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Les usages de consommation ont considérablement évolué ces ­dernières années du fait du développement de la digitalisation. Il suffit de se replonger vingt ans en arrière pour s’en rendre compte.

1995, une journée pour préparer un voyage

Je compte rendre visite à des amis en Allemagne. J’hésite à voyager en voiture, en train ou en avion. Je sors tout d’abord mon atlas routier pour regarder le trajet en voiture. Il date de quelques années, tant pis s’il y a des changements, je m’orienterai en suivant les panneaux indiquant les grandes directions. J’estime à vue de nez le kilométrage et le temps nécessaire. Cela va nécessiter un voyage de deux jours, et donc une étape à mi-chemin. Je trouverai bien un hôtel sympathique sur le chemin, en espérant qu’il y ait encore des chambres disponibles car je vais rouler un jour de grand départ. Comme le trajet risque d’être fatiguant en voiture, j’envisage également le train et me rends à la gare pour me renseigner. Je retire les petites fiches des horaires pour trouver des trains qui me conviendraient. Dans le doute, je fais la queue au guichet pour obtenir de l’aide. Le trajet étant long, je me rends à l’agence de voyage proche de la gare pour me renseigner sur le trajet en avion. La conseillère peut me proposer plusieurs vols grâce à son système informatique connecté à une centrale de réservation. Je décide finalement d’y aller en voiture. Pour agrémenter mon voyage, je désire m’offrir un CD que je pourrai écouter durant ce long trajet, l’un de mes disquaires préférés n’étant pas loin. Le vendeur est compétent et pourra me conseiller. Je rentre enfin chez moi pour préparer mon voyage. Les communications téléphoniques internationales coûtant cher, j’envoie une lettre à mes amis pour les informer du moment où je devrais arriver chez eux.

2015, une heure pour préparer un voyage

Même situation. J’échange par Skype avec mes amis et regarde en même temps qu’eux les différentes possibilités. Nous consultons sur Mappy le chemin et le temps nécessaire. J’évalue quels sont les horaires, les changements, les coûts si je prenais le train ou l’avion directement de mon ordinateur. Je trouve en fait un covoiturage sur BlaBlaCar et réserve une chambre d’hôtel à Strasbourg suffisamment à mon goût d’après les photos et pour laquelle les commentaires sont positifs. Je télécharge en quelques secondes des musiques pour le voyage et podcaste mon émission préférée. Je terminerai mon voyage en train à prix réduit.

Cette même situation en moins de vingt ans souligne l’évolution à la fois des comportements de consommation et de l’offre proposée. De nouveaux outils digitaux facilitent la vie du consommateur, lui font gagner du temps, lui apportent davantage de services (même si en contrepartie elles lui demandent de développer de nouvelles compétences). Du côté de l’offre, l’environnement a évolué, avec l’apparition de nouveaux outils de communication et de vente. Cette mutation a fait apparaître des entrants et a fortement incité les acteurs en présence à évoluer.

Pour autant, et malgré ces vingt années de recul sur l’imprégnation du digital, il est toujours aussi difficile d’établir des stratégies stables à partir de ces technologies. Les anticipations proférées au début du développement d’Internet laissent la place à un environnement plus complexe qu’attendu. Nous sommes loin d’être passés à un monde entièrement numérisé, où les points de vente ont disparu. Qui peut dire pour autant qu’Internet ne reste qu’une technologie de plus ? Loin de ce modèle binaire, monde physique, monde virtuel, Internet nous a immergés dans un univers où le digital est mêlé aux activités traditionnelles.

Alors que les canaux de communication et de distribution avaient chacun leur rôle bien défini, les technologies digitales bousculent les fonctions attribuées à chaque action marketing. Nous sommes passés d’une stratégie multicanal dans laquelle les canaux étaient nettement séparés, à une stratégie crosscanal où des ponts ont été créés entre eux, jusqu’à leur fusion, aboutissant à une stratégie omnicanal.

Cet ouvrage tente de faire une synthèse des réflexions théoriques et opérationnelles de l’intégration des canaux digitaux au sein d’une entreprise.

Le premier chapitre montre l’importance du numérique dans les usages de consommation et la stratégie marketing.

L’objectif du deuxième chapitre est de comprendre comment les entreprises utilisent plusieurs canaux de distribution et de communication afin de développer des synergies.

Le troisième chapitre étudie en quoi la stratégie omnicanal est une source de création de valeur pour le client et comment elle établit de nouvelles relations avec le consommateur.

Enfin, le dernier chapitre porte sur les conséquences organisationnelles de l’intégration des canaux.
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	Chapitre 1

	Le marketing dans un contexte digital



objectifs

■	Ces dernières années, les évolutions technologiques ont connu un développement fulgurant. Il s’agit d’étudier de quelle manière les nouveaux outils et supports digitaux de communication bouleversent les relations et d’analyser comment les entreprises collaborent différemment avec leurs salariés, leurs fournisseurs, leurs clients.

■	Les nouvelles pratiques de consommation obligent les entreprises à s’adapter, voire à modeler le nouvel univers virtuel. Il s’agit de comprendre comment la stratégie omnicanal des entreprises peut être une réponse aux usages des technologies digitales.
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Section 1




Une évolution technologique continue



À l’instar de la machine à vapeur, l’automobile ou la radio-transmission, les technologies digitales sont liées à de profondes mutations de l’environnement économique et social. Elles modifient la relation entre les acteurs et changent profondément la manière dont les entreprises interagissent avec les consommateurs et leurs salariés. Un nouvel ­écosystème se développe au sein des organisations.

Derrière l’appellation NTIC (Nouvelles technologies de l’information et de la communication) se cache en réalité une évolution continue des technologies digitales qui modifie les comportements des consommateurs et les pratiques des entreprises (1). L’émergence d’une stratégie omnicanal tente de répondre aux nouveaux usages des technologies digitales, mais l’univers digital se complexifie et il devient ardu de le maîtriser (2).

1 Qu’est-ce que le digital ?

1.1 Digital : un mot dont le sens a évolué

Lors du développement de l’informatique, puis d’Internet, le terme « numérique » a été préféré à celui de « digital ». Les produits utilisant de nouvelles technologies ont donc été associés au mot « numérique » : appareil photo numérique, tableau numérique, tablette numérique, bibliothèque numérique, etc. Aujourd’hui, ces deux termes sont considérés comme synonymes (dictionnaire Larousse en ligne) et le terme « digital » a largement remplacé celui de « numérique » dans le langage marketing1.

Le mot « digital », en français, vient du mot latin digitus (doigt). Il s’agit de tout ce qui nécessite l’utilisation des doigts, comme compter avec un boulier par exemple. Par extension, les supports virtuels qui requièrent l’utilisation des doigts – les claviers ou les écrans tactiles – ont été classés parmi les supports digitaux.

La traduction du mot anglais « digital » fut « numérique » en français. Ces deux mots font référence à toute information codée sous forme de chiffres. Par rapport à l’analogique où le signal est transféré directement, de manière continue, il est découpé et codé sous forme binaire pour être ensuite reconstruit dans le cadre numérique. Des algorithmes permettent de compresser les données de natures diverses (texte, image, son) et ainsi de les stocker facilement sur un support unique (disque dur, clé USB, etc.).

