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Cet ouvrage, à destination des chefs d’entreprise et des cadres dirigeants, n’est pas un état des lieux mais bien un manuel riche d’outils et d’idées stratégiques afin d’affronter cette nouvelle ère.


	Comment auditer mes départements clés ?

	Comment faire évoluer mes équipes ?

	Quels nouveaux outils et compétences acquérir ?

	De quelles stratégies innovantes puis-je m’inspirer ?



Articulé en quatre parties correspondant aux départements clés les plus impactés par la transformation digitale : RH, marketing, logistique et data ; l’ouvrage dresse une vraie roadmap de la transformation digitale réussie afin d’identifier de nouveaux relais de croissance.

Cindy Dorkenoo est consultante en stratégie et transformation digitale et évolue dans le digital depuis plus de 10 ans. Elle a notamment fondé Naïas Formation, un centre spécialisé en marketing digital. Maître de conférences associée au CNAM, elle intervient également à la CCI de Paris.

Aurore Crespin a occupé depuis plus de 13 ans plusieurs fonctions dans le monde du recrutement. En 2014, elle a fondé coop-time.fr : un site de recrutement participatif qui fonctionne par la recommandation. Elle fait partie du réseau Club d’affaires Dynamique Mag à Paris.

Laura Lombardo a contribué à la création du premier réseau social pour rencontrer ses voisins (Peuplade). En 2014, elle a créé en partenariat avec Aurore Crespin, COOP-TIME et fait également partie du réseau d’affaires BeeforBizz à Levallois.

Frédéric Klotz a travaillé pendant plus de 10 ans chez RueDuCommerce, dont il a notamment dirigé la Supply Chain. Actuellement à la tête de son propre cabinet de conseil, il aide les entreprises du commerce connecté à optimiser leurs achats, leur logistique ou encore leur relation client.

Hamza Moulim est consultant indépendant, il accompagne annonceurs et agences dans leurs projets data et digital. Il a travaillé pour des directions marketing internationales de différents secteurs et a enseigné les métiers de la data digitale dans des formations statistiques et e-business (Tolbiac TIDE, ECOTIC-Univ Rennes 2).
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Avant-propos

Plus qu’une énième réforme ou un phénomène de mode passager, nombre d’entreprises ne prennent pas la mesure des enjeux de la transformation digitale. Peu se sentent concernés. À force de le répéter depuis trois ans, j’ai fini par me rendre à l’évidence. Seul un ouvrage complet pouvait interpeller les consciences au-delà des frontières du digital. J’ai donc réuni des professionnels des ressources humaines, de la logistique ainsi que de la gestion de données pour illustrer l’ampleur des chantiers à mener. Les professionnels du marketing sont aux premières loges de ces changements, mais ne les comprennent pas toujours.

Bien que la transformation digitale soit aux antipodes de la logique de silos, nous avons délibérément choisi un focus par département pour que chacun puisse mesurer à son échelle les impacts de la transformation et mieux comprendre la chaîne de valeur en explorant les autres départements.

Merci à toutes les entreprises qui ont accepté de nous ouvrir leurs portes et de témoigner de ces changements.

Cindy Dorkenoo


Introduction

Un constat amer

Une nouvelle ère très mal anticipée

Tandis qu’une cinquième révolution se profile avec l’avènement des objets connectés, de la réalité augmentée, des voitures non pilotées ou encore de l’intelligence artificielle, les acteurs du tissu économique français réalisent à peine les impacts de l’ère digitale sur notre société. Certains parlent même de « nouveauté », cette ère a pourtant débuté dès la fin du XXe siècle.

Contrairement à ce que l’on pourrait supposer, nos écoles de commerce et nos universités ne préparent guère les nouveaux entrants sur le marché du travail à cette révolution digitale. Prenons l’exemple de l’enseignement marketing ; on saupoudre à peine de quelques heures de digital les cursus marketing, alors que tous les postes à pourvoir exigent des compétences opérationnelles poussées en marketing digital. Il suffit de regarder les programmes scolaires néerlandais pour constater le retard de la France sur ces sujets. Mis à part les parcours destinés aux métiers du développement et du design, rares sont les cursus intégralement dédiés au digital dans notre pays. Qu’en est-il des entreprises ? Mesurent-elles l’ampleur des mutations et leurs impacts ?

