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AVANT-PROPOS
Les technologies digitales transforment toujours plus profondément les comportements des consommateurs, qui exigent désormais un accès en tout temps, en tout lieu et sur tous types de terminaux aux produits, services et informations. Elles leur permettent de comparer les prix, lire des avis, interagir avec les marques et partager des contenus sur les réseaux sociaux. Le consommateur est devenu un « consomm-acteur » mieux informé et plus exigeant, ce qui modifie en profondeur la relation avec les marques. Le Web 2.0 et l’émergence du Web 3.0 ont accéléré la production et le partage de contenus par les utilisateurs, notamment via les réseaux sociaux, les plateformes vidéo, les communautés en ligne ou les univers immersifs.
Face à ces mutations, les entreprises déploient des stratégies de marketing digital de plus en plus sophistiquées, intégrant l’intelligence artificielle (IA), l’analyse des données et l’automatisation. L’objectif est de maximiser la valeur client à chaque point de contact, tout en personnalisant les parcours. Par ailleurs, le Règlement Général sur la Protection des Données (RGPD) pousse les entreprises à revoir leurs pratiques en matière de collecte et d’exploitation des données. Les canaux numériques offrent aussi la possibilité de mesurer en temps réel la performance des actions marketing, favorisant un pilotage agile des budgets entre acquisition, conversion et fidélisation.
Dans ce contexte, cet ouvrage présente la manière dont les entreprises peuvent tirer parti des technologies digitales pour construire une stratégie marketing efficace et durable. Le chapitre 1 revient sur les fondements du marketing digital, les concepts associés et les e-business modèles. Les chapitres suivants analysent l’impact du digital sur les variables du marketing mix : produit (chapitre 2), prix (chapitre 3), distribution (chapitre 4) et communication (chapitre 5). Enfin, le chapitre 6 est consacré à l’évolution des études marketing et à la gestion de la relation client à l’ère de l’IA, dans un monde désormais piloté par la donnée et les technologies intelligentes.


CHAPITRE 1
Qu’est-ce que le marketing digital ?
I. Comment Internet modifie-t-il le marketing ?
En février 2025, selon Médiamétrie, 56,2 millions de Français se sont connectés à Internet depuis un ordinateur, un mobile et/‌ou une tablette (soit 87,7 % de la population). En 2024, d’après la Fédération e-commerce et vente à distance (Fevad), ce sont 41,6 millions de Français (soit plus de 60 % de la population) qui ont acheté en ligne, dont 59 % des achats ont été réalisés depuis un mobile. Le e-commerce avait généré cette année-là un chiffre d’affaires de 175,3 milliards d’euros (+9,6 % par rapport à 2023), représentant 2,6 milliards de transactions en ligne (+10 %) et 11 % du commerce de détail. Cette même année, la Fevad recense plus de 150 000 sites marchands actifs en France, dont le panier moyen d’une transaction en ligne s’élève à 68 € (en légère baisse sur les ventes de produits à cause de la multiplication des offres à prix réduits, notamment des plateformes asiatiques où le panier moyen se situe autour de 20 € d’après Kantar). Les cyberacheteurs effectuent en moyenne 62 achats par an (soit plus d’un achat en ligne par semaine) pour un montant total moyen de 4 216 €.
Internet, en modifiant les usages et les comportements, a transformé l’approche marketing. Il permet aux consommateurs d’accéder instantanément à une information abondante, de comparer facilement les offres et de bénéficier d’une expérience d’achat toujours plus fluide. Pour les entreprises, Internet ouvre de nouvelles opportunités de conquête de marchés, d’amélioration de l’expérience client et de diversification des services à moindre coût. Avec l’essor du e-commerce, du live shopping et des marketplaces (places de marché électroniques), Internet s’impose comme un canal de distribution incontournable. Par ailleurs, le digital favorise l’interaction directe avec les consommateurs notamment via les réseaux sociaux renforçant ainsi son rôle central en tant que canal de communication et d’engagement.
1. L’essor du e-commerce et la transformation des modes de consommation
Depuis le début des années 2000, le e-commerce s’est imposé comme un moteur essentiel de l’économie mondiale, transformant en profondeur les habitudes de consommation et la relation entre les marques et leurs clients. Malgré les crises économiques et sanitaires, il continue d’enregistrer une croissance soutenue, accélérée par la digitalisation des entreprises et l’essor de nouvelles technologies. Aujourd’hui, le e-commerce couvre l’ensemble des secteurs d’activité, des biens de grande consommation aux services dématérialisés, en passant par les produits de luxe et l’alimentaire. Les taux de conversion en ligne restent globalement inférieurs à ceux des magasins physiques (en moyenne 2 à 3 %), mais ils s’améliorent grâce à l’optimisation des parcours clients, au recours à l’IA et à la personnalisation des offres. Les pure players, qui opèrent exclusivement en ligne, conservent un avantage en matière de conversion, mais les enseignes click and mortar, combinant distribution physique et digitale, bénéficient de la montée en puissance du commerce omnicanal. Loin de menacer le commerce traditionnel, le e-commerce l’a transformé en favorisant l’intégration du digital dans les points de vente. Le Web to store (recherche d’informations en ligne avant achat en magasin) et le store to Web (consultation et commande en magasin avec livraison à domicile) sont devenus des pratiques courantes, renforçant la complémentarité entre les canaux. Selon la Fevad, plus de 70 % des consommateurs pratiquaient le Web to store en 2024, contribuant ainsi à dynamiser les ventes physiques tout en bénéficiant des atouts du digital : meilleure information, expérience client enrichie et fidélisation accrue.

