choisi
de mettre en place une stratégie de développement marketing 2.0 ce qui me permettra

de faire la relation entre la théorie et la pratique en entreprise.

Jai donc choisi de réaliser mon mémoire sur une problématique d’actualité que se
posent de nombreuses entreprises, totalement en relation avec mes choix d’avenir : « En
quoi la gestion de I'E-réputation est-elle devenue un facteur de réussite primordiale

pour nos entreprises ? »
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Il. Contexte

1. L’historique du Web

Le Word Wide Web (www) a été mis en place par Tim-Berners Lee qui est considéré
comme le pére fondateur du web. Au milieu des années 1990, Internet fait son
apparition au grand public en version 1.0 via des pages statiques codés en HTML. Il
s’agit de sites non interactifs principalement destinés a la recherche d’informations :

encyclopédies, etc.

Au début des années 2000, le web a évolué et est devenu dynamique. Il s’agit de sa
version 1.5. Il est maintenant possible de consulter du contenu dynamique en ligne, via
des bases de données : boutique en ligne, etc. (A noter que c’est aussi I'avenement des

start-up qui surfent sur la vague du web dynamique, accessible a tous).

Web 1.0 Web 2.0

“the mostly read-only Web~ ‘the wildly read-write Web”

250,000 sites 80,000,000 sites

-

publighed
publizhed ﬂe::r?erfed content user
content g v genersted

content

b LU R L

Hiii LA B R §

i AL LA L

L bk

45 million global users 1 billion+ global users

1996 2006

Source : http://web2.socialcomputingmagazine.com/

En 2004, Dale Dougherty utilise le terme « Web 2.0 » qui sera vite repris par Tim
O’Reailly, spécialiste du World Wide Web. Le web 2.0 se caractérise par la prise de
pouvoir des internautes sur internet, grace notamment aux réseaux sociaux. Plus qu’'un
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bouleversement technologique (PHP5, AJAX, etc.), I'apparition du web 2.0 prend une

véritable dimension sociologique puisqu’il replace le consommateur a la source de

I'information.

Pour Joshua Porter, le web 2.0 « c’est le partage de I'information, fondé sur des bases de
données ouvertes qui permettent a d’autres utilisateurs de les employer. »

L’internaute est donc enfin devenu le centre d’intérét d’internet.

Depuis quelques mois, on entend de plus en plus parler du Web 3.0, c'est-a-dire un web
encore plus humain, encore plus intelligent (citons notamment I'exemple devenu
célebre du frigo intelligent qui fait les courses tout seul selon vos habitudes lorsqu'’il est

vide).

The WebOS Web 4.0
2020 - 2030

Intelligent personal agents

Semantic Web Web 3'0 Distributed Search
ow , SWRL .-“2010- 2020
SPARQL Semantic Databases
OpeniD:AJAX Semantic Search
ATOM - Widgets

p2p RDF RSS

3 Office 2.0
Javascript Flash Web 20
SOAP XML o 2000 - 2010 Weblogs  Social Media Sharing
World Wide Web HTML V' N e
VR HTTP Directory Portals  Wikis

Keyword Search Lightweight Collaboration
Web 1 0 Websites

Mashups

SaaS Social Networking

Semantics of Information Connections

BBS Gopher 1990 - 2000
MMQ's MasQS SaL Groupware
Desktop wm“wsSGML Databases
File Servers
B PC Era
FTP IRC 1980 - 1990

USENET

PC's File Systems

Semantics of Social Connections

Source : Radar Networkds & Nova Spivack, 2007.

2. L’avenement des médias sociaux

Comme dit précédemment, avec le web 2.0, I'internaute est au cceur du systéme. Il y a
maintenant plus d’interactivité, plus de participation et d’échanges entre les internautes.
Internet est maintenant un véritable outil de vente et de communication pour les

entreprises puisque plus de 1.5 milliards de personnes y ont acces.
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Internet Users in the World
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europe [ o34
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Middle East [l 45.9
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0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 600 650 700 750
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Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm
Estimated Internet users are 1,596,270,108 for March 31, 2009
Copyright© 2009, Miniwatts Marketing Group

Afin de mettre en relation les internautes et de favoriser les échanges, plusieurs dizaines
de médias sociaux ont fait leur apparition au cours de ces dix derniéres années. Qu'’il
s’agisse de réseaux sociaux, de plateformes d’échanges (légales ou non) ou de simples
forums de discussions, tous sont basés sur l'utilisation du web 2.0. Par exemple, 2

Frangais sur 3 sont membres d’au moins un média social.

Panorama des meédias sociaux
9 Eﬂzm
@ VHARTHIDER) K\w S

Médias "
sociaux

(M ube) -'

jeshare
Partage fIICkr I()St fmn
Crowdstorm feec! .y

2\ S pHORUM I Yo |
Q\‘ »

BT K
imzcecon R

sociaux
:  focebook JRTAMRY;,)
m&w— m publication @ebo orkut

Réseaux

twitter
©@®0 ODL“ES Pownce twitxr
(ileadised tweetpeek FredCavazza.net

Source : http://www.fredcavazza.net
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Les nombres d’'utilisateurs croissants sur internet et la multiplicité des différents médias

sociaux sur la toile permet a ces médias d’avoir un véritable pouvoir, tant sur les
entreprises que sur les particuliers. Il suffit de se pencher sur ces quelques chiffres pour
s’apercevoir du phénomene du web 2.0. Ces chiffres illustrent les différentes actions qui

se sont passées en 1 seconde sur les principaux médias du web.

Gary Hayes' SOCIAL MEDIA COUNTS
In the last 1 seconds EE':I
there have been... | now |
0,208 comments made on Facebook

1 hours uploaded onto YouTube

tweets sent on Twitter
27.778 videos watched on YouTube
236 iPhone apps downloaded
5.479 minutes of calls on Skype

12 new members join Facebook
4 new Twitter accounts
s appsinsilledbyusersonFacebook
5 864 made from global mobile messaging and data
1 iPads sold
1 new members on Linkedin
12 new blog posts published
778 searches made on Google

At
524 madeinadvertisingrevenueon Facebook
311 sms's sent worldwide
pieces of content shared on Facebook
30 images uploaded to Flickr
12 new intemet users globally =

click to copy EMEED made by (@GaryPHayes blog = http:lipersonalizeme dia.

Source : http://tendancecom.com/a-la-seconde-s-combien-sommes-nous-de-personne-connectee-sur-les-

medias-sociaux

3. L’apparition du personnal branding

Avec l'apparition du web 2.0 et des médias sociaux, est apparu I'E-réputation et
I'identité numérique. Alors que ces deux termes sont encore peu connus du grand
public, les entreprises présentes sur la toile commencent sérieusement a s’y intéresser.
L’identité numérique est représentée par 'ensemble des traces qu’'un individu ou une
entreprise laisse en ligne (volontairement ou non) et la réputation numérique est une
perception / opinion que l'on se fait d'un individu, d’'une marque ou d’une entreprise a
partir de son identité numérique.

L’identité numérique est composée de nombreuses facettes qui doivent étre apprises

afin de contrdler correctement sa e-réputation.
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. | Emall & M
i 3 i
TravelPést  U-[ &prow (e nows eh e Technorati
Crowdstorm wv"l(l g Téléphone Q Adresse P (iKarma  Rapleaf
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. &Y candspace | openio Repel] COk’gl}’
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moot  Google

ANSWERS An

WikIPEDIA [EEErs

o LiFE

€BiSiteRal] GRAVATAR

mesticcom [ QUEEEEEETLY

MyBloglLog

Source : http://www.fredcavazza.net

Sur internet, on a tendance a dire qu’il faut absolument parler de soi, et donc de son
entreprise, et occuper la toile avant que quelqu’un d’autre ne le fasse, car il est bien plus
facile de controler ce que I'on dit sur notre entreprise si une stratégie de communication

N 7

en ligne a déja été mis en place, cela s’appelle le personal branding.

« Votre marque personnelle, c'est tout simplement l'idée claire, forte et positive qui vient
immédiatement a l'esprit des personnes qui vous connaissent quand elles pensent a vous »
Peter Montoya, co-concepteur du Personal Branding

4, Eviter le bad buzz

Sur internet les traces sont permanentes et indélébiles. Il existe bien certains recours
juridiques afin d’effacer des commentaires indésirables sur un nom ou une marque,
mais en pratique, il est impossible et totalement déconseillé de museler les internautes

qui tiennent coute que coute a leur liberté d’expression sur la toile.
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L’exemple le plus connu qui reste un exemple repris par tous les professionnels du
personnal branding et de la mise en place d’une gestion de crise sur internet, reste celui

de Neslté.

En effet, début 2010, Greenpeace attaque directement Nestlé via une vidéo virale qui
'accuse d’utiliser de I'huile de palme dans la fabrication de ses KitKat, huile qui serait un
désastre écologique et contribuerait a l'extinction des orangs-outans. On y voit un
homme en pause au travail en train de manger une confiserie de la marque, il est en fait

en train de croquer dans un KitKat contenant un doigt d’orang-outan.

Source : www.Blogoergosum.com

Rapidement, les internautes s’emparent du sujet, relaient la vidéo via les médias sociaux
et postent des messages discréditant la marque sur sa propre page Facebook ou
changent leur avatar en logo détourné de Nestlé.

Les community manager de la marque se sont empressés de demander le retrait de ces
avatars sous peine de voir leurs messages supprimés. L'effet fut désastreux.

Nestlé finira par réagir et diffusa des déclarations sur sa position relative a I'huile de
palme, et I'arrét de sa collaboration avec les plantations incriminées.

Cette gestion désastreuse de la crise sur les réseaux sociaux n’est pas la seule. On

pourrait aussi citer GAP, Starbucks, Lessieur, etc.
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5. La gestion de I’e-réputation

Au vu des faits et de I'évolution du phénomeéne web 2.0, nous pouvons donc nous
demander en quoi la gestion de I'E-réputation est-elle devenue un facteur de réussite
primordiale pour nos entreprises ?

En effet, il y a encore peu d’entreprises qui ont franchis le pas et mis en place une
stratégie de développement en ligne pour profiter de I'essor du web 2.0.

« La réputation n’est pas ce que vous dites sur vous (identité) mais ce que les autres
disent de vous (réputation) », c’est pourquoi il est nécessaire de mettre en place une

identité numérique afin de gérer correctement I'e-réputation d’une entreprise.

Plus de 99% des cadres pensent que le site de la marque doit étre la principale source
d’information alors que 62% des PME n’ont pas encore de site internet, et donc pas
d’identité numérique, et 58% des cadres dirigeants estiment que la réputation et les

médias sociaux devraient étre une problématique traitée en comité de direction.