La transformation digitale et l’entreprise

Comme un virus, le digital s’est propagé depuis vingt ans, modifiant lentement mais sûrement notre quotidien. Et dans cette vague binaire, emportant avec lui la stratégie d’entreprise telle que nous la connaissions, le digital a révolutionné les outils du recrutement, a fait plier la logistique aux exigences clients et, surtout, élevé la data au rang de nouvel or...


Partie I

RH : l’humain au cœur de la transformation digitale

                    

Par Aurore Crespin et Laura Lombardo1

La question de la transformation numérique ne se pose plus… elle s’impose. Comme tout changement d’envergure, cette mutation doit s’appuyer sur une forte mobilisation de la fonction RH. La fonction RH est une fonction cumulative. À chaque évolution historique, son périmètre s’étend et elle intègre de nouvelles fonctions et missions, sans que cela se substitue à ses rôles traditionnels. Qui aurait cru, il y a seulement cinq ans, que le numérique allait bouleverser le métier des DRH ? L’objectif de cette partie est de vous permettre d’évaluer les ressources internes de votre entreprise, d’identifier les outils et les meilleures pratiques, pour une transformation couronnée de succès !

1. Cofondatrices de Coop-Time – le réseau collaboratif dédié au recrutement qui fonctionne exclusivement par la recommandation.




CHAPITRE

1

Comment auditer vos ressources humaines ?

Afin de réaliser un audit pertinent, il est important de dresser un état actuel de l’activité digitale de vos ressources humaines. Ce chapitre vous permettra d’adopter les bons indicateurs de performance, ainsi que les meilleurs outils au sein de vos services, pour permettre à votre entreprise de mettre le cap sur la réussite de votre transformation digitale.

État des lieux de vos compétences en interne

Pour commencer cette analyse, nous avons représenté dans le schéma ci-dessous les actions à mener et à planifier, de façon cyclique et dynamique. Quatre étapes-clés sont nécessaires pour permettre à votre entreprise d’accéder au sésame numérique : le mapping/audit de la maturité digitale, la mise en œuvre d’un plan de transformation digitale, la formation et le recrutement des collaborateurs. Ce schéma vous permet d’avoir une vision globale, avant de détailler la partie « audit ».
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Représentation schématique du plan de transformation digitale



1re étape : mapper les compétences et mesurer la maturité digitale du service

« Si tu ne sais pas où tu vas, rappelle-toi d’où tu viens… »

Avant d’envisager la mise en œuvre d’une quelconque transformation digitale, il est nécessaire de faire un état des lieux de votre service : autrement dit, quels sont les savoirs et les moyens dont vous disposez en interne ? Définir l’existant, au niveau des équipements digitaux et des connaissances globales de vos collaborateurs, vous permettra d’envisager les premières pistes, pour établir le futur « plan de transformation digitale ». Cela peut se traduire par l’organisation de réflexions collectives, sous forme d’ateliers où chaque acteur nommé au sein d’un service donne son point de vue et son ressenti personnel sur les pratiques digitales, au sein de son propre service et de l’entreprise en général. Un brainstorming global, en somme. L’intérêt de ce type de pratique est double, pour le comité de direction et la DRH : cela permet, d’une part, d’identifier les bonnes pratiques digitales, individuelles ou collectives, qui sont mises en place dans les services et, d’autre part, d’identifier les services dans lesquels les pratiques digitales sont limitées, voire inexistantes. Pour analyser le niveau de maturité digitale de votre équipe, vous pouvez mettre en place un système d’autoévaluation des compétences, via un site Web spécialisé. En fonction de son métier et de son domaine d’activité, le collaborateur répond à un questionnaire ciblé, qui évaluera son niveau de connaissance. Il est intéressant également de noter le niveau d’équipements digitaux (smartphones, iPad…) de vos collaborateurs.

2e étape : établir un plan de transformation digitale au niveau des ressources humaines

Après avoir évalué l’ensemble des acquis humains et technologiques de votre entreprise, l’heure est venue de définir les actions à mettre en place pour opérer votre transformation numérique. Il s’agit de la stratégie digitale validée en amont avec le comité de direction et applicable dans le délai imparti. Cette stratégie peut prendre la forme d’un manuel opératoire ou d’un tableau comme dans l’exemple ci-dessous :


Tableau de planification de la transformation digitale













	
Groupe cible


	
Objectif


	
Tâche


	
Ressources


	
Chronologie et fréquence


	
Mécanismes de suivi





	
Humaines : 
partenaire(s)


	
Matérielles : 
réseaux







	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 



	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 



	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 







3e étape : former et recruter

Pour que l’opération d’acculturation digitale aboutisse dans les délais prévus et que le succès soit total, il est nécessaire d’opter pour une démarche collaborative, afin d’impliquer l’ensemble des collaborateurs et d’obtenir leur adhésion. Si les ressources venaient à manquer en interne, il serait également logique d’entrer dans un processus de recrutement de profils ayant la compétence initiale recherchée, couplée à un savoir digital.

