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Préface
Il y a 17 ans, lorsque j’ai fait mon premier achat en ligne, j’ai reçu dans les heures qui ont suivi un coup de fil de ma banquière : « Monsieur Stioui, vous avez utilisé votre carte bleue pour acheter sur Internet ? C’est très dangereux et je vous conseille vivement de ne plus le refaire ! Sinon, ça sera à vos risques et périls… ». Aujourd’hui, le e-commerce représente près de 10 % du chiffre d’affaires du commerce français et les freins liés au paiement en ligne ont été totalement dépassés.
À chaque fois qu’un nouveau canal de vente s’est mis en place (comme le téléphone, le mailing papier, le minitel…), le principal obstacle a été de changer les habitudes des consommateurs et de leur faire franchir le « premier pas » afin qu’ils prennent confiance. Avec le mobile, nous sommes en train de suivre la même courbe d’expérience. Il y a fort à parier que le m-commerce pèsera à terme encore plus lourd que le e-commerce. En effet, le taux de pénétration des téléphones mobiles frôle les 100 % en France, avec un rythme d’adoption extrêmement rapide des smartphones (près de 60 % du parc de mobiles et plus de 80 % des nouveaux modèles vendus). Depuis le début de l’année 2016, la majorité du trafic de l’Internet ne provient plus en France de nos bons vieux PC… mais des terminaux mobiles. Et cette rupture a déjà opéré depuis plusieurs années aux États-Unis ou en Chine.
Avec l’émergence des smartphones, sont très rapidement apparues les boutiques d’applications (App Store chez Apple – Google Play sur Android). Et le m-commerce a ainsi débuté avec les micro-paiements au sein des applications mobiles pour des achats de biens dématérialisés, démocratisés par des jeux best-seller mondiaux comme Candy Crush, Clash of Clans ou plus récemment Pokémon Go. Ce marché de la vente de biens dématérialisés via les Applications Stores a représenté en 2015 la bagatelle de 30 milliards de dollars dans le monde, en forte croissance par rapport à 2014. Ce n’était que le premier étage de la fusée, qui a permis aux mobinautes de s’habituer à mettre leur carte bleue sur mobile lors de la création d’un compte i-Tunes ou lors du premier achat sur Google Play. Le deuxième étage de la fusée a concerné la vente à distance de biens physiques et de services, qui a débuté grâce aux ventes d’impulsion ou de dernière minute. Ainsi, les pures players historiques du Web comme VentePrivée ou ShowroomPrivé (et plus largement les acteurs des ventes privées) réalisent déjà plus de 50 % de leur chiffre d’affaires sur mobile, soit plusieurs centaines de millions d’euros sur mobile, devenant ainsi des sociétés « mobile-first* ». Dans le secteur du voyage et des transports, des acteurs comme Voyages-SNCF.com ont très vite constaté que la majorité de leurs ventes de billets pour un départ le jour même étaient faites sur mobile. Mais au-delà de ces exemples caractéristiques des « moments mobiles », c’est tout le e-commerce aujourd’hui qui vit la révolution mobile. En effet, l’expérience utilisateur a particulièrement été travaillée par les e-commerçants sur mobile en raison de la taille réduite de l’écran, du temps moyen de session beaucoup plus court, et de l’impatience des mobinautes. Il est désormais souvent plus agréable et plus rapide d’acheter sur son mobile que sur son PC. Et comme on a toujours son mobile sur soi, quel que soit le lieu ou le moment de la journée ou de la semaine…*1
Mais au-delà des potentialités offertes par la vente à distance, le mobile va également disrupter le commerce traditionnel et les paiements en point de vente. Contrairement au PC, le smartphone n’est pas utilisé qu’à domicile ou au bureau… mais également en mobilité ! Il offre la capacité de dématérialiser sa carte bleue et de payer sans contact dans n’importe quel point de vente. Il offre même des capacités de sécurisation supérieure aux cartes bleues traditionnelles, grâce à la présence de capteurs biométriques et de l’appareil-photo. Le lancement d’Apple Pay en France en juillet 2016 marque à cet égard un tournant, qui va vraisemblablement démocratiser l’utilisation du smartphone dans les paiements quotidiens. MasterCard a également annoncé lors du dernier salon du Mobile World Congress en février 2016 travailler sur une sécurisation via l’appareil-photo et la reconnaissance faciale.
Les ruptures technologiques sur mobile vont être multiples et vont ouvrir des opportunités colossales pour développer son chiffre d’affaires via ce terminal. Vous avez certainement entendu parler ces derniers mois du lancement des chatbot*1 par Facebook au sein de son Messenger et dans la foulée du paiement intégré via la mémorisation de sa carte bleue. Nous allons ainsi entrer, en Europe et en Amérique du Nord, dans l’ère du conversational commerce* (capacité à vendre via un échange de messages instantanés sans avoir à passer par un site Web ou une application)… là où l’Asie est déjà convertie au travers de la populaire application WeChat.
Alors, pour éviter de vous faire uberiser (acteur pure player du mobile ayant profondément et durablement bouleversé l’industrie traditionnelle des taxis) et saisir toutes les opportunités offertes par le m-commerce, je vous invite vivement à tirer le plus grand profit de cet ouvrage d’actualité aussi complet que richement illustré.
Jérôme Stioui,
Président d’Accengage, logiciel d’engagement et de CRM mobile,
Enseignant en marketing mobile