Dans les mois / années a venir, nous allons donc assister a un véritable développement
de stratégies offensives sur le web par les entreprises, ce mémoire a pour but
d’expliquer ces techniques et usages, en les appliquant a une stratégie concréete

d’entreprise.
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lll. Les techniques

Il existe de nombreuses techniques pour gérer sa e-réputation sur internet, qu’il s’agisse
du référencement naturel, du référencement payant via les publicités ou de la gestion
des réseaux sociaux, toutes les techniques se doivent d’étre combinées pour créer une

véritable synergie et pour atteindre les objectifs fixées.

1. SEO
Le Search Engine Optimization, appelé aussi référencement naturel, permet de
positionner au mieux un site internet dans les pages de résultats sur un moteur de
recherche, Google par exemple. Il existe ainsi différentes techniques a utiliser telles que
'optimisation du code source de la page web, la création de contenu, I'utilisation de flux,

ou encore |'utilisation d’annuaires de référencement.

a. L'optimisation du code source

Cette technique est réservée aux développeurs, c’est pourquoi elle est souvent sous-

traitée si I'entreprise ne dispose pas d'un service informatique.

Il y a plusieurs années, la gestion des meta keywords et meta description (une série de
mots clé permettant de qualifier le contenu d’'une page web) avaient un impact
important sur le référencement. Actuellement, ce n’est plus le cas puisque ces mots clé
sont totalement ignorés de Google. Il est néanmoins nécessaire d’effectuer une
description succincte de la page web dans la balise description puisqu’elle pourra étre

affichée dans les pages de résultats des moteurs de recherche.

<head>

<title>Ma balise title (trés important pour le SEQ)</title>

<meta name="keywords" content="ici, plein, de, mots, inutiles, car, ignorés, des, moteurs" />
<meta name="description" content="Une description écrite de fagon & attirer les clics" />
</head>

Certaines balises meta ne sont pas totalement inutiles et se doivent d’étre correctement

remplient telle que la balise <titre> qui donne un nom au site, ou la balise <robots>
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puisque qu’elle permet d’éviter I'indexation et le référencement des pages inutiles dans
les moteurs de recherche.
<meta name="robots" content="noindex" />

0

= L OO LS Ol =1

En ce qui concerne les liens, il a récemment été prouvé que le poids des mots-clés dans
les URL était marginal. Cependant, le fait d’utiliser des URL explicite permet non
seulement a l'utilisateur de savoir ou il va se rendre en cliquant sur le lien, mais aussi a
Google de faire le lien entre les différentes pages du site de maniere la plus logique
possible. Pour passer un parameétre dans un lien, il est préférable d’opter pour la

méthode GET, et non la méthode POST.

<a href="http://www.alexis-bangas.fr">Le site d'Alexis Bangas</axr

Les sitemaps (fichier créer par le webmaster permettant « d’'informer les moteurs de
recherche quelles adresses d'un site web sont disponibles pour l'indexation
automatique ») peuvent étre utiles, en particulier pour les gros sites mais ne peuvent
pas pallier a une architecture défaillante. Il faut donc, avec la création d’un site web,

mettre en place une architecture de pages structurée et cohérente.

Search Engine Site Maps

Submit XML file to search engines

. -
HH :
& Search Engines
SearchEngineSiteMap.xml Google, Yahoo, MSN, etc.
V4
— 2]

Search bots know which pages to

S h Engine Bot
earch Engine index, the priority, and how often.

12007 Eliance, Inc www.sliance.com

Un site qui respecte les normes du W3C (« World Wide Web Consortium dont la mission
va étre de "surveiller" I'évolution du web et de proposer au fur et a mesure de nouvelles
versions du HTML » (source www.siteduzero.com)) aura la garantie d’'une bonne

indexabilité technique par les robots de moteurs de recherche.
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Malgré le fait que les langages FLASH, AJAX, Javascript, etc. soient tres agréables a la

navigation pour le visiteur, ces langages ne sont pas « SEO Friendly », c'est-a-dire qu'’ils
ne sont pas compatibles avec un bon référencement. En effet, les moteurs de recherche

ne les interpretent pas, leur contenu n’existe donc pas pour les moteurs de recherche.

Il est extrémement important d’'utiliser a bon escient toutes les balises sémantiques
telles que les titres <h1>, <h2>, les paragraphes <p>, les mots importants <strong>, etc.
puisque les moteurs de recherche tiennent compte de toutes ces balises et de leur

utilisation pour évaluer la pertinence des pages d’un site web.

En 2010, Google a annoncé que le temps de chargement des pages serait pris en compte
dans le positionnement. Il existe des sites permettant de calculer le temps de
chargement d’'une page et le poids de son code source afin de I'optimiser au mieux

(compression des images, utilisation d’include en php, etc.)

L’ergonomie du site reste trés importante, il faut notamment placer le contenu
important a gauche de la page, espacer ses paragraphe, privilégier la structure
d’affichage en « F » etc.

Exemple « d’eye-tracking structure » des internautes sur une page web

Source : http://www.netscore.fr

Il ne s’agit ici que des prémices des techniques SEO dédiés au développeur afin

d’améliorer I'indexation des moteurs de recherche. Malgré le fait qu’il s’agisse d'une
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étape technique qui est souvent négligée par énormément de webmaster, c’est avant
tout la base d'un bon référencement sur internet qui nous permettra de passer aux

étapes suivantes.

b. Le contenu

Avoir un site web parfaitement optimisé ne suffit pas si 'on veut que ses pages
apparaissent sur la premiere page des moteurs de recherche (puisque 93% des
internautes s’arrétent a la premiere page des résultats de leur recherche sur Google,

alors que 51% d’entre eux ne cliquent que sur le premier lien).

La création de contenu est a la fois la plus facile a mettre en place, mais aussi la plus
contraignante. En effet, le fait de mettre du nouveau contenu sur un site/blog doit étre

réguliere. Google apporte une attention toute particuliére a ces contenus.

Afin de mettre en valeur les contenus crées, il est nécessaire de faire preuve d’empathie
pour penser comme un internaute lambda. L’utilisation de certains mots clé dans le
contenu qui va étre crée doit étre parfaitement réfléchie. C’est a partir des mots que
vous utiliserez que Google vous attribuera une note en fonction de la pertinence de
votre article par rapport a la recherche des internautes. Il est donc inutile d’utiliser
certains mots clés tres recherchés si le contenu mis en ligne n’a aucun rapport avec ce
mot clé. Non seulement, cela ferait chuter la pertinence de I'article pour Google, mais en
plus, cela ferait augmenter le taux de rebond (« Le taux de rebond (bounce rate en
anglais) est le pourcentage d'internautes qui est entré sur une page Web et qui a quitté

le site immédiatement apres. » Source : Wikipedia) de la page web.

Les contenus crées doivent étre uniques. Il est totalement déconseillé de récupérer du
contenu d’'un autre site web puisque, d'une part, cela est illégal, et d’autre part, Google
détecterait un « Duplicate Content », c'est-a-dire un contenu déja existant. La page court
alors le risque de ne plus étre référencée par les moteurs de recherche. Par conséquent,
il est totalement déconseillé de poster un article similaire sur un blog professionnel et le
site de I'entreprise par exemple.

Afin d’éviter le duplicate content sur ses propres pages, il est nécessaire de préférer des

redirections 301 aux redirections 302 entre ses différents noms de domaine.
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c. Les flux

L’utilisation des flux est un passage presque obligatoire pour améliorer son
référencement sur les moteurs de recherche, puisque Google a affirmé qu'il les prenait

en compte dans son algorithme de classement.

Qu’il s’agisse de flux RSS («Un flux RSS est un fichier dont le contenu est produit
automatiquement en fonction des mises a jour d’un site web. Les flux RSS sont souvent
utilisés par les sites d'actualité ou les blogs pour présenter les titres des derniéres
informations consultables en ligne. » Source : Wikipedia), ou des flux de réseaux sociaux
(qui sont pris en compte depuis quelques mois par Google), il est important de mettre en
place ces flux qui permettront non seulement d’améliorer le référencement des articles,
et donc du site web, mais aussi d’'augmenter le nombre de visites sur le site.En effet ces
flux peuvent étre diffusés sur tous les réseaux sociaux et peuvent étre qualifiés de

« Duplicate Content ».

d. Les annuaires de référencement

Afin d’améliorer le référencement d’'un site web et de le propulser dans les premieres
pages de résultat d'un moteur de recherche, il est aussi possible d’utiliser des annuaires
de référencement.

Ces annuaires peuvent étre payants ou gratuits et bénéficient généralement d’'une bonne
notoriété aupres des robots Google puisqu’ils vivent des contenus des utilisateurs,
notoriété qui profite donc aux sites présents sur ces annuaires.

Il suffit de renseigner la catégorie de son site, de créer des mots clés et un titre pertinent
puis de décrire son site en quelques centaines de mots et de maniere attractive.
Attention cependant au Duplicate Content qui ne ferait que vous pénaliser. Une fois le
site accepté sur I'annuaire, Google va référencer ce nouveau site tout en lui faisant
bénéficier de l'indice de confiance de I'annuaire de référencement, ce qui permettra
d’améliorer sa position dans les moteurs de recherche.

Ce travail, souvent fastidieux est généralement confié a des entreprises spécialisées dans
le référencement, ou effectué par des logiciels de référencement. Cependant, ces logiciels

sont a déconseiller puisque que le contenu produit reste, a peu de chose pres, le méme.
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Référencer un site dans I'Hannuaire

Accélérer le référencement (Optionnel)

Nom du site :  Blog d'Alexis Baugas

@ Indiquez le titre du site, en évitant les titres a ralonge et les mots clés. Exemple - "Hannuaire".

Catégorie :  Inclassables - Blogs -

& Choisisserz la catégorie puis |a sous-catégorie auxquelles votre site se ratache le plus.

Description : Ce blog compaortera quelques billets sur |'E-marketing (SEQ, SEM, SMO, etc), mais aussi et surtout
des articles en rapport avec |a veille technologigue, Vous n'échapperez pas non plus a quelgues «
billets d'humeur » sur les sujets dactualités.

2. SMO

Le SMO, ou Social Media Optimisation est '’ensemble des méthodes permettant de se
faire connaitre via les réseaux sociaux. Avec l'apparition de ces nouveaux médias
sociaux, de nouveaux métiers sont apparus, citons notamment le community manager :
tant6t modérateur, tantot leader de communautés, son réle principale reste 'animation
des réseaux sociaux pour le compte d’une entreprise.