4e étape : évaluation de la transformation digitale et consolidation

Lors de l’étape « plan de transformation », nous avions évoqué le fait de prévoir un délai spécifique pour chaque action à mener. Une fois le délai écoulé, il est important d’entrer dans une phase d’évaluation des actions de transformation numérique, qui validera ou invalidera l’atteinte des objectifs prévus initialement. L’atteinte des objectifs pourra être notée de la façon suivante : totale, partielle ou nulle. Si l’atteinte des résultats est partielle ou nulle, des axes d’amélioration seront alors à prévoir, pour envisager une meilleure optimisation des process. Si l’ensemble des résultats est concluant, alors il sera judicieux de mettre en place un système d’évaluation périodique, pour consolider les acquis et pérenniser le succès.

Le monde numérique dans lequel nous vivons évolue en permanence, à une vitesse telle qu’il est quasiment impossible de prédire l’avenir. Il faut donc fonctionner en mode « projet », sur une durée donnée, en fixant des objectifs à atteindre par service et par métier. Chaque année, il sera de la responsabilité du comité de direction et du comité de pilotage de la transformation digitale, nommé au sein du service ressources humaines, d’établir à partir de ce schéma les nouveaux axes de transformation à mettre en place pour l’année suivante.

Les indicateurs de performance à adopter

Taux de rupture de la période d’essai

L’intégration des nouveaux collaborateurs est la première étape de la fidélisation. Pour éviter la « fuite » des talents, les employeurs doivent se montrer très à l’écoute du collaborateur dès qu’il franchit la porte de l’entreprise et lui faciliter la compréhension de sa culture. Quinze jours, un mois, un an, la durée d’intégration varie d’une entreprise à une autre et dépend de la séniorité du collaborateur. Il y a une « coresponsabilité » dans la réussite d’une intégration, d’une part via l’accompagnement et la formation du collaborateur et, d’autre part, via le collaborateur lui-même qui devra entrer en relation avec ses collègues, faire preuve de curiosité et d’esprit d’équipe pour se faire accepter. Le principal indicateur permettant de mesurer la bonne intégration est le taux de rupture de la période d’essai à l’initiative du salarié.

Les indicateurs liés à la fidélisation des collaborateurs

Fidéliser ses salariés est un combat de tous les jours, qui passe notamment par un environnement managérial stimulant. Le lien doit être fort et se construit au fur et à mesure de l’expérience du salarié au sein de l’entreprise. Certaines données peuvent être utilisées pour améliorer la qualité de vie des collaborateurs et permettre aux entreprises de stabiliser leurs effectifs. Cela aura un effet direct sur les performances et la croissance.

Les indicateurs à prendre en considération sont notamment :


	taux de maintien en emploi 6 mois après embauche, puis 12 mois après embauche ;

	taux d’engagement des salariés, relatif à l’organisation sous forme de sondage ;

	taux de rotation des équipes ;

	taux de participation aux différentes activités en entreprise ;

	indice de qualité du management par équipe ou département sous forme de sondage ;

	niveau de performance des salariés suite à l’entrevue annuelle de performance ;

	niveau de satisfaction des salariés à l’égard de leurs perspectives de carrière ;

	nombre d’heures de formation par salarié et par catégorie de salariés ;

	adéquation entre les typologies de profils, les tests psychologiques et la performance annuelle.