Notes
1. Programmes qui permettent de faire la conversation à la manière d’un humain.
*1. * Les mots suivis d’un astérisque sont définis dans le glossaire en ligne.
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    Introduction

    
      Plus d’un Français sur deux possède un smartphone aujourd’hui. Notre smartphone toujours à portée de main, nous regardons notre écran plus de 160 fois par jour. Avec un trafic mobile qui augmente de façon exponentielle, les tablettes et smartphones sont de plus en plus plébiscités pour l’achat sur Internet. Plus de 8 personnes sur 10 ont besoin de leur mobile quand elles font leurs achats physiques. Le smartphone serait-il devenu une sorte de greffon ? Le m-commerce constitue une vraie opportunité pour les commerçants et e-commerçants. Plus accessible et plus rapide, l’achat sur mobile se démocratise.

      Disposer d’une application mobile est devenu, au même titre que de disposer d’une marketplace, un incontournable pour les différents acteurs du e-commerce. Le smartphone a déjà profondément bouleversé les comportements d’achat et le commerce en Asie et en Amérique du Nord, arrivant à maturité. La révolution du commerce mobile est en marche en France également et n’a pas dit son dernier mot.

      Mais qu’entend-on par « commerce mobile » ? Appelé aussi « m-commerce » ou « e-commerce mobile », il constitue le volet mobile du commerce en ligne. Entendu strictement, il désigne un processus transactionnel réalisé dans son intégralité à l’aide d’un terminal mobile. Cependant, il est de plus en plus associé également aux transactions entre un terminal mobile et son environnement physique immédiat.

      Mais quel est le poids actuel du mobile ? Comment se lancer dans ce nouveau canal de vente et de communication ? Quelles sont les bonnes pratiques pour développer son site mobile ou son application ? Quelles sont les erreurs à éviter ?

      Cet ouvrage s’adresse à tous les responsables commerciaux et marketing soucieux d’intégrer le nouveau canal mobile comme outil de vente et de décision. Ce livre s’adresse aux marques annonceurs, enseignes commerçants ou pure players du e-commerce ou du m-commerce, qui souhaitent vendre et générer du trafic en points de vente, sur leur site Internet ou mobile et via leur application.

      Nous avons enrichi notre réflexion grâce à de nombreux échanges avec des grands acteurs du retail en France, des experts professionnels reconnus du m-commerce et à la lumière d’études mondiales et françaises incontournables. Nous décryptons dans cet ouvrage à travers des cas business et exemples concrets les clés nécessaires pour intégrer les exigences d’une réalité nouvelle.