En France, sur les 20 millions d’inscrits sur les réseaux sociaux, 40% s’y rendent
quotidiennement et 38% affirment pouvoir renoncer a un achat suite a des avis négatifs
d’amis virtuels. De plus, 93% des utilisateurs pensent d’'une entreprise doit avoir une
présence en ligne.

On comprend donc qu'’il est nécessaire de controler ce qui se dit sur sa marque sur les

réseaux sociaux afin d’améliorer ses ventes.

Il existe de nombreux réseaux sociaux sur la toile depuis l'apparition du web 2.0,
certains sont destinés aux particuliers, d’autres aux professionnels, et chacun ont leur

cible. privilégiés.

Facebook : Facebook est actuellement un des réseaux sociaux le plus connu puisque
c’est plus de 600 millions de membres qui utilisent ce réseau social. Facebook est une
plateforme de sociabilisations sur laquelle nous pouvons nous présenter sous notre
identité réelle afin de se divertir (47% des personnes sondées), de retrouver nos amis,

réels ou virtuels et d’échanger avec eux (30%) et de rechercher des informations (22%).
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La plateforme dispose de pages fan, de groupes, d’applications (550 000), etc. mis a la
disposition de tous, particuliers et entreprises : 34% des membres sont fans d’au moins
une page de marque.

Contrairement a ce que l'on croit, les utilisateurs de Facebook ne sont pas forcément les

plus jeunes :

Age 13 ans 14-17ans 18-24ans 25-34ans 35-44ans 45-54ans 55-64ans + 65 ans

Répartition A% 15.4% 26.5% 26.5% 15% 8.3% 4.4% 2.1%

Twitter : Twitter est un outil de microbloging, c'est-a-dire un site permettant aux
utilisateurs de « bloguer » grace a des messages extrémement courts (140 caracteres
maximum) afin de diffuser toute sorte de messages ou de liens vers des articles sur
internet.

Créer en 2006, Twitter compte plus de 150 millions de membres dans le monde, dont
plus de 60 millions aux USA, et seulement 300 000 en France. Actuellement, c’est un
média social qui est de plus en plus utilisé par les entreprises.

Ce que les gens tweet :

News

Pass Along Value (Retweets) » o Spam

Self-Promotion

Conversational »

What People Tweet

Pointless Babble

Source : twitter.com

Viadeo : Viadeo est un réseau social a but professionnel. Il permet de rechercher des
personnes en fonction de leurs compétences ou de leurs centres d’intéréts afin d’établir
un contact professionnel. Ainsi, 42% des candidats a un recrutement utilisent Viadeo
pour leur recherche d’emploi. De plus, 68% des recruteurs interrogés affirment utiliser
Viadeo comme un outil de développement commercial. Actuellement, c’est plus de 30

millions de personnes qui utilisent Viadeo dans le monde.
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Les blogs : Les blogs peuvent, a mon avis, étre considérés comme des réseaux sociaux
puisqu’ils regroupent des communautés de personnes ayants les mémes intéréts. De

plus, il est tout a fait possible d’interagir entres membres via les fonctions de

commentaires. Actuellement, il y aurait entre 15 a 20 millions de blogs en France !

Alors qu’il y a encore quelques années, les blogs étaient plutot réservés aux adolescents
soucieux de raconter leur vie sur internet, les blogs sont maintenant de plus en plus

utilisés par les entreprises afin de générer des flux et du trafic sur leur site web

commercial.

Les Forums : Encore une fois, il s’agit de réseaux sociaux un peu a part puisque les
forums sont en fait un lieu de rencontre virtuel ou il est possible de parler de tout et
n'importe quoi. Certains forums sont spécialisés dans des domaines précis alors que

d’autres, appelés « Blabla » permettent simplement aux forumeurs de parler de ce qui

leur passe par la téte.

Cartographie des forums Francophone les plus actifs :

Dectama

— el L B [N
Tammana gy ke | |

T
[ I

= - EUNESSE
[T | w N s

Source : Ecran.fr

Il existe de nombreux réseaux sociaux sur la toile, plus ou moins utilisés, dont certains
sont déja agés de plusieurs années. Certaines grandes entreprises ont décidé de se
lancer et de créer leur propre réseau social afin de faciliter la communication entre leurs

employés.
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Afin de pouvoir profiter de ces réseaux sociaux de la maniere la plus efficace possible, il
devient indispensable de mettre en place une stratégie de communication et de

sociabiliser les contenus publiés.

3. SEM

Le SEA, ou Search Engine Marketing sont des techniques qui ont pour but d’augmenter
la visibilité d’un site web sur les moteurs de recherches ou sur d’autres site web. Le SEM

peut étre divisé en 2 catégories : Le Display et le SEA.

Plus

Plus Plus Plus

De De 'E) De

Trafic Clients Ventes

De
Visibilité

a. Le Display

Le display, ou l'achat d’espace est 'équivalent de la publicité classique sur internet.
L’achat d’espace consiste a acheter des espaces publicitaires de différents formats
(banniére, fond, etc.) aux partenaires de l'entreprise afin de positionner des publicités
pendant un laps de temps dans le but de promouvoir le site web des clients et donc

d’augmenter leur trafic.

A la différence du SEA, le display n’est pas adapté a chaque visiteur, mais aux visiteurs
d’'un méme site. Ainsi, lors d'un événement exceptionnel par exemple, le design d’un site
peut étre refait afin de promouvoir le nouveau produit en contrepartie d'une
compensation financiere. Certains site louent aussi leur espace publicitaire au plus

offrant, sans que la publicité ait réellement une fonction de ciblage des plus précises.
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Le display est utilisé en complément du SEA afin de maximiser les chances qu’un
internaute ciblé se rende sur le site du client. La difficulté des deux domaines réside

dans le fait de cibler au maximum le client afin d’éviter d’avoir un taux de rebond élevé.

a. LeSEA

Le SEA (Search Engine Advertising) a pour but d’utiliser les moteurs de recherche (ici
Google) afin d’optimiser la visibilité d'un site web et donc d’augmenter son trafic. Pour
cela, il est nécessaire de gérer sa campagne en achetant de nombreux mots-clés
(extrémement ciblés) au moteur de recherche afin de positionner un site web parmi les

publicités Google. C’est une stratégie de marketing qui se développe de plus en plus.

- Sur les moteurs de recherches

Afin de mettre en place une campagne SEA sur Google, il est possible d’utiliser Google
Adword qui permet non seulement de définir son budget journalier afin de coller
totalement au budget alloué par I'entreprise, mais aussi d’atteindre son cceur de cible de
la fagon la plus pertinente possible. Il est d’ailleurs conseillé d’affiner au mieux tous ces
parametres. Par exemple, la localisation géographique est un facteur extrémement

important pour une PME travaillant dans un milieu régional.
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L’intérét d'un tel outil pour les entreprises est de pouvoir mesurer son ROI (Return Of
Investment) tres facilement et en effectuant des retouches aussi souvent que nécessaire
pour supprimer un groupe de mots clés non rentable, ajouter des cibles, etc.

Il existe de nombreuses techniques afin d’optimiser le ROl d’'une campagne SEA sur

Google Adword.

Dans le cadre de ce mémoire, il est nécessaire de retenir que cette technique permet de
cibler des clients potentiels en fonction de mots clés écrits par l'internaute. Par exemple,
si l'utilisateur effectue une recherche sur le mot «identité numérique » et qu’'une
entreprise a acheté ce mots clé (et qu’elle a remporté I'enchére maximum en cas d’'une
concurrence entre différentes entreprises pour ce méme mot clé), une publicité
personnalisée s’affichera alors en haut des résultats de la page Google et I'utilisateur

pourra se rendre sur ce site si il le désire.

Exemple d'une création de campagne fictive créée pour un tutoriel sur le blog e-dentity

mis en place dans le cadre de ma scolarité en 4 eme année de MGE a I'IDRAC :
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Créer une annonce et des mots clés
Création d'une annonce

@ Annonce textuelle ) Annonce illustrée ) Outil de création d'annonces graphiques ) Annonce pour mobile WAP

Il est temps de rédiger votre premiére annonce ! Pour attirer des clients qui recherchent votre produit ou service, mettez en exergt
rédiger une annonce textuelle de grande qualite.

Titre | e-dentity ‘ Apercu de I'annonce
Ligne de description 1 | La gestion de lidentité numérique ' e-dentity
Ligne de description 2 | de votre TPE / PME La gestion de l'identité numérique

URL a afficher ) www.e-dentity. fr de yokre TP-E {EME
= S www.e-dentity fr

URL de destination 2 l hitp:// IZ]J :0m/2010/11/26/qui-sommes-nous/ |

Les extensions d'annonces enrichisset
images de produits.
Découvrez le site de présentation

On établit ensuite un listing des mots clés en rapport avec le theme du site web (en
prenant en compte les fautes d’orthographe, etc.).

Spécifiez un mot clé par ligne. Ajouter des mots clés via une feuille de calcul

~ Catégorie : Mots clés divers
« Ajouter tous les éléments de cette catégorie
« Ajouter mon blog
« Ajouter trouver un blog
« Ajouter sites sociaux

e—dentity &
identité numérique 8
identité digitale 3
référencenent 3

SEQ

Communication

| Nouvelle estimation du trafic de recherche |

Récapitulatif des prévisions de trafic 2

Ces valeurs représentent des approximations pour les mots
clés répertoriés ci-dessus

Estimations basées sur un CPC max. de 7,63 € et un
budget quotidien de 20,00 € par jour

CPCmoy: 078€-250€
Clics/jour : 8-14
Colt/jour : (z) 10,97 €- 20,00 €

On définit ensuite un Budget moyen par clic (CPC), ou pour mille affichages (CPM).
Enchéres (CPC max.)

La position de votre annonce dépend de son enchére au colt par clic (CF
enchére initiale ci-dessous, mais vous pourrez la modifier autant que vous

Enchére par défaut (2 €| 1]
Enchére sur le Réseau Display €|
Laissez ce champ vide pour utiliser les enchéres automatiques. (2)

Enchére pour emplacements gérés €

Facultatif : uniguement requis en cas d'ajout d'emplacements gérés ifi{.’r

Il ne reste plus qu’a suivre I'évolution de la campagne en faisant les réajustements

nécessaires évoqués plus haut.
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- Sur les réseaux sociaux

Nous l'avons vu auparavant, les réseaux sociaux sont un moyen formidable pour
communiquer sur une marque, un site, ou encore sur un produit. Non seulement, I'outil
de création de publicités Facebook est a peu pres similaire a Google Adwords, mais en

plus, il permet de cibler les internautes via leurs informations: lieu, age, centres

d’intérét, etc.

