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Comment le Web a-t-il bouleversé la communication des marques ? Face à la surenchère, quels sont les nouveaux comportements du consommateur ? Quels sont les nouveaux piliers et fonctions de la marque ?

Internet, média incontournable, a changé la donne des comportements d’achats et des attentes des consommateurs. Ayant révolutionné la manière de communiquer et de vendre, il est indispensable pour une marque d’y être. Oui mais de quelle façon ? Comment relever les défis suivants :


	consolider la relation avec son consommateur sans se mettre à dos son réseau de distribution ;

	maîtriser son image, la repositionner ou simplement la définir via ce canal ;

	faire face à cette guerre du discount qui fait loi sur le Web ;

	se faire connaître même avec des moyens limités.



L’ouvrage aidera le lecteur à trouver les réponses à ces questions, en s’appuyant sur les témoignages de nombreuses marques.
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Avant-propos

Mode, accessoires ou encore design sont des secteurs en plein essor sur le Web ! Vous êtes fabricant, styliste, designer, directeur marketing, ou entrepreneur ? Cet ouvrage s’adresse à vous : pourquoi ne créeriez-vous pas votre propre marque ?

En fait, vous en avez toujours rêvé, sans jamais oser, faute de solides moyens financiers et refroidi par une croissance en berne.

Aujourd’hui, avec Internet, et ce, malgré la crise, lancer une marque indépendante devient possible : la « French touch » a en effet plus que jamais le vent en poupe au niveau international. Alors c’est le moment de sortir de la morosité, de saisir cette opportunité et de réaliser ce projet qui vous tient à cœur.

Que trouverez-vous dans ce livre ?

Dans cet ouvrage, nous vous donnons les méthodes et astuces pour vous faire connaître, même...

PARTIE 1

La marque et son consommateur, avant et depuis la révolution du Web

L’apparition du Web n’a pas simplement consisté à mettre en place un nouvel outil de communication, mais a changé radicalement et de façon irrémédiable les mentalités des consommateurs et surtout leurs habitudes de consommation. L’internaute s’est littéralement emparé du Web et a érigé de nouvelles règles – qui lui convenaient – dans son rapport aux marques. Il est ainsi devenu un interlocuteur avant même d’être un acheteur. Voyons qui il est et ce qu’il attend !


Chapitre 1

Il y a bien longtemps... le consommateur et les marques

Une marque, ça veut dire quoi ?

Il n’est évidemment pas question ici de rédiger un essai sur ce qu’est une marque. Des spécialistes comme Jean-Noël Kapferer ou Vincent Bastien, pour ne citer qu’eux, s’y sont déjà attelés avec brio et font autorité en la matière. Toutefois, nous ne pouvons faire l’économie d’une petite définition en préambule de notre sujet.

Si nous prenons un dictionnaire classique nous trouvons les définitions suivantes :

« Marque1 :

Trace, signe, objet qui sert à repérer, à reconnaître quelque chose.

Trace de contact, empreinte laissée par un corps sur un autre.

Indice, témoignage qui permet d’identifier, d’attester quelque chose.

Style personnel, manière de faire de quelqu’un. »

Ces différentes définitions renvoient toutes à des objets ou à des signes comme valeurs de différenciation et de reconnaissance.

Si...

Chapitre 2

Le rôle de la communication... quand le Web n’existait pas !

Si le besoin s’émousse, créons-le

Avant l’arrivée d’Internet, la consommation s’est développée assez spontanément pour les raisons que nous venons d’évoquer dans le chapitre précédent. Cela étant dit, pour vendre davantage, rien de plus simple : il suffisait de susciter, grâce à la publicité, des besoins supplémentaires d’appartenance et de réalisation de soi.

Nous étions dans une ère où la communication servait à soutenir une consommation de masse par un marketing de même acabit, car la classe moyenne était prédominante et le mass market de gamme moyenne à
l’honneur. Les marques n’avaient...