      Le plan de l’ouvrage est le suivant :

      
        
          • Après avoir défini les concepts de base du m-commerce, le premier chapitre décrit le commerce mobile selon une double spécificité : le mobile est devenu le nouveau canal du média Internet en même temps que le levier majeur dans le tunnel de conversion. Le mobile est ainsi le nouveau pivot des stratégies commerciales. Dans ce premier chapitre, nous dressons aussi le tableau général du commerce mobile en France, tendances majeures et chiffres clés à l’appui. Sans oublier de prendre toute la mesure du défi principal à relever, celui du m-paiement.

        

        
          • Le deuxième chapitre s’inscrit dans le cadre de l’approche mobile-to-mobile, c’est-à-dire des ventes de services, biens physiques ou dématérialisés directement sur mobile, ce que l’on pourrait appeler le « pur » m-commerce. Logiquement, nous serons amenés à traiter la question de la présence sur mobile à développer via les sites mobiles et/ou les applications mobiles. Un focus particulier sera fait sur le rôle essentiel d’une expérience utilisateur enrichie et d’une ergonomie irréprochable pour faciliter la transaction sur mobile.

        

        
          • Le troisième et dernier chapitre vient compléter le deuxième puisqu’il traite des stratégies mobile-to-store et mobile-in-store, ainsi que de la stratégie mobile post-achat ou post-visite. Ce chapitre intitulé « Vendre via ou grâce au mobile » soulève des problématiques autant commerciales que marketing. Un zoom sera fait sur l’importance d’une bonne stratégie CRM mobile et tout spécialement sur les campagnes de push notifications, reconnues par l’ensemble des experts comme particulièrement efficaces pour convertir sur mobile et fidéliser les consommateurs.

        

      

      
        
          En complément de cet ouvrage, vous trouverez en ligne un glossaire du m-commerce réalisé par les auteurs. Il est accessible en flashant le QR-code ci-dessous ou via ce lien :

          [image: image]
          http://www.dunod.com/contenus-complementaires/m-commrece

        

      

    

  




  Chapitre 1

  Spécificités,

    état du marché
et enjeux majeurs

  
    
      « Le smartphone est une baguette magique de la consommation. »

      Xavier Court, associé et co-fondateur de Vente-Privée (juillet 2015)

    

  
  
    
      Executive summary

      
        ►► Le m-commerce a son lot de termes techniques qu’il nous faut définir. Ces notions seront utilisées tout au long de l’ouvrage.

        ►► Ce chapitre analyse ensuite l’écosystème mobile, présentant à la fois des opportunités et des défis à relever qu’il est essentiel de comprendre pour définir et mettre en place sa stratégie commerciale auprès des internautes mobiles.

        ►► Enfin, le paiement sur mobile constitue le passage essentiel du trafic mobile vers les ventes sur mobile. Il constitue encore une barrière à lever pour développer le m-commerce.

      

    

    
      Définition des concepts de base

      
        Le mobile a dépassé le stade de la révolution !

        Le mobile. Jamais autant qu’en 2016, il n’aura été question de mentionner cet objet incontournable. Stratégie « mobile-first* », explosion du m-commerce, mobinaute : la sémantique évolue, les enjeux du e-commerce et du commerce physique également. Si l’internaute laisse peu à peu sa place au mobinaute, individu hyper-connecté et omni-connecté grâce à son smartphone en permanence à la main ou dans sa poche, il n’en abandonne pas pour autant sa tablette et son ordinateur portable, complexifiant encore davantage les parcours clients.

        Puisque le commerce mobile explose véritablement dans le monde et décolle en France, on peut utiliser à bon escient le terme de « révolution » au sens d’un changement profond et rapide. C’est tout autant une révolution technologique qu’une révolution des usages.

        La technologie mobile a changé les comportements de manière encore plus rapide et marquante que l’avènement d’Internet. Elle impacte tous les secteurs d’activités, tous les âges et catégories de population. C’est une révolution globale à laquelle il faut s’adapter pour subsister et réussir demain.