Au fil des ans, le terme digital anglais a été francisé et la notion de « doigt » a été délaissée au profit de celle de numérique. Les différents ouvrages et articles consacrés au marketing électronique utilisent les expressions anglo-saxonnes digital content, digital 2.0, digital branding, ou bien encore le mot « digitalisation », digitalisation de la relation client, du point de vente… Deux livres récents en marketing s’intitulent Marketing digital (Pearson, 2014) et Digital marketing (Ellipses, 2014). Digital et numérique sont bien devenus des synonymes et les deux termes seront employés sans distinction dans cet ouvrage.

1.2 Digital et évolutions technologiques

Derrière l’innovation digitale se cachent plusieurs évolutions technologiques liées entre elles, reposant sur les principaux avantages du numérique :

•	L’augmentation des capacités de stockage : l’évolution de cette capacité a augmenté de façon exponentielle. Durant ces quinze dernières années, la capacité d’une clé USB a été multipliée par 1 000, d’un disque dur par 2 000.

•	Les possibilités de traitement des données : sous forme numérique, l’information peut être traitée plus facilement (modification des couleurs, calculs sur tableurs, formatage de texte, sélection de données, compression de données, etc.). L’analyse, ainsi permise, conduit à classer, isoler et transformer l’information afin d’en améliorer son utilité. La puissance de calcul a été multipliée par plus de 12 millions en moins de trente ans.

•	La capacité de transfert : le fait de pouvoir relier les systèmes informatiques est également une des principales innovations. Les données sont ainsi transmises plus facilement et peuvent être synchronisées à distance.

Internet s’appuie sur ces principales évolutions. Les informations, toujours plus nombreuses, peuvent transiter d’un appareil connecté à un autre : serveur, ordinateur, tablette, smartphone, etc. La numérisation et le développement des télécommunications transforment ainsi les activités quotidiennes, aussi bien pour les particuliers que pour les professionnels.
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Les objets connectés, un secteur en plein développement

Le marché des objets connectés pèse 150 millions d’euros en 2014 et il devrait représenter un chiffre d’affaires de 500 millions d’euros à l’horizon 2016. Montres, pèse-personnes, stations météo, régulateurs d’énergie, télévisions… font partie des 255 millions d’objets intelligents connectés en France et il y en aura 445 millions à l’horizon 2018. Ces objets créent de nouveaux usages dans les secteurs de la domotique, de la santé, du sport, etc.

Les acteurs historiques de la grande distribution ont bien compris l’enjeu financier de ce secteur d’activités naissant. Ils se positionnent sur un marché où apparaissent déjà des magasins dédiés aux objets wconnectés, comme LICK (17 points de vente en 2014) ou Mood (1 point de vente en 2015 et 15 ouvertures prévues prochainement).

Deux stratégies se dessinent pour les grandes enseignes de distribution. Par exemple, la Fnac a créé un rayon dédié avec des segments de consommation bien identifiés – la santé, les montres, le sport et la maison avant de créer ses propres magasins « Fnac Connect2 » dédiés aux objets connectés et aux smartphones – tandis que Darty a choisi de mettre en valeur les objets connectés au sein des rayons traditionnels afin d’élargir ses assortiments de produits, comme pour les brosses à dents connectées et les machines à laver. Seule la domotique, qui concerne la sécurité, l’éclairage et le confort de la maison, échappe à une immersion au sein des rayons traditionnels.

LICK, pour sa part, joue la carte du « concept store » dans l’objectif de privilégier l’expérience et la démonstration. Un partenariat vient d’être signé avec PHR afin de distribuer des objets connectés liés à la santé dans 2 000 pharmacies en France.3

Il s’agit bien d’une nouvelle révolution des usages des objets digitaux, la connexion permanente des individus entre eux, avec leur domicile, leur travail, leur corps, va bouleverser leur relation avec leur entourage, leur famille, leurs amis, leurs collègues, leur médecin…

Selon une étude réalisée par Médiamétrie en 20144, 61 % des internautes français connaissent les produits connectés. Cependant, en dehors des télévisions connectées, seuls 5 % en détiennent. Ils sont 51 % à envisager de passer à l’acte d’achat, mais le caractère intrusif ou inquiétant, perçu par 43 % des internautes, constituera certainement un des freins à l’achat.
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Figure 1.1 – Les dix objets connectés les plus connus des internautes français5

2 Les outils et les applications digitaux

De nouveaux outils digitaux se développent depuis une trentaine d’années et sont adoptés par les différents acteurs du marché.

Certains sont au service de l’entreprise et lui assurent un avantage stratégique face à la concurrence, comme la gestion de bases de données clients.

D’autres sont au service de l’internaute et lui garantissent une meilleure connaissance des produits et des services vendus sur le marché, ou bien encore de plus grandes connaissances (exemple : l’encyclopédie collective Wikipédia fonctionnant sur le principe du Wiki6). Les supports digitaux sont devenus un moyen de communication permettant aux individus d’être connectés, en réseau, en permanence. Ils peuvent à la fois être utilisés par les entreprises et les internautes, dans le cadre de l’interactivité créée par Internet. Dans ce cas, chacune des parties prenantes à la relation apporte son propre contenu (blog, chat, Twitter…).

2.1 Les outils génériques

Les technologies mutent en raison des matériels (hardware) et des logiciels (software).

Les évolutions matérielles sont constantes. Les ordinateurs traitent un nombre d’informations de plus en plus important que des serveurs sont en capacité de stocker. Les webcams permettent d’avoir des conversations de visu à distance. La téléphonie mobile embarque la technologie Internet et ses réseaux sociaux dans la poche des individus. Les tablettes tactiles facilitent la lecture de livres ou le visionnage de films dans de bonnes conditions et à tout moment. Les consoles de jeux vidéo connectent les joueurs en réseau. Les tableaux de bord automobiles mettent à disposition des conducteurs un système d’assistance, etc.

Les évolutions des logiciels et des réseaux, grâce au développement des langages informatiques, s’appuient sur ces transformations matérielles et nourrissent la mutation des applications digitales : sites Web statiques puis dynamiques qui s’adaptent au support du matériel utilisé, télécommunications, bases de données, traitements de données (textes, chiffres, images, sons, vidéos).

Le déploiement conjoint de ces deux types d’évolutions technologiques conduit à une convergence des médias. Une station de radio ou une émission de télévision est aujourd’hui accessible via un poste de radio ou une télévision, mais aussi par l’intermédiaire d’un ordinateur, d’une tablette ou d’un smartphone.
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Les programmes TV sur Internet

Selon une étude du CRÉDOC publiée en 20147, le poste de télévision reste l’équipement privilégié pour regarder les programmes en direct (93 % des Français), mais l’ordinateur séduit tout de même 22 % de la population. À noter que 42 % des personnes interrogées regardent des émissions de télévision en replay sur un téléviseur (29 % le font sur un ordinateur). Pour la vidéo à la demande ou le streaming, l’ordinateur est à peine plus sollicité que la télévision (29 %, contre 27 %). Au total, alors que 54 % des Français utilisent uniquement la télévision, 22 % se partagent entre télévision et ordinateur pour visionner des films et des vidéos. Des groupes plus restreints font appel à des matériels plus sophistiqués : 9 % recourent à la télévision, l’ordinateur et le téléphone mobile ; 8 % y associent aussi la tablette tactile.

