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Avant-propos
Internet se généralise auprès du grand public, ce qui engendre des changements dans la société et modifie le comportement des consommateurs et des entreprises. Les médias digitaux bouleversent les stratégies marketing des entreprises et contribuent à créer de nouveaux modèles économiques. Elles disposent d’approches innovantes pour fournir de la valeur aux clients. Elles peuvent également améliorer, grâce aux technologies digitales, les processus et les activités internes à l’organisation, impactant ainsi leur efficience et leur profitabilité.
Les médias digitaux modifient également le comportement des consommateurs qui veulent pouvoir accéder aux sites en tout temps, en tout lieu et depuis n’importe quel support. Internet offre à ces derniers un accès pratique et continu à l’information, au divertissement et à la communication. Il contribue ainsi à renforcer leur pouvoir envers les marques, grâce à un accès à de nombreuses informations sur les produits, les prix, leur disponibilité et la satisfaction des autres consommateurs. De plus, les outils du Web 2.0 favorisent la génération de contenu (texte, photos, vidéos…) par l’utilisateur et le partage de celui-ci avec d’autres internautes.
En réponse à ces évolutions, les entreprises développent de nouveaux modèles d’intelligence marketing, afin d’optimiser la valeur client à chaque interaction ainsi que la relation client. Une meilleure connaissance de celui-ci autorise des actions marketing plus ciblées et une personnalisation des messages, des offres et/ou des produits. Elles doivent cependant être attentives à ne pas devenir trop intrusives dans leur approche. Les médias digitaux offrent, par ailleurs, la possibilité de mesurer l’efficacité des actions marketing à chaque étape du cycle de vie du client et donc d’assurer un arbitrage entre les différents outils d’acquisition et/ou de fidélisation.
Dans ce contexte, cet ouvrage met en avant la façon dont les entreprises peuvent profiter au maximum des technologies digitales et dont les marketeurs peuvent utiliser de façon efficace et efficiente Internet dans leurs plans marketing. Le premier chapitre (chapitre 1) aborde les spécificités d’Internet et des médias digitaux. Il définit notamment l’e-commerce, l’e-business et le marketing digital et présente les e-business modèles. Les chapitres suivants examinent l’impact d’Internet et les spécificités induites par les technologies digitales sur les variables du marketing mix en abordant les politiques « produit » (chapitre 2), « prix » (chapitre 3), « distribution » (chapitre 4) et « communication » (chapitre 5). Le dernier chapitre (chapitre 6) s’intéresse à l’impact d’Internet sur les études marketing et la gestion de la relation client.





  

  Chapitre 1

  Qu’est-ce que le marketing digital ?

  
    
      I Comment Internet a-t-il modifié le marketing ?

      S’il a fallu respectivement 37 et 15 ans à la radio et à la télévision pour atteindre 50 millions d’utilisateurs au monde, Internet a dépassé ce seuil en trois ans. De même, s’il a fallu 45 ans à la radio et 10 ans à la télévision pour générer 1 milliard de dollars de revenus publicitaires, Internet a atteint ce chiffre en trois ans.

      Internet a ainsi contribué à changer le monde et les comportements, il a donc aussi profondément transformé l’approche marketing. Il offre aux consommateurs un accès plus facile à l’information et un très grand choix de produits et de services. Internet permet aux entreprises de conquérir de nouveaux marchés, de proposer des services supplémentaires à moindre coût, d’utiliser des nouvelles techniques de communication et d’être plus compétitives. Il représente à la fois un canal de distribution des produits et services et un canal de communication.

      
        1. Le développement d’Internet et du e-commerce

        Depuis le début des années 2000, avec un poids de plus en plus grand dans l’économie, l’e-commerce a profondément modifié les habitudes de consommation et la relation entre une marque et ses consommateurs. Malgré les crises économiques et financières, il enregistre une croissance record avec des chiffres qui ne cessent de progresser. Loin d’être un phénomène passager, il couvre tous les secteurs d’activité. L’e-commerce s’est avéré particulièrement adapté pour la vente de certains produits ou services (voyages, produits culturels, matériel informatique…) tout comme certains biens digitaux qui peuvent être dématérialisés (livre, musique, logiciels, films, jeux…).