        Depuis 2015, il y a plus de terminaux mobiles que de personnes sur terre. En effet, le parc des 7,3 milliards de terminaux mobiles dépasse la population mondiale qui s’élève à 7,2 milliards d’individus. Les manières de vivre, de communiquer, de consommer, s’en ressentent.

        Le téléphone mobile est rapidement devenu LE terminal de convergence par excellence : il remplace à lui seul réveil, baladeur, GPS, télécommande, portefeuille, ordinateur, télévision, vidéos, journaux, radios…

        L’instantanéité des réponses apportée par le mobile a profondément changé les comportements. On attend et on s’attend à des réponses à tout, n’importe quand, n’importe où et ce, rapidement. La révolution mobile, c’est aussi l’accroissement continu de notre consommation média.

        Le mobile n’est pas de la science-fiction. Il ne permet rien d’inimaginable. Les avancées technologiques sur mobile ne font que rendre des choses familières du quotidien plus simples et possibles quand et où l’on veut. Grâce au mobile, il devient accessible à tous, à tout moment et de manière plus pratique de commander une pizza, réserver son prochain voyage, trouver des bonnes idées de sorties, recueillir des avis de clients, connaître les infos trafic, suivre la météo… C’est ce qui explique l’augmentation des ventes et de l’utilisation d’appareils mobiles et de smartphones en particulier. La technologie mobile permet de faire des choses que chacun peut imaginer, mais dans des situations et des conditions que l’on n’aurait pas pu envisager il y a quelques années. En bref, le mobile est un outil ultra-fonctionnel qui soulève de grandes opportunités d’apporter simplicité et utilité pour améliorer le quotidien et sublimer l’expérience client.

      

      
        Le commerce mobile bouscule l’ordre établi

        Internet a puni les intermédiaires, le mobile a renforcé cela. Nous entrons dans une ère d’économie collaborative où priment les échanges entre pairs, les transactions directes, le partage. Le succès d’Airbnb, qui connecte des millions de personnes les unes aux autres, en est l’exemple phare. Le mobile va accentuer cette disruption en actionnant une caractéristique de l’homme : l’impulsivité.

        Sur le modèle d’Uber, de nombreuses opportunités se dessinent autour de la propriété partagée. Les gens achètent quelque chose pour l’avoir à disposition quand ils le souhaitent. Pour des services et produits utilisés de manière ponctuelle, une application peut servir à mettre en contact et faire « tourner » la possession.

        Proposer le paiement mobile est en passe de devenir une nécessité pour des raisons multiples : charges de transactions, valeur perçue par le client, efficacité…

        Le danger de ne pas s’adapter à la mobilité va bien plus loin qu’un simple déclin du trafic Web pour les sites non-responsive. Il faut répondre aux nouvelles interactions et usages apportés par le mobile, répondre aux comportements impulsifs, proposer des transactions désintermédiées.

        La mobilité fait tomber les barrières entre le désir et l’achat. La mobilité va rendre possible la transaction au moment et à l’endroit précis où elle est souhaitée.

        Les apports du mobile pour un professionnel du marketing sont très riches : le mobile permet d’associer à une identification unique du mobinaute (le numéro de téléphone attaché à une personne) une géolocalisation, et donc un meilleur ciblage des clients. La simplicité et l’utilité des applications incitent les individus à renseigner des informations personnelles, alors que la publicité traditionnelle ne collecte « rien ».

        
          « La moitié de l’argent que je dépense en publicité est perdue.

          Mais j’ignore quelle moitié. »

          John Wanamaker

        

      

      
        Qu’entend-on par « m-commerce » ?

        Nous délimiterons ici le périmètre de notre analyse :

        
          
            – la mobilité, de quoi parle-t-on exactement ?

          

          
            – quels sont les différents « form factors* » (ou formes de terminaux mobiles) que nous allons étudier plus particulièrement : le smartphone, la tablette et la phablette* ?

          

          
            – le mobinaute, de qui parle-t-on ?

          

          
            – sans oublier bien sûr le commerce mobile.