2. Cible Cibler une publicité : questionsfréponses
Lieu
Pays: France
@ partout
' Par vile

Démographie

Age: 18 [w]- Tous[+]
] Plage dage stricte

Sexe: @ Tous ) Hommes () Femmes

Centres d'intérét

| Marketing Internet Informatique

Suggestions de centres d'intérét

= Psychology [7] Rumbear
] Marketing and Sales ] Marketing Manager
[C] affiiate ] entreprensur

Connexions sur Facebook

STITETIISE ) Tout le mande

@ Uniquement les personnes qui ne sont pas fans de Blog Edentity.
® Uniquement les personnes qui sont fans de Blog Edentity.

@ Ciblage de connexion avancé

Amis des connexions:  [yonirer ma publicité seulement aux amis des fans de Blog Edentity.

Infos démographiques avancées

Anniversaire : . ) .
] Cibler les personnes dont c'est |'anniversaire

Situation amoureuse : Tout [T célibataire [T] Fiancé(e)
[7] En couple [T Marié(e)
Langues : | Francais (toutes)

Formation et emploi

Formation : (0 Tout (@ Dipléme universitaire

| Entrez une université ou une école |

| Indiquez une fiigre |

Selon vos criteres, Facebook vous informe méme du nombre de personne que vous

pouvez toucher avec votre publicité.

Page 27
Mémoire de fin d’étude



LDLCRp,

Portée approximative
34 380 pPErsonnes

m qui habitent dans le pays
suivant : France

m Fgées de 18 ans et plus

m gui aiment : marketing,
internet ou informatique

= gui ont un diplome
universitaire

m gui parlent Frangais (France)
ou Francais (Canada)

® qui ne sont pas encare
connectées & Blog Edentity

Il suffit ensuite de configurer ses horaires de diffusion de publicité et ses options de

paiement, tout en gérant encore une fois son budget en fonction de ses moyens.

Ces campagnes peuvent étre utilisées comme des campagnes « d’achat de fan » pour une

page fan, ou directement comme une publicité Adword en pointant vers un URL.

Ces deux stratégies payantes doivent étre utilisées en complément du SEO et du SMO
afin de pouvoir lancer rapidement des campagnes tout en s’assurant d'un ROI correct

sur le long terme.
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IV.Usages et stratégies

Afin de mettre en place une stratégie de communication offensive sur le web, il est
nécessaire de réfléchir a une stratégie efficace avant de se lancer. L’essentiel étant de
combiner tous les points vus précédemment pour que la campagne ait I'effet escomptée

tout en respectant les restrictions budgétaires et les 5P du web marketing :

Du ROI au ROE (Return of
Engagement)

)

Ces 5P sont I’équivalent des 4P utilisés en marketing « classique » puisque ce sont les 5

valeurs incontournable du marketing 2.0 :

e Participation : pour initier I'’échange, il est nécessaire de faire participer les
utilisateurs.

e Permanence : Il est impératif d’étre présent chaque jour, afin de répondre aux
questions, de créer du contenu, etc.

e Proximité : Se rendre disponible pour les utilisateurs.

e Permission : Autoriser le contenu dans les 2 sens, les consommateurs doivent
aussi pouvoir produire de 'information.

e Perception: L'image que I'on souhaite de I'entreprise sur internet.
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Globalement, cette stratégie peut-étre représentée de cette maniere :
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[ Les contributeurs - Les linkers - Les influenceurs ]

Le but, in fine, étant de générer du trafic a partir de tous les médias sociaux mis a la
disposition de 'entreprise tout en créant du contenu et en faisant créer du contenu aux
contributeurs.

1. Définir ses objectifs
Avant toute chose, il semble indispensable de définir ses objectifs afin de mettre en place

la stratégie qui convient. Il peut s’agir :

- D'une campagne de communication: Promouvoir la marque,

communiquer sur un produit spécifique, ou encore améliorer le nombre

de visites d’'une page web.

- D’une campagne commerciale : Augmenter les ventes de 'entreprise,
d’un produit ou d’un service

- De la prévention de crise : Mise en place d’'une campagne dans le but de

prévenir des éventuels « bad buzz ».

- D’une campagne complete: Prévention de crise, communication et

augmentation des ventes.

Une fois les objectifs clairement définis, il est maintenant nécessaire de mettre en place

une campagne adaptée a ses besoins. En pratique, les étapes seront treés similaires, il
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sera néanmoins nécessaire d’appuyer sur certains points en fonction des effets

recherchés.

2. Optimiser son référencement naturel

Nous l'avons vu précédemment, le référencement naturel est un des leviers qui permet
d’augmenter sa visibilité sur les moteurs de recherche, et donc d’augmenter le nombre

de visites.

C’'est la premiere étape d’'une bonne gestion de I'E-réputation, elle ne doit pas étre
négligée c’est pour cela qu'’il est parfois nécessaire de sous-traiter cette étape.

L’optimisation du code source par un professionnel reste la priorité d'un bon
référencement. Suivront ensuite l'utilisation des annuaires de référencement ou encore

’échange de lien entre sites de qualité.

Cependant, cette étape est longue et fastidieuse et ne portera ses fruits qu’au bout de
plusieurs mois. Il s’agit donc d’'une stratégie a long terme qu'’il faut mettre en place le

plus rapidement possible.

3. Booster ses visites avec le SEA

Afin de pallier a la lenteur de l'efficacité de la stratégie du SEO, il est nécessaire
d’investir dans le SEA pour booster ses visites.
Il va donc falloir encore une fois, en fonction de ses objectifs, définir la stratégie a

adopter sur Google Adword.

A partir de 13, une liste de mots clé doit étre créée et plusieurs campagnes doivent étre
mises en place. Il est important de savoir que, méme avec un petit budget, les retombées
d’Adword sont souvent bénéfiques. Cependant, certains mots clés trés populaires
coutent extrémement cher (jusqu’a 5€ par clic pour un mot clé!). Dans ce cas la, les
budgets mis en place doivent étre conséquents afin de pouvoir étre viables pendant

plusieurs jours.

Pour réduire les colits d'une campagne, il faut a tout prix contrdler son ROI. Grace aux
outils Google et a un suivi quotidien, les mots clé non rentables, ou les mots clé sous

exploités apparaissent tres vite. Par exemple, il est parfois plus judicieux de se placer sur
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certains mots clé moins chers, et donc moins pertinents mais qui permettent quand

méme de mettre en place une campagne rentable sur la durée.

Enfin, les campagnes Adwords doivent aussi étre mises en place lors du lancement d'un
nouveau produit / offre, ou lors d’occasions particuliéres (Période de la St-Valentin pour

un fleuriste par exemple).

4. Créer du contenu

Les bases sont maintenant mises en place, le nombre de visiteurs devrait donc
augmenter de maniere significative. Il va maintenant falloir créer du contenu, d’'une part
pour garder le visiteur le plus longtemps sur sa page et lui communiquer de maniere
efficace les informations que nous souhaitons ; mais aussi créer du contenu pour attirer
encore plus de visiteurs et surtout les faire participer, voir créer eux méme du contenu.

Il faudra bien sur respecter les regles que nous avons vu dans la partie technique de ce

mémoire afin d’éviter d’étre pénalisé par Google.
5. Sociabiliser son contenu

C’est la partie la plus importante d’'une campagne de marketing en ligne, puisque I'aspect
social du web 2.0 est mis a profit en utilisant les internautes pour sociabiliser le contenu

en créant des fans.

a. Attirer des fans vers sa page

Pour sociabiliser son contenu, il ne suffit pas de publier régulierement sur sa page
facebook en attendant que les internautes arrivent... a moins qu'’il s’agisse d’'une marque

affinitaire (Ferrari, etc.).

En réalité, il existe deux types de démarches afin d’attirer des fans sur sa page
Facebook :

L’actualité de la marque, avec une promesse « suivez-nous sur Facebook et vous en

saurez plus sur nous »
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LE MEDIA FACEBOOK little-::Conversation

motivations pour suivre une marque.

Dialogueravec des
responsables de b marque |

e —
PBencontrerd'a stres utilsatenrs (WO
laformations exclusives |

Afficher son sowtien 2ux valears |

Montreraux autees | idant tres impo ria wie

Donnersonavis | Wimportnte

Appracier |
Houveawtés |

Promotions |

0 20 0 60 B0 100

Les propositicns suivantes peuvent expliguer pourguoi on suit une margue sur Facebook.
Selon vous lesgquelles sont imporiantes ?

Sources : Performics

Blude social média 2011

- Lutilisation d’'un domaine affinitaire connexe : avec des groupes tels que

« Le ski » pour des marques telles que Rossignols, etc.

Une fois les capacités d’attraction définies, il va étre nécessaire de publier du contenu en
rapport avec ces objectifs, mais aussi de continuer a attirer des visiteurs sur la page.
Pour cela, encore deux solutions :
- Jouer sur la viralité du groupe, de I'application, de la page pour la partager
avec le plus de membres possible en mettant en avant le coté comique ou
choc de I'opération.

- Lancer une campagne de publicité pour via I'outil de publicité Facebook.

Bien sur, il ne faut pas oublier d’exploiter les canaux de communication habituels pour
attirer des visiteurs sur sa page, notamment en utilisant des logos « Rejoignez nous sur
Facebook » sur un blog ou en utilisant des liste d’emailing. Il est tout a fait possible de
coupler ce genre de démarche avec des publicités offline (spot TV, ect.) ou des

opérations de promotion (Street marketing, buzz, etc.).
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b. Convertir ses visiteurs en fans

Une fois que les visiteurs sont sur une page, il faut maintenant les persuader de devenir
fan de cette page. La encore, plusieurs types d’opérations peuvent étre utilisés selon les

budgets disponibles.

L’organisation de Jeux concours est une promesse intéressante puisqu’elle fait appel a
deux leviers de motivation de l'internaute : « Vous allez passer un bon moment » et
«vous allez peut étre gagner quelque chose ». En plus de convertir des visiteurs en fan
de la page, il sera aussi possible de jouer sur la viralité du concours en proposant par
exemple aux utilisateurs de partager ce concours avec leurs amis pour augmenter leur
chance de gagner. Cependant, les jeux concours doivent étre utilisés avec parcimonie
puisqu’il ne s’agit que de leviers de motivation passager, et que l'organisation de jeux

concours réguliers n’apporteront peut étre pas le type de fan désiré.

