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« Il y a des choses qu'il est juste de dire mais que l'on dit parfois au 

mauvais moment et en se trompant d'auditoire. »  
 

- Oscar Wilde, Aphorismes
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AVANT-PROPOS 
 
 
VISEO est une société de conseil et de services fondée en 1999. Elle accompagne les entreprises de 

manière opérationnelle grâce à son expertise dans les domaines du digital, des nouvelles technologies, 

des processus et de la data. Elle met à profit son expertise dans des secteurs très divers (industrie, 

finance, assurance, secteur public, télécom, transport, grande consommation, luxe etc.). Les salariés sont 

donc affectés sur des missions en fonction de leurs expertises. Auriane DEPALMA et moi-même avons 

effectué notre stage au sein de l’entité recherche et innovation car notre mission portait sur un projet 

collaboratif européen de recherche scientifique. Le dessein de ce projet nommé « Mfm » (Microfluidic 

Manufacturing Project) est de standardiser et de simplifier la fabrication ainsi que l’industrialisation des 

dispositifs microfluidiques1 afin de structurer son marché, étant donné qu’il s’agit d’une technologie 

complexe aux applications multiples.  

Le site internet sur lequel nous avons travaillé est l’un des piliers de ce projet. Dans un premier temps, 

pour faire face au manque de normes, au faible niveau de traçabilité et aux volumes de production trop 

faibles des dispositifs microfluidiques, une plateforme dite « DPL » (Distributed Pilot Line) a été créé 

en amont. C’est à cette occasion que le consortium (constitué de différentes entreprises, universités ou 

centres de recherches européens spécialisés plus ou moins dans le domaine de la microfluidique) a 

identifié la nécessité d’une marketplace (Makefluidics.com) répondant à plusieurs objectifs (cf. 

Annexe1).  Elle est notamment destinée à être le support du DPL et se présente comme un catalogue où 

les clients peuvent trouver toutes les informations concernant les fabricants, les designers, les 

assembleurs, leurs produits ainsi que leurs services. Grâce à la plateforme, les fabricants ont accès à un 

nouveau canal de distribution et peuvent accroître leur visibilité. Ainsi, durant notre stage, nous avons 

travaillé sur l’aspect ergonomique du site internet (quand bien même l’aspect technique et esthétique 

avaient déjà été réalisés), sur la communication pour promouvoir le projet puis avons mis en place une 

stratégie de contenu dans l’optique de générer des leads et attirer de nouveaux partenaires.  

 

 

!

  

                                                
1 « La microfluidique désigne à la fois la science qui étudie les micro-fluides (les fluides dont les canaux d'écoulement mesurent 
quelques dizaines de micromètres et dont les volumes se mesurent en microlitres) et les techniques qui permettent de les 
maîtriser ».  
[Source : Revue FuturaSciences http://www.futurasciences.com/sciences/definitions/physique-microfluidique-8627/] 
 

!



!

!

2 

INTRODUCTION 
 

On dénombre aujourd’hui 3,77 milliards d’internautes dans le monde, soit 50% de la population 

mondiale et 2,79 milliards d’individus inscrits sur les réseaux sociaux, soit 37% de la population 

mondiale. D’où l’essor, du marketing digital qui peut se définir comme l’atteinte d’objectifs propres au 

marketing traditionnel par le biais des technologies numériques, tout en cherchant à établir une relation 

plus poussée et personnalisée avec le client (Chaffey et Ellis-Chadwick, 2012). Par ailleurs, le marketing 

digital permet de mieux rendre compte de la variété et de la complexité des parcours-client, de la 

demande croissante des consommateurs à pouvoir acquérir, grâce aux technologies numériques, des 

biens et services n’importe quand, n’importe où et sur n’importe quelle interface (ATAWAD2 : « Any 

Time, Any Where, Any Device »). En effet, on constate qu’avec l’essor du consommateur augmenté, le 

parcours client a subi une révolution profonde (Tissier-Desbordes et Giannelloni, 2014). Celui-ci 

démarre sur un moteur de recherche puis se poursuit sur des sites d’avis et/ou sur les réseaux sociaux. 

Autrement dit, internet est devenu incontournable pour obtenir des renseignements sur un produit ou un 

service. D’où la nécessité pour les acteurs du projet Mfm, de créer une marketplace.  