          

        

        
          « The trend has been mobile was winning. It’s now won. »

          Eric Schmidt, Executive Chairman de Google

        

        
          ■ Éloge de la mobilité

          
            « Dans un monde toujours en mouvement, l’homme doit bouger s’il veut maîtriser son destin ! Le mouvement, c’est la vie ! »

            Jacques Chirac

          

          Selon Planetoscope.com, qui fournit des bases statistiques mondiales, en quatre-vingts ans, les distances parcourues au quotidien par les humains ont été multipliées par 3,6. La distance moyenne au niveau mondial s’établissait en 2010 à 18,2 kilomètres par personne par jour, dont 15,7 kilomètres parcourus par des moyens motorisés. Chaque habitant effectuait à ce titre un parcours d’environ 56 minutes. En France, le temps consacré aux déplacements de travail était équivalent à la moyenne mondiale mais pour une distance supérieure, à savoir environ 25 kilomètres par jour. L’augmentation des distances parcourues est contrebalancée par celle des vitesses pratiquées liée à la diffusion de la motorisation et au déploiement d’infrastructures modernes.

          La mobilité, selon le dictionnaire Larousse, est définie comme « [la] facilité à se mouvoir, à changer, à se déplacer ».

          Aussi, naturellement, les hommes ont tendance à être de plus en plus mobiles sur la planète, parce que cela correspond à leur nature même et à l’évolution des innovations technologiques.

          Cette tendance à la mobilité est renforcée par la croissance fulgurante du taux d’équipement des hommes en terminaux mobiles ces dix dernières années. Pour le m-commerce, la mobilité des personnes qui ont besoin d’aller chercher ailleurs et au quotidien ce qu’elles n’ont pas à un endroit donné et surtout, qui emportent avec elles un terminal mobile, nous intéresse particulièrement.

          Par exemple, se rendre sur son lieu de travail, accompagner ses enfants à l’école, passer par un magasin ou profiter de ses loisirs sont des besoins qui s’accompagnent désormais de comportements nouveaux de la part des mobinautes, liés à l’explosion du smartphone dans un premier temps, suivi des tablettes et autres produits hybrides tels que les phablettes (produits à mi-chemin entre les smartphones et les tablettes).

          [image: ]
            
              Figure 1.1 – Le mobile sous ses principales formes

            
          
        

        
          ■ Le smartphone, nouvel objet fétiche

          Ce qui caractérise le smartphone et le différencie des générations précédentes de téléphones, c’est la possibilité d’accéder à Internet ! Dès lors, le Web mobile est né…

          Pour résumer, les fonctions de base offertes par la majorité des smartphones sont :

          
            
              – SMS, MMS

            

            
              – E-mails

            

            
              – Géolocalisation et GPS

            

            
              – Agenda et gestion des contacts

            

            
              – Bluetooth

            

            
              – Wifi

            

            
              – Surf sur le Web

            

            
              – Accès aux réseaux sociaux

            

            
              – Photo et vidéo numériques

            

            
              – Lecture de musique

            

            
              – Dictaphone, magnétophone

            

            
              – Boussole, détecteur de mouvement et giroscope

            

            
              – Téléchargement d’applications

            

            
              – Fonctions de synchronisation avec un Cloud

            

          

          Une grande partie de ces fonctions sera utile pour entrer en contact avec les utilisateurs de smartphones, en vue de les attirer dans le tunnel d’achat et de gérer la relation client.

        

        
          ■ Tablette tactile, tablette numérique

          On pourrait considérer la tablette tactile comme un outil intermédiaire entre l’ordinateur portable et le smartphone. Plus précisément, il s’agit d’un appareil au design soigné avec un écran, sans clavier, ni souris. L’écran tactile, souvent plus large que celui d’un smartphone (souvent entre 7 et 10 pouces, voire jusqu’à 15 pouces de taille de diagonale) répond au toucher avec le doigt ou à l’aide d’un stylet.

