


Comment toucher sa cible?

1. Ux

2. Buzz

3. SEO

4. SEA

5. SMO

6. Co-création

7. E-publicité (display)

8. L’e-mailing

9. Affiliation

10.Growth haking

• Travail en groupe (maximum 6)

• 1h30 pour préparer

• Une présentation de 10min

• A vous de jouer!



Votre place à vous?

Introduction

Michou

La 
vision

http://umano-conseil.fr/


Pourquoi?

Vision

Mission

Valeurs



Part 3: Définir son besoin

Promesse

XPPMF



Pourquoi / Promesse

Définir votre ROI?

Vers qui? Comment? Grâce à qui?

Votre besoin? Vos objectifs?

La cible Toucher votre cible Influenceurs

Où?

Sur quels réseaux?



Mes besoins

Cognitif

• Faire connaitre

• Quoi : l’entreprise, 
ses produits, ses 
services

• Ex : annoncer un 
évènement, 
l’ouverture d’une 
agence…

Affectifs

• Faire aimer

• Quoi: l’entreprise, 
ses produits, ses 
services

• Ex : campagne 
promotion

Conatifs

• Faire agir

• Quoi: acheter, 
essayer, s’informer, 
s’inscrire

• Ex: num à appeler, 
coupon de 
réduction…

Vos objectifs?



SMART!



Part 4 : Se fixer des objectifs

CAMERA

Cadré (spécifique, précis, défini)
Approuvé, consensuel

Mesurable, critère de validation donné
Échéance précise dans le temps, daté

Réaliste, faisable..
.. mais Ambitieux



Business model 
nouvelle génération



Problème
Segments de 

clientèles
Proposition de 
valeur unique

Solution

Objectif, raison majeure

Structures de coûts Durabilité financière

Mesures clés

Avantage injuste

Canaux

Bénéfices sociétaux et environnementaux

Alternatives 
existantes

Early 
Adopters



Définir une cible

La cible





Vers qui? Comment? Grâce à qui?

Votre besoin? Vos objectifs?

La cible Toucher votre cible Influenceurs Physique et digital

Où?

Définir votre ROI?



CONFIANCE

Mettre en place une vraie relation avec les internautes

VISIBILITE

Mettre son site et ou ses pages en avant

PRESENCE

Etre présent sur internet

Les trois étapes d’une bonne 
stratégie web



Le référencement naturel (SEO)

Le référencement payant (SEA)

L’e-publicité (display)

L’affiliation

L’e-mailing

Les réseaux sociaux (SMO)

Les 6 leviers du webmarketing

CONFIANCE

VISIBILITE

PRESENCE
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UX pour…



Mais aussi pour…



10 règles d’or des application mobiles

• Etre user centric et apporter une vrai valeur ajoutée

• Penser mobile first

• Adapter les contenus, les produits et la communication

• Proposer de nouvelles expériences innovantes

• Jouer sur les fonctionnalités du mobile

• Simplifier et réduire les barrières d’achat

• Avoir un ux impeccable

• Réduire la vitesse de chargement

• Personnaliser

• Travailler l’omnicanalitée



L’omnicanalité

« L'omnicanalité renvoie aux concepts de multicanal ou de cross-

canal, qui signifient que la marque s'adresse à un client par tous 

les canaux possibles. A ceci près que l'expérience du client est 

désormais centrale et doit être la plus homogène possible, quel 

que soit le canal choisi »,

Eric Mestre, directeur au sein du secteur biens de consommation chez Accenture



http://umano-conseil.fr/


Du one-to-one au 

one-to-many

Au travers des forums, réseaux sociaux et espaces d'entraide…





UI Design

conception d'interface 
utilisateur 

UX Design

conception d'expérience 
utilisateur.



1.L'apparence du site et son ergonomie (cohérence du design, placement 
des éléments...)

2.Sa capacité à rassurer l'utilisateur sur sa crédibilité (pas d'erreurs, 
identification de l'entreprise, témoignages...)

3.L'efficacité du site : on doit trouver intuitivement et facilement les 
informations recherchées (moteur de recherche interne, catégorisation des 
contenus...)

4.Le référencement, qui doit permettre aux utilisateurs de trouver ou 
retrouver le site facilement depuis les moteurs de recherche

5.La facilité d'utilisation : par exemple, un processus de commande fluide 
pour une boutique en ligne

6.La capacité à s'adapter aux différents terminaux utilisés par les utilisateurs 
: mobile, tablette, portable, grands écrans...













Pourquoi ?

Construire des produits que les gens 

aiment !

Et qu'ils les utilisent



Prisme des compétences



L’ergonomie
C’est quoi ?



Adapter l’outil à l’utilisateur

Et non l’inverse

Définition selon Steve Krug
Faire en sorte que ça marche bien et qu’une personne  
moyenne sans compétences ou expérience puisse l'utiliser  
sans être frustrée



Bien
ou

Pas bien ?



























L’ergonomie
Pourquoi ?



Utilisateur

heureux



Utilisateur heureux  

Produit fructueux



Une mauvaise expérience 

utilisateur peut  faire échouer 

n’importe quel projet





Mais aussi en assurer le succès!
Demandez vous quel navigateur vous utilisez et pourquoi ?



L’ergonomie
C’est pour qui ?



Chef de projet



Graphiste



Développeur



Mais qui se soucie de 

l’utilisateur ?



Il faut que tout le monde s’en soucie

À commencer par vous





Vers qui? Comment? Grâce à qui?

Votre besoin? Vos objectifs?

La cible Toucher votre cible Influenceurs Physique et digital

Où?

Définir votre ROI?