Cependant, on peut se demander si les techniques issues du marketing digital peuvent être appliquées 

dans tous les domaines, sans condition et de manière uniforme ? Pareillement, les mécanismes et les 

processus sont-ils identiques quel que soit le contexte ? De ce fait, afin d’attirer des prospects le site 

internet Makefluidics.com, il nous a été indispensable d’élaborer une stratégie qui prend en compte les 

spécificités du BtoB au sein d’un domaine qui plus est très spécifique (que l’on pourrait qualifier de 

niche). Ainsi, l’inbound marketing considéré comme la stratégie de marketing digital en BtoB, s’est 

révélée être la méthode la plus adéquate dans notre contexte. Cette nouvelle approche marketing vise à 

faire venir les clients à soi (« pull » marketing) à travers la diffusion de contenu qui correspond à leurs 

besoins tout en étant en visible et accessible. L’objectif étant que nos prospects soient qualifiés, se 

transforment en clients puis en ambassadeurs de la marque. On considère que des prospects (en anglais 

« leads ») sont qualifiés dès lors qu’ils manifestent leur intérêt et fournissent volontairement des données 

personnelles. 

Notre réflexion s’articulera donc autour de la question suivante : En quoi les stratégies et outils 

de marketing digital permettent de générer des leads qualifiés dans un domaine aussi spécifique que la 

microfluidique ? Pour répondre au mieux à cette interrogation, nous allons tout d’abord définir le 

processus de génération de leads grâce aux outils de marketing digital puis, dans un second temps, nous 

identifierons et analyserons les actions de marketing digitales mises en place pour la gestion et 

l’animation de Makefluidics.com. 

  

                                                
"
!Acronyme inventé et déposé par le consultant Xavier Dalloz.!
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I. Le processus de génération de leads grâce aux outils de marketing digital 
 

1. Les stratégies et les techniques de marketing digital en particulier l’inbound marketing 

 

En marketing digital, l’attention est portée sur le client et non sur les produits ou l’entreprise. C’est 

pourquoi, certaines techniques issues du marketing traditionnel sont désormais considérées comme 

obsolètes voire même agressives. Depuis 2006, l’inbound marketing aussi appelé « marketing entrant » 

s’est révélé être la méthode la plus efficace en marketing digital. Cette méthode cherche à attirer les 

consommateurs à travers la diffusion d’un contenu de qualité, sur des supports et des canaux digitaux 

tels qu’internet, les smartphones, les tablettes, les réseaux sociaux et les objets connectés. C’est la raison 

pour laquelle, cette nouvelle approche, est désormais considérée par les experts du marketing digital 

comme la stratégie la plus performante pour générer des leads qualifiés notamment en BtoB. L’inbound 

marketing a été théorisé aux États-Unis par Brian Halligan et Dharmesh Shah, qui ont repris le concept 

de marketing de permission3 de Seth Godin en y ajoutant des étapes précises. Par opposition, le 

marketing sortant ou « l’outbound marketing » est la stratégie qui consiste à faire la publicité des 

produits, à émettre des appels téléphoniques ou courriels non sollicités et attendre que les leads viennent 

à nous. Au contraire en inbound marketing, il faut être rapide, réactif et même proactif car le 

consommateur est très actif dans sa recherche d’informations. Notre démarche dans le cadre du projet 

Makefluidics a d’ailleurs été principalement proactive dans la mesure où, nous avons tenté de créer un 

lien avec notre audience et susciter de l’intérêt pour la plateforme bien avant le lancement du site 

internet. N’étant pas des professionnels de la microfluidique, il nous a fallu recueillir des informations 

auprès de nos partenaires. Néanmoins, il nous a été très difficile d’obtenir ces informations d’autant plus 

que notre stratégie reposait sur la production de contenu. C’est ce contenu qui nous aurait permis de 

transformer des inconnus en leads de qualité et qualifiés. Nonobstant ces obstacles, il a nous semblé 

utile de comprendre les étapes d’un parcours-client, de visite sur un site internet afin de mettre en place 

une stratégie personnalisée et adaptée à notre cible.  

Du point de vue des internautes, ce parcours-client se scinde en trois phases principales : la 

découverte, l’évaluation et la décision. Dans un premier temps, le client découvre et identifie un 

problème à résoudre et recherche donc des informations. De plus, dans un contexte professionnel, l’achat 

est très rationnel. L’efficacité et l’expertise sont les principaux vecteurs recherchés. Ce sont les prospects 

en phase de découverte qu’il faut attirer pour les transformer en leads puis en clients. À cet effet, on leur 

propose des contenus attractifs et on délivre un premier niveau d’informations afin de les aider dans leur 

problématique. Ensuite, le prospect évalue les alternatives qu’ils lui sont proposées. C’est un niveau de 

contenu plus expert qu’il faut lui fournir. 