Les indicateurs liés à votre marque employeur

Votre e-réputation RH vous suit partout ! La e-réputation, késako ? Il s’agit d’une opinion commune (informations, avis, échanges, commentaires, rumeurs…) que les internautes se font de votre approche et de votre marque sur le Web. La notoriété numérique se travaille par la mise en place d’actions positives et la surveillance des éléments potentiellement négatifs. Vigilance donc… Contrairement à ce qui se passait auparavant, la connectivité numérique permet aux collaborateurs et futurs entrants d’échanger en interne et en externe sur les méthodes, produits, process de votre entreprise. Les réseaux sociaux, forums de discussion et autres sites qui permettent de laisser un avis sur vos méthodes jouent un rôle majeur au tribunal de l’opinion publique. Les conversations sur les réseaux sociaux développent considérablement un sujet et leur portée influence fortement les candidats, de façon positive ou négative. Un internaute passif en poste chez l’un de vos concurrents qui visite votre site carrière peut rapidement devenir un candidat actif, prêt à vous rejoindre si l’offre de poste proposée et la marque employeur présentée entrent en adéquation avec ses attentes.


Attention…

… À l’image que vous renvoyez. Si votre service RH ne se demande pas comment il doit être perçu, cette ignorance pourrait vous coûter cher. Il est primordial, pour votre service RH, de prendre au sérieux l’e-réputation et de l’utiliser à votre avantage. S’il est long et difficile de construire une bonne réputation, il est, a contrario, extrêmement rapide et simple de colporter de mauvais propos.



Aujourd’hui, il est de la responsabilité de votre équipe RH d’être ultraconnectée, et de faire preuve de vigilance et de réactivité. Analyser chaque post sur LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram, les mesurer, répondre sous 24 heures aux commentaires et autres messages des internautes fait partie du b.a.-ba.

Plusieurs indicateurs permettent d’évaluer l’évolution de votre marque employeur. En voici une liste non exhaustive, mais les plus importants à notre sens :


	sur les réseaux sociaux : taux de croissance du nombre de followers1 sur vos pages carrière (LinkedIn, Facebook, page Google +, Twitter, Instagram…) ;

	nombre de visites de votre site carrière ;

	mots-clés les plus utilisés par les visiteurs pour se connecter à la marque employeur et aux offres d’emploi ;

	taux de reconnaissance de la marque employeur : nombre de citations spontanées de votre marque par 1 000 personnes sondées à l’évocation de vos services ou produits ;

	indice WOM (Word of Mouth = bouche-à-oreille). Nombre de clics totaux divisé par le nombre de clics liés à des liens externes au site carrière ;

	analyse des mentions et commentaires sur les processus d’embauche des candidats, des employés, des ex-employés ;

	retour sur investissement (ROI) de la marque employeur : gains réalisés aujourd’hui (exposition de la marque, valeur de la marque employeur, attractivité, coûts et délais des embauches réalisées avec ou sans chasse de têtes) divisés par le budget de la marque employeur dépensé depuis X années (site Web, publicités, salons, événements, marketing de contenus, réseaux sociaux et gestion de communautés, etc.) ;

	nombre de candidatures de qualité reçues et contactées pour un entretien téléphonique par poste à pourvoir ;

	taux de conversion grâce au site Web carrière d’une visite = nombre de visiteurs devenus salariés ;

	délai moyen pour embaucher un candidat, par catégorie de métier ;

	nombre d’entretiens générés suite aux campagnes d’emplois sur les jobboards, réseaux sociaux (LinkedIn, Viadeo, Facebook, Twitter) ;

	nombre d’entretiens réalisés avec des candidats cooptés par des employés ou personnes externes à l’entreprise ;

	taux de satisfaction de l’expérience candidat (descriptif...




Partie II

Marketing digital : au cœur de la croissance

                    

Par Cindy Dorkenoo1

Le virus numérique s’est d’abord emparé du marketing avant de s’étendre au reste de l’entreprise. Créant tout un écosystème relativement confidentiel, le marketing online, webmarketing ou, plus récemment, nommé le marketing digital, a pendant quinze ans évolué parallèlement au marketing classique jusqu’à faire muter l’ensemble de ses métiers, révélant alors l’ampleur de la révolution. Comment être sûr d’avoir correctement abordé son virage digital pour sa stratégie marketing ? Reprenons les outils-clés d’une stratégie marketing digital.

1. Fondatrice de Naïas Formation – centre de formation spécialisé en marketing digital – et cofondatrice de Digital Disrupteurs – regroupement d’experts de la transformation digitale et ESN, spécialisée en ressources digitales.




CHAPITRE

1

Comment auditer votre stratégie marketing digital ?

