ECOLE DES HAUTES ETUDES COMMERCIALES

=HEC_

ALGEHR

Entreprendre et Innover

Meémoire de fin de cycle pour I’obtention du dipléme de master
en sciences commerciales

Option : Marketing

THEME :

4 N

Le role de ’inbound marketing dans la conversion
de leads en clients fideles

N (Etude de cas : SARL AYRADE) )
Elaboré par : Encadré par :
Mlle. IAZOURENE Djamila. Dr. KHERRI Abdenacer

Maitre de conférences a EHEC

8°M¢ promotion
Juin 2021






ECOLE DES HAUTES ETUDES COMMERCIALES

=HEC_

ALGEHR

Entreprendre et Innover

Meéemoire de fin de cycle pour I’obtention du dipléme de master
en sciences commerciales

Option : Marketing

THEME :

4 N

Le role de ’inbound marketing dans la conversion
de leads en clients fideles

N (Etude de cas : SARL AYRADE) )
Elaboré par : Encadré par :
Mlle. IAZOURENE Djamila. Dr. KHERRI Abdenacer

Maitre de conférences a EHEC

8°M¢ promotion
Juin 2



Résumé

Le marketing est devenu synonyme de harcelement, par la faute de solliciter des
personnes qui n’accorde aucun intérét ni intention d’achat en s’appuyant sur une stratégie
agressive. Mais les marques désormais font de plus en plus le pas vers le digital, et
exploitent les opportunités qu’il offre. Et ce, a I’aide des outils déployés par le Marketing

digital, a savoir I’inbound marketing.

Grace a I’inbound marketing, les entreprises tendent a générer des contenus adaptés
aux cibles visées dont la vocation est de faire venir les prospects naturellement et

spontanément plutot d’aller les chercher.

Ce présent travail est pour objectif de comprendre le role des pratiques de 1’inbound
marketing dans la conversion de leads en clients fidéles. Nous avons trouvé utile de
subdiviser notre travail de recherche en deux axes, étant le premier théorique qui aborde
des notions récentes et adaptées a 1’actualité pour bien comprendre notre thématique de
recherche, compte au deuxieme axe qui a pour objectif de vérifier les concepts théoriques

sur terrain en s’appuyant sur une étude qualitative et quantitative.

Mots clés: marketing de contenu, inbound marketing, leads, conversion des prospects,

consommateur digital.



Abstract

Marketing has become synonym of harassment, through the fault of soliciting people
who have no interest or intention to buy, based on an aggressive strategy. But brands are
now increasingly taking the digital step, and exploiting the opportunities it offers. And this

using the tools deployed by digital marketing, namely inbound marketing.

Thanks to inbound marketing, companies tend to generate content tailored to targeted
audience, for the purpose of bringing prospects naturally and spontaneously rather than
seeking them out.

This present work aims to understand the role of inbound marketing practices in the
conversion of leads into loyal customers. We have found it useful to subdivide our research
work into two axes, which the first one is theoretical one and evokes recent concept
adapted to current events in order to fully understand our research theme, in addition to
the second axis which aims to verify the theoretical concepts in the field, based on a
qualitative and quantitative study.

Key words: content marketing, inbound marketing, leads, conversion, digital consumer.



uasla

e 2l el Hall A ol alaia) agaal Gud ol Galall o) i) s ccilibiaall Bl ya (5 gusl) sl
W 855 Gl G al) Jaisi s el e (S Al )l sat 4l s g el bl (¥ &1 Al gae daa) yiud

Cangls ¢pbagional) ¢Shanl) e pa o3Las (5 simn L) ) S 20 s ¢ AT 3y gl oy
agie il e Yy oBleall ) gan 53l J sl Lgaian e 138 5 (5 s 5 omnnde (S5 agalitil ila g8 138 ¢l
Aaldl e p8he S5 bl

eSae M cplainall ¢Sleall Jysad & 21 G guatl) il jlan 50 agd A Janll 138 Cagy
S Apaa aaalie J sl gk J Y1 saall ey s (N nd) Lilee a2l (pe 4l L 5 28 paaling
psnliall (pa ) ) Congy sed S saall el Canll & suzm gl QS gl Jal (e 4 jladl ulaa¥) a
AaaS 5 due A 50 DA (e Ay ylail)

gl ¢gplainall (LI i sad ecplainal o baall ¢ JaIll G pul ¢ sinally 5 il s aliball cilaldl)

-

=8l



Remerciements

Sans 1’aide de tout Puissant ALLAH qui nous a donné le courage et la volonté pour

surpasser tous les obstacles, notre mémoire n’aurait jamais été réalisé.

Nous tenons par la suite & exprimer notre reconnaissance a tous ceux qui ont participé

de prés ou de loin a I’achévement de ce travail.

Mes premiers remerciements s’adressent a mes chers parents pour leur soutien

inconditionnel tant sur le plan moral, mais aussi éducatif.

Nous remercions chaleureusement M. KHERRI Abdenacer, maitre de conférences au
sein de ’EHEC pour son précieux encadrement et son guide tout au long de la période

d’élaboration du notre mémoire.

Nous tenons également a remercier toute 1’équipe AYRADE pour leur accueil, en
particulier la chargée marketing Mlle BELHOUCHET Soumia, pour tout son aide, son

orientation et les informations qu’elle nous a fournis pour la réalisation de notre étude.

Nous remercions vivement nos chers camarades en particulier B. Narimen, Z. Safa, M.
Nour et B. Arezki, auquel j’ai le plaisir de dire que sans vous, mon mémoire n’aurait

jamais été acheve.

Enfin, nous tenons a adresser un grand merci pour tous nos enseignants tout au long de

notre cursus d’étude, qui ont fait de nous ce qu’on est aujourd’hui.



Liste des tableaux

N° Intitulé Page
Chapitre 01
01 Inbound marketing vs outbound marketing 18
02 La différence entre inbound marketing en B2B et 1’inbound en 19
B2C
Chapitre 02
03 Marketing traditionnel versus marketing expérientiel 38
04 Les motivations et les freins a I’acte d’achat en ligne 49
Chapitre 03
05 Fiche technique ’AYRADE 65
06 Les moyens de communication chez AYRADE 80
07 La matrice SWOT d’AYRADE 87
08 La réparation d’échantillon selon le genre 110
09 La répartition d’échantillon selon la tranche d’age 111
10 La répartition d’échantillon selon la catégorie socio- 112
professionnelle
11 La répartition des entreprises interrogées selon le secteur 114
d’activité
12 La répartition des entreprises interrogées selon la wilaya 115
13 La répartition d’échantillon selon la connaissance d’AYRADE 116
14 Les moyens de connaissance d’AYRADE 117
15 Les clients et non clients ’AYRADE 118
16 Les services sollicités par les clients d’AYRADE 120
17 Le suivie I’AYRADE sur les RS 121
18 Le types de contenu qui est intéressent sur les RS 122
19 Les personnes ayant visité le site web d’AYRADE 123
20 La raison de visite d’un site web 124
21 La satisfaction sur un site web 126
22 L’importance de classement d’un site sur les requétes de 128
recherche
23 La qualité d’un site web 129
24 L’exposition de notre échantillon aux liens sponsorisés 130
d’AYRADE
25 Le taux de clic sur les liens sponsorisés chez AYRADE 131




26 La motivation derriére le clic sur les liens sponsorisés 132
27 Le type de contenu le plus attiré chez AYRADE 134
28 L’influence de contenu d’AYRADE sur différents aspects 136
29 Les types des contenus qui motivent a I’achat 138
30 La satisfaction en termes de techniques de fidélisation chez 140
AYRADE
31 La probabilité¢ de recommandation d’AYRADE 141
32 Le type de contenu qui captive 1’attention des interrogés sur les 134
réseaux sociaux par rapport a leur catégorie socio-professionnelle
33 L’impact de contenu informatif étant le plus attirant chez 144
AYRADE sur la décision d’achat
34 L’influence de la satisfaction aux sujets traités dans le blog 146

d’AYRADE sur le niveau d’information en digitalisation
d’entreprise




Liste des figures

N° Intitulé Page
Chapitre 01
01 Marketing digital, Marketing Internet et Webmarketing 9
02 Les caractéristiques d’un BUZZ marketing. 15
03 La différence entre inbound marketing et outbound marketing 18
04 La longue traine 26
05 Les différents formats de contenus adaptés a chacune des phases de 30
maturité des leads.
06 Les cing étapes d'une campagne de lead nurturing 32
Chapitre 02
07 La vision traditionnelle et moderne de 1’entreprise. 37
08 L’apparition de la phase ZMOT : le moment de vérité zéro dans les 49
parcours d’achat en ligne
09 Comment le CRM permet de collecter les informations clients sur 58
tous les points de contact
Chapitre 03
10 Evénements historiques d’AYRADE 66
11 L’organigramme d’AYRADE 68
12 Les types des serveurs offerts par AYRADE 71
13 Les différents packs d’hébergement mutualisé 72
14 Les différents packs de serveurs dédi¢ d’AYRADE 73
15 Les différents packs de serveurs VPS. 75
16 Les fonctionnalités de 1’office 365 78
17 Les 05 forces de porter chez AYRADE. 82
18 L’interface de site web d’AYRADE 89