2. Différences entre e-commerce, e-business et marketing digital
■ Le e-commerce
Le e-commerce désigne l’ensemble des transactions commerciales réalisées par le biais des technologies digitales entre une entreprise (ou une organisation) et une tierce partie (entreprise, organisation, consommateur, gouvernement, etc.). S’il se limitait historiquement aux sites Web, il s’étend aujourd’hui à de nombreux canaux numériques tels que les applications mobiles, les réseaux sociaux, les assistants vocaux, les télévisions connectées mais aussi le métavers. Les évolutions récentes, comme l’essor du commerce conversationnel via les chatbots et les achats directement intégrés aux réseaux sociaux (social commerce), ont encore élargi son champ d’application. Le e-commerce est généralement divisé en deux segments :
1. le côté vendeur (sell side), qui regroupe toutes les transactions à destination du consommateur final, avec une importance croissante du direct-to-consumer (DtoC) ;

2. le côté acheteur (buy side), qui correspond aux transactions interentreprises (BtoB), où l’automatisation des processus d’achat et les places de marché BtoB prennent de l’ampleur.


L’expérience utilisateur est devenue un enjeu clé du e-commerce, notamment grâce à l’exploitation des données clients et aux technologies comme la réalité augmentée pour visualiser les produits avant l’achat.

■ Le e-business
Le e-business désigne l’ensemble des activités commerciales et des processus de gestion d’une entreprise qui sont optimisés ou automatisés grâce aux technologies numériques. Il dépasse le cadre du e-commerce et comprend notamment le marketing, la gestion de la relation client (CRM), la gestion des ressources humaines, la logistique, la supply chain et la production. Le e-business repose sur l’intégration de diverses technologies comme le Cloud Computing, l’IA, la blockchain, et l’automatisation des processus pour optimiser la productivité et l’expérience client.

■ Le marketing digital
Le marketing digital désigne l’ensemble des stratégies et des techniques marketing utilisées sur les canaux numériques pour promouvoir une idée, une marque, un produit ou un service. Il repose sur l’exploitation des technologies digitales pour attirer, convertir et fidéliser les consommateurs de manière efficace et personnalisée. Les évolutions récentes ont transformé le marketing digital à plusieurs niveaux.
– L’omnicanalité : les entreprises unifient désormais leurs canaux de communication et de distribution pour offrir une expérience fluide entre le site Web, l’application mobile, le magasin physique et les réseaux sociaux.
– Le marketing d’influence : il s’est professionnalisé avec l’apparition de plateformes dédiées et l’essor des micro-influenceurs, qui génèrent un engagement plus authentique.
– L’IA et l’automatisation : elles permettent d’optimiser les campagnes publicitaires, de personnaliser les messages et d’améliorer la gestion des leads grâce aux chatbots et aux outils de scoring prédictif.
– Le contenu interactif et la vidéo : la montée en puissance des formats courts (TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts) et du live shopping transforme la manière dont les marques engagent leur audience.
Un des enjeux majeurs du marketing digital actuel est la gestion des données dans un contexte réglementaire renforcé (RGPD, cookies tiers). Les entreprises doivent repenser leur stratégie de collecte en favorisant les données first-party et en développant des outils de consentement utilisateur plus transparents. Avec la montée en puissance du Big Data, du Machine Learning et du Web 3.0 (blockchain, métavers, NFT), le marketing digital continue d’évoluer, plaçant la personnalisation et l’expérience client au cœur des stratégies des entreprises.