CONFIANCE

Mettre en place une vraie relation avec les internautes

VISIBILITE

Mettre son site et ou ses pages en avant

PRESENCE

Etre présent sur internet

Les trois étapes d’une bonne 
stratégie web



Le référencement naturel (SEO)

Le référencement payant (SEA)

L’e-publicité (display)

L’affiliation

L’e-mailing

Les réseaux sociaux (SMO)

Les 6 leviers du webmarketing

CONFIANCE

VISIBILITE

PRESENCE
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Les 5 règles de  
l’ergonome



Une réponse approximative au bon problème  

vaudra toujours mieux

qu’une bonne réponse à un problème approximatif.

John Tukey



Règle 1

Se concentrer sur le besoin  
de l’utilisateur







Les mises à jour : Un problème de développeur que l’on  
impose trop souvent à l’utilisateur



Règle 2

Surtout du bon-sens







Règle 3

Simplifier, Simplifier, Simplifier



Règle 3

Simplifier, Simplifier, Simplifier











Règle 4

Soyez humain



Interface homme-machine



La plupart des ordinateurs ont un 

indicateur de  veille purement

fonctionnel



Chez Apple on utilise une veilleuse qui 

imite le  rythme de la respiration

humaine



Règle 5

Se remettre en question



« C'est le propre de l'homme de se tromper  
seul l'insensé persiste dans son erreur. »

Cicéron





Produire

TesterApprendre



Les règles de  
l’utilisateur



LeLas règles de  
l’utilisateur



JE NE

VEUX PAS

RÉFLÉCHIR

!



N

EVEUX PAS

JE

RÉFLÉCHIR

!



VEUX PAS

JE NE

RÉFLÉCHIR

!



JE NE

PASVEUX  

RÉFLÉCHIR

!



JE NE

VEUX PAS  

RÉFLÉCHIR

!



JE NE  

VEUX PAS  

RÉFLÉCHIR

!



LA règle de l’utilisateur

Je ne veux pas réfléchir

• Tout doit être facile

• Je ne lis que ce qui m’intéresse

• Je clique en me fiant à mon instinct

• Si c’est trop compliqué je ne l’utilise pas



Importance des couleurs

https://www.youtube.com/watch?v=Nxpl7judCwY



Ce que vous concevez
En pensant que l’utilisateur lira tout



Ce que l’utilisateur voit
avant de décider votre site l’intéresse



De quoi parle ce site ?



















Ce qui se passe  dans 
la tête de  

l’utilisateur ?



Réserve de bonne volonté

Résistance à l’agacement







Où sont les  

souris ?!



Ah les voilà



C’est quoi tout ça ?
Je veux juste une belle  souris



Peut être en  
dessous ?



C’est même pas

des  souris !!!



Continuer sur un autre site ? Oui Non





Vous savez tout !



Les 5 règles de l’ergonome

1. Se concentrer sur l’utilisateur

2. Faire preuve de bon sens

3. Simplifier

4. Rester humain

5. Se remettre en question



La règle de l’utilisateur

1. Je ne veux pas réfléchir

Tout doit être facile

Je ne lis que ce qui m’intéresse

Je clique en me fiant à mon instinct

Si c’est trop compliqué je ne l’utilise pas



Et dans un magasin…





Puce RFID

• Elle permet notamment de disposer d’une visibilité sur la 

logistique étendue, 

• De gagner du temps lors des inventaires 

• Ou encore d’améliorer la disponibilité des produits



• Réduction des ruptures de stock de 40,6% 

• Augmentation des marges de 60,7%



Pour le client: diminution du temps 
passé en caisse

• 73% des clients renoncent à tout ou partie de leurs achats s’ils 

doivent attendre plus de 5 minutes 

• 70% des clients reviendront difficilement s’ils ont attendu trop 

longtemps dans une file d’attente.



North face xp

https://www.youtube.com/watch?time_continue=69&v=FSfkE4
emoBE





Avec la montée en puissance de l’e-commerce, le magasin ne 

peut plus aujourd’hui être un simple lieu physique. Ce qui ne 

signifie pas pour autant que le magasin traditionnel est mort, il 

doit juste opérer sa mue et se réinventer. Avec comme mot 

d’ordre principal, l’expérience client.

Le siècle du digital



Les enseignes qui disposent de magasins physiques doivent se 

réinventer pour demeurer attrayantes et résoudre une équation 

complexe : comment composer avec l’e-commerce et l’omnicanal 

quand on opère une chaîne de magasins physiques?







Quel est le 
message?





https://www.youtube.com/watch?v=VtvjbmoDx-I
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Le buzz marketing 
Le bouche à oreille électronique

• Les objectifs
• Développer sa visibilité

• Améliorer sa notoriété

• Augmenter ses ventes

• Communiquer rapidement

Le buzz marketing comme un moyen de
communication qui vise à faire parler d’un bien 
ou d’un service. 
Le buzz marketing est un dérivé d’un 
phénomène vieux comme le monde :

On parle également de Marketing Viral mais à tort Le marketing viral représente les
mécanismes d’invitation et de recommandation vers des amis, des proches, des connaissances.

Le bouche à oreille.



En juillet 1996…

Impact? 

18 millions d’utilisateurs en 12 mois





Avantages et risques

Les actions de buzz-marketing peuvent également être 
couplées à des opérations de street marketing sur des cibles 

locales (affichage sauvage, stickers, détournement du mobilier 
urbain…). 

2 avantages :

• le coût d’une opération et 

• la vitesse de propagation du contenu.

Attention : vous ne maitrisez pas la chaine de diffusion de l’information.

Vous êtes simple spectateur

Les internautes et les relais d’opinion vont communiquer librement sur votre produit ou sur 

votre entreprise. Assurez-vous que votre produit est un bon produit, sinon la sanction peut 

être rapide sur le web. 