Chapitre 3

Ce qui a changé avec le Web

Expérience réussie : après la crainte, la confiance

Au milieu des années 1990, le Net balbutiait, la Toile était un tissage fragile et emmêlé, les sites peu ergonomiques et les connexions lentes, extrêmement lentes. Bien que prometteur, le Web n’était encore qu’une version « améliorée » du Minitel. Ce qui explique qu’en France, ce dernier était encore très actif, faisant de nous les retardataires européens de la vente en ligne. Cependant, bien que les prévisions de chiffre d’affaires pour les années 2000 aient été estimées à 3 milliards de francs, elles ont atteint en réalité 280 milliards de francs1 !


Évolution du commerce b to c

Comparaison du volume d’affaires avec le Minitel
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Source : JDN




[image: ] La faiblesse des moteurs de recherche

Chacun le sentait, l’ascension du Web allait être fulgurante, ce qui le rendait aussi merveilleux qu’inquiétant. Pourtant, la fraude à la carte bancaire était l’épée de Damoclès au-dessus de l’e-commerce, freinant les transactions des internautes et retardant l’explosion de la vente en ligne.

Un autre problème de taille a également ralenti cette croissance : le manque de pertinence des réponses des moteurs de recherche. Il fallait une expertise technique très pointue pour interfacer une base de données produits avec le Web et presque aucun site ne disposait de son propre moteur de recherche interne.

Même sur les moteurs de recherche professionnels de l’époque, les indexations étaient très aléatoires ; souvent, il fallait même abuser des pratiques interdites pour espérer obtenir une bonne place dans les résultats de recherche.

Les liens de sites d’e-commerce ne remontaient guère et les sites de contenus étaient largement en tête des résultats ; du reste, il était fréquent de trouver le célèbre poème de Ronsard en guise de réponse à la requête « livraison roses », ou encore une salle de bowling pour une recherche de « sac de sport bowling Adidas » !

Aussi, même si l’intention d’achat d’une poignée d’internautes était bien là, la transformation restait compliquée, puisque l’offre ne correspondait pas à la demande.


[image: ] L’ambivalence des annonceurs

Certains annonceurs, des « idéalistes », ont réalisé des levées de fonds faramineuses et investis dans le Web et en publicité offline de manière totalement irrationnelle, sans business plan, sur la base d’une idée qui leur semblait révolutionnaire, imaginant chaque internaute la carte bancaire à la main, ou n’ayant tout simplement pas réfléchi au modèle économique de leur concept. Ceux-là même ont créé la bulle Internet qui allait exploser au nez de tous.

Il y avait aussi les réfractaires, dans le déni le plus total de cette mutation qui s’amorçait sous leurs yeux, s’imaginant que le...

Chapitre 4

Réaction des marques, nouvelles attentes des consommateurs, poids des distributeurs

La réaction des marques face au Web


[image: ] J’y vais, j’y vais pas... Que de doutes !

Les marques ont peut-être été les actrices les plus « à côté de la plaque »
dans leurs investissements sur le Web. Alors qu’elles sont capables de dépenser des sommes colossales pour l’ouverture d’une boutique physique et un plan média presse, elles se sont montrées très frileuses et timorées pour s’implanter sur la Toile.

Plusieurs raisons expliquent ce phénomène. Tout d’abord, les marques bénéficiant d’une certaine renommée ont simplement cru qu’elles n’auraient pas besoin d’acheter du trafic pour attirer des internautes sur leur site. Elles n’ont pas tenu compte de la concurrence sur le Web, bien plus dense que celle des rues commerçantes dans lesquelles on s’attarde et s’implique, tandis qu’on furète d’une boutique à l’autre sur le Net.

Notons également un frein culturel : investir le Web signifiait risquer de cannibaliser le chiffre d’affaires des boutiques physiques et heurter la susceptibilité des vendeurs, des franchisés et des distributeurs. Le jeu en valaitil vraiment la chandelle ?

De plus, nouvelles technologies sous-entendent nouveaux métiers et compétences à maîtriser. Quelle solution et quel prestataire choisir quand on n’a pas la culture du numérique ? Autant de questions qui ont déstabilisé
les marques. Elles se sont naturellement tournées vers leurs prestataires informatiques en charge des stocks et des logiciels de caisses des magasins. Cependant, ces solutions n’étaient pas optimales, car manquant de performance par rapport aux outils purs d’e-commerce et dénuées de la créativité d’une Web agency.