De nombreuses entreprises investissent leurs budgets sans avoir réellement élaboré de stratégie digitale ou encore de plan marketing en amont. Il est pourtant évident que la mise en place de ces outils stratégiques est indispensable. Le point de départ de l’audit devrait donc être cette stratégie, si tant est qu’elle existe. Si ce n’est pas le cas, l’établir serait un bon début.

Afin d’être sûr d’avoir bien respecté les bonnes pratiques pour élaborer votre stratégie, je vous propose de repartir à la base de sa construction. Les trois piliers de la stratégie marketing digital sont : budgets, leviers et ressources.

Budgets et leviers : définir ma stratégie digitale

Le cadre stratégique

Une stratégie digitale se construit sur trois ans, mais se révise annuellement. Ce document définit l’ensemble des leviers utilisés en fonction des objectifs fixés. Attention, néanmoins, à bien prioriser ces objectifs. En effet, certains leviers servent des objectifs de visibilité ou de notoriété (branding), tandis que d’autres se concentrent sur la génération de chiffre d’affaires (conversion). Les outils de branding, tels que le display1 ou les réseaux sociaux, jouent un rôle de réassurance et d’appui dans la génération de chiffre d’affaires, mais ne sauraient remplacer les outils dédiés à la conversion.


Conseil

Priorisez, ne misez pas tout sur la visibilité, qui présente bien souvent un retour sur investissement relativement faible. Ne confondez pas notoriété et génération de chiffre d’affaires.



L’une des principales différences entre la réalisation d’un budget print, radio ou télé et un budget digital est sa capacité à :


	offrir plus de possibilités à moindre coût ;

	cibler plus précisément les prospects ;

	générer un meilleur retour sur investissement et un coût d’acquisition client bien plus faible.

	suivre statistiquement l’efficacité des campagnes à l’euro près.



On ne peut donc pas appliquer de grandes règles comptables ou de gestion d’entreprise classique de type : « Le budget de marketing digital ne peut pas dépasser X % du chiffre d’affaires de l’entreprise. »

Certains leviers représentent des dépenses pures. D’autres, une fois la phase d’apprentissage dépassée, deviendront autosuffisants, voire seront même capables d’alimenter le budget. Je pense notamment au référencement payant. D’autres leviers, tels que ceux appartenant à l’inbound marketing (création de valeur via des leviers gratuits), généreront des revenus sans même nécessiter de dépenses publicitaires. Il conviendra donc de faire évoluer les budgets dans le temps en prenant en compte l’apport de ces leviers qui viendront augmenter la capacité d’investissement publicitaire. Ainsi, la stratégie digitale tiendra compte des caractéristiques de chacun des leviers afin de définir le budget trimestriel et de le répartir sur les différents leviers en fonction de leur nature (voir tableau ci-dessous).


Exemple de tableau listant les leviers publicitaires et les budgets alloués pour une stratégie digitale












	
2016


	 
	
Q1


	
Q2


	
Q3


	
Q4







	 
	
Levier 1 Search


	
15 000 €


	
20 000 €


	
25 000 €


	
30 000 €





	 
	
Levier 2 Display


	
5 000 €


	
5 000 €


	
5 000 €


	
5 000 €





	 
	
Lervier 3 Google Shopping


	
1 500 €


	
1 500 €


	
1 500 €


	
1 500 €





	
2017


	 
	
Q1


	
Q2


	
Q3


	
Q4





	 
	
Levier 1


	
x €


	
x €


	
x €


	
x €





	 
	
Levier 2


	
x €


	
x €


	
x €


	
x €





	 
	
Levier 3


	
x €


	
x €


	
x €


	
x €





	
2018


	 
	
Q1


	
Q2


	
Q3


	
Q4





	 
	
Levier 1


	
x €


	
x €


	
x €


	
x €





	 
	
Levier 2


	
x €


	
x €


	
x €


	
x €





	 
	
Levier 3


	
x €


	
x €


	
x €


	
x €









Tout ceci sera, bien évidemment, nuancé par les contraintes inhérentes à chaque levier, par les ressources humaines et techniques consommées par ces derniers.


EXEMPLE

Prenons le cas du référencement naturel ou encore du marketing de contenu2 (content marketing). Le salaire d’un bon référenceur ou son externalisation constituera une dépense conséquente à ne pas omettre. Quant au content marketing, il va sans dire que la rédaction d’articles ou de livres blancs3 consommera des jours-hommes, tandis que la réalisation de supports vidéo tels que des tutoriels requerra un minimum de matériel et de compétences.