Par ailleurs, les modes de réception de la télévision se modifient au profit de l’ADSL. 47 % de la population de 12 ans ou plus accède à la télévision grâce à l’ADSL. Même si la TNT reste le mode d’accès le plus répandu (57 %), l’écart avec l’ADSL ne cesse de se réduire. Si on ne prend en considération que le poste principal, les deux accès sont dorénavant au même niveau : 46 % des Français regardent, sur leur poste principal, la télévision grâce à la TNT et à l’ADSL.

Par ailleurs, la complémentarité entre les écrans ne cesse de progresser. De plus en plus de personnes regardent des contenus TV ou VOD sur ordinateur, smartphone ou tablette, et elles sont aussi plus nombreuses à utiliser un de ces écrans en même temps qu’elles regardent la télévision, notamment pour commenter les programmes sur les réseaux sociaux. 27,8 % des internautes et 43,5 % des 15 à 24 ans ont déjà consulté des commentaires sur la télévision via les réseaux sociaux. À titre d’exemple, 588 000 personnes ont été exposées aux tweets relatifs aux Victoires de la musique (France 2, le 13 février 2015), et cela a concerné 470 000 personnes pour le match de Ligue 1 entre Lyon et le PSG (Canal+, le 8 février 2015).8



2.2 Les outils digitaux au service de l’entreprise

Ces évolutions technologiques ont renouvelé les outils à disposition des entreprises, aussi bien dans leur fonctionnement propre que dans leurs relations avec leurs fournisseurs et leurs clients. La stratégie omnicanal ne peut être réussie sans une bonne maîtrise des outils digitaux internes et donc des flux d’informations.

■■ L’utilisation des outils digitaux en interne

La maîtrise et le traitement des flux d’informations permettent de construire des outils d’aide à la décision et d’acquérir un avantage stratégique sur la concurrence.

En interne, l’utilisation de logiciels automatisant certaines tâches, ou d’un PGI (Progiciel de gestion intégré) rendant possible à une information de n’être stockée qu’une fois dans un référentiel unique de données, contribue à améliorer la productivité des entreprises9. Ces dernières développent un management des systèmes d’information qui s’appuie sur différents domaines de la gestion : les ressources humaines, le marketing, la communication, l’analyse financière, le contrôle de gestion…

Toutefois, toutes les informations ne peuvent pas être traitées de manière automatisée, car certaines ne sont ni reproductibles ni codifiables. Par exemple, l’arrivée d’un nouveau produit sur le marché, d’un nouveau concurrent, d’un changement politique, d’une crise économique, va affecter la performance d’une organisation sans appartenir au système d’information automatisable. Seules les informations volumineuses et répétitives, comme les commandes clients et fournisseurs, la comptabilité, la paie… sont traitées de manière automatisée, selon les moyens financiers des entreprises.

Les médias digitaux sont intégrés à la communication interne des entreprises. Les intranets développent depuis de nombreuses années des réseaux privés délivrant des informations diverses, mises à jour sur les serveurs, pour tous les utilisateurs. Ces réseaux privés, sécurisés, permettent aux salariés d’avoir un libre accès à un contenu choisi par leur employeur et favorisent les échanges ascendants et descendants. Le journal d’entreprise est aussi aujourd’hui largement diffusé sous format numérique.

De plus en plus d’entreprises créent aussi leurs propres réseaux sociaux en interne, afin de favoriser les relations entre les salariés.

Avis d’expert : Myriam Gorlier, responsable des nouveaux médias chez Simply Market – groupe Auchan

Simply market : communication interne et médias sociaux

Le réseau social MySimply a été créé en 2009 afin de donner la parole aux salariés. Il est destiné aux 13 000 collaborateurs de l’enseigne Simply Market répartis dans 300 magasins, afin qu’ils puissent partager leurs expériences vécues dans les enseignes, sous forme de photos postées sur le réseau par exemple. Il permet aussi de poser des questions de tout ordre, ou bien encore de solliciter d’autres salariés en s’affranchissant des barrières hiérarchiques et géographiques. Ce réseau social interne fut développé en partenariat avec l’entreprise talkSpirit, dans un contexte particulier de changement d’enseigne (auparavant ATAC) et de stratégie. Il s’agissait donc aussi de faire passer les valeurs de l’entreprise et de faire circuler les bonnes pratiques. Le changement de nom a été effectif en avril 2009 et le réseau fut créé en novembre de la même année. Les salariés ont vite pris l’habitude de l’utiliser, car le partage des expériences fait partie des valeurs de l’entreprise. Il a été un moyen, pour les collaborateurs, de rester en contact, de pouvoir réagir et de partager leurs ressentis par rapport à la nouvelle organisation. Il n’y a pas eu de campagne de communication pour le faire « décoller », quelques ambassadeurs ont tout de suite permis l’appropriation de cet outil de communication. Le réseau sert aussi à des communautés privées qui fonctionnent sous un mode projet. Grâce au réseau, les salariés disposent d’un espace et d’outils qui leur permettent de travailler de manière collaborative afin d’éviter, entre autres, la multiplication des mails. MySimply a été la première expérience de réseau social interne du groupe Auchan. Depuis, l’outil a évolué afin de servir de passerelle à des réseaux sociaux externes. En effet, il permet aussi de pouvoir recruter de nouveaux collaborateurs, car une coordination du recrutement national est réalisée grâce au réseau, avec l’animation de la marque employeur. Depuis un peu plus d’un an, Myriam Gorlier dispose, sur MySimply, d’une communauté privée réunissant en ligne les gestionnaires de ressources humaines qui, chaque jour, indiquent les salons où l’entreprise Simply Market sera présente, les dates de recrutement organisées par l’enseigne dans les différentes régions, des informations concernant l’accueil des alternants, des éléments marquants dans la vie des collaborateurs, etc. Ce qui lui permet d’alimenter la page Facebook tous les deux jours et de dénicher de nouveaux talents en engageant un échange direct avec les futurs salariés. Ce réseau interne permet donc de fusionner des informations concernant les ressources humaines des trois régions de Simply Market et de communiquer efficacement avec l’extérieur.

En conclusion, Simply Market a pu inscrire ce projet dans le long terme et a élargi progressivement le périmètre de son réseau social en créant des communautés fonctionnant sur un mode projet, en se servant de l’information interne collectée pour communiquer avec des réseaux sociaux externes et en s’appuyant sur ce qui se passe dans les enseignes physiques pour renforcer le lien entre les collaborateurs.



La porosité entre le management des communautés externes et internes rend la frontière entre les communications externe et interne plus floue. Le cas de l’entreprise Simply est à ce titre un véritable cas d’école.