19 L’évolution de nombre de clics du site d’AYRADE (de 01 mars 90
2020 jusqu’a mois de 01 mars 2021)
20 Le nombre de mails ouverts, cliqués, spam et le nombre de 91
désabonnés chez AYRADE entre 01 mars 2020 jusqu’au 01 mars
2021
21 La page LinkedIn d’AYRADE 92
22 L’¢évolution de la Community virtuelle d’AYRADE sur LinkedIn 93
entre 01 mars 2020 et 01 mars 2021.
23 La page Facebook d’AYRADE 94
24 L’¢évolution des mentions j’aime sur la page Facebook d’AYRADE 95
entre 01 mars 2020 jusqu’au 01 mars 2021
25 La page Instagram d’AYRADE 96
26 La répartition d’échantillon selon le genre 110
27 La répartition d’échantillon selon la tranche d’age 111
28 La répartition d’échantillon selon la catégorie socio-professionnelle 112
29 La répartition des entreprises interrogées selon le secteur d’activité 114
30 La répartition des entreprises interrogées selon la wilaya 116
31 La répartition d’échantillon selon la connaissance d’AYRADE 117
32 Les moyens de connaissance d’AYRADE 118
33 Les clients et non clients d’AYRADE 119
34 Les services sollicités par les clients ’AYRADE 120
35 Le suivie d’AYRADE sur les RS 121
36 Le types de contenu qui est intéressent sur les RS 122
37 Les personnes ayant visité le site web d’AYRADE 123
38 La raison de visite d’un site web 124
39 La satisfaction sur un site web 127
40 L’importance de classement d’un site sur les requétes de recherche 128
41 La qualité d’un site web 130
42 L’exposition de notre échantillon aux liens sponsorisés d’AYRADE 131




43 Le taux de clic sur les liens sponsorisés chez AYRADE 132
44 La motivation derriere le clic sur les liens sponsorisés 133
45 Le type de contenu le plus attiré chez AYRADE 134
46 L’influence de contenu d’AYRADE sur différents aspects 136
47 Les types des contenus qui motivent a I’achat 139
48 La satisfaction en termes de techniques de fidélisation chez 140
AYRADE
49 La probabilité¢ de recommandation d’AYRADE 141
50 Le type de contenu qui captive I’attention des interrogés sur les 144
réseaux sociaux par rapport a leur catégorie socio-professionnelle
51 L’impact de contenu informatif étant le plus attirant chez AYRADE 145
sur la décision d’achat
52 L’influence de la satisfaction aux sujets traités dans le blog 146

d’AYRADE sur le niveau d’information en digitalisation
d’entreprise




Liste des abréviations:

4G : Quatrieme Generation.

ADS: American Dialect Society.

BDD : Base De Données.

BtoB: business to business.

BtoC: business to consumer.

BTPH: Société de Batiments, Travaux Publics et Hydrauliques.
CEO: Chief Executive Officer.

CMS : Content Management System.

CNIL: Commission Nationale Informatique & Liberté.
CPU : Central Processins Unit.

CRM: Customer Relationship Management.

CSS : Cascading Style Sheets.

CTA : Centrale Traitement d’Air

DDoS : Distributed Denial Of Service attrack.

ERP : Enterprise Resource Planning

FMOT: First Moment Of Truth

FMOT: Fisrt Moment Of Truth

GRC : Gestion de la Relation Client.

HTML : Hyper Text Markup Langage.

ISO : International Organization Standardization.

IT : Information Technology.

KPI: Key Performance Indicators.

PESTEL.: Politique, Economique, Socio-culturel, Technologique, Ecologique, l1égaux.
PIB : Produit Intérieur Brut.

PLV : Publicité sur le Lieu de Vente.

PME : Petite Moyenne Entreprise.

RAM : Random Access Memory.



RH : Resource Humain.

ROI : Return On Invest.

RSS: Rich Site Summary.

SAR: Société A Responsabilité Limitee

SEOQ: search engine optimization.

SERP: Search Engine Result Page.

SMOT: Second Moment Of Truth

SMOT: Second Moment Of Truth.

SSII : Société de Services et d’Ingénierie en Informatique.
SWOT: Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats.
TIC : Technologie de I’Information et de la Communication.
TMOT: First Moment Of Truth

TMOT: Third Moment Of Truth

TPE : Trés Petite Entreprise.

TVA : Taxe sur la Valeur Ajoutée.

VPS : Serveur Privé Virtuel.

ZMOT: Zero Moment Of Truth



e sommaire :

INTrodUCTION @ENETrale.....cuvvuiieiniiniieiieiiiiniiniierneenieetsecssnssassssnssnsssssssnssnsssssses 1

Chapitre 1 : I’émergence de I’'inbound marketing...........cccceevviiiiniiineinininenns 6
Section 1 : introduction au marketing digital...................oooi 7
Section 2 : généralités sur I’inbound marketing.................cooviiiiiiiiiiii i, 17
Section 3 : la démarche inbound marketing..............cooooiiiiiii 23

Chapitre 2 : 1a fidélisation a I’ére du digital..........coceviiiiuiiiiininiiiierniienennnn 36
Section 1 : comprendre le nouveau pouvoir de consommateur. ..............coeevvevinennnnn. 37
Section 2 : le parcours client en ligne. ... ... 44
Section 3 : le E-CRM comme un outils incontournable dans la fidélisation du client...... 52

Chapitre 3 : le role de I’inbound marketing dans la conversion de leads en clients

fideles ChezZ AYRADE.....ciuiiiiiiiiiiiiiiii e ea e 63
Section 1 : présentation de I’entrepriSe. ... .....ouveiiiiiiiiiiiiiit e 64
Section 2 : I’inbound marketing chez AYARDE............c.cooiiiiiiiiiiiea 88

Section 3 : méthodologie de recherche, présentation des résultats et des

FECOMMANUALIONS. . ..ottt e e e e, 96

(©d0] 0161 [V 1] (o] o PR 150



-

\_

INTRODUCTION
GENERALE

~

/







Introduction générale

Internet est omniprésent dans notre quotidien en offrant un réseau de
télécommunication permettant d’accéder a tout type d’information de maniére quasiment
instantanée, et représente désormais un composant incontournable dans notre vie et
influence nos décisions d’achat et de consommation, d’autant plus aujourd’hui le monde
est interconnecté plus que jamais au moment de pandémie. En effet, on peut traduire cette
place qu’occupe Internet par le nombre des Internautes en Algérie qui est estimé a 26.35
millions et qui représente 59.6% de la population. Ainsi, une hausse de 16.1% par rapport a

I’année précédente 2020.

Ce progreés technologique ne cesse de repousser les limites de 1’innovation, et
bouleverse les pratiques traditionnelles du commerce qui a connu une mutation profonde
vers le e-commerce avec un niveau de digitalisation avancé. Par conséquent cette
démocratisation d’Internet engendre la naissance d’un nouveau consommateur: le
consommateur digital. Ce consommateur dispose de plus de moyens pour agir sur sa
consommation et accroitre son pouvoir sur les marques, Il attend du sens, de la pertinence,
de la transparence et de la cohérence dans sa relation avec les marques. Complexe et
parfois contradictoire voir méme caméléon, il est difficile a le comprendre, d’autant plus a

le séduire et a le fidéliser.

Les entreprises aujourd’hui sont confrontées a une concurrence acharnée et agressive,
et pour s’accaparer une place dans ce milieu si incertain elles doivent développer des atouts
et des savoirs faire. Le marketing, est I’un des atouts primordiaux qui leurs permettent de
se tenir continuellement informer sur I'évolution de leur environnement et a consolider les

liens qui les unissent a leur clientéle.

A la faveur des changements évoqués ci-dessus, les modes traditionnelles du
marketing ont connu plusieurs mutations, pour aboutir aujourd’hui a une nouvelle
approche de marketing qui dispose des moyens afin de toucher aisément un nombre
phénoménal de prospects, une cible trés large ou au contraire extrémement précise. Et cela
grace aux avantages qu’offrent le digital et ce a I’aide des outils déployeés par le Marketing

digital, a savoir I’'inbound marketing.
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Dans cette nouvelle dimension le marketing est devenu pour beaucoup de
consommateurs, synonyme de harcélement vu le nombre massif des messages publicitaires
qu’ils recoivent. En effet Les marques perdent leur légitimité, par faute de s’appuyer sur
des stratégies agressives. Le chalenge des marketer est donc de détecter et capter les clients
les plus rentables et d’essayer les faire venir a soi plutot que d’aller les chercher pour enfin
les fidéliser, et c’est pour ¢a que 1’inbound marketing est un élément incontournable pour

réussir toute stratégie digitale.

Il est a noter que le client n’est pas acquis a jamais, il est plutot zappeur et caméléon
il doit désormais arbitrer une multitude d’informations avant d’agir. En outre, il est
caractérise par des demandes parfois disparates voir méme contradictoires. Grace
I’inbound marketing, les entreprises tendent & comprendre le comportement de leur client
et lui adresser par un message adapté a ses propres attentes et correspondant a son profil
pour lui apporter le bon produit ou service qui est le plus susceptible de lui convenir et

intéresser.