                                                
#
!Le marketing de permission est une approche qui vise à obtenir une acceptation explicite des consommateurs pour pouvoir 

leur adresser des informations et les solliciter.!
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Pour finir, la décision finale vient mettre en concurrence tous les offres. En effet, internet permet aux 

acheteurs de mûrir leurs décisions d’achat de manière quasi-autonome. Pour notre part, les processus de 

négociations se déroulent en dehors de la plateforme (qui n’est qu’un support de mise en contact et de 

présentation des produits et/ou services). La vocation commerciale du site et sa monétisation devrait 

intervenir d’ici 2019. Dans la mesure où, en BtoB, la population est moins importante, le volume des 

données est moindre ce qui simplifie les relations et le suivi des clients dans leur parcours d’achat. De 

surcroît, l’analyse du tunnel de conversion4 permet de mesurer l’efficacité de notre parcours de 

navigation et nous permet de savoir si nos cibles se trouvent au début, au milieu ou à la fin de leur 

parcours d’achat et/ou de visite. Le tunnel de conversion en inbound marketing se divise en quatre étapes 

(cf. Annexe 2) : attirer (les inconnus), convertir (les visiteurs), conclure (les leads) et enchanter (les 

clients pour qu’ils deviennent nos ambassadeurs). L’un des enjeux de majeur dans la mise en place de 

cette stratégie a été le fait que nous devions attirer et convertir une audience internationale. 

 

2. De l’attraction à l’enchantement du client 

 

Pour passer de l’attraction du client et parvenir à son enchantement, la première étape consiste à 

générer un trafic de qualité en adressant à nos cibles des informations pertinentes, attendues et 

personnalisées. Afin de répondre à notre problématique d’acquisition et génération de leads nous avons 

adopté une stratégie de contenu. Plus il y aura du contenu de qualité (utile, riche et varié) avec des mots-

clés pertinents, plus celui-ci aura de valeur aux yeux de nos cibles. Ensuite, il faut exposer ce contenu 

et aller à la rencontre de nos cibles sur des canaux digitaux, tels que les médias sociaux, par exemple. 

Par définition, les médias sociaux recouvrent les différentes activités qui intègrent la technologie, 

l’interaction sociale et la création de contenu. Au sein des médias sociaux, on retrouve les réseaux 

sociaux qui ne constituent qu’une partie de ces derniers. Les réseaux sociaux ont pour vocation première 

la mise en relation et le développement d’interaction (conversationnelles et sociales) entre les 

internautes. Il faut également souligner que 79% des consommateurs aiment et suivent les marques sur 

les réseaux sociaux en vue d’obtenir plus d’informations sur l’entreprise, ses produits et services 

(Brafton, 2012). Il paraît donc indispensable d’utiliser les réseaux sociaux pour générer des leads. 

D’ailleurs, ce dialogue de pair à pair et cette connexion avec les clients fait naître plus de confiance en 

ligne et de loyauté (Shankar, Urban, and Sultan 2002). Aussi, parmi les médias sociaux, le blog constitue 

le meilleur moyen d’attirer de nouveaux prospects et d’augmenter le trafic de son site internet. Enfin, 

un autre paramètre est essentiel et influence positivement l’intention de venir visite le site web : le 

référencement.  

 

                                                
4 Egalement nommé « entonnoir de conversion », il s’agit d’un outil d'analyse des étapes de visite sur un site jusqu’à l’achat. 

L'objectif est de définir les étapes d'abandons pour améliorer le taux de conversion des visiteurs en leads puis en clients. 
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Afin que notre site soit bien référencé sur les moteurs de recherche on peut s’appuyer sur quatre 

principes (cf. Annexe 3) : la qualité du support technique (ou du code source pour permettre aux robots 

des moteurs de recherche de naviguer sur nos pages et d’en interpréter le contenu),  l’éditorial (c’est-à-

dire le contenu sur le site web composé de mots-clés pertinents), le netlinking (des sources crédibles 

faisant référence à nos contenus sous forme de liens renvoyant vers nos pages web) ainsi que les médias 

sociaux. D’ailleurs, le SMO (social media management) est un complément au référencement naturel 

qui se focalise notamment sur les médias sociaux. Quant au référencement payant (annonces payantes 

basées en partie sur un système d’enchère), il présente des avantages qui justifierait son utilisation. En 

effet, celui-ci permet de tester nos mots-clés pour s’assurer qu’ils soient sources de trafic, de se 

positionner rapidement sur des mots-clés stratégiques (en utilisant notamment Google Adwords) et/ou 

de donner plus de visibilité à nos contenus (via des bannières de publicités, par exemple). De surcroît, 

les clients acquis à travers le référencement payant achètent plus et leur valeur à vie est plus élevée.  