La porosité entre les canaux doit permettre d’enrichir le contenu des réseaux sociaux externes grâce à la gestion des réseaux internes, et l’inverse doit aussi se vérifier.10 Bien entendu, cela complexifie le travail des community managers

Le métier de community manager

Les community managers, qu’ils soient intégrés au service marketing ou communication, doivent être capables de gérer plusieurs communautés : celles hébergées directement par l’entreprise, comme celles dépendant des relations B to B et B to C. La composante technique est peu valorisée, peu d’entres eux proviennent de cursus informatiques. Par contre, leur niveau d’études est souvent élevé, car des capacités de veille, d’analyse et de synthèse sont requises. 63 % gèrent plus de trois communautés et les réseaux sociaux internes sont en nette progression.11





■■ Les relations avec les fournisseurs

Le travail à distance entre l’entreprise et ses fournisseurs est largement facilité grâce aux informations présentes sur les sites Internet, aux échanges de mails, ou bien encore à l’envoi de données informatisées (EDI ou Electronic Data Interchange en anglais) qui permet de nombreux échanges entre les entreprises (fiches produits, commandes, avis préalables à l’expédition, facturations, paiements, etc.). La fluidité des transferts d’information sous un format standard et la réduction des erreurs dues à la moindre intervention humaine sécurisent les relations tout au long de la supply chain. L’EDI est utilisé par la plupart des grandes industries, notamment l’automobile, l’aéronautique ou bien encore la grande distribution. Il est considéré comme la norme en matière d’échange électronique de documents d’un partenaire commercial à un autre12.

Exemple – L’EDI dans la grande distribution




Dès la fin des années 1990, le premier groupe mondial de distribution Wal-Mart travaillait par EDI avec 7 500 fournisseurs. En 1998, 90 % des ordres d’achat et 80 % des factures transitaient par ce biais13. Depuis 2010, le Groupe Carrefour, premier employeur privé français et troisième distributeur mondial, externalise la gestion de ses flux EDI B to B internationaux sur la plate-forme On Demand de Generix Group, un éditeur de logiciels et de solutions de commerce collaboratif. Dès le départ, la volumétrie est très forte : 20 000 fournisseurs et 400 trading partners sont connectés. La migration de l’infrastructure EDI visait à élargir la disponibilité du service, à réduire le nombre d’incidents et à améliorer la rapidité de mise en œuvre des flux d’échanges de données informatisées internationaux14.

■■ Les relations avec les consommateurs

La virtualisation des échanges s’accroît entre les organisations (entreprises publiques, privées, associations…) et les consommateurs grâce aux technologies numériques. La relation client est fortement impactée par les outils digitaux permettant de développer un marketing individualisé ou communautaire (voir chapitre 3). L’accessibilité permanente, rendue possible grâce aux smartphones, permet aux entreprises de solliciter les consommateurs à tout moment, mais les oblige aussi à répondre à leurs demandes rapidement. L’intégration réussie des différents canaux, digitaux ou non, doit optimiser les échanges avec le client, apporter une vision unique et approfondie du consommateur et lui proposer un parcours d’achat fluide. De nombreux ouvrages et articles évoquent une « vision à 360 degrés » et une capacité à répondre 365 jours par an aux clients. Toutefois, cela a un coût, important, et la relation client enrichie par les médias digitaux doit apporter une plus-value financière à l’entreprise.

Définition



Vision à 360 degrés : une vision à 360 degrés permet d’avoir une vue globale des clients, quels que soient les canaux de communication et de distribution qu’ils utilisent. Il s’agit de comprendre les trajectoires empruntées par les consommateurs, à travers leurs « traces » laissées sur les sites Internet, les mails, les réseaux sociaux, les magasins, le call center, le service clients, le SAV, etc. Ainsi, lorsque les données clients résident dans des applications distinctes, il convient de les connecter, de les rendre compatibles et de les synchroniser afin de pouvoir les analyser.

Avis d’expert : Nadine Wegiel, responsable de la gestion commerciale, Direction clientèle d’aprr

APRR (groupe autoroutier) : relation client et marketing digital

Les évolutions technologiques nous permettent de mettre en place une digitalisation de la relation qui améliore la satisfaction de la clientèle et rend notre politique commerciale plus efficace.

Pour APRR, l’arrivée du système télépéage, produit technologique et innovant a, lui-même, conduit notre entreprise à communiquer différemment.

Avant les années 2000, le seul moyen de communication était la facture ou bien encore les visites de nos clients dans nos espaces physiques. Puis, APRR a mis en place des échanges par courrier. Vers 2006, l’entreprise a diversifié encore sa façon d’être en relation avec ses clients grâce à des appels sortants (par exemple pour accompagner les clients vers une bonne utilisation des produits et des services). C’est à partir de 2008 et de façon progressive que nous avons communiqué par e-mail avec nos clients. Grâce à ce média, nous pouvions, par exemple, les prévenir que leur carte bancaire arrivait à échéance. C’est également à partir de 2008 que nos clients ont pu acheter en ligne leur télépéage, avec une carte bancaire.

Ces trois dernières années, la communication avec nos clients a encore évolué : elle est devenue omnicanal. Nous utilisons aujourd’hui les meilleurs moyens de communication afin de contacter nos clients : le mail, le téléphone mobile, le sms, le courrier… Ils sont parfois utilisés conjointement pour mieux les satisfaire.

C’est également sur cette même période que nous avons créé un espace client en ligne, « Espace Clients+ », où le client peut faire des actes de gestion par lui-même et 24 heures/24, 7 jours/7 : déposer une demande, consulter notre FAQ, régulariser un impayé, faire opposition à l’utilisation de son badge ou bien encore bénéficier d’avantages exclusifs. Cet espace dédié sur Internet permet à APRR d’avoir une communication plus ciblée.

Toutes les commandes Internet sont gérées par notre centre logistique sur Beaune où une équipe dédiée les expédie sous 2 jours ouvrés. Ceci dégage du temps dans les centres de gestion, permettant de créer une relation plus qualitative pour des demandes plus particulières.

Le fait d’avoir concentré certaines tâches sur des sites mutualisés et d’avoir digitalisé certaines actions de la gestion commerciale permet à APRR de rationaliser sa relation avec le client, d’augmenter sa productivité et surtout d’apporter un service d’une grande qualité. Ce qui était simple et répétitif a été industrialisé et cette stratégie a laissé du temps pour l’accueil, le renseignement, la vente et la gestion…



2.3 Les outils et médias digitaux au service du consommateur

Les technologies digitales permettent aux individus de nouer et de développer des relations avec les institutions, les entreprises et leur réseau social. La large panoplie d’outils digitaux participe à la convergence des médias et leur délimitation devient parfois difficile.

L’ordinateur fixe, classique, est délaissé au profit de la mobilité accordée par les tablettes ou les smartphones. Les sites mobiles favorisent diverses applications qui permettent à l’individu de rester en contact avec une entreprise, sa famille, ses amis.

À côté des médias Internet de première génération, qualifiés généralement sous la terminologie Web 1.0, qui ont créé une relation individualisée avec les consommateurs à travers des sites Internet, des mails, des goodies, des widgets ou des flux RSS, de nouveaux médias, qualifiés de médias sociaux, se sont développés. Ils ont favorisé l’émergence de réseaux sociaux sur le Web. Les chats, les forums, les blogs, les microblogs comme Twitter, les mondes virtuels, les wikis, les jeux sociaux, les services de partage, ou bien encore Facebook répondent à cette logique d’échange d’informations et d’affinités électives entre les individus.

Le développement des technologies digitales conduit à faire évoluer les pratiques de consommation et les activités des entreprises.