Proposer des réductions et des promotions en exclusivité aux fans de la marque permet
aussi a un visiteur de rejoindre la page afin de se tenir informé des promotions de sa
marque préférée. Contrairement a 'organisation de jeux concours, il s’agit ici d'un levier
de motivation a long terme, a partir du moment ou des promotions sont proposées
régulierement sur la page.

On peut aussi citer des opérations de promotions telles que celles utilisées par
McDonalds qui proposait a ses clients de les rejoindre sur Facebook et d'indiquer qu'’ils
étaient au Fast Food afin de bénéficier d’hamburger gratuit, ce qui permettait a la
marque d’améliorer sa visibilité sur les réseaux sociaux en transformant directement ses

visiteurs en fans.

Certaines entreprises proposent aux visiteurs de leur page de verser une somme
d’argent a une ceuvre caritative pour chaque personne qui deviendra fan de la page. A
mon sens, ce genre d'opération ne permet que d’augmenter la réputation de la marque a
court terme, puisqu’il y a de grande chance pour que le fan quitte la page au bout de
plusieurs jours. L’utilité d’'une telle opération peut cependant s’avérer intéressante si la
campagne est couplée avec l'utilisation détournée du groupe via une application virale

par exemple vers un autre type de page, plus commerciale.
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Enfin, la méthode la moins couteuse et la plus efficace a long terme reste la publication
de contenu régulier et intéressant. Le fait de proposer a ses visiteurs ce genre de
contenu ne peut que les inciter devenir fan d’'une page afin de pouvoir suivre ce contenu

régulierement.

c. Transformer ses fans en ambassadeurs

Malheureusement pour les entreprises, le mythe du consom’acteur reste plus une utopie
commerciale qu’un fait réel sur internet. En effet, pendant plusieurs années on affirmait
que la plupart des internautes crées du contenu sur internet, et qu'’il était donc possible
de les laisser interagir sans avoir besoin d’animer les débats ou de créer des discussions.
Aujourd’hui, on sait que cela est faux grace notamment a I'étude de certains sites biens
connus. Par exemple, 2% des utilisateurs de Wikipédia ont crées prés de 75% du

contenu de cette encyclopédie.

A partir de ce fait, Charles Arthur de « The Guardian » a créé la regle des 1% du web 2.0 :
Laregle des 1% du Web 2.0
@

1% créer le contenu
e & o o

T
10% ﬂﬂﬁﬂtﬁﬂ(Fltﬂ t
89% sﬂl?ﬁlﬂﬁﬂﬁﬁﬁuﬂﬁtfﬁﬁltﬁﬁvﬁ le servic

Source : 1ere-position

Sur 100 personnes en lignes, 89% se content de consulter le contenu de la page, 10%
commentent, éditent ou notent les articles, et 1% seulement crée du contenu. Cette regle

s’applique aussi sur les réseaux sociaux.

L’intérét d'une entreprise va donc naturellement sur les 1% de contributeurs et les 10%

d’acteurs, puisqu'’il s’agit en fait de véritables ambassadeurs de la marque. Ce sont eux
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qui partageront le contenu publié par I'entreprise et qui parleront d’'une marque, en bien

ou en mal, sur leur profil, leur blog ou méme dans la vie réelle.

Il faut donc étre particulierement attentif a cette minorité de contributeurs en

établissant un dialogue permanent avec eux, et en faisant attention a leurs attentes.

LE MEDIA FACEBOOK liffle/==sConversafion

Une recherche de dialogue avec la marque.

Lorsque vous contribuez a I'espace d'une margue sur les réseaux
sociaux, qu’aftendez-vous principalement de cette derniére ?

Qu'elle vous mette en avant en tant
que contributeur M—

Quelle sollicite vetre avis sur les
produits et services

Qu'elle vous réponde rapidement

Qu'elle prenne en compte vos
contributions/remarques .|

[i] 10 20 30 A0 50 &0 70 Sounce : Oprlon Way | DO

Blude social média 2011

6. Transformer les visites en achats

Une fois les fans acquis, le contenu de qualité publié régulierement et les ambassadeurs

de marque identifiés, c’est la qu'apparait la notion de retour sur investissement (ROI).

Le fait de mettre en place une stratégie sur le web coute cher, il va donc falloir
rentabiliser son investissement en transformant ses fans en acheteurs potentiels s’il

s’agit d'une campagne a but commercial.

Comme nous l'avons vu précédemment, optimiser les cofits de ses campagnes adwords
peut étre un moyen efficace pour transformer un visiteur en acheteur a moindre cofit.
Cependant, sur les réseaux sociaux il est plus difficile de mettre en place une relation
commerciale avec ses fans. Par exemple, sur un groupe « Ski » regroupant donc des fans

de ski, il est assez délicat pour une marque de sport d’hiver de proposer un nouveau
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produit a la vente puisque la relation précédemment créée n’était pas de type

commercial.

En revanche, il existe des moyens détournés d’augmenter ses ventes sur les réseaux
sociaux tout en évitant une réaction démesurée de ses fans.

Nous l'avons vu précédemment, proposer des réductions / promotions exclusives a ses
fans peut étre un levier pour pouvoir booster ses ventes. Les fans seront ravis d’étre le
centre de l'attention de la marque et cela permettra a I'entreprise d’augmenter ses

ventes pendant une courte période.

Pour attirer I'attention sur un produit en particulier, il est important de communiquer
sur la création d’'un nouveau produit ou d’'une innovation, et non sur des produits déja
existants. Ce genre de publication permettra de mettre en avant un nouveau produit tout

en informant les fans sur une nouvelle technologie par exemple.

LDLC

LDILC Un monstre |
F Deécouvrez la 1ére carte graphigue AMD Radeon HD 6990 : double GPU, 880 MHZ,
& écrans avec AMD Eyefinity, Direct¥ 11... et jusqu'a 450 watts de consommation
I

http: ffvvow . Idlc, comfiche /PEO0 111827, himl
Produits LDLC.com

i

Taime * Commenter Partager
£ 33 personnes aiment ¢a.

) Afficher les 20 commentaires

Attention cependant, car les médias sociaux doivent rester un lieu d’échange et de
dialogue entre les internautes et I'entreprise. Il est tout a fait possible de se servir de ce
support comme d’'un tremplin pour améliorer son business, mais un groupe a vocation
purement commercial n’a que peu de chance de fonctionner.

La bonne utilisation des médias sociaux pour les entreprises réside donc
essentiellement a communiquer simplement et en toute franchise afin d’augmenter le
nombre d’ambassadeurs de sa marque qui se chargeront de publier du contenu sur cette
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marque. Quand on sait que seulement 17% des internautes font confiance a une
publicité alors que 70% des internautes font confiance a I'avis d’'un inconnu sur le web
et 90% a I'avis de leur réseau social, on comprend donc 'utilité d’une telle stratégie sur
internet.

Page 38
Mémoire de fin d’étude



LDLCR,

V. Applications en entreprise

Les stratégies que nous venons d’étudier sont de plus en plus utilisées, notamment pour

la vente a distances et les sites d’e-commerce, c’est pourquoi j'ai choisis de baser mon

mémoire sur ce type d’entreprise.

1. Présentation de I’entreprise

Le groupe LDLC.com a été créer en 1996 et regroupe plusieurs site de vente a distance (

LDLC.com, Maginéa, etc. ), des sites de conseils (Hardware.fr, aideonline.com) ainsi que
des boutiques situées a Lyon et Paris.

LDLC-Lyon

il’aris !J ﬁnnnect

Plugsquare

LDLC.com (]

Jawoddey

NT-Communication

Qid-0101

RICTEL) =
Em
a
=
2JEMPIEH [
=
woxs] I3 .% doyiu
[+] 4] AUy
2 =
3
m
|

Source : LDLC.com

En 2000 puis en 2004, «le groupe fait son entrée au marché libre, ce qui lui confere
I'envergure souhaitée par les dirigeants tout en préservant I'esprit familial des débuts ».
Basé depuis ses débuts en Rhone-Alpes, LDLC.com couvre actuellement toute la France

ainsi qu'une partie de I'Europe grace a ces différentes versions (.ch, .be, .com) et propose

des livraisons dans le monde entier.

« Aujourd’hui, le groupe LDLC.com emploie plus de 350 salariés répartis sur 4 sites en

France, dédiées a 11 sites marchands et filiales, 2 sites boutiques et 2 sites de

contenus. »
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Source : LDLC.com
Dans ce mémoire, nous nous consacrerons uniquement a la boutique de vente en ligne
de matériels informatiques et multimédia : LDLC.com. Crée en 1997, le site comporte
actuellement plus de 8 000 références de piéces ainsi que de nombreuses solutions de

configurations.

Depuis plus de 15 ans, LDLC.com a réussi a établir une relation particuliere avec ses
clients et compte maintenant parmi les plus grands acteurs de la vente a distance de

matériels informatique et multimédias.

Palmares

Le Groupe LDLC figure parmi les cing
premiers sites francais en termes de satis-
faction clients tous secteurs confondus. (1!

(1) Source Instul DirmciPans|, Baromatre eCom 2008, Enquite réalsan du
18 jarvier 2008 au 25 fvrier 2008 auprés d'un échanlillon représantatil de
11 110 acheteurs en ligne (2007) via questionnaire an Igne auto-administré.
Lus 500 principaux siles web marchands ont Glé dvaheis dans 22 seciours
différens,
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2. Présentation du marché

Sur le marché de la vente a distance aux particuliers, on distingue cinq principaux types
d’acteurs :

- Les «véadistes traditionnels » : ce sont les acteurs historiques de la vente

a distance par catalogue (La Redoute, les 3 Suisses, etc.). Depuis
I’émergence du web et avec 'augmentation du nombre de commandes en
ligne, leur modele est complétement remis en question. Le secteur est

donc en phase de recomposition.

- Les «click & mortar»: Il s’agit des points de ventes en ligne des
distributeurs succursalistes qui ont commencé leur activité de vente en
ligne a la fin des années 90. On peut notamment citer FNAC.com, ou encore

les sites de ventes en ligne des grandes surfaces alimentaires.

- Les plates-formes C to C: (ebay, etc.) proposent depuis plusieurs années
I'achat de biens ou de services sur internet entre particuliers. C’'est un

secteur qui se développe de plus en plus sur internet.

- Les TPE: elles ont maintenant la possibilité de proposer leur produit
directement au client (producteurs par exemple), ont aussi un role a jouer
dans le domaine de la vente a distance mais représentent un chiffre

d’affaire négligeable par rapport aux géants du secteur.