L’inbound marketing désigne un ensemble des pratiques et des techniques déployés
pour bien réussir le processus de conversion des prospects en clients fidéles, la premiere
étape est donc est de générer du trafic sur le site web de I’entreprise par la création et la
diffusion de contenus attractifs et séduisants qui permet d'attirer des visiteurs afin de les
convertir en leads et les faire monter en maturité pour les conclure en clients fideles. Et ce
a l’aide des canaux digitaux a savoir les blogs, les réseaux sociaux, les newsletters et bien

d’autres.

Aucune entreprise, ne peut aujourd’hui nier le role de I’inbound marketing dans la
génération de leads et les convertir en clients fidéles que ce soit dans une approche B2B ou
B2C. Ainsi SARL AYRADE a intégré cette technique dans sa démarche digitale et elle a
devenu son propre média, pour valoriser sa clientéle et la faire monter en maturité grace a
des contenus de qualité afin de pouvoir lui faire bénéficier d’un bon service qui s’adapte
parfaitement a ses exigences, dans le but de digitalisation de son organisme. Notre étude
cas portera sur ’entreprise SARL AYRADE, la ou nous avons abordé tous les pratiques a
mettre en place pour bien réussir la stratégie inbound marketing pour finalité : fidélisation

des clients.
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Ce présent mémoire vise principalement a connaitre 1’univers de 1’inbound
marketing et surtout ses avantages a savoir le développement de la notoriété et le gain en
visibilité aupreés des internautes intéressés, autrement dit la construction d’une audience
qualifiée préte a un acte d’achat.

Nous tenterons donc a travers cette étude de répondre & la problématique suivante :
Quelles sont les pratiques d’inbound Marketing qui contribuent a la conversion des
leads en clients fidéles chez AYRADE ?

Afin de résoudre cette problématique, nous avons juges utile de poser les questions

suivantes :

Q1 : AYRADE accorde-elle de I’'importance a I’inbound Marketing pour fidéliser ses

clients ?

Q2 : Comment AYRADE génére-t-elle plus de leads et les faire monter en maturité, pour

obtenir plus d’opportunités de ventes ?
Q3 : quelles sont les outils de conversion de leads en clients fideles en BtoB ?

En vue de répondre aux questions posées ci-dessus, on a formulé des hypothéses a

savoir :

H1 : AYRADE accorde une grande importance a I’inbound marketing pour fidéliser ses

clients.

H2 : AYRADE génére des leads et développe la maturité des prospects qui ne sont pas

encore prét a une action d’achat a travers le site web.

H3 : les outils de conversion de leads en clients fidéles en BtoB sont les publications et les

call-to-actions sur les réseaux sociaux.

Le choix du théme n’est pas venu au hasard mais c’est aprés avoir mlrement réfléchi. Ci-

dessous les motivations qui m’ont pouss¢ vers mon choix de theme :
» Un theme d’actualité et qui se développe en permanence.

» Les techniques du Marketing digital a savoir I’inbound Marketing sont devenues
une nécessité voire méme une obligation pour les entreprises, notamment en plein
période pandémique (COVID-19).
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> Notre passion pour le Marketing digital et les techniques de fidélisation a 1’ére du

digital qui ne cesse a prendre de I’ampleur de plus en plus.

Afin de mener a bien notre recherche, et répondre a notre problématique nous nous
sommes appuyes dans la partie théorique sur une recherche documentaire basé sur des

articles, des ouvrages et des revues scientifiques ainsi des sites internet.

La partie théorique sera répartis en deux chapitres chacun d’eux contient 03 sections.
Dans premier chapitre on va aborder 1’émergence de 1’inbound marketing et comment

mettre en place une démarche inbound marketing.

Compte au deuxiéme chapitre qui « la fidélisation a 1’¢re du digital » sera compos » de
03 section dont la 1® comprendre le nouveau pouvoir de consommateur, puis on va
entamer la 2°™ qui parle le parcours client en ligne, et finalement le E-CRM comme un

outils incontournable dans la fidélisation du client.

Le dernier chapitre de notre mémoire sera consacré a 1’étude qualitatif par le biais d’un
entretien et une étude quantitatif a D’aide d’un questionnaire en ligne destiné aux
entreprises (la cible d’AYRADE), que nous avons réalisé pour comprendre le role de
I’inbound marketing dans la conversion de leads en clients fidéles, et ce aprés avoir
présenté I’entreprise d’accueil AYRADE et en analysant les différentes techniques

d’inbound marketing auquel elle fait appel.




Chapitre 1 ;

~

L’émergence de I’inbound

o

marketing

/




Chapitre 1 : I’émergence de ’inbound marketing

Beaucoup de marques ont perdu leur légitimité, par la faute de marketeurs paresseux
et agressives et par le fait d’aller solliciter des personnes qui n’accorde aucun intérét ni
intention d’acheter tel produit ou service, qui ne sont pas forcément compatibles avec leurs

besoins. Le marketing pour eux est devenu synonyme de harcelement et de forcing.

A T’heure d’internet et des réseaux sociaux, les marques font de plus en plus le pas
vers le digital, et exploitent les opportunités qu’il offre. Pour la seule et unique raison :

acquérir des nouveaux clients, et réussir leurs processus de conversion.

Actuellement les marques ont compris I'importance de 1’Inbound Marketing qui a
entrainé le déclin des anciens pratiques. Loin de marketing de masse, cette technique
consiste a susciter I’attention et 1’intérét de prospect bien ciblé, et le faire venir vers la
marque volontairement grace a du contenu de qualité en fonction de leur maturité dans le

parcours d’achat, plutot d’aller les chercher.

Ce chapitre sera donc consacré pour comprendre les techniques d’inbound marketing,

qui est aujourd’hui un must pour toute entreprise que ce soit en BtoB et en BtoC.

Nous avons subdivisé ce chapitre en 03 sections, dans la premiére on va introduire le
marketing digital en mettant 1’accent sur son €volution au cours des années et on va

également entamer ses nouvelles tendances.

Dans la seconde, nous allons aborder essayer de comprendre 1’essentiel sur 1’inbound
marketing. Finalement, nous allons entamer la démarche inbound et on va essayer de

comprendre son processus et les techniques auxquelles on doit faire appel a chaque étape.
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Section 1 : introduction au marketing digital :

Aujourd’hui le marketing digital, est une discipline a 1’essor fulgurant, il ne cesse de
se développer et d’innover des nouvelles techniques pour faciliter la tache pour les

entreprises d’une part et pour les clients d’autre part.

Cette section sera consacrée pour comprendre le marketing digital et ses différents

leviers.
1.1 Bréve histoire de I’inbound marketing :

Retracer I’histoire du marketing digital dans son intégralité est un exercice périlleux,
des ouvrages entiers ont été rédiges dans ce sens. Du coup on a pour un premier objectif la
présentation de 1’évolution du marketing digital et de souligner les moments marquants de

cette nouvelle discipline.
1.1.1. La démocratisation d’internet :

Les premicres recherches en marketing consacrées a 1’Internet sont apparues a la fin
des années 90 quelque temps aprés 1’ouverture du premier site web en 1991 et la création
d’entreprises de 1’ére du numérique a savoir Amazon.com en 1994, Yahoo!, eBay et
Altavista en 1995, Hotmail en 1996, Netflix en 1997,

Cette période est connue par l’apparition du le web 1.0 ou encore appelé¢ web
traditionnel qui a marqué la période de 1990 a 2003. Les entreprises commencent a profiter
de cette innovation pour promouvoir leurs marques et distribuer des informations sans
solliciter I’intervention de 1’utilisateur qui a 1’époque, se balade seulement sur le web
comme un énorme magazine en ligne. Cette innovation va mener a de nouvelles techniques

de marketing et introduire le marketing 2.0 dans le début des années 2000.
1.1.2. Le tournant des réseaux sociaux :

Le web 2.0 ou web social se situe entre 2004-2008. Les termes medias sociaux,
blogging, web apparaissent en méme temps que de nouvelles plateformes communautaires

et interactives ou I’utilisateur est maintenant sollicité : on parle de I’intelligence collective

1 JEAN-FRANCOIS (L) ; DU E-MARKETING AU MARKETING DIGITAL ; Management & Avenir ; 2015 ; p125.
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et participative. Ce dernier commence a communiquer avec la marque ou avec les autres
utilisateurs en ligne, ils donnent leurs avis et partagent du contenu aux yeux de tout le web
ce qui interpelle les marques qui réagissent alors. Elles privilégient la dimension de partage
grace aux réseaux sociaux et s’intéressent a l’univers des blogs qui créent un réel
engouement. Le web se démocratise et le consommateur est appelé a se socialiser

virtuellement via les réseaux sociaux, les forums, les SMS...
1.1.3. Le marketing digital aujourd’hui :

Depuis 2009, la société devient de plus en plus connectée. On parle de
sémantique, d’objets connectés, de mobilité et de sémantique des données : c’est le
web 3.0. Aujourd’hui, le marketing numérique correspond a toutes les méthodes et les
pratiques marketing disponibles sur internet. Les outils utilisés pour le développer sont les
réseaux sociaux, les blogs, le commerce électronique, les supports numériques, les jeux
vidéo et les displays. De nos jours, les marques courent apres les données appelées « Big
Data » grace au développement du marché des objets connectés et des pratiques de
géolocalisation. Le web d’aujourd’hui tient compte du contexte, des besoins de chaque

utilisateur en tenant compte de ses centres d’intérét, de sa localisation, etc.