Toutefois, l’acquisition et la génération de trafic n’est pas une fin en soi, la deuxième étape du 

tunnel de conversion consiste à convertir nos visiteurs en leads puis en clients. Ces leads potentiels ne 

se convertissent pas d’eux-mêmes, il faut donc créer des opportunités de conversion et les aider tout au 

long de leur progression. Idéalement, chaque page du site internet doit être associé à des « call to 

actions » (c’est-à-dire une incitation à l’action qui crée une opportunité de conversion), afin de 

transformer nos visites anonymes en visiteurs connus. Ces CTA (« call to actions ») peuvent prendre la 

forme de formulaire à remplir, pour télécharger des documents, accéder à des contenus premium ou 

contacter l’entreprise. Les CTA peuvent aussi s’exprimer sous la forme de commentaires ou encore 

d’inscription à la newsletter. Ensuite, il faut aboutir à la transformation des visiteurs en leads (lors de la 

phase d’évaluation) puis de ceux-là en clients (lors de la phase de décision). Nous avons intérêt à 

prolonger notre engagement avec nos leads sur le long terme car, d’après l’institut de recherche 

Gleanster, la moitié des leads qualifiés ne sont pas prêts à effectuer un achat dans l’immédiat. D’où la 

nécessité de nourrir leur intérêt via des emails personnalisés par exemple et d’entretenir notre relation : 

« lead nuturing ». En outre, le tunnel de conversion devient plus étroit et on risque de perde en route des 

leads mais ceux qui arrivent au bout du tunnel, peuvent être considérés comme des leads qualifiés. Afin 

de déterminer qui sont ces leads qualifiés, on utilise la technique du « lead scoring » permettant 

d’identifier les leads ayant le plus fort potentiel, dans le but de leur donner la priorité et d’engager moins 

de ressources (sur des leads non-qualifiés). Enfin, la dernière étape du tunnel de conversion consiste à 

ravir nos clients. Il s’agit du principe de l’enchantement, (Jones et Sasser, 1995) également présent en 

marketing traditionnel. En effet, pour réellement satisfaire le consommateur, il faut aller au-delà de ses 

attentes (conscientes) et créer la surprise sur ses attentes pré-conscientes. L’enchantement de la relation 

client sert aussi à inciter nos clients existant à renouveler leurs commandes (resell) ou passer commande 

produits/services complémentaires (upsell).  
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D’autant plus qu’aujourd’hui, on admet que fidéliser un client coûte moins cher que d’en acquérir. En 

somme, en inbound marketing, il faut être présent là où les consommateurs se renseignent, leur délivrer 

un contenu intéressant, au bon moment, dans le bon contexte, le bon canal et entretenir cette relation 

dans la durée.  

 

3. La mesure et l’analyse de la performance digitale  

 

Sur une période donnée (quotidienne, hebdomadaire, mensuelle ou annuelle), il y a des indicateurs 

indispensables à suivre et à mesurer. Ce sont les KPI (Key performance indicators), ils nous permettent 

de connaître avec précision l’efficacité de nos actions et de calculer aisément le ROI (Return on 

Investment) c’est à dire la rentabilité de nos actions. À partir de ces résultats, nous sommes en mesure 

d’ajuster nos stratégies et d’établir des recommandations. La méthode du A/B testing, par exemple, est 

une technique très utilisée en marketing digital afin de tester et de proposer en amont plusieurs variantes 

d’un même objet, qui diffèrent selon un seul critère (par exemple la couleur du site internet) en vue de 

choisir la solution la plus adéquate (susceptible de générer le plus de trafic). De même, on souhaite 

connaître le taux de conversion et la part des leads qualifiés puisqu’ils n’ont pas tous la même valeur. À 

cet effet, on peut s’appuyer sur la technique du « lead scoring » qui permet d’appliquer une note ou un 

score, en se basant sur des critères dits explicites tels que le statut professionnel de la personne et son 

secteur d’activité (ces données peuvent être recueillis à partir d’un formulaire) ainsi que sur des critères 

implicites ou comportementaux. Ces derniers sont cruciaux pour détecter une vraie motivation achat, il 

s’agit du « le langage corporel numérique » (c’est-à-dire le nombre de pages vues, les formulaires 

remplis, les contenus téléchargés, les emails ouverts, l’abandon de panier et les produits consultés) 

définit par Steven Wood. Les CTA nous permettent également de mesurer l’intérêt de l’internaute et son 

taux d’engagement. En fonction de ces critères, on attribue un niveau de point à partir duquel les leads 

sont considérés comme qualifiés. Également, on constate que si la part de visiteurs connus est supérieure 

ou égale à celle des nouveaux visiteurs, il y a un intérêt perpétuel pour notre site et nous sommes 

parvenus à fidéliser nos leads. 
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II. Les stratégies et actions en place pour la gestion et l’animation de Makefluidics 
 

1. Diagnostic des besoins et élaboration de la stratégie  

 

Tout comme en marketing traditionnel, il a été indispensable dans un premier temps de faire un 

diagnostic du marché (cf. Annexes 4, 5, 6, 7), de segmenter notre marché et de définir nos cibles. Que 

ce soit en marketing traditionnelle ou marketing digital, la segmentation reste une étape primordiale car 

nos actions n’auront aucuns impacts si nous ciblons la mauvaise audience. Afin de connaître plus 

précisément les désirs et les besoins de notre cible, nous avons défini notre buyer persona5 (cf. Annexe 

8). L’outil de veille et d’analyse sur les réseaux sociaux « Talkwalker », nous a également permis (à 

partir du mot-clé « Microfluidic ») de préciser les caractéristiques de notre persona (cf. Annexe 9). En 

ayant connaissance des motivations, des besoins spécifiques et des préoccupations de notre persona, on 

peut anticiper son comportement sur les canaux digitaux et également savoir quelles informations lui 

seront utiles à chaque étape de son processus d’achat. Ainsi, il est possible d’attirer les bons visiteurs 

sur nos canaux digitaux. Bien sûr, les persona ne sont pas « fixes » car les besoins et les attentes évoluent 

rapidement notamment dans le domaine du digital d’où la nécessité de les mettre à jour régulièrement. 