Compte tenu de vos budgets, certains leviers seront incompatibles, bien que pertinents au regard de vos objectifs.


EXEMPLES

Les nouvelles formes de display telles que le RTB4 (Real Time Bidding) impliquent des budgets importants auxquels s’ajoutent l’acquisition d’outils et bien souvent le fait de devoir collaborer avec des intermédiaires tels que des trading desks.

Le référencement payant, aussi ciblé soit-il, requiert la présence d’un expert. Et malheureusement, rares sont les experts SEA5 (Search Engine Advertising) multicasquettes.



Toutes les entreprises n’ont pas les reins suffisamment solides pour recruter une personne mono-expertise, et l’externalisation de cette fonction n’est pas toujours souhaitable. Un budget trop restreint n’intéressera pas les agences digitales. Quand bien même elles accepteraient, vous auriez de grandes chances d’être le compte client relégué au dernier plan de leurs soucis d’optimisation. Pour vous donner une indication, la somme de 10 000 € mensuels représente un petit budget, certaines agences refuseront de gérer votre compte en deçà des 30 à 40 K€ par mois. Cela est directement lié à leur business model. En effet, bien qu’elles appliquent un minimum de facturation, elles se rémunèrent uniquement via un pourcentage pris sur vos dépenses mensuelles faites sur Google AdWords6 ou encore Bing Ads7 (entre 10 et 15 %).

Le plan marketing digital

Même si ExcelTM reste l’outil le plus basique, quel que soit l’outil choisi, le plan marketing devra lister l’ensemble de vos leviers digitaux et leur implication détaillée au niveau hebdomadaire. En d’autres termes, chaque levier se verra attribuer une ou plusieurs lignes et livrera les actions par semaine dans chacune des 52 colonnes de l’année (voir l’exemple ci-contre).

Il s’agit d’un véritable plan d’action qui a pour but d’offrir le recul nécessaire et de répondre aux questions classiques qu’un directeur marketing se pose. Quelles actions sont prévues pour la rentrée, pour le salon du travail, ou encore la Fête des mères ?


[image: ]

Vue partielle d’un plan marketing vierge



Il appartient au directeur marketing d’établir la stratégie, et à chaque personne en charge d’un levier de compléter sa part du plan marketing. Un document partagé sur Google Drive, Dropbox ou une autre solution de partage de documents plus privée semble tout indiqué pour gérer l’édition et la consultation de ce document.


Conseil

Ne transformez pas ce plan en un vaste jeu de cases à cocher ou à colorier. Il doit être suffisamment détaillé.



Quel type de ressources allouer ?

L’étape qui suit de près la définition de ces budgets et leviers, vous l’aurez compris, est le choix de la gestion de ces leviers. Plusieurs options s’offrent à vous, selon votre taille et vos budgets.

Option 1 : recruter

Recruter en France est bien souvent synonyme de prise de risque, bien que, par nature, la plupart de ces postes soient des postes dotés d’un statut cadre. Ils offrent donc une période d’essai suffisamment longue (4 mois), d’autant plus si renouvelée, permettant ainsi jusqu’à 7 mois pour parvenir à un choix définitif.

[image: ] Un plein-temps difficilement justifiable

Néanmoins, de par l’activité de votre entreprise ou encore de par la taille de son catalogue de services ou de produits, certaines fonctions ne justifient pas l’emploi d’un plein-temps. Il est, par exemple, très complexe et très rare de pouvoir justifier un plein-temps sur un poste de designer UX/UI8 au sein d’une entreprise. Ces fonctions sont souvent plus pertinentes en agence Web. Il en va de même pour le référencement payant. Une entreprise ne commercialisant que deux logiciels phares ne pourra se payer les services in-house9 d’un expert SEA ou SEO mono-expertise à plein-temps. Les campagnes publicitaires pour si peu de produits ne rempliront pas une journée de travail.

[image: ] Les limites du couteau suisse

L’erreur que j’observe souvent dans les PME posant la première pierre de leur stratégie digitale consiste à recruter une « personne Web ». Cette personne « couteau suisse » aux multiples pouvoirs, censée être capable d’assurer tous les métiers du marketing digital en passant par la résolution des problèmes du site Internet, n’existe pas. Il s’agit d’une position impossible dans laquelle l’employé est voué à l’échec, forcé de jongler et de bâcler, et lancé à s’aventurer sur des terres inconnues où il n’aura aucune valeur ajoutée. Certaines compétences sont « mutualisables », d’autres, relevant d’expertises, le sont beaucoup moins. Quant à la gestion technique, il s’agit tout simplement d’un autre domaine de compétences : d’un autre métier.