Le web 4.0, symbiotique ou intelligent représente le marketing digital de demain.
Grace a la connexion entre l’intelligence entre les individus et les objets, il immerge
I’individu dans une réalit¢ augmentée et s’immisce de plus en plus dans la vie du
consommateur. Ce chamboulement ameéne a s’interroger sur de nombreuses questions
comme la protection de la vie privée, le contrdle des données... Il existe aujourd’hui
différentes formes de marketing digital comme le marketing d’influence ou encore le

marketing sensoriel?.
1.1.4. Les événements marquants de I’évolution du marketing digital :

Selon Simply Learn, une entreprise pionniere dans le domaine de 1’éducation en ligne,

voici quelques dates marquantes dans 1’évolution du marketing digital :

1990 : Le terme Marketing digital a été utilisé pour la premiere fois.

2 https://marketingdigitalsdpl.wordpress.com/2017/09/25/evolution-marketing-digital-annees-2000-nos-
jours/ consulté le 08/04/2021 a 00 :45.
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1998 : cette date a connu la naissance de Google, Microsoft a lancé le moteur de recherche

MSN et Yahoo a porté la recherche sur le marché du web.
2001 :la premiére campagne de marketing mobile (Universal Music).

2009 : pour la premiere fois Google lance les résultats des moteurs de recherche en temps

réel.
2014 : Le mobile dépasse les ordinateurs potables au niveau de ’utilisation d’Internet.

2015 : Une hausse de 1’analyse prédictive, des technologies portables et du marketing de

contenu®.

1.2 Marketing digital, Internet marketing et Webmarketing :

Techniquement parlant, il existe des nuances entre le marketing digital, e-marketing et

webmarketing qu’on a tendance a considérer le méme concept, mais qui réellement

n’opérent pas tout a fait via les mémes canaux®.

Figure N° 01 : Marketing digital, Marketing Internet et Webmarketing.

Digital
Marketing

Internet
/Online
Marketing

‘Web

Source : SCHEID (F) ; VAILLANT (R), MONTAIGU (G), Le marketing Digital : développer sa

stratégie a 1’ére numérique, Edition Eyrolles, Paris, 2012, p.4.

3 http://kaimbo-jm.com/marketing-digital/lhistoire-et-levolution-du-marketing-digital/ consulté le
08/04/2021 3 00 :54

4 SCHEID (F) ; VAILLANT (R) et MONTAIGU (G) : Le marketing Digital : développer sa stratégie a I'ére
numérique, Edition Eyrolles, Paris, 2012, p.29
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1.2.1 E-marketing ou marketing digital:

Il désigne 1’ensemble des activités marketing d’une organisation réalisées via les canaux
numeriques (site Web, e-mail, réseaux sociaux, mobile, TV connectée...). Jusqu’en 2002,
on n’avait méme pas idée que 1’on faisait du marketing en ligne. Puis des stratégies se sont

posées et on a commence a parler de marketing numérique.
1.2.2 Marketing Internet :

Il fait référence a 1’ensemble des activités marketing d’une organisation realisees via le
canal Internet : Internet = Web + e-mail + newsgroup + FTP (protocole de communication
destiné a 1’échange de fichiers). C’est a partir de 2007 qu’on a commencé a parler d’e-

marketing.
1.2.3 Webmarketing :

C’est I’ensemble des activités marketing d’une organisation réalisées sur ¢ Web, tout a

commencé dans les années 2012-2013.
1.3 Le mix du marketing digital :

Parler de 1’évolution du marketing traditionnel vers le marketing a 1’¢re digitale passe
inévitablement par 1’évocation du marketing-mix, les 4P qui définissent la stratégie
marketing a travers le prisme du Produit, de la politique de Prix, de la distribution (Place)
et de la communication (Promotion). Le marketing digital vient considérablement enrichir

cette grille de lecture, ces 4P ne sont nullement remis en cause mais complétés®.
1.3.1 Le marketing-mix classique augmenté grace au digital®:
Produit :

Le produit est I’objet qui est commercialisé. On s’intéresse donc a tous les attributs de
ce dernier a savoir: 1’emballage, la marque, la qualité et autres services associés. Le
digital vient enrichir cette approche et compléter I’offre de service. Par exemple, un livre
de recettes de cuisine pourra étre enrichi en ligne par des vidéos tutoriels a regarder. La
vente d’un produit en ligne pourra étre complétée par une formation a I’utilisation en

boutique.

5> REMY (M) ; CLAIRE (G) ; le Grand livre du marketing digital ; édition Dunod, Malakoff ; 2018 ; p.62.
6 1bid ; p.63-67
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Prix :

Le prix est la contrepartie monétaire auquel un produit ou service est vendu sur le
marché. Ce prix peut étre fixe comme il peut varier pendant des périodes de soldes par
exemple. 1l est également un levier de segmentation du marché. En effet, de nombreuses
entreprises pratiquent des politiques tarifaires différentes selon des éléments de ciblage et
selon ses objectifs, par exemple une entreprise qui vise @ maximiser ses ventes, elle fixe
des prix bas, par contre une entreprise qui vise la qualité, elle ne doit pas hésiter a fixer des
prix premium avec une grande marge. Quoi qu’il en soit, la stratégie de Prix doit étre
cohérente par rapport au positionnement adopté et a la marge brute nécessaire pour générer
suffisamment de revenus. C’est aussi un élément trés important pour se différencier par

rapport a la concurrence.

Le digital favorise une approche encore plus flexible et notamment un ajustement
dynamique des tarifs en fonction de la demande et de 1’offre. C’est ce qu’on appelle le

Yield Management.
Place (Distribution) :

La politique de Distribution définit I’ensemble des canaux que la marque choisit pour
vendre son produit. Le digital ouvre a ce titre une nouvelle voie pour vendre un produit ou
un service. Selon ’offre de service ou I’offre de produit, intérét est toujours 1a en utilisant
le digital comme le nouveau canal de vente (e-commerce). Cela dépend essentiellement de
la maturité du marché et son niveau de confiance aux nouvelles méthodes de transaction

virtuelle. En optant pour une vente en ligne de vos produits, vous pourrez alors :

> Etre un acteur click and mortar : cette technique permet de vendre a la fois en ligne
et en boutique physique. C’est une excellente option pour démultiplier les canaux de
vente. Pour faire connaitre votre marque et vos produits, notamment au lancement, les
relais physiques est fortement recommandé puis il sera renforce grace a une présence

sur le digital.

> Etre un pure player : dans ce cas les produits sont vendus uniquement en ligne. Cette
approche est de plus en plus difficile a tenir tant ’offre sur Internet est devenue
pléthorique. Si I’entreprise ne possede pas de boutique en propre, il vous faudra qu’elle
participe @ de nombreux événements physiques pour developper la notoriété de sa

marque ou bien s’appuyer sur une excellente stratégie webmarketing.
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Promotion (Communication) :

La « promotion » représente tous les aspects de communication autour de votre
produit ou service a destination de votre cible. Le marketing digital apporte des modes de
communication jusque-la inégalés. Il permet de véhiculer beaucoup plus facilement les
messages de I’entreprise. Mais aussi et surtout, il permet d’inclure dans sa communication

le client gréce a des techniques participatives, co-constructives et d’écoute.

» Par les réseaux sociaux, le digital ouvre des espaces de discussion quasi infinis

entre la marque et ses clients.

» L’emailing a contribué a rapprocher I’offre des consommateurs en intégrant des
liens cliquables dans les messages pointant directement vers ’offre de service ou

produits, la ou les envois papiers ne pouvaient le faire.

» Le site web permet aux entreprises de présenter en permanence une vitrine, d’avoir
une boutique ouverte 24h/24h ou d’avoir une plate-forme de mise en relation

accessible a tout moment.

» Les ambassadeurs (blogueurs, instagrameurs, etc.) se sont multipliés. Véritable
relais de communication, ils diffusent vos messages au-dela de vos propres

communautes.
1.3.2 Les autres P du marketing digital” :

Le digital a considérablement enrichi les stratégies marketing. Nombre de théoriciens
sont venus enrichir le concept des 4P en y ajoutant d’autres éléments clés ayant un impact

sur le succes d’un produit ou d’un service sur un marché donné.
1.3.2.1 Personnel/People : la relation client :

La relation client et le dialogue sont des marqueurs forts du digital notamment grace
aux réseaux sociaux, aux forums et aux plates-formes de partage d’avis. Ces espaces
d’échanges et de partage d’informations sont pour les consommateurs des acces directs aux

marques.

L’utilisateur n’exprime plus seulement son degré de satisfaction sur le produit lui-méme. Il

partage son expérience globale. Elle repose non seulement sur 1’utilisabilit¢ du produit

7 REMY (M) ; CLAIRE (G), Op.cit, P.67-70.
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mais aussi sur la relation client en amont et en aval de ’achat. L’utilisateur attend de la
marque qu’elle soit capable d’avoir un service client réactif et performant tout au long de

I’expérience. Le conseil prend alors un rdle essentiel et le « Personnel » devient central.
1.3.2.2 Personnalisation :

La personnalisation est un enjeu majeur du digital. Elle permet de toucher les
prospects ou clients en leur adressant des offres qui collent a leurs besoins. Le produit ou

service doit pouvoir étre modulable pour répondre aux attentes spécifiques de chaque cible.