- Les pures players : Ils sont eux aussi apparus a la fin des années 90 grace

aux faibles barriéres d’entrée sur ce secteur. Cette catégorie regroupe un
ensemble de sociétés hétéroclites présentes uniquement en e-commerce
(LDLC.com, cdiscount, vente-privée, etc.). Elles profitent d’'une forte
croissance puisque c’est actuellement plus de 64 000 marchands qui ont
étés recensés fin 2009 contre 24 000 en 2006. Ce canal représente plus de

80% du CA du secteur de la VAD
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unité : % des variations annuelles en valeur / Estimation et prévision Xerfi (source historique
FEVAD)
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Jusqu'en 2007, on constate une augmentation de 1'évolution du chiffre d’affaire de la
vente a distance en B to C de produits. Puis, a partir de 2008 lors de la crise, on

remarque une nette baisse de la progression du CA.

Consommation des ménages
unité : % des variations annuelles en volume
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Source : Xerfi

Lorsqu’on met en rapport le précédent graphique avec celui de la consommation des
meénages, on comprend la diminution de I’évolution du CA des entreprises de e-
commerce. Cependant, cette baisse semble toucher nettement moins les entreprises de
VAD que certaines grandes enseignes offlines puisque le nombre de cyberacheteurs ne

cesse de croitre depuis plusieurs années.
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Nombre de sites marchands Nombre de cyberacheteurs
unité : nombre unité : million de cyberacheteurs
70000 = 61000 30 +
24,0
60000 + 23,0 ’
48650 259 21,0 | 21,8 e
50000 < 4
36900 20 1 e
40000 + 15,1
230900 "1 1.3
30000 < 8,7
20000 4 15200 10 4
9300
10000 o 54
O L) L) L) L) L] O L) L] L] L] L] L] L] L]
04 05 06 o7 08 09e T104 T105 T106 T107 T108 T109 T209 T309 T409

Source : Xerfi

On constate aussi que ce sont les produits techniques qui sont le plus prisés par les

consommateurs sur internet, suivis de pres par ’habillement et les produits culturels.

Produits les plus achetés sur I'Internet
unité : part en % des internautes

Produits techniques ] 52%
Habillement et acc ] 46%
Produits culturels 1 A46%
Maison 1 259%
Hygiéne/ Beauté/ Santé 1 249
20% 3('}% 4[;% 5[')% 6('3%

Source : Xerfi

Malgré la baisse du panier moyen par transaction, le nombre croissant de
cyberacheteurs ainsi que le nombre de transactions nous laissent penser que ce secteur

est en pleine dynamique.

Principaux contributeurs a la croissance du e-commerce entre 2008 et 2009

I DEMANDE I
Population de cyberacheteurs Panier moyen Nombre moyen de transactions
P par transaction par cyberacheteur
. = e
5N il -

Dynamisme du e-commerce

Nombre de sites marchands

A

OFFRE

Source : Xerfi/Precepta d'aprés Fevad, Mediametrie NetRatings, Joumal du Met
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Alors que le profil type d'un cyberacheteur est clairement défini (un homme de 18 a 39
ans vivant dans un foyer de 3 a 4 personnes disposant d’'un revenu mensuel supérieur a
2 300€ et habitant une grande agglomération), il existe encore de nombreux potentiels
de croissances des ventes en ligne aupres :

- Des femmes

Des plus jeunes

Des familles nombreuses

- Desrevenus intermédiaires

Dans les années a venir, internet continuera a représenter la quasi-totalité des canaux
de commandes de la vente a distance. Cependant, la position des leaders Frangais,
notamment dans le secteur des pure-players, laisse actuellement peu de place aux

nouveaux entrants sur le secteur.

De plus, la réglementation de la vente a distance et du e-commerce est fortement
réglementé :

- Principes de base de l'information du consommateur (art. 121-18):
Coordonnées, frais de livraison, modalités de paiement, droit de
rétractation, durée de validité de I'offre, etc.

- Informations obligatoires (art. 121-19): Conditions de résiliation du
contrat, informations relatives au service apres vente, etc.

- Loi Chatel: Informations de livraison, suivis de commande,

remboursement lors du droit de rétractation, etc.
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PESTEL du secteur de la vente a distance et sites de e-commerce :

Technologique :

+ Essor d’internet et du
haut débit

+ Sécurisation des
paiements en ligne

+Amélioration des
technologies de navigation

+ Référencement

Politique :

+ Soutien au développement de
I'économie numérique (formation
aux NTIC, volonté d’atteindre 100%
de personnes avec acces a internet...)

Ecologique :

+ Peu de consommation
énergétique lors d'un
achat en ligne

+ Lutte contre le
gaspillage grace aux sites
de ventes entre
particuliers

Mémoire de fin d’étude

distance et
E-commerce

Légal :

- Augmentation de contraintes
liées a la loi Chatel

LDLC g\y

Economique :

+ Changement d'un mode
de consommation du a al
crise vers des circuits
considérés comme les
moins cher, tel internet.

Socioculturel :

+ Utilisation quotidienne
d’internet

+ Web 2.0

+ Banalisation de I'achat
en ligne

- Remontée des mauvaises
expériences d’achat en
ligne via forums, réseaux
sociaux, etc.
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En dépit des freins a la création de nouveaux acteurs dans le secteur du e-commerce,

nous pouvons voir grace a la matrice PESTEL ci-dessus que la croissance du e-commerce

est assurée dans les années a venir.

Les « Pure Players » ne sont pas en reste puisque c’est eux qui ont la croissance la plus

forte prévue dans les années a venir. En effet, tout nous laisse a penser que ces acteurs

continueront a mettre en place les solutions nécessaires, comme la gestion de le-

réputation, afin de continuer a bénéficier d'une forte croissance.

Forces

Faiblesses

Maitrise des fondamentaux d’internet

(gestion du site, marketing, etc.)

Moins de pouvoir de négociation que les
«click & Mortar », donc une diminution

des marges.

La faiblesse des colts fixes permet de
proposer des prix plus bas que dans les

commerces traditionnels.

Manque de notoriété des nouveaux

entrants  (colts  d’acquisition  des

nouveaux clients élevés).

Réactivité et souplesse du support internet.

Difficultés a atteindre la rentabilité pour

les nouveaux entrants.

Possibilité de développer une offre de niche.

Opportunités

Menaces

Recherche des prix les plus bas par les

internautes.

Rentabilités négative pour certains sites.

La hausse de la confiance dans I’achat en

ligne entraine une augmentation des ventes.

Hausse du nombre de sites marchands.

Essor du web communautaire.

Les internautes ont peu confiances dans

les publicités

3. Les stratégies de LDLC.com

Afin d’avoir tous les éléments nécessaires a ma disposition pour expliquer les stratégies

de LDLC.com sur le web, j’ai eu la chance de pouvoir converser avec Gilles Devletian,

Community manager et salarié chez LDLC.com depuis 2002.

Mémoire de fin d’étude
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LDLC.com a commencé a mettre en place une stratégie de communication en ligne en
2009. Cette stratégie suit le modele donné en partie IV (Usages et stratégies) en

adaptant ce modeéle a ses objectifs : fidélisation et communication.

En effet, 'entreprise posseéde un blog (http://blog.ldlc.com/) dédié au matériel
informatique et aux actualités technologiques depuis l'automne 2009. Cest le
community manager de l'entreprise qui en a la charge et qui va créer du contenu

régulierement.

De plus, comme vu précédemment dans la présentation de I'entreprise, le groupe LDLC
posséde aussi des sites de contenu en relation avec son domaine d’activité, tel que
hardware.fr ou aidonline.com. Ainsi, grace a ces sites de contenus, il devient plus facile

de créer une communauté de fan autour de la page Facebook du groupe.

La page Facebook LDLC a été crée début 2010. Outre la redirection des visiteurs des
sites et du blog vers la page fan, LDLC a aussi mis en place deux concours afin de les
inviter a rejoindre le groupe Facebook de la marque. Il s’agit la aussi d’'une facon de les
fidéliser. A noter cependant, que contrairement a beaucoup de grande entreprise,

aucune publicité via la plateforme Facebook n’a été réalisée.

Actuellement, pour LDLC, I'organisation de concours sur la page du groupe n’est pas
vraiment bénéfique. En effet, les restrictions mis en place par Facebook limitent leurs
intéréts contrairement aux nombreux concours organisés directement sur le site web de
vente en ligne avec 'utilisation d’outils Facebook (viralité, etc.)

Les prochains concours Facebook organisés par LDLC auront uniquement un but de

fidélisation des fans déja possédés.

Twitter est aussi un outil utilisé par le Community manager du groupe, puisque le

compte twitter a été mis en place en méme temps que le groupe Facebook.
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http://blog.ldlc.com/

LDLC.com

@IdIc France

Tous vos besoins informatiques, Hi-Fi et high-tech a
portée de souris ! 5id 50 ans t'es pas RT par @ldle, t'as
raté ta vie de Geek.

hitp:/fwww ldlc.com

o [

Fil Favoris  Abonnements Abonnés Listes

LDLC

1
1
£
H

Idle LDLC com
LDLCR Smartphones : Découvrez nos nouveautés et les promos
http://bit_ly/AlIO

(=

Idle LDLC com
LDLCR Les Panasonic TZ20 arrivent a la fin du mois http-//bit.ly/n5dAJk

o U CUl G

Idic LDLC.com L
LDLCR @C_Duv c'est corrige a l'instant

Va LU Neures

&

Idlc LDLC.com Q)
;,_[_){,_c.:) @Laurencelyon Mieux vaut tard que jamais ;-)

Pour LDLC, cette stratégie permet avant tout de communiquer autrement avec leurs
clients actuels. Le but est donc petit a petit de créer une proximité avec les clients de
LDLC. Certains clients se sont donc déja naturellement transformés en
« ambassadeurs » et de la marque, et, d’apres Gilles Devletian, « il n’est pas rare de voir
une critique négative au sujet du groupe LDLC suivis de plusieurs commentaires positifs

de la part de nos clients allant a I’encontre de la plainte du client dégu ».

La fidélisation est aussi un des objectifs importants de cette stratégie, grace aux
concours ou aux promotions notamment, mais aussi et surtout grace aux dialogues qui
se sont instaurés entre la marque et ses clients, tant sur Facebook et Twitter que sur les
commentaires de blogs. Cependant, on remarque tres vite qu'un membre de la page
LDLC ne peut pas poster directement sur le mur du groupe. Comme beaucoup
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d’entreprise, LDLC a choisi de ne pas autoriser les publications des fans sur la page afin
d’éviter les questions relatives aux commandes et SAV en cours car Facebook et Twitter
ne permettraient pas de d’assurer une bonne qualité de service sur ce type de retour
clients. Le groupe a conscience que cela coupe réellement le dialogue avec les

internautes, et des réflexions sont donc en cours sur ce point la.