EN SYNTHÈSE




L’explosion des outils et applications numériques change profondément le quotidien des consommateurs et des entreprises. La convergence des canaux de distribution et de communication au sein d’Internet rend plus difficile leur distinction et permet d’avoir une vision à 360 degrés des consommateurs.

En réalité, l’intégration des nouvelles technologies digitales permet aux organisations de créer de nouveaux types d’échanges avec leurs salariés, leurs fournisseurs et les consommateurs.





Section 2




La stratégie omnicanal : une réponse aux nouvelles pratiques de consommation


1 L’évolution des pratiques de consommation

La digitalisation a largement fait évoluer les pratiques de consommation depuis une vingtaine d’années. L’adoption des technologies digitales passe non seulement par l’acquisition et l’utilisation de ces technologies, mais aussi par les usages qui en sont faits. Après avoir fait un point sur l’utilisation des technologies digitales par le consommateur, il sera indiqué comment les entreprises intègrent les nouveaux usages dans leur stratégie omnicanal.

1.1­ L’adoption des technologies digitales

Les technologies de l’information et de la communication se diffusent rapidement au sein de la société française. Le CRÉDOC15 permet d’en faire une représentation précise.

Les équipements en tablettes tactiles et en smartphones connaissent une croissance rapide en 2014. 29 % des individus de plus de 12 ans sont équipés en tablette tactile et 46 % en smartphone (81 % des 18-24 ans).

Par ailleurs, 77 % de la population bénéficie d’un double équipement téléphone mobile et Internet à domicile. 82 % de la population dispose au moins d’un ordinateur, 82 % d’une connexion Internet et 89 % d’un téléphone mobile. Ils étaient respectivement 23 %, 4 % et 11 % en 1998.

Tableau 1.1 – Taux d’équipement de la population de plus de 12 ans, de 2011 à 2014, à domicile (en %)



[image: TGroup_17652a.png]


 

Selon l’INSEE, la consommation des produits de l’économie de l’information croît bien plus rapidement que l’ensemble des dépenses des ménages (6 % des dépenses des ménages en 2012) et la moitié de ces dépenses sont pré-engagées (abonnement Internet, téléphonie mobile, etc.).16

Au sein de l’Europe des 28, selon la Commission européenne, 78 % des ménages (et non des individus) disposent d’une connexion Internet.17 Nous sommes le 4e pays européen, à égalité avec la Finlande, derrière le Danemark (88 %), la Suède (91 %) et les Pays-Bas (93 %). La moyenne de l’UE est de 68 % des foyers connectés, l’Italie fermant la marche avec 44 %.

L’adoption des nouvelles technologies favorise de nouveaux usages. La France est maintenant l’un des pays les plus connectés au monde, proportionnellement à son nombre d’habitants. Les organisations essaient de conquérir et de fidéliser ces individus connectés. Cela est vrai pour le secteur marchand, mais aussi non marchand. En effet, les services publics, comme les impôts, ont déjà largement opéré une stratégie de digitalisation de leur relation avec les usagers. Plus de 13,5 millions de déclarations de revenus en 2013 ont été souscrites sur impots.gouv.fr.18 En 2014, 51 % des internautes ont réalisé des démarches administratives ou fiscales sur Internet.



Exemple – Les services en ligne proposés par l’administration fiscale


Les usagers peuvent :

	–	consulter leur situation fiscale tout au long de l’année sur leur espace personnel ;
	–	déclarer leurs revenus et corriger leur dernière télédéclaration ;
	–	obtenir l’estimation immédiate du montant de leur impôt sur le revenu ;
	–	payer leurs impôts ou gérer leurs prélèvements automatiques ;
	–	télécharger des formulaires de déclarations ;
	–	accéder à l’ensemble de la documentation fiscale disponible ;
	–	poser des questions fiscales d’ordre général ;
	–	réaliser des démarches fiscales courantes concernant leur situation personnelle, notamment déposer une réclamation.

La déclaration de revenus sur Internet représente une réduction des coûts non négligeable, car les usagers effectuent le travail de saisie réalisé auparavant par les agents.



1.2 Les usages des technologies digitales

Selon Jauréguiberry et Proulx (2011)19, l’appropriation des technologies de communication résonne avec celle de l’exigence d’autonomie. Une modification profonde des formes d’échanges s’opère. Un nouvel univers naît, dans lequel un espace sans distance et un temps sans délai se superposent peu à peu à l’espace-temps classique. Par ailleurs, les usages des nouvelles technologies ne cessent de se complexifier. Dans cet univers, où les capteurs d’informations croissent sans cesse (puce RFID, objets connectés, outils de géolocalisation, etc.), la manière dont les individus seront capables de gérer les informations sans se perdre va devenir un enjeu majeur de la relation client. La maîtrise et la gestion des flux d’informations, la conception d’un propre système d’informations, vont permettre aux individus de contrôler, à des degrés variés, leur environnement numérique.20

Les usages que les individus vont faire des technologies ne correspondent pas forcément à ce que les entreprises en attendent. À titre d’exemple, le Minitel en France dans les années 1980 était un terminal, au départ, conçu pour consulter des banques de données. Cependant, il a rapidement été utilisé à des fins de divertissement et de messagerie. L’autonomie des pratiques favorise le bricolage et le détournement. Bien avant l’explosion des nouvelles technologies, de Certeau21 avait indiqué que les individus résistaient au quotidien à l’organisation d’une société pensée pour eux, et que « les arts de faire », « le bricolage », « l’appropriation active », étaient autant de ruses favorisant une résistance quotidienne.

La question de la liberté est au cœur de l’appropriation des usages. Si les entreprises mettent tout en œuvre pour faire du consommateur un client captif, fidèle, ce dernier pourra toujours inventer des procédures, des détournements, lui permettant d’acquérir de l’autonomie. Parfois, grâce aux moyens de communication mis à sa disposition par les entreprises elles-mêmes (Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Vine, Youtube ou autres) !

Avis d’expert : Cédric Favrie, doctorant en sciences de gestion à l’université de Bourgogne

La liberté ressentie du consommateur

L’évolution du marché de la téléphonie mobile ou d’abonnements divers vers la fin des contrats avec engagement, les évolutions législatives avec la mise en avant de l’opt-in et la possibilité de rétractation, les noms commerciaux tels Free ou dans les années 1990 Libertysurf, les slogans tels « Venez tels que vous êtes », la multiplication des options sur la Fiat 500 qui permet 500 000 déclinaisons du modèle, toutes ces évolutions ont un élément sous-jacent commun : la mise en avant dans la communication commerciale d’une possibilité de liberté accrue pour le consommateur.

La liberté du consommateur est pourtant un a priori dans des économies pour lesquelles la concurrence entre fournisseurs est forte. Pourquoi donc mettre ce concept en avant au niveau marketing s’il est un a priori de l’offre commerciale ? Peut-on parler d’évidente existence de la liberté du consommateur ?

Des travaux de recherche existent sur la réduction de cette liberté, par exemple avec l’étude de consommateurs dits captifs d’une norme technique, d’un contrat juridique ou d’une image de marque.