Une autre limite du buzz marketing : retombée. Les retombées se mesurent sur des critères 

comme le trafic généré ou la notoriété de la marque, et non pas sur un taux de transformation.



Avant de se lancer
• Être original, créatif et interactif.

• Se servir de la technologie au service de la création et non l’inverse.

• Prendre le temps de comprendre la cible, sa mentalité, son univers, ses comportements.

• Ne pas se contenter de prendre une idée parce qu’elle est bonne (flash mobs par exemple), 
mais s’assurer de sa cohérence avec le message et envers la cible.

• Récompenser les contributeurs (pas forcément en dotation).

• Encourager la viralité par un outil de transmission (module « envoyer à un ami », « insérer dans 
un blog » …)

• D’abord se demander quelle est la cible avant d’opter pour un buzz marketing.

• Définir les objectifs avant de définir les moyens d’action et les médias à utiliser.



« Si on avait écouté les 
automobilistes, on n’aurait jamais 
inventé la voiture. 
Ce qu’ils voulaient, c’était simplement 
des chevaux plus rapides. »
(Henri Ford)



Pour créer le buzz

• L’humour

• La trangression

• Le ciblage

Le maître mot avant tout est 
la créativité.



On va chercher à…

• Créer du divertissement plutôt qu’une simple publicité

• Bâtir une expérience de marque

• Raconter une histoire





https://www.youtube.com/watch?v=UJQWHyWSoiM





Une famille bien allumé

https://www.youtube.com/watch?v=ILXYuj00ST4



Et sans millions de budgets Pub?



Always
https://www.youtube.com/watch?time_continue=24&v=uRjXDixe15A



Culture pub et l’ours…
https://www.youtube.com/watch?v=8vbgEYRtcL0



Le buzz marketing 
Le bouche à oreille électronique

• Les objectifs
• Développer sa visibilité

• Améliorer sa notoriété

• Augmenter ses ventes

• Communiquer rapidement

Le buzz marketing comme un moyen de
communication qui vise à faire parler d’un bien 
ou d’un service. 
Le buzz marketing est un dérivé d’un 
phénomène vieux comme le monde :

On parle également de Marketing Viral mais à tort Le marketing viral représente les
mécanismes d’invitation et de recommandation vers des amis, des proches, des connaissances.

Le bouche à oreille.







Pourquoi ça peut marcher ?

• Le consommateur n’est plus passif

• Public difficile à fidéliser

• Fragmentation de l’audience

• Consommateur se sent expert en marketing et en communication

• Perte de confiance dans le discours des marques

• Le terme marketing est même devenu péjoratif



« Personne ne lit les publicités. 
Les gens lisent ce qui les 
intéresse. Parfois, c’est une 
publicité » 
(Howard Gossage)



« Les marques qui gagneront sur Internet ne seront pas celles qui 

raconteront les plus belles histoires mais celles dont les 

consommateurs raconteront les plus belles histoires » 

Remettre le consommateur 
au centre de la discussion



Du Buzz au Bad Buzz…

« On a voulu utiliser les codes des réseaux sociaux, on s’est planté »

« Parce que les accidents n’arrivent pas qu’aux autres, la GAV (Garantie des accidents 

de la vie) de la Caisse d’Épargne prend aussi en charge les séquelles temporaires… »



Echec…







Doritos et la e-guerilla

• Utilisation d’huile de palme 

• Attaqué par l'association des consommateurs SumofUs

• 760 000 vues en 4 jours



En vidéo, ça donne ça!
https://www.youtube.com/watch?v=VPlxNhEc2lA





C’est vraiment 
efficace tout ça?

http://umano-conseil.fr/


http://umano-conseil.fr/


http://umano-conseil.fr/


McDo Vc Burger King

Février 2016

Réaction en moins de 3 jours

McDo joue sur un terrain 

qui n’est pas le siens



Février 2016

Réaction en moins de 3 jours

McDo joue sur un terrain 

qui n’est pas le siens





Réponse de Bk…







Un bad buzz peut naître de 
nombreuses manières 

• •Une erreur de la marque 

• manque d'expérience de la marque sur les médias sociaux 

• la maladresse d'un community manager 

• clients révoltés par une mauvaise expérience de la marque, de 
l'utilisation du produit ou d'un service 

• d'actions commanditées et d'attaques 

• ou encore d'une mauvaise gouvernance de l'entreprise

















Réponse à une crise



En vidéo

http://umano-conseil.fr/


Quel est le 
message?

http://umano-conseil.fr/


Et ici?

http://umano-conseil.fr/


VW et moi

http://umano-conseil.fr/


Qu’est ce qui a 
changé?

http://umano-conseil.fr/


http://umano-conseil.fr/


2014 L'université de 
Virginie –Occidentale 

teste 12 voitures 
diesel européennes

http://umano-conseil.fr/


Emet 22,6 fois plus 
de NOx que le seuil 

autorisé

http://umano-conseil.fr/


Les oxydes d'azote sont une famille de molécules 
comprenant notamment le monoxyde d'azote (NO) 

et le dioxyde d'azote (NO2). Ces gaz se forment dans 
le moteur, lors de la combustion du carburant, à 

haute température.

http://umano-conseil.fr/


11 millions de véhicules de ses 
marques Volkswagen, Audi, Seat, 

Škoda et Porsche sont concernés à 
travers le monde

http://umano-conseil.fr/


Septembre 2015, VW reconnaît 
avoir installé un système qui 

rend inopérant certains 
éléments du système 

antipollution en marche normale

http://umano-conseil.fr/


http://umano-conseil.fr/


Meilleure pub de 
tous les temps ☺

http://umano-conseil.fr/


Michel et Augustin

• En février 2016, L214 lances une attaque ciblant Michel et Augustin :