Enfin, le groupe n’exclut pas l'acquisition de nouveaux clients via les réseaux sociaux,
mais il s’agit d’'un objectif secondaire. Cet objectif étant principalement appuyé via des
campagnes de display sur les sites appartenant au groupe LDLC.com, et en mettant en

place des campagnes Adword pendant des périodes clés (Noél, etc.).

A noter que les deux boutiques du groupe, présentes a Lyon et a Paris sont sur

Foursquare, mais a ce jour, aucune stratégie n’a été mise en place sur ce média social.

1. Préconisations

Plusieurs types de préconisations peuvent étre faites pour LDLC. On pourrait
notamment citer des campagnes d’achat de fans via l'outil de publicité Facebook, mais il
semblerait que LDLC ne soit pas prét a mettre en place ce genre de pratique dans les

mois a venir.

a. Publications sur le mur

Tout d’abord, je pense que le fait de ne pas autoriser la publication sur le mur du groupe
est un frein au bon développement du groupe et a son objectif : communiquer. Il est vrai
qu’'en autorisant ces publications, on pourrait voir apparaitre des réclamations /
questions sur I'état d'une commande en cours ou sur le fonctionnement du SAV.
Cependant, la mise en place d'un message type rappelant aux membres du groupe que la
personne en charge des réseaux sociaux n’'a aucune information de ce type a sa
disposition, et invitant I'internaute a se rendre directement sur une page du site pour
poser sa question permettrait peut-étre de ne pas mettre en place la logistique
nécessaire aux traitements de ces questions tout en permettant aux fans d’exprimer

leurs  opinions, positive ou négative, a propos de la  marque.
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Si une telle mesure ne semble pas adaptée, il reste possible de former un des opérateurs
en charge des questions en rapport avec le SAV ou les commandes afin qu’il puisse
répondre correctement aux internautes directement sur la page Facebook du groupe, ou

sur le compte twitter.

b. Utilisation d’outils de veille

Dans le but de savoir ce qui se dit sur une entreprise, beaucoup de sociétés utilisent des
outils de veille. On peut notamment citer Google alerts, Hyper alerts, Backtweets Alerts,

Alerti, Tweettabs.

Alerte Google du jour

De : Google Alertes <googlealerts-noreply@google.com:
A - a.baugas@gmail.com

Web 5 nouveaux résultats pour Idlc

24 nouveaux PC portables chez LDLC . com

LDLC.com lance quatre nouvelles gammes de PC portables pour tous les usages et
tous les golts. Bureautique, multimédia, divertissement HD, internet, ...
www.itrmobiles.comy/.../24-nouveaux-pc-portables-chez-ldlc-c

YouTube - Déballage vidéo du netbook 10" LDLC Mercure MB1 Slim

Déballage vidéo du netbook 10" LDLC Mercure. LDLC m'a envoyé un exemplaire un peu
particulier de leur netbook Mercure. Particulier parce qu'il m'a été li...

www.youtube com/watch?v=hl TWasJUKAg

LDLC va proposer son Netbook Mercure NB1 Slim en version ...

Voir l'offre Mercure NB1 Slim chez LDLC. Votre adresse de messagerie ne sera pas
publiée. Les champs obligatoires sont indigués avec * Recevez par email les ...
www.blogeee.net/. . /ldlc-va-proposer-son-netbook-mercure-n

SAV Idlc lamentable des conseils ? (Clubic.com)

SAV Idlc lamentable des conseils ? : Bonjour, Edit - J'ai du mal & savair ou poster, donc
désolé sivous devez dépla.
www.clubic.com/.../savldlc-lamentable-des-conseils-id 772566

Profil - LDLC

Tout & propos de LDLC. Nombre de messages: 0. Points actifs: ... Rang: Restez
sympa. je suis un nouveau membre ;). Amis de LDLC. LDLC n'a pas encore d'amis ...
forum.forumactif. com/u122768

Source : Google alertes

Ces outils permettent de simplifier la veille en affichant automatiquement (ou via un
mail journalier) ce qui se dit sur un mot clé donné. Par exemple, sur I'image ci-dessus,
nous pouvons voir les derniers articles publiés qui parlent de LDLC. Il existe aussi ce

genre d’outils pour twitter :
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Search Results for www.ldlc.com

17 hours ago

u Flayks @Noitah j'ai celui ci hitp /T co/vOFpECA et 'aimerai bien y foutre ¢a hitp/t.co/elllwro

RomainCroix Dont un androphone & moins de 150€ RT @ldic: Smariphones - Découvrez
nos nouveautés et les promos hitp://t co/QjlX00q 18 hours ago

Idlc Smartphones : Découvrez nos nouveautés et les promos hitp-/bit Iy/AIO 18 hours ago

LoLch

Idic Découvrez nos nouveautés et les promos s hitp /bit [y/AIO 18 hours ago
LoLch

Idlc Les Panasonic TZ20 arrivent a la fin du mois hitp /bit ly/hSdAJK 21 hours ago
LoLch

kud hitpow ly/4gDgd Mon mais ca va bien le prix 1a. 1 day ago
Source :backtweets.com

Grace a une veille efficace, il est tout a fait possible de réagir dans les heures, voir dans
les minutes qui suivent un avis positif ou négatif sur la marque afin de le traiter le plus
rapidement possible. Il est important de traiter une critique dans des moindres délais,
d’une part, si 'avis est négatif, cela permet de régler le probléme au plus vite, et d’autre
part, si la critique est positive, cela permet a I'internaute de voir que la marque prend

soin de ses clients en répondant a tous types d’avis.

a. Mise en place de tableaux de bords

Il est important de pouvoir se baser sur des chiffres importants pour effectuer des
prévisions fiables a long terme et ainsi exploiter tout le potentiel de la stratégie web mis
en place. LDLC.com devra donc mettre en place différents tableaux de bords adaptés a

chaque type de stratégies.

- Tableau de bord pour les médias sociaux :

Facebook met a disposition des administrateurs de pages et de groupes des reporting
trés précis en terme de visites, de commentaires, etc. Cependant, ces données brutes ne
sont pas significatives, c’est pourquoi il est nécessaire de mettre en place différents
types de tableaux de bords afin de prendre les décisions adéquates en fonction de

I’évolution des résultats obtenus.
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Exemple de tableau de bord créé pour suivre I'évolution de sa page fan (Les données ne

sont pas tirées d’une vraie page fan Facebook).

12 15 18 15 13

0,17% 25,00% 20,00% -16,67% -13,33%

7694 7709 7727 7742 7755

0 1 0 3 2

22 18 26 22 23

8,00% -18,18% 44,44% -15,38% 4,55%

4258 4276 4302 4324 4347

11 15 16 10 12

Evolution du nombre de "J'aime" (%) 4,00% 36,36% 6,67% -37,50% 20,00%
Nombre total de "J'aime" 3221 3236 3252 3262 3274
0 3 5 4 0

2518 2121 2427 2658 2555

8,21% -15,77% 14,43% 9,52% -3,88%

521 426 496 511 498

5,20% -18,23% 16,43% 3,02% -2,54%

0 8 12 15 14

Evolution du nombre de messages sur le mur (%) 0 0% 50,00% 25,00% -6,67%
| Total des messages sur le mur 0 8 20 35 49

A partir de ces données retraitées, il est possible de dresser plusieurs graphiques pour

suivre I'évolution d'une page de maniere plus synthétique :

L] /7
Chiffres clés de la page
9000 ¢—Nombre de total
8000 de fans
>r— —— —— —— —
7000 == Nombre total de
6000 commentaires
5000
==Nombre total de
4000 = = —i _ _ "aime”
3000 A i 9 v —
2000 M - == Utilisateurs actifs
1000
0 . S— . ; —_ ==Total des
messages sur le
1 2 3 4 5 mur
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Evolution des chiffres clés  —*Evolutiondu

nombre de fans

60,00% (%)
50,00%
A == Evolution du
40,00% nombre de
30.00% // \ \ commentaires
’ (%)
20,00% \ \ Evolution du
nombre de
10,00% "T'aime" (%)
0,00%

’ =>&=Evolution du
-10,00% nombre
-20,00% d'utilisateurs

actifs (%)
-30,00% —_— = Evolution du

nombre de
-40,00% messages sur le
-50,00% mur (%)

Il est nécessaire de mettre ces données en relations avec les actions effectuées sur la
page, ou l'environnement actuel (nouveaux produits, etc.). Par exemple, on remarque
une hausse de 44% de nouveaux commentaires en semaine 3, 6% de « J’aime » en plus,
et une hausse de 16% des pages vues en plus. Si lors de cette semaine, de nouveaux
produits avaient été annoncés par exemple, on peut en déduire que ce type

d’informations plait aux membres, il faudra donc réitérer I'expérience.

- Tableau de bords pour le SEO :

Certains outils permettent d’afficher des données déja traitées. Ces outils peuvent aussi
étre qualifiées de « Tableaux de bords ». Citons notamment le célebre outil de Google :
Analytics. Il permet, en plus d’afficher le nombre de visites d'une page web, d’indiquer le
nombre de pages vues par visites, d'indiquer le taux de rebond du site, de définir les

sources de trafic et les vues d’ensemble de contenu.
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Tableau de bord 15 nov. 2010 - 15 déc. 2010

A" Visites Graphique par n ==

14

] . T ——
N /\_/ - —_—

23 nov -\ / — i g

Fréquentation du site

AN\~ 764 Visites A 60,08 % Taux de rebond
A~ 1670 Pages vues M. 00:01:46 Temps moyen passé sur le site
=" 2,19 Pages par visite AN 55,63 % Nouvelles visites (en %)

Vue d'ensemble des visiteurs i Synthése géographique

W .\ s.\.-' 50
2'\../.,.\'\.-..-o/.\ '\/ .\./. \.\'\ /° /.\.--.'"."""--:5 7

438 visiteurs
Afficher le rapport Afficher le rapport
Vue d'ensemble des sources de trafic £ Vue d'ensemble du contenu
Pages Pages vues Pages vues (en %)
W sites référents Ihttp:ifedentity. blog-idrac.com/ 686 41,08 %
520,00 (68.08 %)
B Accés directs 12010/11/29/ -Creer-ss-campag ihttp 57 3.41%
150,00 (12,63 %)
g \/edentity. blog-idrac.com/ 53 317 %
M Moteurs de recherche
94,00 (12,30 %) 12010111/ prisehttp:/ieder 28 2.75%
12010/11/26/qui-semmes-nous/http://edentity blog-idrac com! 45 269%
Afficher le rapport Afficher le rapport

C’est un outil indispensable pour tout administrateur de blog ou de site web, car il
permet notamment d’insister sur certain point faible d’'un site web, ou au contraire
d’exploiter ses points forts : trafic provenant de Facebook, mots clé les plus utilisés pour
trouver la page, etc.

