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  de	
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¡  Conclusion	
  



¡  1964	
  >	
  1995	
  :	
  La	
  préhistoire	
  
▪  Les	
  réseaux,	
  les	
  protocoles,	
  le	
  lien	
  hypertexte,	
  le	
  web	
  

¡  1995	
  >	
  2001	
  :	
  Des	
  balbutiement	
  à	
  la	
  bulle	
  
▪  Le	
  début	
  de	
  l’internet	
  commercial	
  	
  

¡  2001	
  >	
  	
  2005	
  :	
  Le	
  Web	
  1	
  
▪  Le	
  déploiement	
  de	
  	
  Google,	
  	
  Amazone,	
  Ebay,	
  les	
  forums,	
  
MySpace	
  

¡  2005	
  >	
  2012	
  :	
  Le	
  web	
  Social	
  (Web	
  2)	
  
▪  Les	
  blogs,	
  Facebook,	
  Youtube,	
  Twitter	
  	
  

¡  Demain	
  le	
  Web	
  3	
  
▪  Le	
  web	
  sémantique,	
  et	
  le	
  web	
  des	
  objets.	
  



§  Youtube 
§  Dailymotion 
§  Google 
§  Facebook 
§  Twitter 
§  Flickr 
§  Blogger 
§  Skyblog 

§  02/2005 
§  03/2005 
§  1998 
§  2004 
§  2006 
§  2004 
§  1999 
§  2002 



Les réseaux que vous utiliserez dans 5 ans… 

N’existent pas encore ou sont inconnus. 
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Corporate	
  

Site	
  Marque	
  
	
  +	
  Shop	
  

Evénementiel	
  ou	
  
Communautaire	
  

Visibilité	
  Google	
  /	
  SEO	
  /	
  Référencement	
  naturel	
  	
  

Médias	
  sociaux	
  /	
  Marketing	
  Communautaire	
  /	
  SMO	
  	
  

Adwords	
  /	
  Adsenses	
  /	
  Achats	
  de	
  mots	
  clés	
  	
  	
  

Publicité	
  en	
  ligne	
  /	
  Banners	
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  Achat	
  d’espace	
  
Banners	
  Vidéo	
  /	
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  up	
  Tv	
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Dispositif stratégique  

Mobile	
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¡  La	
  création	
  du	
  /	
  des	
  sites	
  internet	
  
¡  Sa	
  version	
  mobile	
  /	
  tablette	
  
¡  Son	
  contenu	
  (Brand	
  content)	
  
¡  Le	
  référencement	
  naturel	
  
¡  Le	
  référencement	
  payant	
  (Liens	
  sponsorisés)	
  
¡  E-­‐Publicité	
  
¡  Tracking	
  du	
  site	
  
¡  Relation	
  client	
  /	
  Emailing	
  
¡  Social	
  médias	
  (réseaux	
  sociaux)	
  
¡  Marketing	
  mobile	
  







Web	
  1.0	
  





¡  Les	
  4	
  objectifs	
  
du	
  référencement	
  naturel	
  

¡  01.	
  Développer	
  la	
  notoriété	
  /	
  la	
  visibilité	
  :	
  
¡  se	
  faire	
  connaître,	
  se	
  montrer	
  auprès	
  d’un	
  public	
  cible.	
  	
  
¡  02.	
  Générer	
  du	
  trafic	
  :	
  
¡  développer	
  la	
  fréquentation	
  de	
  son	
  site.	
  	
  
¡  03.	
  Générer	
  des	
  contacts	
  qualifiés	
  :	
  
¡  génération	
  de	
  contacts	
  et	
  de	
  leads	
  sur	
  des	
  site	
  B	
  to	
  B	
  

et	
  B	
  to	
  C.	
  	
  
¡  04.	
  Générer	
  un	
  trafic	
  marchand	
  :	
  
¡  développement	
  des	
  ventes	
  sur	
  un	
  site	
  de	
  e-­‐

commerce.	
  	
  



¡  Trois	
  types	
  d’interventions	
  doivent	
  être	
  
activées	
  dans	
  une	
  action	
  de	
  
référencement	
  :	
  

¡  1/	
  	
  Une	
  phase	
  technique	
  dite	
  d’optimisation	
  
¡  2/	
  Une	
  phase	
  stratégique	
  basée	
  le	
  contenu	
  
du	
  site	
  et	
  la	
  définition	
  des	
  mots-­‐clés	
  

¡  3/	
  	
  Une	
  phase	
  de	
  «	
  linking	
  »	
  (création	
  de	
  
liens	
  )	
  dite	
  de	
  maillage	
  



¡  Sur	
  34	
  millions	
  d’internautes	
  français,	
  89	
  %	
  
utilisent	
  Google	
  et	
  sont	
  exposés	
  à	
  des	
  
publicités	
  Google	
  Adwords.	
  