[image: ] Ces marques qui s’écroulent, conséquences de déstockages et de promotions non maîtrisés

Le consommateur étant dérouté par la disparité des prix sur Internet ne comprend plus les problématiques en jeu derrière cette guerre tarifaire. Les marques qui fabriquent directement ne peuvent plus faire face à l’augmentation des matières premières et des coûts de logistique. La concurrence du Web est devenue tellement forte que si elles veulent écouler leurs stocks auprès de leurs points de vente distributeurs, les marques doivent accorder des remises de plus en plus importantes. Ce qui les conduit parfois à mettre la clé sous la porte.

D’autres marques, le plus souvent de prêt-à-porter, ont recours à la soustraitance pour leur fabrication afin de minimiser les risques. Leurs fournisseurs, tailleurs, et usines achètent les matières premières, puis confectionnent les modèles. Les marques passent commandes, et n’ont qu’à
griffer le produit sans garantie aucune de vendre la collection achetée et de récupérer la trésorerie engagée. Or dans le secteur du prêt-à-porter, une collection non vendue pendant la saison voit sa valeur chuter terriblement.

Face aux fermetures d’entreprises et aux déclarations d’insolvabilité de plus en plus fréquentes, les sous-traitants sont devenus prudents. Un fabricant ayant reçu une commande de dix milles pièces en fabriquait quinze mille, comptant sur...

Chapitre 5

Qu’est devenue la communication dans tout ça ?

« Arrête de me raconter des salades », dit le consommateur

Comment est perçue la publicité par les consommateurs ? Adhèrent-ils aux messages auxquels ils sont exposés ? Nous allons voir, avec le tableau suivant que l’adhésion des Français à la publicité tend à se dégrader avec la progression d’Internet. Le message publicitaire perd de sa force depuis qu’il peut être remis en cause et contesté sur les forums et les réseaux sociaux par les acheteurs.

« D’une manière générale, que pensez-vous de la publicité ? Y êtesvous... » :







	Le Parisien/SOFRES avril 1983
	TNS Sofres/Stratégies septembre 2002
	TNS octobre 2005





	Très favorable
	5
	5
	2



	Plutôt favorable
	36
	38
	35



	Somme totale Favorable
	41
	43
	37



	Plutôt opposé
	23
	23
	28



	Très opposé
	10
	13
	15



	Somme totale Opposé
	33
	36
	43



	Indifférent
	25
	20
	19



	Sans opinion
	1
	1
	1



	Indice d’adhésion
	+ 8
	+ 7
	– 6





L’offline s’essouffle tandis que l’online gagne du terrain

Alors que le Web était l’avant-dernier canal de communication en 2005, il n’a cessé de progresser depuis, que ce soit en pourcentage ou en valeur.

En 2012, il occupait la troisième position de l’investissement publicitaire en France avec 15 % de parts de marché et 1 608 milliards d’euros dépensés, laissant derrière lui le cinéma, la publicité extérieure et la radio. Seules la presse et la télévision lui résistent encore.

Cela étant dit, il y a fort à parier qu’avec cette croissance, et sachant que la presse et la télévision passent au numérique à grands pas, Internet ne devienne d’ici peu le premier vecteur privilégié de communication des annonceurs. Ceci semble assez logique, puisqu’il constitue une voie royale pour calculer le réel impact des actions de communication.


Synthèse premier semestre 2012 par rapport au premier semestre 2013, recettes publicitaires en valeur nette
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Source : le marché publicitaire en 2013, IREP




Évolution en pourcentage des recettes publicitaires des médias entre le premier semestre 2013 et le premier semestre 2012
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	Télévision
	– 6,60 %





	Cinéma
	– 22,40 %



	Radio
	– 1 %



	Internet (hors mobile)
	5 %



	Internet search
	1 %



	Mobile display
	40 %



	Total Presse
	– 8,50 %



	Publicité extérieure
	– 1,30 %



	Courrier publicitaire
	– 8,50 %



	Imprimés sans adresse
	– 4,20 %





Le retour sur investissement est devenu ROI

Après s’être principalement concentrés sur la visibilité, les taux de clics et la génération de trafic, les annonceurs ont rapidement réalisé que les outils de « tracking » permettaient une analyse beaucoup plus poussée sur les « retours » d’une action publicitaire que le marketing direct et la promotion des ventes traditionnelles. Aussi, pourquoi se passer des analyses très pointues permettant de calculer avec précision le retour sur investissement des différentes campagnes publicitaires ?