Vue d'ensemble des sources de trafic 15 nov. 2010 - 15 déc. 2010

A Visites Graphique par IE I— =

&0 ., &0
',
. \ S~ .\
O — - -
38 ., e ) 30
— . \_ N~ .
o g —" \ — m—
15 nov. 22 nov. 28 nov. 6 déc 12 déc.
Au total, 764 visites ont été générées sur I'ensemble des sources de trafic.
AN-MA. 19,63 % Trafic direct H Sites référents
520,00 (82,08 %)
AN~ 68,06 % Sites de référence M Accés directs
150,00 (12,82 %)
0, M Moteurs de recherche
Aa\—~ 12,30 % Moteurs de recherche 2400 (12,30 %)
Principales sources de trafic
Sources Visites Visites [en %) Mots clés Visites Visites {en %}
e-dentity.fr (refemal) 203 28,57 % edentity blog idrac 16 17,02 %
facebook com (refemal) 168 21,99 % blog e dentity 13 1283 %
(direct) {{none)) 150 19,82 % google alertes 3 219 %
google (organic) 94 12,20 % " image de I'entreprise avec facebook” 2 213%
blog-idrac.com (refemal) 29 2,80 % svsntages de facebock pour les entreprises 2 213%
afficher le rapport complet afficher le rapport complet

Page 54
Mémoire de fin d’étude



- Tableau de bords pour le SEA :

oL

La plupart des outils de SEA permettent la création de rapports de campagne détaillés.

Il peut étre intéressant de retraiter ces données afin de pouvoir optimiser au mieux son

ROI pour chacun des mots clés, ou groupe de mots clés.

Groupe N°1 | Groupe N°2 | Groupe N°3 | Groupe N°1 | Groupe N°2 | Groupe N°3

0,20 € 0,48 € 0,53 € 0,18 € 0,51€ 0,44 €

1521 18527 11251 1466 19027 7650

151 327 227 140 338 203

30,20 € 156,96 € 120,31 € 25,20 € 172,38 € 89,32 €
307,47 € 286,90 €

68% 31% 70% 69% 30% 73%

48 226 68 43 237 55

5 22 8 4 24 6

3,31% 6,73% 3,52% 2,86% 7,10% 2,96%

6,04 € 7,13 € 15,04 € 6,30 € 7,18 € 14,89 €

Par exemple, avec ce genre de tableau (les informations ont été créées et ne révele pas
'état d’'une vraie campagne), on peut rapidement s’apercevoir que, contrairement a ce
qui semblait paraitre, le groupe de mot clé N°1 est tres efficace en terme de RO], alors
que le groupe de mot clés N°3 n’est tout simplement pas rentable.
Grace a ce genre de tableau, LDLC.com pourrait donc mettre en place des campagnes
SEA régulierement tout en optimisant ses couts graces a des tableaux de bords

similaires.

Pour finir, on remarque donc que, lors de la mise en place d'une stratégie sur le web, il
est nécessaire de mettre en place des tableaux de bords pour chaque type de campagne
mis en place. Ces tableaux permettront de faire des prévisions a court, moyen ou méme

long terme tout en optimisant au maximum la campagne, selon le but recherché.
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VI.Conclusion

Pour conclure, nous pouvons donc affirmer que la gestion de I'e-réputation est un
facteur de réussite primordiale pour les entreprises puisqu’elle leur permet de se

développer et de faire face a la crise.

On sait qu’actuellement, 78% des internautes vont rechercher une information en ligne
avant d’effectuer un achat L’utilisation des médias sociaux et des différentes stratégies
qui en découlent peuvent donc étre un véritable facteur clé de succes pour les

entreprises qui se donnent les moyens de mettre en place ces stratégies.

La gestion de I'e-réputation d’'une entreprise doit cependant respecter certaines regles
et accepter les régles du jeu lorsque la situation tourne a leur désavantage. Pas question
donc de se retirer des médias sociaux lorsque les choses tournent mal. La présence en

ligne d’'une entreprise est irréversible.

Pour terminer, Gilles Devletian, Community manager de LDLC.com insiste sur un
point important: L’E-réputation d’une entreprise (ici LDLC.com) ne se construit pas
uniquement en ligne et en quelques mois, mais elle ne peut étre bonne que si le service
proposé par l'entreprise est de bonne qualité, induisant par conséquent un bouche a

oreille positif.

Personnellement, la réalisation de ce mémoire de fin d’étude m’aura appris a mettre en
pratique les stratégies étudiées dans des livres, sur internet ou encore en stage. De plus,
j’ai eu la chance de pouvoir assister au salon du e-marketing au mois de Janvier 2011, j’ai
ainsi pu voir la réalité des agences dites de « Social / digital médias » et apprendre des

techniques citées dans ce mémoire.

Pour finir, ce mémoire me conforte dans mon choix professionnel, et c’est avec plaisir
que je me lancerais dans 'aventure de I’entreprenariat en commengant a créer mon

agence de digital / social médias des le mois prochain, lors de mon stage de fin d’année.
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Annexes

1. Glossaire

Agence digital/social média : Agence de communication / marketing en ligne utilisant les

techniques de SEO, SEM, SMO, etc.

Buzz: Technique marketing consistant, comme son nom l'indique, a faire du bruit autour d'un

nouveau produit ou d'une offre

Code source : Instructions en langage informatique (html, ..) permettant la lecture et

I’affichage d’une page web sur un navigateur internet.

Community manager : Son réle principale reste I'animation des réseaux sociaux pour le

compte d’une entreprise.

CPC : Co(t Par Clic.

CPM : Co(t pour Mille affichage.

Display : Le display, ou I'achat d’espace est I’équivalent de la publicité classique sur internet.

Duplicate content : Contenu déja existant sur une autre page web.

E-réputation : Perception / opinion que I'on se fait d’un individu, d’'une marque ou d’une

entreprise a partir de son identité numérique.

Flux RSS : Un flux RSS est un fichier dont le contenu est produit automatiquement en fonction
des mises a jour d’un site web. Les flux RSS sont souvent utilisés par les sites d'actualité ou les

blogs pour présenter les titres des dernieres informations consultables en ligne.

Forums : Espace de discussion publique sur internet.
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HTML : L'HyperText Markup Language est un langage de balisage qui permet d’écrire des pages

web.

Identité numérique : L’identité numérique est représentée par I'ensemble des traces qu’un

individu ou une entreprise laisse en ligne (volontairement ou non).

Médias sociaux : Les médias sociaux sont des media qui utilisent des techniques de

communication hautement accessibles pour faciliter les interactions sociales.

Meta keywords : Une série de mots clé permettant de qualifier le contenu d’une page web.

Méthode get / post : Méthode de transmission de données utilizes en PHP.

NTIC : Nouvelles Technologies de I'Information et de la Communication est le regroupement
des techniques utilisées dans la transmission d’informations, a savoir I'informatique, I'internet

et les télécommunications.

Personnal branding : Auto promotion de sa marque sur internet grace aux techniques de e-

réputation.

PHP : HyperText Preprocesseur : Langage web permettant la création de contenu dynamique.

Pure players : Ensemble de sociétés hétéroclites présentes uniquement en e-commerce.

ROE : Return Of Engagement, Retour sur engagement.

ROl : Return Of Investment, retour sur investissement.

SEA :Search Engine Advertising, il a pour but d’utiliser les moteurs de recherche afin

d’optimiser la visibilité d’un site web et donc d’augmenter son trafic
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SEM : Search Engine Marketing sont des techniques qui ont pour but d’augmenter la visibilité

d’un site web sur les moteurs de recherches ou sur d’autres site web.
SEOQ : Le Search Engine Optimization, appelé aussi référencement naturel, permet de
positionner au mieux un site internet dans les pages de résultats sur un moteur de recherche,

Google par exemple.

Sitemaps : Fichier créer par le webmaster permettant d’informer les moteurs de recherche

quelles adresses d’un site web sont disponibles pour I'indexation automatique.

SMO : Social Media Optimisation est I'ensemble des méthodes permettant de se faire

connaitre via les réseaux sociaux.

Taux de rebond : Pourcentage d'internautes qui est entré sur une page Web et qui a quitté le

site immédiatement apres.

URL : Uniform Ressource Locator, c'est-a-dire « adresse web ».

W3C: World Wide Web consortium dont la mission est de proposer au fur et a mesure de

nouvelles versions du HTML
Web 2.0 : Le web 2.0 se caractérise par la prise de pouvoir des internautes sur internet, grace
notamment aux réseaux sociaux et apporte une véritable dimension sociologique puisqu’il

replace le consommateur a la source de I'information.

World Wide Web : « Toile (d’araignée) mondiale », plus communément appelé Web, toile ou

Www qui est un systeme hypertexte relié par le protocole http.
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- Réussir son site web avec le XHTMI et le CSS. De Mathieu Nebra, éditions Eyrolles.

Conférences :

Salon du E-Marketing a Paris, le 25 et 26 Janvier 2011.

Sites internet :

www.e-dentity.fr (blog créer dans le but d’'un projet au cours de I'année de MGE 4)
www.web2.socialcomputingmagazine.com

www. twitter.com

www.acagencyweb.com

www.actionmiroir.com

www.blog.axe-net.fr

www.blog.kissmetrics.com
www.blog.marketing-internet-et-referencement.com
www.blog.ramenos.net

www.blogoergosum.com

www.cibletrade.com

www.ecran.fr

www.e-marketing.fr

www.e-reputation.org/

www.fredcavazza.net

www.frenchweb.fr

www.Google.fr

www.LDLC.com
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IDRAC

www.lemusclereferencement.com
www.netscore.fr

www.netscore.fr
www.referencementdupro.com
www.sampleo.com
www.siteduzero.com
www.tendancecom.com
www.webmarketingjunkie.com
www.wikipedia.fr

www.Xerfi.com

Entreprises (Présentations et Livres Blancs):

lere position
Affinitiz

Berliner Brandung
Campario
Com’Estuaire
Conseil Marketing
Demain laveille
Digimind
FacebookBiz
Locita
Mediatrium

Next Modernity
Nurun

Omniture

Vanksen
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