Dans la notion de personnalisation, on peut aussi inclure I’idée d’utilisation
personnalisée. Chaque client peut s’approprier un produit pour le transformer et I'utiliser
d’une maniére non envisagée initialement par la marque. Ces utilisateurs, souvent, acquis a

votre cause, pourront devenir des ambassadeurs de choix.
1.3.2.3 Physical evidence :

L’offre est intangible lorsqu’elle est présentée en ligne : il n’y a pas de preuve
matérielle de son existence. Les internautes cherchent alors les signaux de réassurance.
Celle-ci est matérialisée par I’ensemble des éléments présents sur votre site web qui
contribuent a sécuriser I’internaute sur I’offre et plus globalement sur I’entreprise (numéro
de téléphone, labels, adresse physique, photo de 1’entreprise ou de la boutique physique,

etc.).

Le numéro de téléphone et les horaires d’ouverture du service client permettent de
montrer que vous existez et que vous étes joignable. L’adresse physique permet de replacer
dans un espace géographique votre activité. Le principe de physical evidence se traduit

également par la présentation de I’équipe.
1.3.2.4 Permission marketing :

Le Permission Marketing est un pilier de votre marketing a une époque ou la
transparence et 1’honnéteté sont des valeurs fortement réclamées par les consommateurs
pour entretenir une relation durable avec une marque. L’expression met en évidence la
nécessité de demander 1’accord du prospect avant de pouvoir le solliciter. Les démarches
prospectives via internet étant de plus en plus nombreuses, le 1égislateur, par la voix de la
CNIL (Commission Nationale Informatique & Liberté) a souhaité instaurer des regles

(consentement préalable du consommateur avant envoi d’e-mails marketing dans un cadre
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défini, possibilité de se désabonner en un clic dans le corps de chaque e-mail marketing).
Cette logique de permission va dans le bon sens et apparait comme une nécessité dans

I’objectif de nouer une relation de confiance de long terme avec votre client potentiel®.
1.4 Les nouvelles tendances du marketing digital :

Dans I’univers numérique, I’évolution des usages conduit a 1’apparition de nouvelles
pratiques marketing. Le e-marketeur doit rester vigilant quant a ’apparition d’une nouvelle
technologie, d’un nouvel outil ou d’un nouvel usage car ce sont autant de pistes inédites
pour des actions de marketing digital. On a choisi quelques tendances du marketing

digitales pour expliquer son évolution rapide.
1.4.1 Le storytelling, le live et la transparence :

Le storytelling est littéralement le fait de raconter une histoire a des fins de
communication. Dans un contexte marketing, le storytelling est le plus souvent le fait
d'utiliser le récit dans la communication publicitaire. Le terme anglais de storytelling est
généralement traduit en francais par celui de communication narrative. Le storytelling
consiste donc a utiliser une histoire plutbt qu'a mettre classiquement en avant des
arguments marque ou produit. La technique du storytelling doit normalement permettre de
capter l'attention, de susciter I'émotion, de travailler la personnalité de marque et, selon
certaines études, de favoriser la mémorisation. Elle peut également étre utilisée pour élever

la marque & un rang de mythe®.

Le storytelling met souvent en exergue un désir de transparence, de dialogue avec les
communautés et de partage de valeurs communes. Méme si la publicité, dans sa forme
classique existe toujours, les entreprises prennent de plus en plus la parole en sollicitant
directement leurs utilisateurs, en les invitant a co-construire des histoires, en dévoilant

toujours un peu plus d’elles-mémes?®,
1.4.2 Laviralité et le partage :

Un contenu dit « viral » est un contenu marketing partagé par de nombreux
internautes, de préférence appartenant a la cible, c’est ce qu’on appelle aussi un BUZZ

marketing. L’effet viral est souvent concentrique, se propageant selon des cercles de

8 REMY (M) ; CLAIRE (G), Op.cit, P.46.
% https://www.definitions-marketing.com/definition/storytelling/ consulté le 08/05/2021 a 18 :29
10 REMY (M) ; CLAIRE (G), Op.cit,p.25.
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réseaux Le premier cercle est constitué du réseau proche (amis, communautés qui vous
suivent), le second cercle est constitué des amis d’amis, le troisiéme, des amis des amis des
amis. Si le contenu partagé par 1’entreprise est intéressant, le premier cercle va jouer le role
d’influenceur et le partager a son propre réseau qui a son tour le relaiera a son cercle
proche et ainsi de suite. L’effet viral est alors en route et devient hors de contrOle, telle la
contagion d’un virus. S’il faut alors un certain lacher prise pour accepter cet effet, qui peut
étre tout autant positif que négatif, celui-ci est nécessaire a la diffusion de contenu et a la
construction de la notoriété de 1’entreprise. Le principe de viralité est largement nourri par
I’usage des réseaux sociaux qui permettent de partager des contenus de manicre
exponentielle. Aussi, les trois dernieres années sont marquées par la place de plus en plus

importante prise par les influenceurs®?.

Figure N° 02 : les caractéristiques d’un BUZZ marketing.
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Source : REMY (M) ; CLAIRE (G) ; le Grand livre du marketing digital ; édition Dunod,
Malakoff ; 2018 ; P.170

Pour faire vivre le buzz, les marques doivent soigner leurs contenus. La figure ci-

dessus démontre les différentes caractéristiques d’un bon buzz marketing.

1L REMY (M) ; CLAIRE (G), Op.cit, p.29.
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1.4.3 L’expérience utilisateur et la personnalisation :

Le marketing digital a bouleversé les manieres de communiquer et de gérer la relation
client. Les réseaux sociaux et I’analyse de données ont personnalis¢ les relations entre les
entreprises et les consommateurs. Les points de contact entre ces deux protagonistes sont
désormais nombreux sur la toile. Aussi, I’utilisateur peut prendre la parole, partager son
expérience vécue avec la marque : étre un ambassadeur, un détracteur ou encore un leader
d’opinions. En lien direct avec le storytelling et 1’effet viral, I’expérience proposée par une
entreprise est aujourd’hui primordiale pour immerger 1’utilisateur dans une découverte,

presque initiatique de votre entreprise.
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Section 2 : généralités sur I’inbound marketing.

2.1Définition de ’inbound marketing!? :

En pratique, I’inbound marketing peut étre défini comme un systéme connecté
d’attraction et de conversion des clients en ligne. Lorsqu'un visiteur devient un lead, ce
lead devient un client, et ces derniers vit et défend votre marque. Cette méthode est
pratiquée par les entreprises et 93% constatent une augmentation dans la génération de
leads. L’inbound marketing est une stratégie pull qui attire les clients en fonction de leurs

besoins spécifiques exprimés.

En termes simples, la pratique du I’inbound marketing peut étre définie comme :
Attraction + Conversion = Clients.
2.2 L’histoire de I’inbound marketing :

L’inbound marketing est apparue pour le premicre fois en 2006, par les cofondateurs
de HubSpot Brian Halligan et Dharmesh Shah, mais la popularité du terme ne s’active qu’a
partir de 2009, au moment ou les internautes commencent a s’intéresser au contenu de
qualité, qui peut fortement influencer leur comportement d'achat en ligne. C'est le constat
gu'a fait Dharmesh Shah aprés avoir vu que le trafic généré sur son blog sur les start-ups
pouvait étre facilement monétisé pour faire la promotion d'un logiciel qu'il avait lui-méme

développé.

Par la suite Brian Halligan et Dharmesh Shah se sont associés pour fonder HubSpot et

le terme « inbound marketing » s'est rapidement popularisé®®,

2.3 Inbound marketing vs outbound marketing:

12 5cott Anderson Miller: Inbound Marketing For Dummies ; Canada, 2015 ; p.10.
13 https://blog.hubspot.fr/inbound-marketing-information consulté le 27/04/2021 a 10:55.
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Figure N° 03 : la différence entre inbound marketing et outbound marketing.

INBOUND MARKETING OUTBOUND
MARKETING
Stratégie pull Stratégie push
Client

Source : élaboré par nos soins.

Le schéma ci-dessus représente la différence entre I’inbound et I’outbound marketing,

et qu’on va voir en détails dans cette partie.

L’Inbound marketing ou littéralement « marketing entrant » se définit comme une
stratégie marketing pull qui vise a faire venir le consommateur plutot d’aller le chercher.
Contre a L'outbound marketing appelé aussi « marketing sortant » consiste a aller chercher
le consommateur, en poussant des actions marketing et commerciales vers lui, lorsque la

stratégie est agressive, on appelle ¢a une stratégie push®*.
On peut résumer les points de différence dans le tableau ci-dessous :

Tableau N° 01: inbound marketing vs outbound marketing.