• Film

• site Web, 

• pétition, 

• harcèlement digital

• ...





https://www.youtube.com/watch?v=YE6lxq8xSiY
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Impact référencement CA 



Prenons de la hauteur



Le SEARCH ENGINE marketing
Le référencement naturel et les liens sponsorisés

Les objectifs

• Augmenter la notoriété

• Développer la fréquentation du site

• Augmenter la visibilité sur les moteurs de recherche

• Utiliser un nouveau canal de communication et de prospection



SEO + SEA = SEM

SEA SEO



CONFIANCE

Mettre en place une vraie relation avec les internautes

VISIBILITE

Être visible

PRESENCE

Être présent sur le web

Les trois étapes d’une bonne 
stratégie web



Le référencement naturel (SEO)
OBJECTIF : apparaître ici



SEO

• Search Engine Optimization = 
Référencement naturel/organique

• Le SEO consiste à positionner un site web dans les 
résultats organiques des moteurs de recherche sur des 
mots-clés donnés.









Comment fait on pour apparaitre ic?



Je veux être premier sur Google



• Haha



Quoi que…

ARTOURLOUNG… 



Je suis hôtelier à Paris et je veux être le 
premier le sur google quand on rentre « hôtel 
paris » dans la barre de recherche



Pas de soucis… mais va falloir 
faire chauffer la CB



Première chose à vérifier quand on 
cherche à vérifier sa position sur google



Le référencement dépend de…

• Votre contenu

• Accessible mobile (responsive)

• Le nombre de visiteurs

• Les interactions avec d’autres sites bien référencés

• La structure de votre site



Votre contenu

•Publiez!!!

•En lien avec votre activité

•En lien avec votre expertise

•Du contenu qui intéresse vos lecteurs



Le nombre de visiteurs…



Les interactions avec d’autres 
sites

• Annuaires

• Réseaux sociaux

• Sites partenaires

• …



Pizzeria Lunel











Votre place à vous?

Introduction

Michou

La 
vision

http://umano-conseil.fr/


Pourquoi?

Vision

Mission

Valeurs



Pourquoi / Promesse

Définir votre ROI?

Vers qui? Comment? Grâce à qui?

Votre besoin? Vos objectifs?

La cible Toucher votre cible Influenceurs

Où?

Sur quels réseaux?



Mes besoins

Cognitif

• Faire connaitre

• Quoi : l’entreprise, 
ses produits, ses 
services

• Ex : annoncer un 
évènement, 
l’ouverture d’une 
agence…

Affectifs

• Faire aimer

• Quoi: l’entreprise, 
ses produits, ses 
services

• Ex : campagne 
promotion

Conatifs

• Faire agir

• Quoi: acheter, 
essayer, s’informer, 
s’inscrire

• Ex: num à appeler, 
coupon de 
réduction…

Vos objectifs?



SMART!



Part 4 : Se fixer des objectifs

CAMERA

Cadré (spécifique, précis, défini)
Approuvé, consensuel

Mesurable, critère de validation donné
Échéance précise dans le temps, daté

Réaliste, faisable..
.. mais Ambitieux



Business model 
nouvelle génération



Problème
Segments de 

clientèles
Proposition de 
valeur unique

Solution

Objectif, raison majeure

Structures de coûts Durabilité financière

Mesures clés

Avantage injuste

Canaux

Bénéfices sociétaux et environnementaux

Alternatives 
existantes

Early 
Adopters



Définir une cible

La cible





Vers qui? Comment? Grâce à qui?

Votre besoin? Vos objectifs?

La cible Toucher votre cible Influenceurs Physique et digital

Où?

Définir votre ROI?



CONFIANCE

Mettre en place une vraie relation avec les internautes

VISIBILITE

Mettre son site et ou ses pages en avant

PRESENCE

Etre présent sur internet

Les trois étapes d’une bonne 
stratégie web



Le référencement naturel (SEO)

Le référencement payant (SEA)

L’e-publicité (display)

L’affiliation

L’e-mailing

Les réseaux sociaux (SMO)

Les 6 leviers du webmarketing

CONFIANCE

VISIBILITE

PRESENCE
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UX pour…



Mais aussi pour…



Comment toucher sa cible?

1. Ux

2.Buzz
3. SEO

4. SEA

5. SMO

6. Co-création

7. Contact direct

8. E-publicité (display)

9. L’e-mailing

10.Affiliation

11.Growthhaking



Le buzz marketing 
Le bouche à oreille électronique

• Les objectifs
• Développer sa visibilité

• Améliorer sa notoriété

• Augmenter ses ventes

• Communiquer rapidement

Le buzz marketing comme un moyen de
communication qui vise à faire parler d’un bien 
ou d’un service. 
Le buzz marketing est un dérivé d’un 
phénomène vieux comme le monde :

On parle également de Marketing Viral mais à tort Le marketing viral représente les
mécanismes d’invitation et de recommandation vers des amis, des proches, des connaissances.

Le bouche à oreille.



Avantages et risques

Les actions de buzz-marketing peuvent également être 
couplées à des opérations de street marketing sur des cibles 

locales (affichage sauvage, stickers, détournement du mobilier 
urbain…). 

2 avantages :

• le coût d’une opération et 

• la vitesse de propagation du contenu.

Attention : vous ne maitrisez pas la chaine de diffusion de l’information.

Vous êtes simple spectateur

Les internautes et les relais d’opinion vont communiquer librement sur votre produit ou sur 

votre entreprise. Assurez-vous que votre produit est un bon produit, sinon la sanction peut 

être rapide sur le web. 

Une autre limite du buzz marketing : retombée. Les retombées se mesurent sur des critères 

comme le trafic généré ou la notoriété de la marque, et non pas sur un taux de transformation.