        Au premier trimestre 2015, selon Médiamétrie, 44,4 millions de français (âgés de 15 ans et plus) se sont connectés à Internet depuis un ordinateur et/ou un mobile et/ou une tablette (soit 86,2 % de la population) et d’après la Fevad, 79 % de ces internautes (34,7 millions) ont acheté en ligne. Cette activité a généré en 2015 un chiffre d’affaires de 65 milliards d’euros (+ 14,3 % par rapport à 2014), représentant cependant moins de 6 % de la consommation des ménages. La barre des 70 milliards devrait être franchie en 2016. Le CA du M-commerce représente, quant à lui, 6 milliards d’euros (+ 50 % par rapport à 2014, soit 10 % du CA des transactions en ligne) ; 6 millions de français ayant déjà acheté à partir de leur mobile. La Fevad recense 182 000 sites marchands actifs en France (+ 16 % par rapport à 2014). Le montant moyen d’une transaction en ligne s’élève à 78 euros. Les cyberacheteurs effectuent en moyenne 23 transactions par an pour un montant moyen total de 1 780 euros. Le profil du cyberacheteur continu à évoluer et la fracture générationnelle se réduit.

        Même si les taux de transformation en ligne (rapport entre le nombre de commandes passées et le nombre de visiteurs uniques sur le site) restent encore faibles par rapport aux magasins traditionnels (moins de 5 % en moyenne), ils continuent à s’améliorer. Les pure players (sites uniquement présents sur Internet) ont un taux de transformation moyen supérieur de 20 % par rapport aux sites de type click and mortar (site disposant également d’un réseau de distribution physique – magasin, hôtel, guichet). Durant des années, il a été souvent dit que l’e-commerce allait tuer le commerce traditionnel. Cependant, on s’aperçoit aujourd’hui que c’est loin d’être le cas et au lieu d’opposer ces deux formes de commerce, il convient d’envisager leur complémentarité. D’après la Fevad, 51 % des sites click and mortar ont bénéficié d’un impact positif lié au web-to-store (comportement du consommateur qui va consulter Internet avant de se rendre dans un magasin physique) : augmentation du CA et de la fréquentation en magasin, meilleure information client…

      

      
        2. Différences entre e-commerce, e-business et marketing digital

        
          ■ L’e-commerce

          L’e-commerce fait référence aux transactions financières et informationnelles qui sont médiatisées par les technologies digitales entre une entreprise (ou une organisation) et une tierce partie (entreprise, organisation, consommateur, gouvernement…). Les technologies digitales mobilisées incluent Internet (sites Web, e-mails…) mais aussi tous les autres médias digitaux comme les téléphones portables, les connexions sans fil (WiFi, Bluetooth…), les tablettes tactiles et la télévision interactive. L’e-commerce comprend la gestion des transactions financières en ligne mais aussi les transactions non-financières telles que les requêtes auprès du service client et les envois d’e-mails par l’entreprise. L’e-commerce est souvent divisé entre un côté vendeur (sell side), impliquant toutes les transactions à destination du consommateur final, et un côté acheteur (buy side), fournissant à une entreprise les ressources nécessaires à son fonctionnement.

        

        
          ■ L’e-business

          L’e-business est similaire à l’e-commerce, mais couvre un périmètre plus large. Il fait référence à l’utilisation des technologies digitales pour gérer une gamme de processus d’affaires incorporant le côté vendeur (sell side) et le côté acheteur (buy side) de l’e-commerce. Il intègre aussi tout un ensemble d’activités incluant la recherche et développement (R&D), le marketing, la production et la logistique amont et aval. Il consiste donc en l’optimisation continue des activités de l’entreprise grâce aux technologies digitales. Il implique d’attirer et de retenir les bons consommateurs et les bons partenaires d’affaires.