Dès lors, peu importe le volume de trafic que l’on prétend qualifié1 ou non, seuls les résultats économiques comptent. Avec 1 euro investi, quel est mon chiffre d’affaires ? Dans cette logique, le modèle économique publicitaire a également dû s’adapter. L’idée d’achat de trafic à la performance est désormais un gage de différenciation des leviers et de leur rentabilité pour les annonceurs.

Avant d’aborder les méthodes et astuces du succès, regardons le « top 5 »
des tendances du Web pour la saison prochaine :

– N° 1 : le vêtement et la chaussure rhabillent le Web. Ce secteur n’a pas fini de progresser et de faire parler de lui. Dans ce domaine, tout reste encore à faire.

– N° 2 : le mobile gagne du terrain. Pour passer commande en toutes circonstances, y compris à la maison !

– N° 3 : le « cross canal » est le canal intelligent. On se dirige vers la fin de la guerre online/offline. Étant connecté, le consommateur souhaite profiter de ses avantages (promotions, points de fidélité, coupons de réduction, etc.) partout.

– N° 4 : le social commerce, qui désigne une forme d’e-commerce où l’interaction sociale et les contributions des utilisateurs sur les réseaux sociaux et les médias numériques soutiennent l’acte d’achat, instaure le dialogue. Les réseaux sociaux servent l’e-commerce avant et après la vente, les internautes donnent leur avis et les marques interagissent avec leurs clients en temps réel pour répondre à leurs attentes.

– N° 5 : le big data, qui désigne l’ensemble des données dites « massives »
en raison de leur volume, implique toujours plus de données. Le commerce se centre sur l’utilisateur et exploite au maximum les données comportementales pour le suivre dans son cycle de vie de client et lui proposer l’offre la plus adaptée à son besoin.


Évolution du chiffre d’affaires de l’e-commerce français et projection sur 2014
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Source : Ice de la Fevad, janvier 2014 (JDN 30 janvier 2014)



 

1.Les supports crédibilisent la qualité de leur trafic par la pertinence du ciblage...

PARTIE 2

Comment faire de votre marque une success story ?

La crise économique qui s’est amplifiée depuis 2008 a permis l’émergence de nouveaux consommateurs, avertis, exigeants, et qui s’interrogent sur la notion de valeur. Dans ce contexte, le consommateur est devenu un individu, un acteur libre d’acheter, et la marque n’est plus une simple institution, mais également un acteur social, qui doit mettre en place une relation forte et authentique avec le consommateur pour perdurer. Qu’on le veuille ou non, avec le Web, c’est une nouvelle histoire qui s’écrit. C’est à la marque seule de décider d’y participer, car avec ou sans elle, cette histoire continuera de s’écrire.


Chapitre 1

Une marque sur le Web : oui, mais pourquoi ?

Pour communiquer ?

Le Web est un formidable canal de communication pour une marque s’il est utilisé avec intelligence et méthode. En effet, grâce à la technologie, une marque peut y toucher sa cible, lui adresser son message de manière quasi individuelle et collecter toutes les données la concernant. Quel autre canal offre autant de possibilités ?

Trois grandes problématiques de communication se posent pour une marque :

– Celle de la marque en création où tout est à faire : l’objectif sera de faire connaître ses produits, ses valeurs et son nom.

– La marque ayant une certaine notoriété, mais une identité assez floue.

– Enfin une marque bien ancrée qui souhaite conserver sa notoriété et renforcer son capital sympathie auprès de ses clients.

Pour communiquer efficacement, il faut au préalable avoir bien compris l’enjeu de la communication. C’est ce que nous aborderons dans les pages suivantes.

Pour créer sa valeur, la marque doit mettre en avant ses idées, l’innovation, le savoir-faire, penser des offres qui valorisent l’usage fait par chacun individuellement.

Elle doit mettre l’humain au centre de sa communication, car ce qui compte tout particulièrement aujourd’hui, c’est l’émotion.

Pour
...