Doritos et la e-guerilla

• Utilisation d’huile de palme 

• Attaqué par l'association des consommateurs SumofUs

• 760 000 vues en 4 jours



McDo Vc Burger King

Février 2016

Réaction en moins de 3 jours

McDo joue sur un terrain 

qui n’est pas le siens



Réponse à une crise



http://umano-conseil.fr/


Michel et Augustin

• En février 2016, L214 lances une attaque ciblant Michel et Augustin :

• Film

• site Web, 

• pétition, 

• harcèlement digital

• ...



Pourquoi / Promesse

Définir votre ROI?

Vers qui? Comment? Grâce à qui?

Votre besoin? Vos objectifs?

La cible Toucher votre cible Influenceurs et 
prescripteurs

Où?

Sur quels cannaux



Comment toucher sa cible?

1. Ux

2. Buzz

3.SEO
4. SEA

5. SMO

6. Co-création

7. Contact direct

8. E-publicité (display)

9. L’e-mailing

10.Affiliation

11.Growthhaking



Le SEARCH ENGINE marketing
Le référencement naturel et les liens sponsorisés

Les objectifs

• Augmenter la notoriété

• Développer la fréquentation du site

• Augmenter la visibilité sur les moteurs de recherche

• Utiliser un nouveau canal de communication et de prospection



SEO + SEA = SEM

SEA SEO



Les évolutions à venir

Analyse des liens en temps 
réel

Mise en avant du local

Optimisation mobile

Mise en avant des réseaux sociaux

Marketing de contenu (mais pas trop)



Les buts du SEO

• Rendre son site visible de façon pérenne

• Capter du trafic qualifié depuis les moteurs de recherche

• Gagner une image d'autorité/légitimité/crédibilité auprès des 

internautes.



Les particularités du SEO

• Coût au clic « gratuit » (on ne paye pas si un internaute clique sur notre
lien)

• ROI mesurable (sur Google analytics par exemple, on peut voir quels
mots clés on été tapés par l’internaute dans le moteur de recherche avant
d’arriver sur notre site)

• Rentabilité élevée à moyen/long terme

• L’internaute est en phase active de recherche lorsqu’il arrive sur votre site 
→ plus facile de le convertir en client



Les challenges du SEO

• Les résultats ne sont pas instantanés

• Travail continu pour rester positionné sur le long 
terme

• Visibilité sur un nombre de mots-clés définis



Les techniques du SEO

• Identifier les mots clés susceptibles d’être tapés par les 
internautes pour arriver à votre site 

• Les utiliser dans votre page html 
• titre de la page, 

• balises méta, 

• attributs ALT aux images, 

• titres des liens, 

• créer un sitemap XML

• …



Les techniques du SEO

• Avoir un contenu de qualité sur le site

• Employer les mots clé avec du sens

• Ajouter des onglets de contenu, un blog, etc

• Eviter le flash qui n’est pas lu par les moteurs de recherche



Les techniques du SEO

• Avoir un maximum de lien pointant vers son site (depuis vos 

comptes réseaux sociaux, depuis une vidéo sur youtube, 

depuis des webzines qui vous mentionne, etc) pour être 

mieux classé







Pourquoi / Promesse

Définir votre ROI?

Vers qui? Comment? Grâce à qui?

Votre besoin? Vos objectifs?

La cible Toucher votre cible Influenceurs et 
prescripteurs

Où?

Sur quels cannaux



Comment toucher sa cible?

1. Ux

2. Buzz

3. SEO

4. SEA

5. SMO

6. Co-création

7. Contact direct

8. E-publicité (display)

9. L’e-mailing

10.Affiliation

11.Growthhaking



Comment toucher sa cible?

1. Ux

2. Buzz

3. SEO

4.SEA
5. SMO

6. Co-création

7. Contact direct

8. E-publicité (display)

9. L’e-mailing

10.Affiliation

11.Growthhaking



111 000 000 000



86% sont générés par la publicité…



60 000 requêtes par seconde



4,3 milliards d’€ d’amende pour abus de 
position dominante d'Android. 

Cette dernière sanction a fait l'objet d'un appel…





OBJECTIF : apparaître ici ou ici

Le référencement payant SE Advertising



SEA

• Search Engine Advertising = Achat de mots clés/référencement
payant/liens sponsorisés

• L’achat de mots-clés correspond à un système d’enchère que 
l’annonceur est prêt à payer pour chaque clic que l’internaute fera sur 
le lien sponsorisé. 

• Fonctionne généralement en CPC (cost per click)/ PPC (pay per click)

• La régie la plus connue est Adwords



Les avantages du SEA

• Affichage immédiat dans les pages de résultats des moteurs

de recherche

• Visibilité sur un nombre de mots-clés quasi infinie

• Maitrise du budget 

• ROI facilement mesurable

• L’internaute est en phase active de recherche (=plus facile à 

convertir)



Les inconvénients du SEA

o Coût à chaque clic

o Coût élevé et en constante progression

o Coût continu pour rester affiché

o Il faut réussir à convertir l’internaute en client une fois sur le 

site

o Il faut sans cesse analyser et optimiser les mots clés



Attention!







• COMMENT FAIRE ?
• Via Google Adwords

Le référencement payant 

✓ Vous choisissez les mots-clés sur lesquels vous souhaitez être présent

✓ Vous choisissez le prix maximum que vous êtes prêt à payer

✓ Vous vous voyez attribuer une position

Prix
Quality 
Score

POSITION

Le Quality score dépend du taux de clics, de la pertinence du texte, de la page de

destination, de l’historique de votre compte…

L’enchère la plus élevée n’obtient pas automatiquement la première 
place !!