3. Les spécificités du marketing digital
Les médias digitaux, tels qu’Internet et les réseaux sociaux, ont profondément transformé le marketing en introduisant de nouvelles dynamiques d’interaction et de personnalisation. Contrairement au marketing traditionnel, le marketing digital permet des échanges en temps réel, une segmentation plus fine des audiences et une relation client plus individualisée. L’essor de l’IA et du Big Data renforce cette évolution en rendant les stratégies marketing toujours plus précises et automatisées.
■ L’interactivité
Dans l’environnement digital, l’initiative du contact revient souvent au consommateur. Celui-ci recherche activement des informations (approche pull) et attend des marques qu’elles soient réactives, voire proactives. Grâce aux moteurs de recherche, aux recommandations basées sur l’IA et aux réseaux sociaux, l’entreprise doit s’assurer d’être visible et pertinente tout au long du parcours client. Une fois l’utilisateur sur un site ou une application, l’interactivité s’exprime via des chatbots, des recommandations personnalisées ou encore des campagnes de remarketing basées sur les données de navigation. Contrairement aux médias traditionnels qui privilégient une communication descendante, le digital instaure un dialogue bidirectionnel et instantané avec le consommateur.

■ La connaissance du consommateur
Le digital offre aux entreprises une grande capacité de collecte et d’analyse des comportements des consommateurs. Chaque action en ligne (consultation d’un produit, clic sur une publicité, interaction sur un réseau social) génère des données exploitables pour affiner la connaissance client. Les outils d’analyse de parcours utilisateur (heatmaps, clickstream analysis, cookies, trackers publicitaires) permettent d’optimiser les stratégies marketing et d’anticiper les besoins des consommateurs. Avec l’explosion du Big Data et des données issues des objets connectés, la gestion et l’exploitation de ces informations deviennent des enjeux stratégiques majeurs. L’IA et le Machine Learning jouent un rôle croissant dans la segmentation des audiences, la personnalisation des offres et la prévision des comportements d’achat.

■ L’individualisation et la personnalisation de masse
Le marketing digital permet une personnalisation de masse (mass customization), où chaque consommateur bénéficie d’une expérience unique en fonction de son profil et de ses préférences. L’analyse des données permet d’ajuster les recommandations produits, les messages publicitaires et les offres promotionnelles en temps réel. Des plateformes comme Amazon, Netflix ou Spotify exploitent ces technologies pour proposer un contenu entièrement personnalisé à chaque utilisateur. L’individualisation va au-delà du site Web et s’étend à l’ensemble des points de contact digitaux (e-mails, notifications push, SMS, chatbot, assistants vocaux, etc.). Cette approche améliore l’engagement des consommateurs et renforce leur fidélité à la marque en créant une relation client plus pertinente et engageante.
Marketing digital, e-commerce et développement durable
Le développement du marketing digital et du e-commerce soulève des enjeux croissants en matière de développement durable et de Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE). Si ces pratiques permettent une meilleure efficacité marketing et un accès facilité aux produits, elles posent aussi des questions environnementales, sociales et éthiques.
Sur le plan environnemental, la dématérialisation n’est pas sans impact. L’hébergement des sites, les envois massifs d’e-mails, le recours aux vidéos en ligne, ou encore l’analyse massive de données nécessitent des centres de données très énergivores. Le e-commerce accroît également la logistique du dernier kilomètre et les emballages, générant des émissions de CO2 et des déchets supplémentaires.
Du point de vue social, le marketing digital permet une meilleure inclusion (accessibilité, emploi à distance, formation en ligne), mais accentue aussi certains risques : exploitation des données personnelles, sursollicitation publicitaire, dépendance aux plateformes dominantes.
Face à ces enjeux, les entreprises sont appelées à intégrer des pratiques responsables dans leurs stratégies digitales : écoconception des sites et contenus, limitation des e-mails non sollicités, livraison responsable, transparence des données et promotion d’une consommation durable. Certaines intègrent des KPI RSE dans leur stratégie marketing ou favorisent des campagnes promouvant des comportements responsables (réparation, recyclage, seconde main).
Source : Fevad
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