[image: ] Un stagiaire à (ne pas) tout faire !

Les stagiaires pleins de bonne volonté et avides de nouvelles expériences traduisibles en nouvelles compétences n’ont pas toujours la capacité de refuser des tâches qui n’auraient jamais dû leur incomber. Le benchmark, la tenue d’un reporting, la mise à jour d’une newsletter ou, pourquoi pas, la rédaction d’un article avec quelques lignes directrices. Toutes ces tâches peuvent être prises en charge par un stagiaire. Ce n’est pas le cas de toutes les tâches.


Attention

À moins d’avoir déjà un expert opérationnel qui pilote ce(s) stagiaire(s), la mise en place de campagnes AdWords ou encore le paramétrage de départ d’un compte analytics ne font pas partie des tâches qui peuvent être assignées à un stagiaire. Ces outils d’apparence simples requièrent une expérience et une expertise qu’on ne saurait attendre ou exiger d’un débutant.



[image: ] L’alternant, un stagiaire moyen terme

Contrairement au stagiaire, l’alternant n’est présent que partiellement, mais offre l’avantage de rester plus longtemps au sein de l’entreprise. Il ne pourra cependant pas avoir la responsabilité de tâches quotidiennes réclamant de la continuité, telles que le référencement payant. Même s’il y a été formé au préalable. Aucun rythme d’alternance ne se prête à l’acquisition de compétences SEA.

Option 2 : avoir recours à un free-lance

Le travail free-lance a toujours existé dans les métiers du marketing digital. Les experts SEO en ont longtemps eu le monopole, mais désormais toutes les fonctions ou presque s’y mettent, du social media strategist, en charge de votre présence sur les réseaux sociaux, aux référenceurs payants, en passant par les rédacteurs Web.

[image: ] Les plateformes : la rencontre de l’offre et de la demande

De plus en plus de plateformes de free-lances, telles que HopWork, vous permettent d’accéder à de nombreux profils free-lance pour tous les métiers du digital. Elles répondent ainsi aux besoins des donneurs d’ordre en leur offrant un gain de temps certain dans la phase de sourcing. Elles garantissent aussi partiellement la qualité et le sérieux des prestataires grâce à un système de recommandations de type LinkedIn. Elles s’attaquent en outre au dilemme existentiel du « comment me vendre ? », traversé à plusieurs époques de la vie d’un free-lance, en leur offrant une vitrine permanente créatrice d’opportunités.

[image: ] Ultraflexibilité et volatilité

L’avantage d’un free-lance, c’est l’ultraflexibilité qu’il propose : ne faire appel à ses compétences qu’à l’instant T du besoin pour une durée choisie allant d’une heure à parfois plusieurs années sur certaines missions spécifiques. Et cela, sans autre engagement que ceux stipulés au contrat.


Attention

Opter pour une ressource free-lance n’est parfois pas la meilleure solution pour pérenniser la gestion d’un levier ou en garantir la rentabilité.



Option 3 : accueillir un prestataire de services

Les prestataires de services sont des salariés d’entreprises appelées sociétés de services en ingénierie informatique (SSII), ou plus récemment renommées entreprises de services...


1. Pure player : entreprise qui ne vend qu’en ligne. Par opposition, les click and mortars sont des entreprises qui vendent sur Internet et dans des boutiques physiques.

2. Offline : désigne l’activité publicitaire sur des supports traditionnels (TV, radio, journaux…).

3. UX/UI : « user experience » et « user interface » sont deux termes qui touchent à l’ergonomie et à la construction des parcours client. Ces disciplines consistent à respecter les bonnes pratiques pour améliorer l’expérience utilisateur.

4. Desktop : terme anglais correspondant à « ordinateur » en français.

5. Datawarehouse : il s’agit d’un outil informatique que l’on pourrait traduire en français par « entrepôt de données ». Il sert donc à collecter les données.

6. Datamart : solution permettant l’exploitation des données récoltées par les datawarehouses.

7. CMS : les Content Management Systems, en français « système de gestion de contenu », sont des solutions de création de site permettant de ne pas développer un site en partant de zéro.