On estime que Google AdWords représente aujourd’hui près 
de

des liens commerciaux sur le web…



• Le service fonctionne sur le principe des enchères. Si plusieurs 
annonceurs souhaitent se positionner sur une requête, l’annonce qui 
apparaîtra en meilleure place dans les résultats de Google sera celle 
qui a proposé la plus forte enchère. 

Mais attention : le CPC maximum n’est pas le seul critère de 
« référencement » des annonces AdWords dans Google. Des critères 
liés à la pertinence jouent aussi.

• Votre compte AdWords est géré en ligne, ce qui signifie que vous 
pouvez créer une nouvelle campagne, modifier votre campagne 
(texte de l’annonce, zone géographique, budget…) et accéder aux 
statistiques en temps réel.



I) S’inscrire



Vocabulaire

• Le nom de votre campagne: trouvez un nom qui permette de bien 
identifier la campagne. 

• Le type de la campagne: type d’annonces et leur mode d’affichage. 

Réseaux de Recherche = les annonces textuelles standards qui 
apparaissent dans Google Search. 

Réseaux Display = les sites partenaires de Google (AdSense
notamment)

• Zones géographiques: dans quelle zone géographique souhaitez-
vous que vos annonces apparaissent ? Vous pouvez même choisir 
de ne cibler qu’une région ou qu’une ville en particulier. 



• Les appareils: vous pouvez décider que vos annonces ne 
s’affichent que sur les ordinateurs, ou bien uniquement sur les 
appareils mobile, ou bien sur tous types d’appareils. 

• Langues: Si vous diffusez une campagne en français, ce n’est 
a priori pas pertinent de choisir « toutes les langues ». 



• La stratégie d’enchères: vous pouvez laisser Google optimiser 
pour vous le CPC dans le but d’obtenir le maximum de clics à partir 
d’un budget prédéterminé. Ou bien choisir de définir vous-même le 
CPC (si vous avez le temps de vous occuper).

• Le budget quotidien: désigne le budget que vous êtes prêt à 
dépenser chaque jour. Le montant que vous indiquez définit un 
budget maximum, un budget qui ne pourra pas être dépassé. 
Concrètement, une fois que votre budget maximum sera atteint au 
cours de la journée, vos annonces ne s’afficheront plus (jusqu’au 
jour suivant). Mais ce budget quotidien maximum ne sera pas 
forcément atteint tous les jours : cela dépend du comportement des 
internautes vis-à-vis de vos annonces AdWords.



Quels mots utiliser?

https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner/Home?__u=521
2304149&__c=2931194149&authuser=0#start

Le générateur de mots-clés de Google (KeyWord Planner). Il 
indique les recherches les plus utilisées et précise les 
expressions utilisées par les internautes. 

En plus de donner le volume mensuel de recherches sur telle ou 
telle expression, cet outil permet de connaître la concurrence des 
différents mots-clés.

https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner/Home?__u=5212304149&__c=2931194149&authuser=0#start
https://adwords.google.fr/KeywordPlanner


Conseils Adwords

TESTEZ
MESUREZ



Comment toucher sa cible?

1. Ux
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4. SEA

5.SMO
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7. Contact direct
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10.Affiliation

11.Growthhaking





SEO et SEA ont connait

Une troisième notion s’ajoute pour constituer le SEM

Regroupe tous les leviers pour améliorer sa visibilité et son 
référencement sur le net, et cette notion c’est le SMO.



7 objectifs pour une stratégie SMO

• Générer du trafic vers votre site internet

• Atteindre des clients potentiels

• Améliorer votre e-réputation

• Créer une communauté active

• Valoriser vos contenus

• Acquérir des backlinks

• Améliorer votre SEO



10 règles d’optimisation

1. Créez du contenu qui se partage

2. Simplifiez le partage

3. Récompensez l’engagement

4. Favorisez la diffusion de votre contenu de manière pro-active

5. Soyez une ressource pour les internautes

6. Encouragez les utilisateurs à se réapproprier votre contenu

7. Participez aux conversations

8. Faites entrer dans votre stratégie SMO le processus de co-
création

9. Restez vous-même

10.Expérimentez de nouvelles choses
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Co-création



La co-création & la participation
Le crowdsourcing

Les objectifs ;

• Réduire vos coûts de production

• Améliorer votre créativité, vos innovations, vos 
produits

• Apporter une richesse supplémentaire à vos produits 
par la participation des utilisateurs

LE CONCEPT

« Pourquoi faire appel à un prestataire unique alors que le 

marché regorge de personnes capables de vous aider ?» 

Exemple : 
Fotolia
Shutterstock



Différents niveaux…
Les commentaires des internautes

• Intéressent les entreprises : retours sur les produits

• Permet à l’entreprise d’innover, de s’améliorer

• Excellent vecteur de communication. 

• Plus de la moitié des internautes seraient enclins à acheter un produit ou un service 

après la lecture d’un commentaire positif.

• Les internautes rédacteurs de commentaires deviennent alors représentants et 

prescripteurs de la marque ou du produit.

• Amazon.com en a fait un élément de succès déterminant dans son business model.



La co -Création des produits (CROWDSOURCING )

• La traduction anglaise du crowdsourcing serait «approvisionnement par la 

foule». 

• Notion de contributeurs multiples capables de répondre à vos besoins.

• Demander aux amateurs et aux professionnels, sur leur temps libre, de 

travailler pour vous. 

• Le travail effectué dans le cadre de la co-création est rémunéré à des 

niveaux plus faibles que la prestation d’un acteur traditionnel. 

Différents niveaux…



la co -création et la participation

• Wikipedia
• regroupe plus de 5 millions d’articles 

• plus de 75 000 contributeurs. 

• disponible en 100 langues différentes. 

• repose uniquement sur la contribution des utilisateurs. 

• la conception du produit : 
• les internautes conçoivent les produits. 