¡  Les	
  4	
  objectifs	
  du	
  référencement	
  Payant	
  

¡  01.	
  Obtenir	
  du	
  trafic	
  en	
  quelques	
  heures	
  

¡  02.	
  Obtenir	
  des	
  positions	
  garanties	
  dans	
  les	
  moteurs	
  de	
  recherche	
  

¡  03.	
  Contrôler	
  le	
  coût	
  au	
  clic	
  en	
  temps	
  réel	
  par	
  un	
  système	
  d’enchères	
  

¡  04.	
  Evaluer	
  finement	
  le	
  retour	
  sur	
  investissement	
  (ROI)	
  

¡  05.	
  Se	
  positionner	
  sur	
  des	
  mots-­‐clés	
  très	
  spécifiques,	
  ne	
  générant	
  pas	
  
un	
  volume	
  de	
  trafic	
  important,	
  peu	
  coûteux	
  à	
  acheter,	
  mais	
  
transformant	
  

¡  06.	
  Se	
  positionner	
  sur	
  des	
  mots	
  clés-­‐très	
  génériques…	
  





Visibilité	
  et	
  relation	
  client	
  



¡  En	
  à	
  peine	
  5	
  ans,	
  des	
  sites	
  comme	
  Facebook	
  ou	
  
YouTube	
  se	
  sont	
  imposés	
  comme	
  les	
  nouveaux	
  
poids	
  lourds	
  de	
  l’audience.	
  	
  

¡  Twitter	
  ou	
  Wikipedia	
  ont	
  profondément	
  
bouleversé	
  nos	
  habitudes	
  de	
  consommation	
  de	
  
l’information.	
  

¡  	
  Plus	
  généralement,	
  les	
  médias	
  sociaux	
  ont	
  
modifié	
  durablement	
  nos	
  façons	
  d’interagir	
  et	
  de	
  
consommer	
  en	
  ligne.	
  



Ce	
  que	
  je	
  fais	
  

Ce	
  que	
  j’aime	
  faire	
  

Où	
  j’aime	
  le	
  faire	
  

Je	
  le	
  montre	
  avec	
  style	
  

Je	
  le	
  mets	
  en	
  scène	
  

Je	
  l’inclus	
  dans	
  mes	
  	
  
compétences	
  
J’en	
  partage	
  la	
  recette	
  

J’en	
  fait	
  une	
  «	
  playlist	
  »	
  

Joke	
  



Frédéric	
  Cavazza	
  décrit	
  la	
  nécessité	
  
	
  de	
  bâtir	
  une	
  architecture	
  communautaire	
  
et	
  sociale	
  …	
  	
  



¡  Le	
  moteur	
  des	
  médias	
  sociaux	
  ,	
  	
  
c’est	
  LE	
  CONTENU	
  …	
  à	
  valeur	
  ajoutée…	
  

¡ …	
  des	
  contenus	
  «	
  engageants	
  »	
  que	
  l’on	
  
«	
  aime	
  et	
  partage	
  »	
  



¡  Le	
  CM	
  ne	
  peut	
  pas	
  être	
  laissé	
  seul	
  face	
  à	
  la	
  
production	
  des	
  contenus	
  :	
  	
  

§  Une	
  stratégie	
  de	
  marque	
  /	
  un	
  territoire	
  
§  Une	
  stratégie	
  «	
  médias	
  sociaux	
  »	
  
§  Une	
  responsable	
  éditorial	
  (un	
  plan	
  éditorial)	
  
§  Des	
  ressources	
  de	
  production	
  de	
  contenus	
  
▪  Rédacteurs,	
  vidéos,	
  photos	
  

§  Un	
  responsable	
  de	
  diffusion	
  :	
  le	
  CM	
  



Garder	
  un	
  lien	
  social	
  avec	
  des	
  amis	
  et	
  contacts	
  plus	
  
ou	
  moins	
  proches	
  

(c’est	
  plus	
  pratique	
  de	
  publier	
  des	
  infos	
  que	
  de	
  décrocher	
  son	
  
téléphone	
  pour	
  appeler	
  tout	
  son	
  répertoire)	
  ;	
  

-­‐  Partager	
  un	
  évènement	
  important	
  
-­‐  	
  (annonce	
  de	
  fiançailles,	
  voyages…)	
  ;	
  

-­‐  Se	
  divertir	
  
-­‐  	
  (grâce	
  aux	
  photos,	
  vidéos	
  et	
  messages	
  amusants	
  qui	
  sont	
  

publiés)	
  	
  

Infléchir	
  son	
  identité	
  numérique	
  	
  
-­‐  (voir	
  et	
  être	
  vu	
  sur	
  le	
  site	
  le	
  plus	
  visible	
  du	
  moment)…	
  









¡  seuls	
  des	
  contenus	
  de	
  qualité	
  vont	
  vous	
  
permettre	
  de	
  développer	
  des	
  relations	
  de	
  
qualité,	
  donc	
  d’améliorer	
  votre	
  taux	
  
d’engagement,	
  donc	
  d’augmenter	
  votre	
  taux	
  
de	
  reach	
  et	
  ainsi	
  rentrer	
  dans	
  une	
  spirale	
  
vertueuse.	
  L’important	
  n’est	
  donc	
  pas	
  de	
  faire	
  
le	
  pitre	
  pour	
  gagner	
  des	
  fans,	
  mais	
  bien	
  de	
  
construire	
  une	
  culture	
  de	
  marque	
  au	
  travers	
  de	
  
contenus	
  à	
  valeur	
  ajoutée.	
  

(L’évangile	
  selon	
  Cavazza)	
  



¡  1	
  /	
  Les	
  contenus	
  :	
  	
  
§  Pour	
  le	
  moteur	
  de	
  recherche	
  

¡  2	
  /	
  Les	
  contenus	
  
§  Pour	
  l’internaute	
  (l’intéresser,	
  le	
  fidéliser	
  sur	
  le	
  site	
  
comme	
  sur	
  les	
  médias	
  sociaux)	
  	
  

¡  3	
  /	
  Les	
  contenus	
  
§  Pour	
  peaufiner	
  et	
  construire	
  l’identité	
  numérique	
  
de	
  la	
  marque	
  