Chapitre 2

Communiquer vraiment

Fini le matraquage, vive le chirurgical pour plus de résultat

Avec le Web et sa pléiade d’outils technologiques est née une nouvelle forme de communication, basée sur une stratégie non plus de masse et intuitive, mais sélective et analytique. Les budgets sont ainsi mieux répartis, puis réaffectés en temps réel selon la rentabilité des supports.

Les outils de tracking et les cookies permettent de connaître l’impact de la publicité sur l’internaute. Des tests A/B sont réalisés afin de délivrer le message le plus « parlant » pour le prospect sollicité. Du reste, le message pertinent a lui aussi considérablement changé.

La publicité de la marque n’est plus axée sur elle-même. Dorénavant, elle s’adresse à l’individu, qu’elle met au centre de tout. Elle lui transmet une émotion qui le...

Chapitre 3

Bonnes pratiques et bons leviers pour créer sa propre success story

Les bons outils font les bons ouvriers


[image: ] Plus qu’un site d’e-commerce, une plateforme de vente et de CRM

Historiquement, le premier enjeu d’un bon site d’e-commerce était de mettre ses produits en ligne, de les présenter de manière attractive, de simplifier toutes les étapes de la transaction en ligne et enfin d’assurer une bonne logistique.

Aujourd’hui, même si ces différents points sont en partie à la portée de tous les sites grâce aux différentes technologies open source du marché, il ne s’agit, en réalité, que du minimum obligatoire pour pouvoir réaliser une vente en ligne.

Plus le coût des espaces publicitaires augmente, plus l’acquisition de clients devient chère, plus il faut transformer les prospects du site en clients actifs. Pour optimiser sa rentabilité, il faut qu’à trafic égal, le site améliore son taux de conversion et enregistre davantage de ventes.

Comme nous l’avons vu, si l’offre, le prix et les services constituent des éléments clés de la conversion d’un client, l’expérience d’utilisateur sur le site est devenue tout aussi importante, car le client surinformé, sursollicité, volatil, intègre désormais la qualité du site et son expérience de navigation dans ses critères de jugement.

Il ne le fait pas forcément de manière consciente, mais son niveau d’exigence s’est renforcé au fur et à mesure de son surf sur le Net. Il a pris goût au confort d’utilisation qu’offrent les sites bien faits, qui deviennent le point de référence de ses attentes.

Voici les éléments principaux qui entraînent un impact considérable sur la transformation ; les négliger revient à perdre des clients, baisser son chiffre d’affaires et dépenser inutilement une partie du budget :

[image: ] lisibilité de la page d’accueil ;

[image: ] simplicité de la navigation ;

[image: ] qualité des visuels ;

[image: ] rapidité du temps de chargement des pages ;

[image: ] structuration de l’offre et accessibilité ;

[image: ] qualité du moteur de recherche interne ;

[image: ] pertinence des filtres pour affiner rapidement son besoin ;

[image: ] scénarisation des produits ;

[image: ] précision des contenus ;

[image: ] prise en compte du profil utilisateur.

Le confort de l’administrateur du site doit aussi être total. Le site doit être « en responsive » pour être consultable aisément sur les tablettes et les smartphones.


Consultation front office sur tablette

[image: ]




Consultation front office sur smartphone

[image: ]




Consultation back-office sur smartphone

[image: ]



Un bon site doit être administrable presque à 100 %
sans aucune connaissance technique

Un site optimal doit avoir un CMS intégré pour permettre la gestion totale de ses produits, des rubriques, des contenus éditoriaux, etc., sans nécessiter pour autant une connaissance technique, et respectant les normes d’accessibilité du W3C.

Imaginez un back-office convivial et simple d’utilisation, permettant de gérer l’administration du site d’un simple « glissé-déplacé » :

[image: ] réordonnancer des rubriques, photos, produits ;

[image: ] lier ou délier des produits à des catégories ou des mises en avant sur la page d’accueil en un clic ;

[image: ] organiser le menu, créer, ordonnancer les entrées et les éventuels déroulés de la navigation ;

[image: ] proposer une aide pour chaque utilisation de ses fonctionnalités depuis l’écran même du back-office ;

[image: ] créer de nouvelles pages de A à Z.