• Basé souvent sur la créativité et le graphisme. 

• résolution de problèmes techniques ou 

• dans la réalisation de produits technologiques.

• la sélection des produits : 
• Les internautes vont sélectionner les produits qu’ils préfèrent ; 

• à vous de choisir ensuite lesquels mettre en vente. 

• Ce procédé a pour avantage de limiter le risque au lancement d’un produit. 

• Les informations récupérées permettent également de donner une tendance et de 
mieux connaître vos visiteurs et vos acheteurs ainsi que leurs goûts.

Différents niveaux…
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Le présence marketing
Le contact direct en ligne

LES OBJECTIFS

• Améliorer la qualité de la relation client

• Développer un nouveau canal de communication et 
d’échanges

• Développer l’instantanéité dans les modes de réponse

LE CONCEPT

 Internet a considérablement changé notre façon de communiquer

 De plus en plus de relations à distance, parfois au détriment des véritables contacts en face à face

 Permis de régler certaines contraintes (distance géographique, horaires d’ouverture) 

 parfois, au détriment d’une relation directe de confiance.



Nous entrons dans l’ère du « présence marketing » qui regroupe 

tous les outils et méthodes capables de reproduire 

numériquement les communications synchrones traditionnelles. 

Derrière ces outils, nous retrouvons







Comment toucher sa cible?
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E-publicité



• OBJECTIF : apparaître sur des sites proches de votre 
thématique

L’e-publicité



• COMMENT FAIRE ?
• Google Adsense

✓Même fonctionnement que pour Google Adwords mais diffusion des 
annonces sur des sites internet et non sur le moteur de recherche

L’e-publicité



• COMMENT FAIRE ?
• Mise en place d’une campagne display 

✓Cela peut se faire par le biais d’une agence ou directement en 
interne

✓ Le but étant d’être présent à divers endroits stratégiques sur une 
période donnée

✓ La publicité peut aller des formats traditionnels jusqu’à l’habillage 
complet d’un site web

L’e-publicité
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OBJECTIF : Être lu, entraîner une 

action précise et ne pas finir à la 

corbeille

L’e-mailing



E-mailing

Les emails et newsletters promotionnels sont des outils encore 
largement utilisés avec des retours intéressants s’ils sont bien
réalisés. Ils ne sont pas a délaisser !

La newsletter permet encore aujourd’hui de générer du trafic
ainsi que du chiffre d’affaire. 



• COMMENT FAIRE ?
• Qualité de la base de donnée

✓ Formulaires d’inscription simples mais de qualité (mise en avant, explications, vérification mail…)

✓ Segmentation précise et enrichissement permanent (questionnaire, historique achats…)

• Envoyez moins mais mieux

✓Un mail = un objectif ! (landing page en conséquence…)

✓Message personnalisé en fonction de la segmentation

✓ Amélioration de la lisibilité (43% lise sans image…)

✓Renforcer la relation client (anniversaire, remerciements, cross selling…)

✓ Impliquez vos abonnés (parrainage, réseaux sociaux)

L’e-mailing



Avantages & challenges de l’emailing

Avantages :

• Coût faible

• Permet d’être créatif, d’avoir des visuels attractifs

• Rentabilité acceptable sous certaines conditions (récurrence, type d’offre…)

• Fidélisation

Challenges :

• Résultats dépendants de l’outil

• Nécessite une base de données d’emails

• Problème de délivérabilité et de SPAM



Quels outils?





• Jusqu’à 6 000 e-mails : gratuit (fonctionnalités limitées, 200 e-
mails par jour maximum)

• Jusqu’à 30 000 e-mails : 5,49 € par mois

• Jusqu’à 60 000 e-mails : 17,45 € par mois

• Jusqu’à 2000 destinataires : gratuit (12 000 e-mails 
maximum et bannières publicitaires)

• Jusqu’à 5000 destinataires : 50 $ par mois (environ 47 €)

• Jusqu’à 10 000 destinataires : 75 $ par mois (environ 71 
€)



Vocabulaire

• Répondeur automatique (ou autorépondeur) : une série d’e-
mails prédéfinis envoyés automatiquement, par exemple après 
une inscription via un formulaire. Il peut s’agir d’astuces sur 
l’utilisation d’un produit ou d’une introduction à un sujet 
particulier. Ensuite, on trouve les e-mails automatisés (« e-mail 
automation » en anglais), qui consistent à préprogrammer des 
campagnes entières.

• Modèle (template) : un modèle de lettre d’information, 
comprenant images et mise en forme du texte, envoyé au 
format HTML.



Vocabulaire (suite)

• Newsletter responsive : tout comme un site Internet, l’affichage est 
optimisé : l’e-mail s’adapte parfaitement à la taille de l’écran utilisé pour le 
lire (smartphone, tablette, ordinateur).

• Rebonds : les e-mails non délivrés, par exemple quand une adresse 
n’existe plus. Ces adresses sont automatiquement désactivées par le 
logiciel d’envoi de newsletter.

• Offres prépayées et abonnements : les offres prépayées fonctionnent 
comme pour un téléphone portable – vous chargez un crédit d’e-mails sur 
votre compte. Avec un abonnement en revanche, vous payez selon un 
nombre de destinataires et les envois sont souvent illimités. Cette solution 
est intéressante surtout si vous envoyez plusieurs e-mails par mois aux 
mêmes destinataires.



Taux d’ouverture?
Chaque secteur a ses propres particularités. 

• Secteurs reconnus pour avoir les meilleurs taux d'ouvertures (>20%),
• les églises, 
• l'agriculture, 
• la construction, 
• le gouvernemental ou 
• les industries créatives (agences par exemple). 

• Ensuite, à =/- de 20%, 
• conseil, 
• éducation, 
• santé, 
• assurances ou 
• restauration. 