Ce questionnement sur la liberté de choix du consommateur est accentué par le développement des technologies de la communication. L’Internet dit Web 2.0 a comme caractéristique de (re)donner du pouvoir au consommateur qui non seulement s’informe sur les caractéristiques d’un marché et d’une offre commerciale, mais aussi s’exprime, jauge, éventuellement co-construit cette offre. L’analyse de l’impact de la technologie sur le fonctionnement humain n’est pas nouvelle : elle se trouve à un extrême entre une technologie qui libère l’homme et à l’autre extrême une technologie qui l’enferme et le prive de choix. Le développement rapide des technologies et l’avènement prochain de l’Internet des objets redonnent cependant une actualité à cette réflexion.

Développée dans la période avant achat, la liberté du consommateur est également mise en avant pendant le processus d’achat par le développement de process dits crosscanal ou omnicanal. La possibilité pour le consommateur de modifier son choix en ce qui concerne le canal de distribution retenu, donc d’exercer une forme de liberté, est reculée après le moment de l’achat qui fixait jusqu’à présent les caractéristiques de l’offre commerciale. Le click and collect, le drive, la livraison à domicile, le showrooming, etc., peuvent être perçus comme des espaces de liberté par le consommateur.



De plus, le commerce C to C se développe. 48 % des internautes ont déjà acheté ou vendu sur des sites permettant de mettre en relation des particuliers, en 2014. Le phénomène ne cesse de s’amplifier et la consommation collaborative est en plein essor. De nouveaux usages apparaissent, comme l’utilisation d’un service de covoiturage (BlaBlaCar compte 1 753 000 visiteurs uniques par mois fin 2014 et 13 % des internautes utilisent ce service), ou bien encore l’utilisation d’un site d’échange de logement entre particuliers (7 % des internautes en 2014).22

Twitter compte aujourd’hui 27 % des inscrits sur un réseau social et enregistre ainsi la plus forte progression de l’année 2014 (9 points de plus par rapport à 2013). 12 % et 11 % sont inscrits23 à des services plus récents comme Snapchat ou WhatsApp.

Parallèlement, les entreprises pourront aussi profiter des espaces de liberté laissés aux consommateurs afin de bénéficier d’innovations ascendantes (Cardon, 2005).24 Des inventions, comme le Wi-Fi ou les blogs, ont été initiées par des réseaux d’usagers ; des campagnes de communication peuvent être réalisées par des consommateurs, dans le cadre d’un marketing participatif, au bénéfice des entreprises (voir chapitre 3).25 Ainsi, l’usage, contrairement à l’utilisation, dépasse la dimension fonctionnelle des nouvelles technologies.

Il était nécessaire d’évoquer la notion d’usage avant de réaliser une photographie des nouveaux usages des internautes.

Les réseaux sociaux sont utilisés par 48 % des internautes, 47 % écoutent ou téléchargent de la musique, 24 % effectuent des recherches d’emploi, et 62 % achètent par Internet. Les ventes sur Internet ont progressé de 11 % en 2014, pour atteindre 56,8 milliards d’euros, selon la Fevad (Fédération de l’e-commerce et de la vente à distance).26

Si la croissance de l’e-commerce s’essouffle quelque peu, elle reste dynamique dans un contexte de tassement de la consommation des ménages. Elle était de 13,5 % en 2013 et de 19 % en 2012. Par ailleurs, le panier moyen est en baisse. Il a reculé de 4 % en 2014 (81 euros par transaction, 91 en 2010), mais cela s’explique principalement par le nombre de transactions qui augmente de 15 %, ce qui favorise des achats plus quotidiens et moins impliquants.

En 2014, la France est au 3e rang du marché du e-commerce en Europe, après l’Allemagne (76,5 milliards d’euros), le Royaume-Uni (125,4 milliards d’euros).27 Ainsi, en France, 62 % des internautes achètent sur le Web, contre 79 % au Royaume-Uni. Les ventes sur l’Internet mobile (smartphones et tablettes, sites mobiles) ont, elles, progressé de 60 % et 4,6 millions de personnes ont déjà acheté à partir de leur mobile en 2014.

La progression des ventes sur Internet est mondialisée, les États-Unis étant maintenant concurrencés par la Chine. Selon E-commerce Europe, sur les 7,358 milliards de personnes vivant dans le monde, 4,164 milliards utilisent Internet et 1,036 milliard sont des « e-shoppers ».

Tableau 1.2 – Chiffres d’affaires des cinq premiers
pays en milliards d’euros en 201328



	Pays

	Chiffre d’affaires


	États-Unis

	315,42


	Chine

	247,3


	Royaume-Uni

	107,2


	Japon

	81,3


	Allemagne

	63,4



 

Au total, le marché du e-commerce en France représente 9 % du commerce de détail en 2014, hors produits alimentaires, et devrait franchir la barre des 60 milliards en 2015, grâce à une progression prévisionnelle de l’ordre de 10 %.

Tableau 1.3 – Croissance du e-commerce
en milliards d’euros depuis 200529



		Chiffre d’affaires


	2005

	8,4


	2006

	11,6


	2007

	15,5


	2008

	20


	2009

	25


	2010

	31


	2011

	37,7


	2012

	45


	2013

	51,1


	2014

	56,8



 

Pour les enseignes, Internet est un moyen d’augmenter le trafic en magasin. Le click and collect se propage (acheter sur le Web et venir retirer son produit en magasin). Près d’une commande sur trois est aujourd’hui retirée en magasin et la montée en puissance des enseignes physiques présentes sur Internet devient une réalité.30

Tableau 1.4 – Les 15 sites de e-commerce
les plus visités en France



		Visiteurs uniques moyens 
par mois

	Couverture moyenne (en % de la population internaute)

	Visiteurs uniques moyens 
par jour


	Amazon

	17 516 000

	37,5

	2 072 000


	Cdiscount

	10 732 000

	  23

	  886 000


	Fnac

	10 684 000

	22,9

	  874 000


	eBay

	 7 947 000

	  17

	  910 000


	Carrefour

	7 587 000

	16,2

	557 000


	PriceMinister

	7 540 000

	16,1

	590 000


	Voyages-SNCF

	6 860 000

	14,7

	500 000


	La Redoute

	6 839 000

	14,6

	464 000


	Vente-privee.com

	5 963 000

	12,8

	995 000


	E. Leclerc

	5 553 000

	11,9

	451 000


	Darty

	5 424 000

	11,6

	332 000


	Leroy Merlin

	5 005 000

	10,7

	346 000


	Auchan

	4 890 000

	10,5

	364 000


	Rue du commerce

	4 665 000

	10

	296 000


	Decathlon

	4 361 000

	9,3

	242 000



 

Le fait qu’Internet soit au service de la croissance des magasins physiques démontre que les enseignes de la grande distribution sont entrées dans une logique omnicanal.

En France, il s’est créé 20 000 nouveaux sites marchands en 2014. Sur les 157 000 existants, l’e-commerce se structure principalement autour de quelques pure players comme Amazon ou Cdiscount et des enseignes grande distribution. Les enseignes « physiques » n’ont jamais été aussi présentes sur Internet et, a contrario, une marque comme Apple, très présente sur le Web, n’a jamais autant vendu dans ses enseignes physiques.31

2 L’émergence d’un environnement omnicanal

L’objectif est de faire tomber les barrières élevées entre les différents circuits de vente et de communication.32 Cette partie est consacrée à la définition de la stratégie omnicanal en la distinguant des stratégies monocanal, multicanal et crosscanal ; puis, il s’agira d’évoquer les nouvelles relations nouées avec les consommateurs. Les relations individuelle et collective développées grâce à une stratégie omnicanal réussie seront étudiées dans le chapitre 3.