Une fois notre cible identifiée, nous avons chiffrés nos objectifs en fonction des résultats que nous 

souhaitions obtenir. Car, en effet il existe pour une entreprise ou une organisation, différentes formes de 

présence en ligne. Celle-ci est choisie en fonction des objectifs visés et des marchés auxquels s’adresse 

l’entreprise. Nous souhaitions que la plateforme Makefluidics acquiert une certaine notoriété dans le 

domaine de la microfluidique notamment en Europe. D’une part, il nous fallait donc générer et acquérir 

des leads puis d’autre part, augmenter notre visibilité sur internet. En raison de la faible maturité du 

projet et n’ayant pas d’historique ou de scénario pouvant nous aiguiller, il nous a été difficile de 

déterminer un pourcentage précis de leads à générer (ainsi que le taux de transformation de leads en 

clients). Par conséquent, nous l’avons fixé à 1%. Ainsi, ce pourcentage peu élevé permet d’être dans 

une démarche de progression. Avec l’obtention de leads de plus en plus qualifiés, une fois la plateforme 

mise en ligne, il est possible d’atteindre à terme 3%. 

Après avoir défini plus précisément notre stratégie, nous avons préparés les actions marketing 

opérationnelles notamment le plan de communication. Tout d’abord, nous avons choisi les canaux 

digitaux qui étaient les plus appropriés dans notre contexte. Ainsi, les réseaux sociaux et les mails directs 

ont été nos principaux supports de communication. Ils sont incontournables si l’on souhaite atteindre, 

informer notre audience et leur délivrer du contenu. En BtoB, le réseau social LinkedIn est très largement 

utilisé, c’est donc un excellent moyen de trouver des prospects et de faire valoir Makefluidics. C’est 

pourquoi, nous l’avons choisi comme un des canaux principaux de communication avec Twitter et 

YouTube. En effet, Twitter permet d’être exposé très largement au sein des cercles et des groupes que 

                                                
$
!Le terme de « persona » est utilisé en marketing digital pour désigner une personne fictive représentative de notre audience 

cible (en quelque sorte notre client idéal).!
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l’on crée. Twitter et LinkedIn, sont des réseaux sociaux sur lesquels il est possible de publier assez 

fréquemment et rapidement (1 à 3 publications par semaine) et donc de garder un contact régulier avec 

nos cibles. Facebook aussi permet de publier du contenu régulièrement cependant, nous avons effectué 

un benchmark de la présence de nos partenaires sur les réseaux sociaux et cela nous a permis de constater 

que nos cibles et le domaine de la microfluidique, n’ont pas une présence significative sur ce canal. 

Aussi, nous avons décidé de créer un compte sur YouTube car les vidéos sur cette plateforme sont 

extrêmement optimisés pour les moteurs de recherches. C’est-à-dire qu’elles sont bien classées et en 

plus d’apparaître sur le moteur de recherche de YouTube (qui est le second moteur de recherche le plus 

utilisé après Google), elles apparaissaient sur le moteur de recherche de Google. De plus, si texte (titres, 

descriptions, tags etc.) autour de la vidéo est optimisé pour la recherche (c’est-à-dire avec de nombreux 

mots-clés) on peut s’assurer d’avoir deux fois plus de visibilité et cela sur les deux moteurs de recherche. 

Notre présence sur ces réseaux, nous a permis de gagner progressivement la confiance de nos cibles et 

de dialoguer avec ces derniers. Enfin, pour organiser et planifier les contenus que l’on souhaitait publier 

sur ces différents réseaux sociaux, nous avons créé un calendrier éditorial détaillé (Texte, liens, médias, 

horaires, jours et mots-clés) contenant le planning de publications (cf. Annexe 10).  