• Des taux d'ouvertures plus faibles (<18%) 
• E-commerce, 
• recrutement, 
• transport ou 
• musique.



Donnez d’abord, demandez ensuite

• Aidez vos lecteurs à résoudre des problèmes précis, 

• Inspirez-les, 

• Enrichissez leur vie quotidienne. Une fois que vous aurez établi un lien de 
confiance durable, vous pourrez proposer 

vos services.



Mettez en place un message d’accueil

• L’envoi d’un message de bienvenue peut augmenter la fidélité de vos 
abonnés de 33%. Pourquoi s’en priver ?

• Envoyez immédiatement un email de bienvenue automatique, afin que 
votre nouvel inscrit confirme son intérêt dans la foulée et n’oublie pas le 
nom de votre site en quelques heures.

• Un bon message d’accueil peut notamment :
• Rappeler à l’abonné qu’il a fait un bon choix

• Montrer comment découvrir votre site, parcourir votre boutique ou accéder à vos 
ressources

• Intégrer une réduction ou un bonus

• Donner la possibilité de vous suivre sur les réseaux sociaux ou d’inviter un ami



Conseils



Bannissez le « no reply »

• Evitez les adresses « no reply », qui tuent le niveau d’engagement de 

votre newsletter.

• Quoi de plus frustrant que d’ouvrir et lire un email, avoir envie de 

répondre à une question et se voir opposer un robot au moment de le 

faire ?



Choisissez bien le nom qui va s’afficher 
dans la boîte de réception de vos lecteurs

• Créer votre newsletter vise aussi à créer un lien personnel avec vos abonnés.

• Une bonne solution, si votre prénom ou le nom de votre site ne sont pas trop longs, est 

d’envoyer vos emails en alliant les deux en tant que destinataires.

• Par exemple : Julie de scoop.it

• Tout dépend bien sûr du degré de notoriété de votre marque ou de votre identité 

personnelle. Là encore, il faut tester !



Segmentez votre audience

• Plutôt que de créer une seule liste d’abonnés, privilégiez la segmentation des 

inscrits en différents groupes, 

• En fonction de leur comportement sur votre site, 

• De leurs données démographiques, 

• Du bonus ou 

• De la page sur laquelle ils se sont inscrits.



Personnalisez vos messages

• Lorsque vous construisez votre liste, pensez à demander le prénom de 

chaque nouvel abonné.

• Vous pourrez ainsi personnaliser l’envoi de votre newsletter



Passez du temps sur vos objets 
de mails

• Les titres font vivre vos newsletters… ou les tuent dans l’œuf. Vous devez 
donc non seulement passer du temps à les travailler, mais également 
tester différentes versions lors de vos envois.

• Voici quelques astuces pour un objet de newsletter efficace :
• Incluez des chiffres
• Faites une promesse claire (si vous la tenez ensuite !)
• Jouez sur le sentiment d’urgence
• Annoncez une exclusivité
• Piquez la curiosité de vos lecteurs…

• Dans tous les cas, le travail sur les titres revient aux fondamentaux du 
copywriting.

• Abonnez-vous dès aujourd’hui à différentes newsletters, qu’il s’agisse de 
vos concurrents ou de domaines totalement différents, qui peuvent aussi 
vous inspirer.



Rendez le corps du message 
« scannable »

• 80 % des personnes vont scanner votre email. L’augmentation de la 
lecture sur smartphone augmente considérablement l’impact de cette 
donnée, que vous devez déjà prendre en compte sur vos articles et 
pages.

• De même, le temps d’attention se réduit d’année en année, comme le 
montre le tableau suivant :

• Pour optimiser votre newsletter de manière à la rendre la plus efficace possible, 
facilitez une lecture « scannée » de son contenu :

• Espaces et paragraphes aérés
• Listes (puces, tirets)
• Titres et sous-titres attirants
• Mots en gras

• Utilisez les images avec parcimonie. Elles peuvent augmenter le temps de 
chargement et réduire l’attention de vos lecteurs.



Optimisez vos newsletters pour les 
mobiles

• Des objets plus courts, faute de quoi ils seront tronqués sur les 
smartphones. Vous pouvez viser 35-40 caractères, par exemple.

• Un design responsive avec des colonnes et images qui s’adaptent 
immédiatement à la taille de l’écran.

• Un email léger et donc rapide à charger

• Une taille de police de caractère facile à lire

• Des CTA (call to action ou appel à l’action) impossibles à rater

• Un nombre limité d’images

• Une option « plain text » (texte brut)

• Une suppression ou un décalage de la mention « si vous ne parvenez pas à 
lire ce message, vous pouvez consulter la version en ligne » (ou 
équivalent).



Limitez le nombre de liens

• Créer une newsletter efficace nécessite d’avoir un objectif précis. Traitez-la 

comme une landing page, même si vous n’y vendez rien.

• En limitant les distractions, vous aidez le lecteur à se concentrer sur votre 

message et vos appels à l’action.



Trouvez la longueur idéale

• Pour certains, une bonne newsletter ne devrait jamais dépasser 500 mots. 

• Certaines newsletters de blogs à très forte audience peuvent faire jusqu’à 3 000 mots sans perturber 

leurs lecteurs !

• Un copywriter disait d’ailleurs que « ceux qui lisent jusqu’au bout sont ceux qui achètent ».

• Faites votre choix… mais dans tous les cas, menez des tests A/B ou comparez les données de vos 

différents envois !

• Rien ne vous empêche de varier les plaisirs en alternant des textes courts avec des emails bien plus 

longs, sur le ton d’une conversation ou sur la base d’un storytelling bien structuré.

ce qui fonctionne chez les uns est contre-productif chez les 
autres.!