Pour un gain d’efficacité, le back-office doit aussi intégrer un ensemble d’outils qui réduira le temps d’intervention de chaque action : par exemple, gestion assistée des photos avec assistant de recadrage, carrousel, zoom, etc.


Exemple de gestion simplifiée : navigation

[image: ]




Création d’entrées de navigation

[image: ]




Réordonnancement de la navigation par un simple glissé-déplacé

[image: ]




Exemple de gestion simplifiée : création de page

[image: ]




Ajout de contenu depuis la bibliothèque

[image: ]




Redimensionnement par étirement de la zone

[image: ]




Déplacement et redimensionnement des contenus par glissé-déplacé

[image: ]
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Assistant de recadrage

[image: ]



Un ensemble de comportements automatiques et configurables, c’est-à-dire des règles qui s’appliqueront automatiquement, évitant ainsi à l’administrateur de refaire les mêmes manipulations ou de devoir faire des sélections manuelles, doit être également mis à disposition de l’administrateur, permettant ainsi de limiter les actions redondantes telles que les sélections automatiques de produits selon des critères (par exemple, nouveauté, promotion, etc.).

Un bon site doit proposer une gestion quasi illimitée des offres promotionnelles

N’oublions pas qu’Internet est un canal de vente à distance, ce qui suppose pour les marques de rester en contact avec leurs clients grâce des offres promotionnelles méritées pour « booster » leur chiffre d’affaires et fidéliser la clientèle. L’annonceur doit pouvoir mettre en place différentes règles promotionnelles en en précisant les différentes conditions. Certaines peuvent être prioritaires sur d’autres, ou être cumulables.

Pour chaque règle, il faut définir :

– Les informations sur les groupes de clients concernés. Elles peuvent être basées sur les critères suivants intrinsèques aux clients, tels que :

[image: ] nouveaux clients ;

[image: ] nombre de commandes ;

[image: ] montant commandé ;

[image: ] intervalle moyen de temps entre chaque commande ;

[image: ] intervalle de temps pour toute commande effectuée entre telle et telle période (les clients concernés sont ceux qui ont effectué une commande entre mars et juillet 2014) ;

[image: ] intervalle de temps pour la dernière commande effectuée (clients ayant commandé il y a plus de six mois ; moins de trois mois ; etc.) ;

[image: ] univers/catégorie/marque/nom des produits achetés ;

[image: ] genre ;

[image: ] date anniversaire ;

[image: ] âge ;

[image: ] pays de livraison ;

[image: ] ville.

Elles peuvent aussi être basées sur le comportement de l’internaute, comme :

[image: ] premier levier utilisé pour arriver sur le site (premier levier dans l’historique marketing) ;

[image: ] dernier levier utilisé pour la vente ;

[image: ] nombre de pages vues pendant la session ;

[image: ] temps passé en session ;

[image: ] pages vues pendant la session ;

[image: ] paramètre de tracking [image: ] internautes non-inscrits.

– Les critères d’attribution de la promotion : nombre ou montant de produits à détecter, catégories ou marques de ces produits. Les seuils en montants sont configurables en HT ou TTC. Les produits concernés par les réductions sont filtrables : par univers, catégorie, marque, sélection manuelle de produits (via un import de masse avec clé primaire de l’ID produit), et par produit avec ou sans réduction. Ce filtrage s’applique soit à la partie critères d’attribution, soit à la partie calcul de la promotion (voir ci-après).

– La méthode de calcul de la promotion : quels et combien de produits sont concernés ; réduction en montant ou en pourcentage, etc.

– La règle de déclenchement de la promotion : avec ou sans code promo. Lorsqu’un client modifie le contenu de son panier, le module vérifie l’ensemble des règles. Pour chacune, il vérifie si les critères d’attribution sont vérifiés ou non et ajoute ou supprime automatiquement un bon de réduction du montant approprié du panier, calculé selon les règles d’attribution et la valeur des articles (par exemple : – 10 % hors produits déjà soldés).

– La méthode d’attribution de la promotion : dans le panier en cours ou envoyée par e-mail pour un prochain achat.