 

2. Actions mises en place comme source de génération de leads qualifiés   

 

  Le déploiement de notre stratégie s’est articulé autour de trois piliers : la création de contenu, des 

actions de SEO (Search Engine Optimization) et les réseaux sociaux. Nous avons mis en place des 

actions aussi bien on-line que off-line. De même, nous avons effectué des actions spécifiques au 

marketing sortant (« outbound marketing ») car l’inbound marketing, seul ne suffit pas pour générer des 

leads. En somme, les sources et les actions qui génèrent des leads sont variées. Dans un premier temps, 

nous avons donc créer un contenu et l’avons partagé sur les réseaux sociaux.  Nous avons également 

inséré du contenu (sur les caractéristiques des produits/services, les partenaires, etc.)  sur le site internet 

à travers le CMS6 (cf. Annexes 11,12) afin de meubler celui-ci. En termes de fond et forme, nous avons 

donc respecté certaines règles éditoriales afin que nos contenus soient uniques, attirants et faciles à lire. 

L’idée consistait à répondre à quatre questions : de quoi s’agit-il, de qui s’agit-il, quand et où. Ensuite, 

le ton que nous avons adopté sur nos réseaux sociaux était plus ou moins sérieux et formelle. Les titres 

sont cinq fois plus lus que les textes, ils devaient donc être courts et avec des mots clés (car les moteurs 

de recherches tiennent compte des titres). Ainsi, nous avons associé au texte, un titre accrocheur, une 

illustration et une incitation à l’action (à partager nos publications, par exemple). En effet, il est essentiel 

d’illustrer nos propos avec des visuels car les images captent l’attention. C’est pourquoi, l’infographie 

plus particulièrement, est une méthode très efficace en BtoB.  

                                                
%
!CMS est l’acronyme de « content management system », il s’agit d’un système de gestion de contenu et de base de données 

permettant de gérer aisément le contenu d’un site web de manière régulière.!!
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Les infographies sont trois fois plus partagées et aimées sur les réseaux sociaux que n’importe quel autre 

contenu. Enfin, des partenariats avec des influenceurs de la microfluidique nous auraient aussi permis 

d’augmenter la visibilité des contenus publiés et de gagner la confiance des prospects plus facilement et 

plus rapidement. Quand bien même, notre stratégie s’appuyait sur l’inbound marketing, celle-ci ne 

pourrait être l’unique source d’acquisition. En effet, nous a également eu recours à des actions de 

marketing traditionnelles notamment le phoning et l’e-mailing (cf. Annexe 13) afin de construire une 

relation étroite avec dans nos partenaires dans un premier temps.  

   Le contenu est une chose mais il faut mettre en place des actions de référencement pour qu’il 

soit le plus visible possible, afin non seulement de générer du trafic mais aussi de qualifiés nos leads. 

C’est pourquoi, nous avons travaillé sur l’optimisation des pages web afin qu’elles soient le « plus 

attractives possibles » pour les moteurs de recherche. Autrement dit, en tête des résultats de recherche. 

En effet, être positionné sur la première page de recherche est vital car 80% des internautes n’ouvrent 

que les liens présents sur la première page. D’où la nécessité de créer un plan SEO structuré, qui s’inscrit 

dans la durée car le SEO est un processus continu. Celui-ci se définit comme l’ensemble de techniques 

dites naturelles (par opposions aux techniques payantes), visant à optimiser visibilité d’un site. Cela 

implique que le contenu soit unique et nécessite l’utilisation de combinaisons de mots-clés courts et 

longs utilisés par les internautes lors de leurs recherches. Il existe deux types de mots-clés. Les mots-

clés de notoriété (les internautes qui les utilise connaissent déjà le nom du site internet) et les mots clés 

commerciaux (associés à des activités, des services ou des produits dont les internautes n’ont pas le nom 

spécifique en tête) sur lesquels nous avons porté nos efforts (cf. Annexe 14). Une autre technique permet 

d’optimiser sa visibilité ; Il s’agit du SEA (Search Engine Advertising) ou « paid search » qui consiste 

à acheter des mots-clés (généralement par le biais d’enchères) pour être plus visible dans les résultats 

d’un moteur de recherche. Le budget alloué et l’immaturité du projet ne nous a pas permis de mettre en 

place des actions payantes et d’utiliser Google Adwords. De surcroît, nous avons jugés qu’il était plus 

judicieux de se concentrer dans premier temps sur le référencement naturel et mesurer l’impact de nos 

actions. Enfin, le design du site internet à prendre en compte pour optimiser le référencement. En effet, 

92,6% des personnes disent que le design du site et les visuels sont les facteurs principaux de l’action 

d’achat. De ce fait, une fois sur le site, l’internaute doit être séduit et avoir une expérience de navigation 

satisfaisante. C’est pourquoi, nous avons soumis des recommandations en termes d’ergonomie, 

d’atmosphère et de mise en scène des produits (cf. Annexe 15). Finalement, une fois toutes ces actions 

mises en place, il demeure un élément essentiel et incontournable : le monitoring et l’analyse de nos 

actions. 
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3. Analyse des actions et des résultats obtenus    

 