          Ce terminal dispose de fonctionnalités proches de celles d’un smartphone. L’intérêt de la tablette réside dans son ergonomie due au tactile : la prise en main très rapide, l’autonomie plus importante que celle de l’ordinateur portable, le gain de place et de poids, et une connectique équivalente à celle d’un ordinateur portable.

        

        
          ■ Et la « phablette » dans tout ça ?

          Moins connue, la « phablette » (qui vient de l’anglais « phablet ») trouve son origine dans la contraction de « tablette » et « smartphone » : l’écran est de taille intermédiaire entre celui de la tablette et celui du smartphone. La phablette allie les fonctions principales des smartphones au confort des tablettes.

          Selon les prévisions de Flurry (spécialisé dans l’analyse de données mobiles), la phablette représentera plus de 50 % des ventes de terminaux mobiles à compter de 2017, au détriment des smartphones de taille moyenne qui dominent actuellement le marché.

          Pour conclure sur les supports du m-commerce, précisons que, volontairement, nous n’étudierons pas les objets connectés même s’ils font partie de la mobilité. Nous préférons nous concentrer sur les smartphones et tablettes qui représentent à l’heure actuelle l’essentiel du commerce mobile.

          Il est important de noter que l’usage des terminaux mobiles se fait aussi beaucoup en mode sédentaire, à savoir en remplacement de l’ordinateur de la maison, pour accéder à des services sur Internet, préparer ou effectuer ses achats.

          [image: ]
            
              Figure 1.2 – Domination annoncée de la phablette

            
          
        

        
          ■ Le mobinaute

          
            « Dans le monde moderne d’aujourd’hui, les gens sont soit endormis soit connectés. »

            Janice H. Reinold, Rosetta Marketing

          

          Le mobinaute, selon le dictionnaire Larousse, est « une personne qui navigue sur Internet à partir d’un appareil mobile (téléphone, assistant personnel, tablette) ». Cela renvoie à la notion de Web mobile, en opposition à celle de Web fixe qui englobe la navigation sur Internet via un ordinateur portable ou fixe.

          L’évolution de la technologie proposée par les fabricants de terminaux mobiles couplée à celle des réseaux téléphoniques a permis aux mobinautes d’être connectés à Internet sans contrainte de temps, de localisation, ou de terminal. Il s’agit du concept ATAWAD* : AnyTime, AnyWhere, AnyDevice décrit par Xavier Dalloz, selon lequel l’utilisateur est également susceptible de consommer ou consulter « AC – Any Content ».

          
            « What is most personal, is most universal. »

            Carl Rogers

          

          Selon Statista.com, le portail des statistiques en ligne, la part des « smartphonautes » (les mobinautes utilisant un smartphone pour accéder à Internet) sur le nombre total d’internautes dans le monde a franchi la barre des 50 % en 2015.

          [image: ]
            
              Figure 1.3 – Part des « smartphonautes » sur le nombre total d’internautes dans le monde

            
          
          Sachant que l’on compte 3,2 milliards d’internautes dans le monde, selon Internetlivestats.com (au 31 décembre 2015) et que le taux de pénétration du Web mobile s’élève à 25 % du Web fixe, on peut espérer encore un fort potentiel de croissance.

          La France compte quant à elle 33,7 millions de mobinautes en décembre 2015, selon le baromètre du marketing mobile publié par la Mobile Marketing Association France. Autant dire qu’un Français sur deux est déjà équipé d’un smartphone.

        

        
          ■ Le commerce mobile

          
            « The shift to mobile won’t happen in 2016 or 2017

            – it already has happened. »

            Carolyn Everson, VP of Global Marketing Facebook (janvier 2016)

          

          Le commerce mobile (dit « m-commerce ») consiste en l’achat et la vente de biens et de services par le biais des terminaux mobiles sans fil, tels que les téléphones cellulaires, les assistants numériques personnels (PDA) ou les tablettes. Ces transactions sont généralement initiées par le biais du marketing mobile, qui consiste, selon Andrew Robertson (CEO BBDO Wordwilde – Groupe Omnicom), à « utiliser un terminal mobile pour atteindre le consommateur et le faire réagir de façon ciblée, au moment opportun, où qu’il se trouve ».

