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Des levier e-marketing 
identiques à ceux du e-

commerce grand 
public.

leviers
évènementiels
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A chaque levier on-line sa fonction !

• Trois typologies de leviers marketing sur internet :  

Les leviers agissant sur 
l’internaute en phase de 
recherche d’information

SEO
SEM

Les leviers distribuant 
les messages de 

communication suivant 
un modèle traditionnel 

Les leviers utilisant les 
internautes comme 

vecteurs de la 
communication

Médias sociauxE-pub
Affiliation / 
partenariat

emailingRP online RP online
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Choix des leviers en fonction de l’action voulue
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….  finalement, si il a 
choisi Rexel, ce n’est 

pas par hasard.

ComparaisonInfo newsletter

Liens 
sponsorisés

Visite du site Exposition 
éditoriale ACHAT

Comparateur

Recherche

Réf. Naturel

Recherche

Christian a choisi un 
fournisseur de consommable  
et de connectique …
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Le marketing moteur de 
recherche : le levier 
majeur pour générer 

des visites et des 
ventes directes.

Le marketing moteur de recherche 
permet aux acteurs BtoB une 
présence optimisée :

Couverture immédiate de la 
largeur de gamme

Coût d’acquisition très faible
Réactivité aux fluctuations 

business (déstockage, promo, …)

L’internaute en 
phase de recherche
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Deux logiques de progression dans les moteurs de 
recherche

Source Xiti Monitor – Février 2008

Liens sponsorisés :
Une visibilité immédiate dépendant du 
volume de mots-clefs achetés. 
Immédiate mais liée à l’achat

Référencement naturel :
Une visibilité nécessitant du temps pour 
être optimale
Progressive mais pérenne

Temps

vi
si

bi
lit

é
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Synergies SEO et SEM

Afin d’augmenter les 
performance de trafic vers votre 
site, l’alliance Référencement 
Naturel + Liens sponsorisés est 
conseillée .
En règle générale, seuls 25% 
des internautes vont au-delà de 
la première page de résultats.

Source : QueroMedia 07

SEM. :
40% du trafic

SEO:

60% du trafic

Probabilité de clic 29% 41% 70%
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RP Online : du contenu 
sur votre marque ou 

vos offres produits au 
cœur de l’éditorial web  
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Les bénéfices des RP on line
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Exemple : communiquer sur une nouvelle offre
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Cas pratique n°1 : Un dispositif de communication 
Branding et RH pour une grande société de service

Développement de contenus:
- Interviews
- Témoignages Collaborateurs
- Valeurs de la société
- Communications
- Evènements à venir
- Postes à pourvoir
- PR ONLINE

Base Contacts

- Les contenus sont indexés dans 
les moteurs de recherche et 
génèrent de la visibilité
- Les PR ONLINE génèrent visites 
et popularité donc augmentent les 
performance des actions de SEO.

Campagnes de liens 
sponsorisés (SEM)
- Sur les mots clés corporate 
(marque, produits, valeurs)
- Sur les opportunités d’emploi
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Les leviers d’exposition 
: des présences 

impactantes alliées à la 
souplesse du 

médiaplanning

Puissance du support / 
indice d’affinité

Exposition de la cible / 
capping

Géographique / 
horaire / socio-demo / 

comportemental

Richesse des formats / 
champs d’expression

L’internaute exposé
au message annonceur
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Cas pratique n°2 : Un dispositif ‘Media d’exposition’ pour 
un grand éditeur d’ERP

PUB ON-LINE

Cible : DSI / DAF

Emailing 
Mégabase BtoB
40 000 contacts

Partenariat

Base Contacts
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Christian 
recherche un 
fournisseur de 
petit 
consommable 
informatique…

Sa recherche Google  lui fait 
découvrir le site de Rexel  via 
les liens sponsorisés .. et 
d’autres concurrents

Christian est exposé à
une pub Rexel sur 
01Net …. et sur la 
newsletter pro 01Net 
sponsorisé par Rexel

Christian passe sa commande 
de matériel  via le site 
www.webco.fr, partenaire 
distributeur de Rexel

Et voila les connecteurs 
fibre optique sont livrés 

Analyse issue d’un outil de tracking de dernière génération :  
• Le search a contribué à x % de la transformation car a permis de faire connaitre Rexel.
• Le display a contribué à y% de la transformation car a réexposé la marque à l’internaute et l’a fait venir sur le site
• L’emailing a contribué à z% de la transformation car a reconduit l’internaute vers le site avant  la transformation

Les médias digitaux : un process mesurable à chaque étape

Mais quel levier a contribué à la vente ?