        

        
          ■ Le marketing digital (ou e-marketing)

          Le marketing digital peut être défini, quant à lui, comme le processus de planification et de mise en œuvre de l’élaboration, de la tarification, de la communication, de la distribution d’une idée, d’un produit ou d’un service permettant de créer des échanges, effectués en tout ou en partie à l’aide des technologies digitales, en cohérence avec des objectifs individuels et organisationnels. La mise en œuvre des techniques marketing digital a pour objectif d’acquérir de nouveaux clients ou d’améliorer la gestion de la relation avec les clients actuels. Le marketing digital s’intègre bien entendu aux outils marketing traditionnels dans une stratégie marketing multicanal/crosscanal.

          Le marketing digital modifie le marketing traditionnel de deux manières. Premièrement, il améliore l’efficacité et l’efficience des fonctions marketing traditionnelles. Deuxièmement, les technologies du marketing digital transforment les stratégies marketing. Elles permettent l’apparition de nouveaux business modèles qui ajoutent de la valeur au consommateur et/ou augmentent la profitabilité de l’entreprise.

          La récolte et l’analyse des données clients sont des éléments clés du marketing digital. La constitution d’une base de données (BDD) riche et segmentée est une des priorités pour les e-commerçants. Une BDD efficace permet une stratégie différenciée, discriminante et personnelle qui amène la pertinence des actions. Par ailleurs, le marketing digital doit établir une relation permanente avec les prospects ou les clients, et ce, à chaque étape de la relation client. De l’inscription du client jusqu’à sa fidélisation, un élément important marketing digital est le timing de la relation. La segmentation en temps réel est un des atouts prédominants du marketing digital. Cet atout, propre à l’e-commerce, constitue une véritable force, comparée aux outils de la vente à distance (VAD) traditionnelle.

          Les traces laissées aujourd’hui par les internautes sur les différents supports digitaux sont en progression exponentielle, de nature variée et générés à grande vitesse (fichier logs lors de la navigation sur ordinateur/tablette, données de géolocalisation, activité sur les médias sociaux…) ; on parle de Big Data (voir chapitre 6). Ainsi il devient de plus en plus difficile pour les entreprises de collecter et d’analyser ces données mais aussi d’apporter une réponse pertinente au consommateur en temps réel.

        

      

      
        3. Les spécificités du marketing digital

        Les propriétés des médias digitaux tels qu’Internet font que le marketing digital présente des spécificités et diffère sensiblement du marketing classique. En effet, les médias digitaux autorisent de nouvelles formes d’interactivité et d’échanges d’informations, une plus grande possibilité de personnalisation des produits ou services et/ou de la relation avec le client grâce à l’« intelligence » des technologies digitales.

        
          ■ L’interactivité

          Sur Internet, généralement, c’est le consommateur qui initie le contact avec le site. L’approche marketing est renversée, l’e-consommateur est « actif » dans sa démarche et l’e-marchand doit apprendre à écouter et à être « passif », il doit donc être rapide, réactif et même proactif. On a l’habitude de dire que sur Internet on ne vend pas mais que c’est le consommateur qui achète. Il est à la recherche d’informations ou d’une expérience en ligne (approche pull). Il est donc important pour l’entreprise de se trouver en bonne position sur son chemin (moteurs, de recherche, sites de portail…). Lorsque le consommateur est sur le site, l’entreprise peut obtenir et mémoriser ses réponses et ses préférences pour de futurs échanges. Ces éléments favorisent l’instauration d’une communication et des échanges bilatéraux entre l’entreprise et le consommateur via le site. Il y a établissement d’un dialogue et non pas d’un simple monologue, comme c’est le cas, pour les médias traditionnels.