Inbound marketing Outbound marketing

Bidirectionnel : sou forme d’un dialogue entre Unidirectionnel ou la marque s'adresse directement

I’entreprise et les prospects. au consommateur avec un message direct et strict.
11 s’appuie sur : Blogs sur les sites internet ; Il s’appuie sur : Publicité traditionnelle (annonce a la
Publications sur les réseaux sociaux ; télévision, la radio, ou dans la presse) ; Publicité sur

Reférencement naturel (SEO) sur les moteurs de | les lieux de vente (PLV) ; Distribution

14 https://blog.comexplorer.com/outbound-marketing consulté le 26/05/2021 a 16:44.
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recherche ; Webinaires ; Livres blancs et
newsletters ; Podcasts ; Partenariat avec les

influenceurs

d’échantillon ; Participation aux foires et aux

salons ; Télémarketing ; Campagnes emailing ou
SMS, Push naotifications ; Achat d’espaces
publicitaires sur les sites web ; Publicités ciblées sur

les réseaux sociaux®®

Moins couteux et généralement ne dépasse pas les
couts de création de contenu.

Il nécessite un financement relativement important

pour I'annonceur.

Une stratégie née avec le web 2.0 qui permet une

interaction des consommateurs entre eux.

Une promotion de masse a travers un grand public

qui suit les médias traditionnels

Approche client.

Approche produit.

Travailler le SEO.

Travailler les liens sponsorisés et les ads.

Source : réalisé par nos soins a 1’aide des données collectées de site :

https://digitalinsiders.feelandclic.com/decouvrir/inbound-marketing-vs-outbound-marketing-

strategies-opposees-complementaires

2.4 Inbound marketing en B2B vs inbound marketing en B2C:

Le principe de I’inbound marketing est d’attirer des prospects qu’il soit un

consommateur final (BtoC) ou une entreprise (BtoB), le but reste toujours le méme qui est

la conversion de prospects en clients fideles grace a une stratégie de contenu. L’inbound

marketing a beau offrir des similarités sur les marchés B2B et B2C, il montre aussi des

différences importantes.

Figure N° 02 : la différence entre inbound marketing en B2B et I’inbound en B2C.

Criteres Inbound marketing B2B Inbound marketing B2C
Type de|e Un contenu corporate basé sur I’aspect |e Un contenu basé sur 1’aspect
contenu : informatif, I’efficacité et I’expertise. émotionnelle, le désir, L’ humour, la
o ) derision, le divertissement, la passion
e Des textes longs bien détaillé, et qui

15 https://www.compte-pro.com/inbound-marketing-outbound-marketing consulté le 26/05/2021 a 17:45
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communiquent une valeur ajoutée et la

confiance.

e Les contenus qui tirent avantages sont

les livres blancs et les articles de blog.

et bien d’autres.

e Des textes courts qui doivent étre

amusants et partageables.

e Le type de contenu privilégié est les
contenus visuels : infographies,

photos, vidéos...

Les canaux | Une stratégie inbound marketing B2B est | Réseaux sociaux a savoir Facebook,
digitaux de |plus efficace sur le site web de ’entreprise | Instagram TikTok, site web, e-mailig...
diffusion : | et sur les réseaux sociaux professionnels a | etc

savoir LinkedIn. Sans oublier les e-mailing.
Processus e Un circuit long et complexe. e Un circuit rapide et facile a achever.
d’achat :

e Une décision d’achat collective.

e [’achat est motivé par motivé par la

raison et la logique.

e Une décision d’achat individuelle.

e [’achat est motivé par I’émotion, le

désir, et le rapport qualité/codt.

Données des

Le volume des données a traiter est

Le volume des données a traiter est

leads : relativement moindre. impressionnant vu la cible tres élargie.
Les e Blogue (52%) e Contenu sur les réseaux sociaux
techniques (85%)
qui e Contenu sur les réseaux sociaux (40%)
) ) e Infolettre (75%)

apportent e Courriel et infolettre (40%)
plus de e Blogue (75%)

216 - e Ebook (38%)
succes™® :

e Livre blanc (38%)

e Evénement (36%

e Courriel (75%)
e Vidéo (60%)

e Evénement (59%)

Source : élaboré par nos soins.

16 https://www.bang-marketing.com/statistiques-marketing-de-contenu-marketing-b2b-vs-b2c/ consulté le

27/04/2021 a 10 :00.
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2.5 Le content marketing au cceur de la stratégie inbound marketing :

Le marketing de contenu est partie intégrante de la stratégie inbound voir méme le
cceur de cette stratégie. La stratégie de contenu consiste a créer des contenus séduisant et
intéressants aux persona qu’on souhaite atteindre, et les diffuser sur les différentes
plateformes digitales a savoir le site web, le blog de I’entreprise ou sur les réseaux sociaux.
Etant I’objectif principal de cette stratégie la génération de prospects (leads) et les faire
monter en maturité en les nourrissants par un contenu de qualité, ou juste pour accroitre la

notoriété de 1’entreprise et développer une relation de confiance avec sa communauté.
2.5.1 Laculture de contenu :

La spécificité forte de la communication de contenu réside dans le type de relation
qu’il vise a développer avec ses consommateurs. Il est donc important de prendre en

compte!’ :

e La logique d’achat qui n’est plus une relation marchande mais une relation de

don/contre-don ;

e S’adresser aux individus comme des personnes (des humaines) et non pas des simples

consommateurs ;

e La marque ne s’adresse plus a une cible, mais a un public. Les marques doivent
communiquer de la valeur via leurs compagnes pour servir un public et leur procurer

un changement avantageux.

Comme on I’a cité ci-dessus, la communication de contenu s’inspire de la logique
don/contre-don : le don de la marque englobe le contenu divertissant, utile et intéressant
qu’elle communique pour son audience, compte au Contre-don du consommateur c’est son

attention, son achat et la recommandation des offres de la marque en question.

Désormais le don est un cadeau de la marque en vue d’un futur achat. Hier c’était au
consommateur de faire des efforts pour bénéficier des attentions de la marque. Aujourd’hui
c’est a la marque de déployer des moyens pour attirer une clientele potentielle, et c¢’est ce

qu’on appelle I’inbound marketing.

7 BO (D), GUEVEL (M) : Brand Content, comment les marques se transforment en médias, édition Dunod ;
Paris ;2009 ; P.60-62
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2.6 Les principaux KPIs pour I’inbound marketing :

KPI est I’acronyme pour Key Performance Indicator. Un KPI est un indicateur d’aide
décisionnel, soit un indicateur de performance des actions inbound marketing8. Le KPI est
une donnée que I’on va suivre pour analyser les impacts d’une stratégie et prendre des

décisions quant a la marche a suivre®®,

Il est important d’avoir des KPIs quantitatifs et qualitatifs afin d’optimiser tant le fond
que la forme et proposer une expérience unique a ’utilisateur, ces KPIs doivent étre mises
en place par les responsables marketing et 1’ensemble des participants aux différents
projets marketing ou commercial. Dans une stratégie d’inbound marketing, les KPI nous

permettront de mieux comprendre® :

e [’environnement d’un site ;

e Le fonctionnement du site ;

e Letrafic du site ;

e Durée moyenne de visite du site ;

e L’expérience utilisateur sur le site ;

e Lanotoriété du site dans les SERPs ;

e Lanotoriété de la margue sur les acteurs du secteur ;

e Laprésence de la marque sur les réseaux sociaux ;

Parmi les KPIs d’inbound marketing on cite :

e Le taux de visites sur un site ;

e Laprovenance des visiteurs ;

e L'acquisition de fans et d'abonnés ;

e Le taux d’interaction et d’engagement sur les RS ;
e Le taux d'ouverture des e-mails ;

e |Letauxdeclics;

18 http://www.seotakeaways.com/understanding-key-performance-indicators-kpis-just-like-that/ consulté
le 25/03/2021 a 00 :46

1 http://fr.slideshare.net/SEOCamp/seo-campus-next-idea consulté le 25/03/2021a 00:47

20 TOUCHEBOEUF (M) ; Optimisez votre visibilité Web : Du référencement naturel (SEO) a l'inbound
marketing ; édition dunod ; 2017 ; P.138
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e Le taux de désinscription ;

e Le taux de conversion.

Section 3 : la démarche inbound marketing.

L'inbound Marketing, terme que nous avons précédemment évoqué en détails, est un
nouveau concept qui se focalise sur le client afin de lui rendre service en répondant
parfaitement a ses attentes sur les canaux digitaux : sites Web, blogs, médias sociaux...
etc. Mais c'est aussi un processus bien défini qui démarre avec la génération de leads et
qui se cloture avec la fidélisation des leads convertis en clients. Et ce grace a un

enchainement logique d’étapes que nous allons voir dans cette section.
3.1 La fixation d’objectifs et la définition de la cible :

Fixer des objectifs SMART : Spécifique, Mesurable, Atteignable, Réaliste,
Temporellement défini est une démarche incontournable dans chaque stratégie marketing
que ce soit sur le digital ou autres, pour tracer la feuille de route et mettre en place toutes

les ressources nécessaires pour les atteindre.
3.1.1 Lafixation des objectifs?! :

Voici les objectifs primordiaux a définir avant d’entamer la démarche inbound

marketing :

Le 1° objectif consiste a déterminer le pourcentage de leads que I'on souhaite générer via
une stratégie Inbound Marketing autour d'une offre donnée. Bien évidemment, il faudra
adapter cet objectif en fonction de sa maturité en termes de marketing digital. Si
I'entreprise est déja présente a travers différents canaux (sites Web, blogs, médias sociaux,
référencement naturel...), elle pourra étre assez ambitieuse des le démarrage de sa
démarche. Dans le cas contraire, il sera plus prudent d'étre conservateur et de choisir un

pourcentage peu élevé.