          Nous inclurons donc dans le périmètre du commerce mobile à la fois les transactions réalisées directement sur smartphones et tablettes, mais aussi celles réalisées sur le Web (e-commerce) ou en magasin (commerce traditionnel) lorsque le smartphone ou la tablette joue un rôle d’intermédiaire et d’influenceur.

          Le m-commerce, que l’on appelle d’ailleurs « e-commerce mobile », est d’ores et déjà annoncé comme la prochaine génération du commerce électronique. En effet, au niveau mondial, le commerce mobile représente 35 % du commerce électronique au troisième trimestre 2015, selon l’étude diffusée le 2 novembre 2015 par Criteo.

          Selon la FEVAD, le m-commerce en France représentait 2 % des ventes totales e-commerce en 2012, 5 % en 2013 et 7 % en 2014. Il pèse 10 % du e-commerce en 2015. Devancée largement par le Royaume-Uni, l’Espagne et l’Allemagne, la France est en retard par rapport aux autres pays européens. Le Japon, avec près de la moitié du e-commerce réalisé sur mobile, est en train de vivre pleinement la révolution du m-commerce.
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              Figure 1.4 – Comparaison de la croissance en France du m-commerce à celle du e-commerce

            
          
          Par ailleurs, selon l’étude Ovum Mobile Payments Forecasts, le paiement depuis un mobile en situation de mobilité devrait concerner plus de 92 millions de personnes dans le monde en 2016. La tendance est à la hausse ces dernières années et devrait être exponentielle dans les années à venir, puisque ce niveau devrait être 11 fois supérieur d’ici 3 ans seulement.
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              Figure 1.5 – Estimation des paiements mobiles 2014-2019

            
          
          Enfin, le mobile a un pouvoir d’influence de plus en plus important sur les ventes offline, comme le démontre l’étude Google « Digital impact on In-store Shopping ». Les mobinautes sont en effet à l’affût d’informations avant, pendant et après l’achat en magasin. En amont, les résultats de recherche conduisent le prospect vers le magasin le plus proche. Une fois sur place, les recherches sont menées pour combler un manque d’information. Les magasins qui sous-estimeront ces comportements risquent de perdre de la clientèle.
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              Figure 1.6 – Les consommateurs en recherche permanente d’informations : avant, pendant et après leur visite en magasin

            
          
        

      

    

    
    
      Le mobile, nouveau canal du média Internet

      
        
          « Ce n’est pas nous qui poussons le mobile, ce sont nos clients, par leurs usages. Nous essayons simplement de satisfaire le client en répondant à ses enjeux de mobilité. »

          Olivier Godart, directeur e-Commerce de Darty

        

      
      
        Le premier média en termes de pénétration mondiale

        Le média Internet né dans les années quatre-vingt-dix a subi en 2007 une transformation radicale au lendemain de la naissance du père de tous les smartphones actuels, à savoir l’iPhone. Son concentré d’évolutions, voire de révolutions technologiques, a conditionné l’évolution des médias, de la publicité et des relations avec les consommateurs. De surcroît, cette révolution s’est accélérée en 2010 avec la sortie de l’iPad, première tablette qui a réellement connu un succès commercial et développé de nouveaux usages. Dans quelques années, toute une population d’internautes n’aura jamais utilisé d’ordinateur de bureau pour accéder à Internet.

      

      
        L’Internet mobile* est en train de dépasser l’Internet fixe*

        [image: ]
          
            Figure 1.7 – Ventes mondiales d’équipements Internet

          
        
        
          
            Selon le « 2016 Digital Yearbook » de We Are Social, la population mobinaute a dépassé la population d’internautes : on compte 3,419 milliards d’internautes dans le monde en janvier 2016, contre 3,790 milliards de mobinautes. Cela revient à dire qu’1 être humain sur 2 sur la planète a accès à l’Internet mobile.
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