        

        
          ■ La connaissance du consommateur

          Internet peut être utilisé pour collecter, à un coût relativement faible, des informations marketing, en particulier celles relatives aux préférences du consommateur, permettant d’améliorer la connaissance consommateur. Chaque fois qu’un consommateur charge le contenu d’une page, cette information est stockée par le site et peut être analysée afin d’établir la manière dont les consommateurs interagissent avec le site. Grâce à la mesure d’audience (click-stream analysis), il est possible de déterminer les préférences des internautes et leurs comportements en fonction des sites et du contenu qu’ils visionnent.

          On assiste également aujourd’hui à une croissance exponentielle de ces informations marketing générées par le consommateur lors de ses interactions avec l’entreprise (fichiers logs, interactions sur les réseaux sociaux ou le blog, données transmises par les applications sur smartphones, tablettes,…). Il devient, à la fois, de plus en plus difficile mais absolument nécessaire à l’entreprise de collecter et d’analyser ces Big Data afin de mieux connaître ses consommateurs.

        

        
          ■ L’individualisation

          Une autre caractéristique important des médias digitaux comme Internet est qu’ils permettent de personnaliser en masse (mass customization) les produits ou services proposés aux consommateurs. Ils permettent aussi d’individualiser la relation client en ligne à moindre coût, alors que, pour les médias traditionnels, il s’agit généralement d’une démarche de masse. Cette individualisation de la relation avec le consommateur est basée sur les données collectées durant leur navigation et stockées afin de cibler et personnaliser les échanges. Le site Amazon.com a été l’un des premiers à personnaliser son interface et la relation client en appelant l’internaute par son nom, en lui proposant des recommandations sur le site et via e-mail en fonction de son profil et de sa navigation.

          Le marketing digital se distingue de l’approche marketing classique par une modification des pouvoirs de l’entreprise et du consommateur, la vitesse des réactions et des transactions, et une meilleure connaissance du consommateur grâce à « l’intelligence » des technologies digitales, permettant une approche de sur-mesure de masse ou mass customization. Il s’intègre dans une démarche de marketing relationnel qui représente un ensemble d’outils destinés à établir des relations individualisées et interactives avec les clients en vue de créer et d’entretenir avec eux des attitudes positives et durables à l’égard de l’entreprise ou de la marque (Peelen et al., 2014).

        

      

      
        4. Le Web 2.0

        La notion de Web 2.0 marque une évolution du Web vers plus de simplicité et d’interactivité (chaque utilisateur peut contribuer). L’expression a été médiatisée en 2004 par Dale Dougherty (O’Reilly Media) lors d’une conférence sur les avancées du Web. Elle marque un changement de paradigme et une évolution des modèles d’entreprise en ligne, soulignant ainsi une renaissance ou une mutation du Web. Le Web 2.0 repose sur des technologies permettant de placer l’internaute au centre des processus de création et de partage de l’information à travers un lien social établi. Il recouvre au moins trois réalités :

         

        – L’internaute devient contributeur (user generated content) à travers les blogs, les réseaux sociaux ou les wikis. Ce contenu généré par l’utilisateur se base sur la notion de crowdsourcing (la foule fournit les contenus).

        – Il y a une amélioration du confort de l’utilisateur grâce aux interfaces Web dites riches (rich media).

        – On assiste à l’intégration de services en ligne tiers au sein de nouvelles applications Web (par exemple un portail qui affiche des flux RSS ou un service de cartographie combiné avec des informations géolocalisées).

        L’expression Web 2.0 marque le symbole d’un « nouveau » Web, collaboratif et participatif. Certains experts parlent aujourd’hui du Web 3.0 comme du futur du Web, un Web sémantique (ensemble de technologies visant à rendre le contenu des ressources du Web accessible et utilisable par les programmes et les logiciels) et/ou un Internet des objets (extension d’Internet à des choses et à des lieux dans le monde réel grâce à des étiquettes munies de QR codes (quick response code), de puces RFID… qui pourront être lus par des dispositifs mobiles sans fil et qui favoriseront le développement de la réalité augmentée). Les développements actuels des objets connectés ouvrent la voie au développement du Web 3.0.