Le 2°™e objectif consiste simplement & définir le chiffre d'affaires mensuel visé pour I'offre

concernee, ainsi que le panier moyen des clients de cette offre.

2 TRUPHEME (S) ; L'INBOUND MARKETING Attirer, conquérir et enchanter le client a I'ére du digital ;
édition Dunod, Paris ; 2016; P.40-41
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Le 3°™ objectif Le taux de transformation de leads en clients doit étre connu. Si ce n'est
pas le cas, il faut étre conservateur et fixez ce taux a 1 %. On peut estimer que ce dernier
ira en s'améliorant gréace a I'obtention de leads de plus en plus qualifiés sur le Web et I'on

peut viser d'atteindre a terme 3 %.

A présent, il ne reste plus qua déterminer combien de visiteurs attirer et combien en
convertir en leads. Si on ne le connait pas, nous pouvons le calculer assez simplement a

I'aide des statistiques de consultation de son site Web.
3.1.2 La définition de la cible :

La démarche inbound marketing a de sens uniquement lorsque on s’adresse a une
audience qualifiée et qui est intéressée par nos offres, dans le cas contraire tous les efforts
déployés ne valent pas le coup. Il faut en effet impérativement connaitre avec précision les
cibles gue I'on vise les canaux digitaux. Et ce grace a une nouvelle méthode qui est devenu
populaire avec I'avénement des projets et applications numériques, il s’agit bien de Persona

marketing.

Le persona (ou buyer persona) est un personnage semi-fictif représentant un ensemble
de personnes qui partagent la méme problématique par rapport a votre offre. lls peuvent
également avoir des habitudes de consommation et de vie proches, ce qui permet de mieux

les segmenter??,

Les persona sont une représentation fictive des clients « idéaux » basée sur de vraies
données et quelques hypotheses. Ils doivent aider a mieux comprendre le comportement
des clients sur les canaux digitaux et ainsi a orienter la production de contenus en fonction

de leurs besoins spécifiques et de leurs préoccupations?.

Pour définir un persona de qualité I’équipe commerciale est chargé de répondre a
certains questions dont : Quel est le profil de votre client type ? Quels sont les roles et les
responsabilités spécifiques qu'il pourrait avoir en relation avec vos processus de vente ?

Quels sont ses modes d 'acces preféres a vos informations et contenus ?

22 https://www.marketing-management.io/blog/definir-persona consulté le 19/05/2021 a 11.14
BTRUPHEME (S) ; Op.cit ; p.45
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3.2 Attirer (la phase d’acquisition) :

Cette étape consiste a faire venir vos prospects sur votre site. Pour cela, il faut jouer

avec les différents outils d’acquisition de visiteurs a savoir :
3.2.1 Site web:

Aujourd’hui le site est un outil incontournable pour assurer une visibilité aupres d’une
audience de qualité que ce soit pour les entreprises qui servent du Web comme outil de
promotion et de vente, complémentaire a leur activité principale, ou pour les pure players

qui n’existent que sur Internet.

En inbound marketing, le site web est bien plus que la vitrine et le catalogue des
produits ou services de 1’entreprise. Il permet de générer non seulement du trafic mais
également de convertir les visiteurs en leads, du coup les entreprises doivent
impérativement avoir un site web mais cela ne suffit pas, elles doivent également veiller a
mieux le positionner, et une fois fait, elles doivent garder ce positionnement grace au

référencement organique.
3.2.2 Blog:

Bien qu’ils aient perdu de leur notoriété ces derni¢res années, les blogs restent a la
base d’une communication digitale entierement assumée. Le fait de publier réguliérement,
cela permettre d’apparaitre sur les moteurs de recherche sur certains mots clés reliés au
secteur d’activité de I’entreprise. Les internautes vont donc découvrir ce blog en faisant
une recherche sur Google et par conséquent I’entreprise en question. Le blog permet de
montrer aux prospects la connaissance et I’autorité de I’entreprise dans son domaine

d’activité®*.

En B2B particuliecrement, les blogs constituent un formidable support de
communication par lequel les entreprises générent plus de leads nuturing, ils peuvent

prendre une place capitale dans le dispositif & la fois marketing et commercial®®.

24 https://daniloduchesnes.com/blog/comment-attirer-prospects-blog/ consulté le 23/03/2021 a 14 :29
25 KABLA (H) ; GOURVENNEC (Y) ; LA COMMUNICATION DIGITALE EXPLIQUEE A MON BOSS ; édition
KAWA ; p.132.
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3.23 LeSEO:

Le référencement naturel, appelé aussi SEO (Search Engine Optimization), est une
technique basée principalement sur le contenu afin de positionner un site dans la premiére

page de résultats dans le moteur de recherche ou SERPs.

Le role du moteur de recherche Google dans ce classement des sites opére en deux
temps : il indexe, puis il classe. Pour cette phase d’indexation, Google envoie ses robots
appelés Googlebots (crawlers ou spiders) afin de parcourir un nombre incalculable de
pages chaque jour. Apres les sites vont étre classés (ranking en anglais) selon les mots clés
générés et la qualité de contenu. L’algorithme de google a le droit de vie ou de mort sur

tous les sites. Un jour le site se classe au sommet le lendemain il perd son positionnement.

Figure N° 04 : la longue traine.

Volume de requétes

Mots-clés génériques

Mots-clés spécifiques |

Longue traine

Nombre de mots-clés

Source : DORKENOO (C) ; Stratégie digitale : Comment acquérir, convertir et fidéliser

vos clients sur le Web, édition Eyrolles ; Paris ; 2015.

Le roi chez google c’est bien le contenu et le bon choix des mots-clés, comme le

montre la figure ci-dessus il existe 03 typez de mots clés : Les mots clés génériques sont
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les plus utilisés pour les recherches et qui se compose généralement de 02 mots au
maximum. Ce sont normalement des termes qui ont un sens qu’on peut appeler vaste. Au
deuxiéme niveau, on rencontrera des mots intermédiaires un peu plus précis que les mots
génériques. Tandis que les mots clés specifiques, comportant beaucoup plus de mots, donc
beaucoup plus de précision et de détails, ils sont généralement tapés par des utilisateurs qui
savent ce qu’ils veulent. Ils viendront se placer dans vos pages produits ou dans les pages

les plus profondes de votre site?®.

Chaque article sur un blog est une page Web que Google peut référencer. Plus on
publie de pages et plus on multiplie ses chances d'étre visible ; plus on a d'articles et plus

on couvre de mots clés différents. On peut ainsi agir sur la longue traine?’.
3.2.4 Reéseaux sociaux :

En effet, toutes les techniques citées ci-dessus ne sont pas d’une grande utilité avant
de faire appel aux réseaux sociaux. Au-dela du référencement naturel, un blog a également
pour avantage de permettre d'alimenter la présence sur les médias sociaux. En effet, chaque
fois qu'un article est rédigé, il doit étre partagé sur les médias sociaux utilisés en fonction
de la cible, si c’est une entreprise dans une approche B2C il est préconisé de partager sur

Facebook, dans le contraire (B2B) il est par contre conseillé de partager sur LinkedIn.

Cela permet d’ajouter une valeur additionnelle a la présence de 1’entreprise sur ces
médias en alimentant les conversations. Et aussi accroitre mécaniquement la visibilité

auprés de I’audience grace a des contenus diversifiés.
3.3 La conversion de leads :
3.3.1 Definition de conversion:

La conversion est l'art et la science d'encourager les visiteurs du site a interagir avec

\

une entreprise en aidant nos prospects a prendre une sorte d’action : abonner a une

newsletter par e-mail, remplir un formulaire ou ajouter un blog a leur lecteur RSS. Il est

26 DORKENOO (C) ; Stratégie digitale : Comment acquérir, convertir et fidéliser vos clients sur le Web,
édition Eyrolles ; Paris ; 2015 ; p.143
27 TRUPHEME (S), Op.cit, p.76
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important de proposer différentes méthodes afin que les visiteurs a s'engage avec la

marque?,
3.3.2 Les outils de conversion :

Pour réussir a convertir des simples visiteurs qui ont tombé sur un site web donné en

leads, il est incontournable de faire appel a des techniques bien précise dont :
3.3.2.1 Le call-to-action (appel a I’action) :

Une fois qu’un visiteur est tombé sur votre page, vous devez lui montrer exactement
I'action a entreprendre et ce a travers un appel a I'action convaincant pour les convertir en

prospects qualifiés.

Un CTA doit étre a la fois: énoncer clairement la proposition de valeur, étre
contextualisé précieux, facile a utiliser, important et orienté vers l'action®. Il peut
également prendre différentes formes : bouton, lien, texte, vidéo, etc... leur finalité est

d’inciter I’internaute a passer a I’action.