2.1 Définition

La stratégie omnicanal répond à un besoin de fluidité du consommateur. Tous les canaux de distribution et de communication (magasins, catalogues, site Internet, site mobile, réseaux sociaux, e-mailings, call center, etc.) sont destinés à créer un univers de consommation unique. L’omnicanal implique une intégration complète de l’ensemble des points de contact afin d’offrir une expérience d’achat cohérente aux clients. Une articulation entre les canaux de distribution et de communication permet de créer des synergies.

Exemple – Le site marchand de Conforama

À titre d’exemple, le site marchand de Conforama, disponible sur ordinateur, smartphone et tablette, permet d’avoir un accès direct aux produits disponibles en point de vente. Il joue sur la complémentarité des réseaux entre Internet et les magasins, pour générer du trafic et des achats dans les deux circuits. En effet, il engendre du trafic en magasin grâce au click and collect, mais il est aussi possible de commander sur le Net des produits qui ne sont pas disponibles dans l’enseigne. Avec 92 millions de visites en 2013, le site est devenu la première vitrine de l’enseigne et une aide à l’achat quasi indispensable, car 80 % des clients le consultent avant de venir en magasin.33



Avec d’un côté Internet, qui est à la fois un canal de communication et de distribution, et de l’autre côté la digitalisation des points de vente, il devient impossible de parler de l’intégration des canaux de distribution sans évoquer aussi la fusion des canaux de communication. Ainsi, évoquer la stratégie omnicanal sous le seul angle de la distribution ne semble pas satisfaisant, les synergies sont bien à développer entre tous les points de contact. Cela implique une intégration de tous les canaux de distribution, physiques et virtuels, et de tous les canaux de communication, digitaux et autres.

Le consommateur, lui, est déjà omnicanal. Il passe d’un canal à l’autre naturellement, sans se poser de questions. Sous une même enseigne, il entend avoir les mêmes services, les mêmes prix, être reconnu, quel que soit le chemin emprunté, physique ou digital.

Tableau 1.5 – De la stratégie monocanal à la stratégie omnicanal



	 	Définition

	Exemples


	Monocanal

	Utilisation d’un canal de vente et d’un canal de communication : le point de vente.

	TLMP Distribution. Grossiste indépendant en produits de coiffure présent dans plusieurs villes de France.


	Multicanal

	Utilisation de différents canaux de vente et de communication qui ne sont pas reliés entre eux. Des murs sont érigés entre les activités développées. Cette stratégie peut être volontaire et répondre à un positionnement marketing ou découler d’un manque d’intégration entre les canaux.

	Assu 2000 et Euro-Assurance. Les deux canaux sont séparés volontairement afin d’éviter une cannibalisation entre les deux entités. Chaque pôle courtage a développé son propre écosystème.


	Crosscanal

	Connexion de plusieurs canaux de vente et de communication qui favorisent un parcours d’achat empruntant différentes trajectoires.

	Leclerc et le déploiement de ses drives.


	Omnicanal

	Intégration des différents canaux de distribution et de communication

	De nombreuses entreprises abaissent les barrières entre leurs canaux : La Poste en 
B to B, Yves Rocher en B to C…



 

La stratégie monocanal n’existe quasiment plus dans les faits.34 Bien souvent, les trois mots multicanal, crosscanal et omnicanal sont employés comme étant des synonymes. Ils révèlent pourtant des situations très différentes, comme nous pouvons le voir avec le secteur de la presse (une analyse approfondie de la juxtaposition ou de l’intégration des différents canaux sera effectuée dans la troisième partie du chapitre 2).

Tableau 1.6 – La presse et les stratégies à plusieurs canaux 



	Type de stratégie

	Exemple

	Analyse


	Multicanal

	Le Canard enchaîné

	Cloisonnement entre Internet et l’accès au journal. Ce dernier ne peut se lire qu’en s’abonnant ou en l’achetant en magasin. Le site Internet est fait pour présenter le journal (la une et quelques dessins) ou s’abonner, il ne diffuse pas d’informations.


	Crosscanal

	Mediapart

	Distribution uniquement digitale, mais accès au journal grâce à de multiples moyens de communication : site Internet, smartphone, tablette… Les relations avec le consommateur grâce aux flux RSS, à Twitter, à Facebook, au blog, assurent le lien avec les articles.


	Omnicanal

	Les Échos

	Possibilité d’acheter le journal en version papier ou numérique (version Web ou version PDF), possibilité d’acheter des articles en ligne, d’avoir des informations grâce aux réseaux sociaux (plus de 380 000 internautes sur le réseau Facebook), de bénéficier de services numériques personnalisés…

L’abonnement papier (offre pack premium) permet d’avoir accès à tous les supports numériques proposés. Le passage entre les différents canaux se réalise sans aucune difficulté.



 

2.2 Une relation clientèle renouvelée

L’objectif est d’unifier l’ensemble des canaux de distribution et de communication afin de répondre aux attentes du client et de lui offrir un parcours sans couture.

Définition



Parcours sans couture : il s’agit d’un parcours qui permet à un individu de naviguer à travers les différents canaux de communication et de distribution d’une entreprise sans entraves. Le consommateur ne s’adresse qu’à une entité qui doit le reconnaître et lui proposer des parcours fluides et des offres cohérentes.

Le marketing omnicanal permet de rester en contact avec le client à travers les différents canaux afin de lui proposer une offre cohérente, interactive et fluide. L’idée est donc de rester en lien permanent avec le consommateur et d’adapter la communication et les services proposés en fonction de ses besoins.

Le client passe par de nombreux canaux pour s’informer. L’expérience client s’est enrichie avec le digital et la trajectoire d’achat est différente d’un client à l’autre. Dès lors, la cohérence entre les différents canaux est cruciale (elle sera étudiée dans le chapitre 2).

Le défi technologique et organisationnel est important. Il s’agit de pouvoir être connecté et d’échanger de façon permanente avec le consommateur en additionnant les points de contact, dans les lieux physiques grâce aux bornes Wi-Fi, aux smartphones, aux technologies Bluetooth ou NFC35… et dans l’espace virtuel. La convergence de l’ensemble des données au sein d’un système d’information unique est un élément indispensable, sans lequel ces données ne pourront pas être traitées36. Ces défis technologiques et organisationnels sont souvent des sources de désillusion, car de lourds investissements et de nouvelles méthodes de management doivent être instaurés au sein des entreprises afin d’intégrer les canaux digitaux de manière optimale.