      

    

    
    
      II La stratégie marketing digitale

      La formulation d’une stratégie marketing digitale suppose de définir la manière selon laquelle le marketing digital va supporter l’atteinte des objectifs de l’entreprise et notamment ceux du marketing. Les décisions stratégiques en matière de marketing sur Internet sont similaires et complémentaires aux décisions de marketing stratégique pour les entreprises dans le monde physique. Il est nécessaire, dans un premier temps, de déterminer les forces et faiblesses de l’entreprise et d’identifier les opportunités et menaces du marché, de l’environnement et de la concurrence sous forme d’une analyse – diagnostic SWOT. Par la suite, il est nécessaire de segmenter le marché en fonction de critères de segmentations pertinents par rapport à l’activité de l’entreprise, de sélectionner ensuite des groupes de consommateurs cibles et de définir enfin comment leur délivrer une proposition de valeur en déterminant le positionnement de l’entreprise et de ses produits et/ou services. Par ailleurs, définir l’intégration et les interactions entre les canaux digitaux et traditionnels dans une stratégie marketing multicanal/crosscanal est également un élément important. La rédaction d’un business modèle est un outil intéressant pour aider un site Internet à élaborer sa stratégie marketing digitale.

      
        1. Les e-business modèles

        Un business modèle défini de manière synthétique la manière dont une entreprise identifie son offre de produits et de services à valeur ajoutée, cible ses clients et génère des revenus.

        
          ■ Les cibles marketing

          Un aspect fondamental du business modèle est de savoir si l’entreprise cible en priorité le consommateur final (BtoC, Business to Consumer) comme c’est le cas pour les sites de la Fnac ou de Lastminute.fr ou bien si elle s’adresse en priorité à d’autres entreprises (BtoB, business to business) tel que le fait le site de Dell.com ou de Manutan.fr. Les sites BtoC disposant d’un trafic important (Cdiscount, PriceMinister/Rakuten, Amazon…) cherchent à monétiser ce trafic (17 millions de visiteurs uniques par mois en France pour Amazon par exemple) en permettant à d’autres sites marchands de proposer leurs offres aux consommateurs par le biais d’une marketplace (place de marché électronique) ; il s’agit pour ces sites d’une activité BtoBtoC. Au-delà de cette simple distinction BtoB ou BtoC, Internet a favorisé l’apparition d’autres business modèles. Les échanges entre consommateurs (CtoC, customer to customer) se sont ainsi considérablement développés avec la mise en place de plateformes telles que celles d’eBay.com, de Priceminister.com ou du site Leboncoin.com. De la même manière, il est également possible pour les consommateurs de se regrouper via l’intermédiaire d’un site Internet afin de bénéficier d’offres intéressantes de la part d’entreprises ou de faire remonter à une entreprise des feedbacks (CtoB, customer to business). Les sites Bernardtapie.com ou Groupon.fr relèvent de cette logique. Il est à noter que ces cibles marketing des entreprises online ne sont pas exclusives les unes par rapport aux autres. Le site de Dell, même s’il cible en majorité les entreprises, s’adresse également au consommateur final qui peut acheter sur celui-ci un ordinateur personnalisé (BtoC). Afin de continuer dans cette logique distinctive, il est possible de mentionner ici que le gouvernement et les services publics délivrent également des e-services. On retrouve donc des services gouvernementaux à destination du consommateur (GtoC, government to consumer) comme le site ServicePublic.fr ou à destination des entreprises (GtoB, government to business), leur permettant par exemple de déclarer et régler la TVA en ligne sur le site Impots.gouv.fr.
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