  En effet, nous avons mesuré, testé et suivi les performances des leviers que nous avons activés 

dans le but d’affiner notre stratégie au fur et à mesure et atteindre nos objectifs initiaux. Plus notre 

modèle est affiné, plus on obtient une vue précise des contenus qui intéressent nos cibles. Ainsi, on 

augmente nos chances de générer de leads puis de les convertir en leads qualifiés. L’invalidité de la 

plateforme nous a empêché d’analyser et de mesurer nos actions sur le site internet. C’est la raison pour 

laquelle, nous avons basés nos analyses sur les réseaux sociaux. Plus précisément, les variables que nous 

avons surveillées de manière hebdomadaires étaient : le nombre d’abonnés les mentions « likes » 

obtenues, le nombre de partages, les publications les plus lus et le nombre de vues. D’ailleurs nous avons 

constaté que le nombre de nos abonnés sur LinkedIn et de nos « followers » sur twitter était en constante 

augmentation, à mesure que l’on publiait du contenu (cf. Annexe 16). Les réseaux sociaux nous ont donc 

permis de gagner en visibilité. Ensuite, il était important de connaître la contribution de chaque canal 

afin de savoir lequel était le plus performant en termes d’acquisition de leads. Twitter s’est révélé être 

le canal le plus performant. Pour finir, les nombreuses relances effectuées par téléphone et par mail nous 

ont permis d’enrichir le CMS et donc le site internet. En revanche, le taux de réponse (des partenaires) 

aux mails était inférieur à nos estimations étant donné qu’ils étaient une vingtaine. En effet, nous avons 

constaté que certains partenaires se désengageaient du projet.   

 Partant de ce constat, il sera nécessaire à l’avenir d’effectuer de la prospection afin de trouver 

de nouveaux partenaires, susceptibles d’être intéressés par le projet et souhaitant référencer leurs 

produits sur Makefluidics.com. Cela permettra d’assurer la pérennité du projet. De même, des outils 

d’analyse d’audience devront être mises en place dès le lancement de la plateforme, tels que Xiti et 

Google Analytics. Ces outils permettront de suivre et de mesurer le taux de conversion, par exemple. 

À cette occasion, les indicateurs clés de performance, que nous recommandons de suivre 

quotidiennement sont : le nombre visiteurs (la part de nouveau visiteurs et celle de visiteurs connus), le 

nombre de pages vues par visite (pour mesure la qualité de l’expérience utilisateur), le temps passé par 

visite, les sources de trafic (d'où vient le visiteur avant d'arriver sur notre site) ainsi que le taux de 

rebond7. En définitive, les résultats que nous avons obtenus confirme le fait que pour le moment, nous 

nous situons dans la phase « attraction » de la stratégie d’inbound marketing. Il va donc falloir passer 

les trois prochaines étapes (la conversion, la conclusion et l’enchantement) afin générer des leads 

qualifiés pour le site web makefludics.com. 

 
  

                                                
7 Le taux de rebond dit « bounce rate » en anglais, désigne le pourcentage de sessions durant lesquelles le visiteur n'interagit 
pas du tout avec votre site ou votre application après son arrivée dessus.!
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CONCLUSION  
 
 

En conclusion, les nouvelles technologies digitales tel qu’internet font que le marketing digital 

présente des spécificités et diffère sensiblement du marketing traditionnel. On voit naître de nouvelles 

formes d’interactivité et d’échanges d’informations ; Ainsi qu’une plus grande possibilité de 

personnalisation des produits, des services et de la relation client. Une stratégie digitale doit en principe 

s’appuyer sur un support digital, pour combler ce manque, nous avons pris des initiatives et trouver des 

alternatives nous permettant d’élaborer notre stratégie. En effet, quand bien même nous n’avons pas mis 

en œuvre toutes les techniques de marketing digital notamment d’inbound marketing et appliqués tous 

les outils d’analyse, l’intérêt pour nous a été de savoir mettre en place une stratégie de marketing digital 

au sein d’un domaine dans lequel nous n’avions aucune expertise. Ainsi, nous avons pu constater que 

les réseaux sociaux notamment, permettaient d’attirer des prospects, de gagner en visibilité et en 

notoriété. Les outils issus du marketing digital permettent donc de générer des leads qualifiés dans un 

domaine aussi spécifique que la microfluidique. Toutefois, il s’agit d’un processus long, qui s’inscrit 

sur le long terme. Par ailleurs, les actions de marketing digital doivent également intégrer les outils de 

marketing traditionnel. Il s’agit de trouver le bon équilibre entre l’inbound (qui ne doit être en aucun cas 

l’unique source de génération de leads) et l’outbound marketing. Grâce aux actions que nous avons mis 

en place, Makefluidics sera en mesure de générer des leads qualifiés, une fois que le projet aura atteint 

sa maturité. Toutes nos actions seront ainsi rentabilisées.   