Par ailleurs, la place centrale des relations humaines ne doit pas être oubliée. À ce titre, le vendeur reste bien souvent un élément primordial de la relation client, mais il n’est plus forcément au cœur du processus d’achat. Le secteur bancaire est une bonne illustration de cette évolution. Les conseillers clientèles, dans les banques en ligne, échangent par mail ou par téléphone avec leur client. Cela permet aux banques pures players comme Boursorama Banque, ING Direct ou Fortuneo de proposer des frais bancaires moins chers37. Même si, en France, la proportion de comptes bancaires en ligne n’est que de 3 millions sur une totalité de 71 millions, la digitalisation de la relation client a profondément modifié les habitudes de consommation. Alors qu’en 2010, 52 % des clients se rendaient dans leur agence au moins une fois par mois, cela ne concernait plus que 18 % des clients en 2014 (voir chapitre 3). À terme, cette situation menace une partie des 37 862 agences bancaires, car les conseils du banquier deviennent moins indispensables tout au long du processus d’achat, même pour des opérations engageantes comme un crédit immobilier.

Globalement, le vendeur fait partie, avec les sites de comparaison de prix, les blogs, les réseaux sociaux… des sources d’informations externes que le consommateur peut consulter à loisir avant et pendant l’achat. Internet intégrant un grand nombre d’informations sur différents supports de communication numérique, non forcément contrôlés par l’entreprise, ce média peut être considéré comme « un rival ».
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La place du vendeur dans la stratégie omnicanal

Selon les travaux de recherche de Régine Vanheems (2013)38, la qualité de la cohabitation entre les canaux constitue un enjeu majeur pour les enseignes qui ont adopté une stratégie omnicanal. Il s’agit donc de renforcer l’impression de facilité et le sentiment de liberté d’un client, afin qu’il puisse naviguer entre les canaux.

Le vendeur en magasin joue un rôle essentiel dans la qualité de la cohabitation entre les canaux. Il s’agit d’un acteur clé de la relation client et son action contribue à réduire les divergences entre la sphère virtuelle et physique de l’enseigne. Cependant, suite à une étude qualitative menée auprès de 35 vendeurs, il ressort que le site Internet de leur enseigne modifie leur rôle en magasin, leurs relations avec leurs clients et qu’il transforme le processus de négociation commerciale. Toutefois, au-delà des craintes qu’il peut susciter, certains vendeurs ont une opinion positive du site Internet, car ils le considèrent comme un vecteur d’image et un créateur de trafic en magasin. Dans ce cas, ils n’hésitent pas à l’utiliser pour atteindre leurs objectifs commerciaux. L’enjeu, aujourd’hui, est donc de faire évoluer positivement la perception du site Internet pour tous les vendeurs afin de lever les freins à son utilisation.

Cela passe, entre autres, par une rémunération qui prend en considération la stratégie crosscanal de l’enseigne et une formation adaptée aux nouvelles technologies permettant aux vendeurs d’adopter des nouvelles relations d’échange avec les clients.



2.3 Mythes et désillusions autour du digital

Des désillusions peuvent découler de l’utilisation de technologies digitales. De très nombreuses entreprises pensent encore qu’une présence sur des sites sociaux, la création d’un blog ou d’un site Internet va automatiquement créer du trafic et des ventes. Malheureusement, cela est loin d’être le cas. La multiplication de sites Internet marchands et la captation des ventes par quelques entreprises ne facilitent pas les choses. En effet, le nombre de sites marchands a été multiplié par 8 de 2005 à 2012. Actuellement, 800 sites réalisent plus de 10 millions d’euros de CA par an et concentrent 67 % du CA du marché (source Fevad).

20 000 nouveaux sites marchands ont été créés en 2014, la grande majorité des acteurs du e-commerce restent de petite taille. Ainsi, 66 % d’entre eux dégageaient un chiffre d’affaires annuel inférieur à 30 000 euros par an. Seuls 4 % des e-commerçants franchissaient le million d’euros de recettes.39

Ainsi, si les TPE ou les PME peuvent tirer profit d’Internet pour exporter, développer une « boutique mobile », attirer des clients dans les enseignes physiques, vendre sur des « market places » (places de marché) ou des comparateurs de prix, développer une relation client sur les réseaux sociaux, etc., ces outils sont avant tout réservés aux entreprises capables d’investir dans les nouvelles technologies, de recruter un personnel compétent, de nouer des partenariats ou encore d’externaliser en partie leur stratégie omnicanal.

La désintermédiation peut apporter des solutions aux producteurs qui ont ainsi un accès direct avec les consommateurs. Mais ce sont le plus souvent des entreprises, déjà solidement implantées, qui arrivent à court-circuiter les distributeurs. L’exemple de Nespresso est patent. Par ailleurs, il faut ensuite maîtriser la logistique, la vente, le service après-vente…

Ainsi, alors qu’Internet est vu comme un univers simple d’accès, car utilisable par tous, le marché, en réalité, se complexifie. De nombreuses entreprises du Net se spécialisent dans des domaines particuliers : communication et marketing, programmation et développement, gestion de contenu, interface et création digitale, création et implantation d’agents virtuels… ce qui favorise l’émergence de nombreux métiers : chargé de référencement payant ou gratuit, des RP (Relations publiques) digitales, de communication Web, community manager… Une implantation omnicanal est possible, mais demande des compétences multiples et de nouveaux acteurs restructurent le marché.

Les entreprises se lancent souvent sur Internet par effet d’imitation et choisissent un mode de présence avant d’établir une véritable stratégie.40 À ce titre, l’utilisation des réseaux sociaux peut être prise en exemple. Il est facile de créer un page Facebook, mais qui dans l’entreprise va l’enrichir et avec quelles compétences, répondre aux consommateurs, créer des événements ? Quelle est la confiance créée par une entreprise lorsqu’elle n’a que quelques dizaines de « like » ou une image dégradée suite à sa présence sur les réseaux sociaux ? L’échec de la tentative de communauté de marque entre la compagnie Aeroflot et le club de foot Manchester United sur Facebook et Twitter est un cas éloquent.41

Même les leaders mondiaux peuvent connaître un revers à cause d’une stratégie crosscanal ou omnicanal mal déployée. L’échec de Target au Canada est en partie imputé à sa mauvaise stratégie sur Internet.42 Par ailleurs, le piratage massif de dizaines de millions de comptes clients, dont l’enseigne américaine fut victime fin 2013, lui coûtera jusqu’à 10 millions de dollars d’indemnisation aux clients ayant subi un préjudice.43

Ainsi, la stratégie omnicanal est sans aucun doute un moyen de développer des ressources et de réduire la compétition entre les canaux issue d’une stratégie multicanal. Il s’agit d’éviter la cannibalisation des différents circuits de distribution, de développer une coopétition44 stable et sereine. Elle doit donc être réfléchie et menée sur le long terme. La question primordiale de la cohérence entre les canaux, afin de développer des synergies, sera analysée dans le deuxième chapitre.



EN SYNTHÈSE




L’adoption des technologies numériques entraîne de nouveaux usages de consommation. La croissance du e-commerce et la porosité entre les canaux de distribution et de communication, due à la digitalisation de la relation client, font entrer les entre-prises dans une stratégie omnicanal.

Réussir sur Internet nécessite une vision à long terme et l’acqui-sition de compétences spécifiques. Le passage d’une logique multicanal à une logique omnicanal implique une coordination entre les différents canaux. Les désillusions autour d’Internet, souvent considéré comme un eldorado, proviennent d’une mau-vaise intégration des technologies digitales.
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