Moteur de promotions

[image: ]




Création d’un code promo spécifique

[image: ]




Vente privée : liste des ventes

[image: ]




Vente privée : sélection des clients

[image: ]




Vente privée : sélection des produits

[image: ]



Un bon site doit intégrer de l’intelligence artificielle

Les outils doivent permettre d’anticiper les besoins de clients. Nous parlerons de « simulation prédictive des besoins ». Il s’agit, grâce aux données, d’étudier le comportement d’un panel d’acheteurs, d’en déduire un cycle d’achats et un scénario de besoins, puis de reproduire les mêmes conditions sur un nouveau profil présentant des similarités avec le panel, afin de lui faire vivre la même expérience et ainsi de favoriser la répétition du premier scénario gagnant. Les outils permettent d’appliquer des règles automatiques de relance des clients selon des scénarisations souhaitées.

Le back-office doit apporter toutes les fonctionnalités nécessaires pour analyser l’audience du site et définir des profils clients (besoins, typologie, usages, motivations). Avec l’analyse des données et la scénarisation définie, par exemple, une cliente qui a atteint 500 euros d’achats sur la boutique en ligne sera identifiée par le système et recevra un message personnalisé (code promo, prime à l’achat, etc.) pour la remercier de ses dépenses.

De cette manière, c’est l’achat qui...

Chapitre 4

Les boutiques physiques vont-elles mourir ?

Qu’est-ce qu’une boutique a de plus ou de moins que le Web ?

Une boutique physique présente comme avantage majeur la relation directe au produit. On voit ce dernier, on le touche, on l’essaye, on le juge avec plus d’assurance que sur une photo ou une vidéo. Nous avons accès à son rendu « réel » véritable. Le moment où l’on s’adonne au « lèchevitrines » est convivial. Et si la boutique est particulièrement jolie, on prend plaisir à partager cette visite entre amis ou en famille.

En revanche, d’autres points ternissent cette belle promenade :

– La difficulté de circulation et de parking, le coût du transport et parfois des amendes pour stationnement non autorisé.

– La foule trop dense qui provoque énervement et bouffées de chaleur ; les vendeuses parfois peu aimables...

Lexique

Achat de mots-clés : offre commerciale que proposent les outils de recherche aux annonceurs pour leur permettre d’être positionnés dans une page de résultats relative à une recherche effectuée par un internaute.

Acquisition de trafic : opération de marketing visant à créer du trafic Internet afin de générer de la visite et des ventes.

ADN de marque : composante forte d’une marque, qui évoque son histoire, ses valeurs, son positionnement et ses caractéristiques immuables, présentes depuis sa création, qui la décrivent, la représentent au mieux et la différencient ; elle est fortement implantée dans l’esprit des consommateurs.

Affiliation : principe marketing par lequel un site marchand ou commercial propose à un réseau de sites partenaires affiliés de promouvoir par le biais de bandeaux ou de liens textes ses produits ou ses services. Selon les cas, les affiliés sont rémunérés par une commission sur les ventes, les visites ou les contacts commerciaux générés à partir de leurs liens.

Algorithme de pertinence : formule de calcul qu’utilisent les moteurs et les annuaires de recherche pour qualifier la pertinence d’un site ou d’une page Web par rapport à une phrase de requête tapée par un internaute. Un algorithme est constitué de différents critères (contenu des pages Web, présence de liens, etc.) et chaque outil de recherche se réfère à un algorithme différent, environ tous les trois mois.

Annonceur : entreprise ou organisation qui met en place une opération de communication dans le but de promouvoir ses produits, services, et/ou sa marque.

Annuaire de recherche : outil de recherche qui recense un très grand nombre de sites Web et les répertorie par rubriques (ou catégories). Pour y effectuer une requête, l’internaute peut taper un ou plusieurs mots-clés, ou directement descendre dans l’arborescence des catégories.

API (Application Programming Interface ou interface de programmation) : passerelle technique développée afin de permettre à différents logiciels de communiquer entre eux.

Audit technique : analyse d’un site Web permettant de juger...

Crédits photographiques :

p. 129, 135 : © Jimmy Fairly

p. 137, 152 : © ElevenParis

p. 153, 163 : © Nat & Nin

p. 165 : © Instant Luxe

p. 173 : ©...

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

[image: Images] @ebookEyrolles

[image: Images] EbooksEyrolles

Et retrouvez toutes les nouveautés papier sur
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