Enfin, nous recommandons d’intégrer un formulaire (donnant accès à des contenus tels que des 

PDF) sur le site internet afin de recueillir des informations sur nos visiteurs et dynamiser le taux de 

conversion. Il serait également intéressant de mettre en place des comptes clients et de créer un forum 

de discussion où les internautes pourront interagir entre eux (car la présence sociale est très importante 

sur un site marchand). Aussi, nous préconisons d’optimiser l’expérience de navigation et d’adapter 

notamment le site à toutes les interfaces digitales car d’ici trois à cinq ans, la majorité du trafic internet 

se fera sur les smartphones et les tablettes. C’est pourquoi, le site devra être « responsive ». Dans le 

domaine du digital, il faut constamment s’adapter au changement et être flexible, c’est désormais une 

réalité à prendre en compte dans notre travail de webmarketeur.  
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Annexe 1 : Présentation du DPL et du rôle de la plateforme Makefluidics 

 

Annexe 2 : Méthodologie de l’inbound marketing 

 

 
[Source : HubSpot] 
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Annexe 3 : Le concept de la pyramide du référencement 
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Annexe 4 :  Les différents acteurs dans le domaine de la microfluidique 

 

 

Annexe 5 :  Position géographique des différents acteurs de la microfluidique 
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Annexe 6 :  Makefluidics’ SWOT 
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Annexe 7 :  Les concurrents de Makefluidics.com ? 

" Seules trois plateformes ont été identifiés mais leurs offres sont limitées comparées au DPL ou ne 

sont pas tout à fait similaires (domaines d’application différents).  

 

!

!!
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Annexe 8 : Caractéristiques de notre persona   

Informations démographiques 
et géographiques 

Hommes/Femmes 
35-65 ans 

Europe 
Niveau d’études supérieurs 

Informations activité professionnelle 

 
Décisionnaires (directeurs, managers ou entrepreneurs) 

- 
Centres de recherche, entreprises pharmaceutiques, laboratoires, sociétés 

de production et/ou de diagnostics, sous-traitants, fournisseurs. 
- 

Segment de marché à privilégier : la recherche pharmaceutique et le 
domaine médicale. 

Challenges 
" Problématiques confrontées, points de douleur 

-! Traçabilité et historique des commandes 
-! Manque de normes et de standardisation des produits/services 

-! Développement de partenariats 

Objections 
Quels sont les freins du persona ? 

Respect de la confidentialité, de la propriété industrielle/intellectuelle et 
confiance en la plateforme 

Message marketing à faire passer 
 

Makefluidics est la référence du domaine de la microfluidique en Europe, 
cette plateforme permet de mettre en relation tous les acteurs du secteur 

quelle que soit leur taille. Son objectif est de structurer le marché et 
d’assurer le respect des normes des produits. 

Canaux digitaux utilisés par le persona ? 
 

LinkedIn, Twitter, Blog, Emails 

Quel requête tape-t-il sur Google ? 

Microfluidics 
Lab-on-chip 

MEMS 
Microfluidic chip 

Microfluidic devices 
Point-of-care diagnostics 

Microfluidic manufacturers 
Building blocks 

Nanofluidics 
Droplet microfluidics 

 

 

Annexe 9 : Identification des cibles et des canaux digitaux à travers les mots-clés 

  
[source : Talkwalker]  
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Annexe 10 : Planning des publications sur les réseaux sociaux 

 

" LinkedIn : 

   

 

" Twitter : 
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" Rubrique « News & Events » sur le site Makefluidics.com : 

 

 
 

Annexe 11 : Présentation de Makefluidics.com version beta 
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Annexe 12 : Intégration du contenu sur le site à travers le CMS  
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Annexe 13 : Exemple d’échanges de mails avec les partenaires 
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Annexe 14 : Mots-clés stratégiques pour le référencement naturel  

Microfluidics Lab-on-chip MEMS FCB - Fluidic Circuit Board 

 
Microfluidic devices 

Micro-reaction flow chemistry 
Microfluidic chip 

Life science research 
Building blocks 

Microfluidics applications 

MFBB - Microfluidic 

Building Block 

Microfluidic manufacturers Point-of-care diagnostics Droplet microfluidics Flow Controler 

Microfluidic manufacturing 

 

microTAS / µTAS 

 

Microfluidics components 

 

valve 

Microfluidics technology 
Nanofluidics 

 
Microfluidics 

products/services 
Pump 

Microfluidic designers/ design 
house 

fluidics Microfluidics assembly flow reaction chamber 

Microfabrication Fluidic interconnect Microfluidic standards chips 

 

 

Annexe 15 : Recommandations concernant le design du site internet 
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Annexe 16 : Augmentation des abonnés sur les réseaux sociaux Twitter et LinkedIn 
 

LinkedIn : 

 

$! 73HRA366-(!"S?T!!!

!

!
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$! 73H!&*U(!"S?T!!!
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Twitter :  
 

" Mi-Juillet   

 
 

 

 

 

 
" Mi-Août    

 

 