8. Copil : comité de pilotage, souvent abrégé copil, est un terme habituellement utilisé pour évoquer des réunions de projet entre dirigeants.

9. GRH : abréviation utilisée pour la gestion des ressources humaines.

10. Dashboard : tableau ou interface affichant des statistiques et indicateurs-clés de performance permettant le pilotage stratégique de l’activité.

11. Brand safety : traduit par « sécurité de la marque », ce terme fait référence aux actions prises par les acteurs de la publicité pour garantir à une marque de ne pas voir s’afficher ses publicités sur un site pouvant nuire à son image de marque.

12. CPM : coût pour mille, il s’agit d’un modèle de rémunération qui consiste à payer ou recevoir une somme tous les mille affichages d’une publicité (exemple : bannières).

13. Full funnel : expression utilisée pour faire référence à toute la chaîne de valeur : acquisition, conversion et fidélisation. Le terme anglais « funnel » signifie « tunnel ».

14. CPL : coût par lead, il s’agit d’un modèle de rémunération qui consiste à payer ou recevoir une somme chaque fois qu’un formulaire est validé sur le site de l’annonceur (exemple : demande de devis, demande de rappel...).

15. CPA : coût par achat, il s’agit d’un modèle de rémunération qui consiste à payer ou recevoir une somme chaque fois qu’un achat est validé sur un site marchand. L’annonceur paie, l’éditeur est rémunéré.

16. Data driven : adjectif signifiant la prise de décision sur la base de chiffres, statistiques probantes.

17. IoT : cette abréviation, dont les lettres signifient Internet of Things, est un terme récent faisant référence aux objets connectés (exemples : bracelets, montres connectés…).

18. Customer centric : stratégie qui consiste à remettre le client et ses attentes au cœur de la stratégie.

19. Enabler : se dit d’un outil permettant de faire des choses, offrant de nouvelles opportunités.

20. Millenials : terme anglais faisant référence à la génération millenials, la génération Y.


Conclusion

Nous avons listé des outils. D’une part, car nous nous devions de respecter notre promesse initiale. Et, d’autre part, force est de constater que la transformation digitale passe aussi par l’adoption d’outils adéquats plus ou moins nouveaux. Outils qui peuvent être d’ailleurs stratégiques ou purement techniques. Mais les outils digitaux ne sont que la partie visible de l’iceberg.

Au fil des lignes, la transformation digitale vous a révélé l’ampleur de sa multiplicité. Chapitre après chapitre, vous avez dû réaliser l’immensité des chantiers de refonte des stratégies d’entreprise qu’elle a fait ou fera naître. Certains acteurs s’élèvent contre l’ubérisation de l’économie mondiale, car ces changements sont véritablement sans frontière. Uber et sa proposition de valeur disruptive interrogent les tribunaux aux quatre coins du monde : faut-il priver nos concitoyens d’un service utile et bien pensé afin d’épargner une catégorie d’acteurs jusque-là protégée ?

À tort ou à raison, nous ne prenons pas parti mais incitons à la réflexion, à l’inflexion et à la réfection stratégique que nécessitent ces sujets. Il est néanmoins légitime de se poser la question de l’intérêt général. Bien qu’en France nous soyons traditionnellement économiquement socialistes, aucun marché ni aucune politique n’ont jamais su résister à la volonté d’un client. Être customer centric est une garantie de survie pour une entreprise. Mais nos clients, nos attentes et nos usages ont changé. Il ne s’agit donc pas d’une énième mode de la transformation d’entreprise ou d’une énième réorganisation tendance : il est question de survie darwiniste.

Les menaces sont bien réelles, mais les opportunités sont immenses. Tout est possible ! Oui, il y aura une phase d’évangélisation pour que vos équipes vous suivent dans cette magnifique aventure qui nous réserve bien des surprises. Oui, il faudra aller à l’assaut de ces nouveaux métiers et outils. La rénovation de tous vos services, bien au-delà des ressources humaines, de la logistique et du marketing, vous attend. Le challenge du Big data n’est pas mince, si vous m’accordez ce jeu de mots, mais il crée tellement de possibles qu’il en devient fascinant.

Alors, à votre imagination et réécrivez notre monde, la plume digitalisée n’attend que vous !


Pour suivre toutes les nouveautés numériques du Groupe Eyrolles, retrouvez-nous sur Twitter et Facebook
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