Afin de maximiser les chances que les visiteurs réalisent cette action. Ces derniers
doivent béneficier de la promesse faite par le call-to-action dont le cadeau ou l'offre est

généralement un contenu plus remarquable, comprenant :

Webinaires ;

e Livres blancs ou rapports a télécharger ;
e Un livre électronique ;

¢ Une consultation d’experts ;

e Etudes de recherche ;

e Une offre gratuite de cours, de démonstration ou d’essai.

3.3.2.2 Landing pages :

28 HALLIGAN (B); SHAH (DH) INBOUND MARKETING: GET FOUND USING GOOGLE, SOCIAL MEDIA AND
BLOGS ; p.173

29 HALLIGAN (B); SHAH (DH) INBOUND MARKETING: GET FOUND USING GOOGLE, SOCIAL MEDIA AND
BLOGS ; p.176
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Les landing pages ou pages d'atterrissage sont des pages ciblées, réalisées dans le
seul but d'inciter I'internaute qui les visite a effectuer I'action que I'on souhaite lui faire
faire. Comme on I’a cité avant les CTAs permettent d'orienter les visiteurs sur les landings
pages, c'est donc ces dernieres qu'ils vont décider de passer concrétement a I'action et de
finaliser la démarche de conversion en remplissant un formulaire. Les landing pages
efficaces peuvent atteindre des taux de transformation proches de 50 %, tandis que les

moins efficaces dépassent difficilement 5 %.°
3.3.2.3 Formulaires :

Le passage d’un simple visiteur dit méme un inconnu a un leads est fait par le
remplissage d’un formulaire de génération de leads, qui contient généralement des
informations personnelles a savoir : le nom, prénom, adresse mail et parfois plus selon le
niveau de maturité de lead a 1’acte d’achat, cette étape démontre que le visiteur accorde un

réel intérét pour les offres de la marque.

Il est également important d'intégrer des formulaires faciles a remplir sur le site web,
les e-mails, les liens e compagnes sur les RS, car généralement la conversion ne se

produira pas dés la premigre visite®.

Le remplissage d’un formulaire de génération de leads est toujours la contrepartie
d’un contenu premium vendu aux internautes, rien n’est gratuit et dans ce cas c’est les

données personnelles de ces derniers qui sont la contrepartie.
3.3.2.4 Contenus premiums :

Dans le cas ou il est difficile de convertir les visiteurs en leads, il sera impossible de
les transformer en clients. Pour convertir ce trafic, il va falloir vendre des contenus
premium contre des coordonnées personnelles (adresse mail, prénom, nom, société...). On
voit donc que seules les personnes qui ont un réel intérét pour la marque et ce qu’elle
propose, seront prétes a « acheter » les contenus premium contre leurs données
personnelles. Il faut donc bien soigner la production de contenus premium en basant sur

des centres d’intérét de persona, leur maturité dans leur processus d’achat et leur

30 TRUPHEME (S) ; Op.cit, P.100
31 https://www.zoho.com/fr/forms/lead-generation-forms.html consulté le 25/03/2021 4 08:18
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comportement sur le digital pour les séduire et les faire sentir qu’ils sont au cceur des

préoccupations®2,

Les formats peuvent étre trés variés. Il peut s’agir par exemple des Guides ; Livres blancs ;

Etudes de cas; Webinars et événements traditionnels ; Modeéles gratuits a télécharger ;

Comparatifs (benchmark) ; Guides techniques et « how to » ; Démonstrations ; Coupons de

réduction ; Offres promotionnelles.

Figure N° 05 : Les différents formats de contenus adaptés a chacune des phases de

maturité des leads.

Découverte

Analyses

Ebooks
Diagnostics
Articles de blog
Avis d’expert
Infographies
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un probléme ou
s‘apprétent a relever
un challenge

22

Etudes de cas
Comparatifs

Démo ou essai gratuit
Documentation
produit ou fiches
techniques

Prix

Les leads ont sélectionné

une approche

lls cherchent a présent
a sélectionner le « bon »
prestataire

Source : DORKENOO (C) ; Stratégie digitale : Comment acquérir, convertir et fidéliser

vos clients sur le Web, édition Eyrolles ; Paris ; 2015

Les personnes qui visitent un site web ne se trouvent pas au méme endroit dans le

cycle d'achat, et n’ont pas le méme niveau de maturité en termes de décision d’achat, ce

qui signifie que certaines personnes sont prétes a acheter maintenant et certains ne le sont

pas. Pour cela il est nécessaire de segmenter les leads selon leur position dans ce processus

32 TRUPHEME (S), GASTAUD (PH) ;La boite & outils de I'lnbound marketing et du Growth hacking ; édition

DUNOD ; 2018 ; p.88-89
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illustrés ci-dessus (découverte, évaluation et décision) pour pouvoir adresser par la suite
des contenus premiums personnalisés pour chaque segment. En effet, en fonction de leur

degré de maturité, ils n'attendront pas les mémes types de réponses et de formats.
3.3.2.5 Retargeting :

Le retargeting permet de cibler les visiteurs d’un site Web ou landing page mais qui
n’ont pas converti. Cette technique incite ces derniers a revenir vers le site et a finaliser
I’action d’achat a travers une publicité sur I’offre précédemment consultée et qui s’affiche

sur un site tiers (ex : Facebook)3. Comme le montre le schéma ci-dessus.
3.4 Conclure :

L’une des principales erreurs commises par les entreprises est de contacter sans
distinction leurs prospects pour compléter un formulaire sur leur site Web sans prendre en
compte leur niveau de maturité. D’autant plus seules les personnes en phase de décision
sont réellement prétes a concrétiser leur achat, et c’est avec cette catégorie qu’on peut
appliquer un processus commercial (appel téléphonique, prise de rendez-vous, proposition
commerciale...). Ici, deux techniques importantes entrent en jeu. La premiére s’agit de
mdrir les leads générés jusqu’a I’acte d’achat. Le lead nurturing permet d’atteindre cet
objectif. La deuxiéme c’est d’identifier ceux qui ont le plus fort potentiel afin que les

commerciaux puissent leur donner la priorité, on parle ici de lead scoring. 3
3.4.1 Lelead nurturing

La grande majorité des commerciaux se plaignent de la pietre qualité des leads qu’ils
recoivent chaque jour. lls passent trop de temps a essayer de les requalifier. Et pendant ce

temps, ils ne peuvent pas conclure la vente®. C’est 1a ou il intervient le lead nurturing.

« LEAD nurturing, qui peut étre imparfaitement traduit comme 1’élevage ou la mise

sous couveuse de prospects, est une procédure qui consiste & maintenir ou renforcer une

33 TRUPHEME (S), GASTAUD (PH) ;La boite a outils de I'lnbound marketing et du Growth hacking ; édition
DUNOD; 2018 ; p.117

34 |bid, P.123

35 https://www.inboundvalue.com/blog/lead-nurturing-definition consulté le 25/03/2021 a 10:21
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relation marketing avec des prospects qui ne sont pas encore mirs pour une action de vente

ou pour lesquels cette action a échoué car trop précoce »*°.

L’étude Gleanster Research révele que 50% des leads qualifiés ne sont pas préts a
effectuer un achat immédiatement. Les cibles peuvent étre insuffisamment qualifiées et
donc pour les exposer a des discours commerciaux. Pour tirer profit de ca, il primordial de
prolonger I’engagement pour apprendre plus sur leurs centres d’intérét, en ce moment on
peut créer des scenarios qui seront détermines en fonction de persona ciblé de sa position
dans le tunnel de conversion et grace a une solution logicielle, on peut automatiser I’envoi
des e-mails. On peut dire alors que le lead nurturing consiste ainsi a « couver » es leads

jusqu’a ce qu’ils soient préts a conclure leur achat.®’

Figure N° 06 : Les cing étapes d'une campagne de lead nurturing.

Obijectif Persona Calendrier

Source : TRUPHEME (S) ; L'INBOUND MARKETING Attirer, conquérir et enchanter

le client a I'ére du digital ; édition Dunod, Paris ; 2016.

Le schéma ci-dessus présente les 05 étapes d’une compagne de lead nurturing qui
commence par la définition des objectifs, puis la sélection de que I'on souhaite faire
avancer dans son tunnel de conversion en apportant des réponses concretes a sa
problématique en fonction de son niveau de maturité. Par la suite on doit créer des
contenus compatibles au profil de persona sélectionné avant, et on sélectionne un
calendrier en fonction de progression de leads dans le tunnel de conversion. A la fin on

doit paramétrer un workflow par I’automatisation des actions.®

3.4.2 Le lead scoring :

Le lead scoring désigne ’attribution d'un score aux leads. Il est principalement utilisé

dans le domaine du marketing B2B. Ce score est calcule a partir de comportement de leads

36 DURGAY (N) ; HORWITZ (L) ; LACOMBE (S) ; MOUNISSENS (G) ; TRANSFORMEZ VOS MEILLEURS
PROSPECTS EN CLIENTS REELS ; édition MAXIMA ; Paris ; 2012 ; p.105

37 Ibid ; p.125

38 TRUPHEME (S) ; Op.cit ; P.111
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(nombre de pages vues ; nombre de formulaires remplis ; nombre de contenus téléchargés ;

nombre d'emails ouverts... etc.).

Le lead scoring nous permet de se focaliser sur les « bons leads » et éviter de perdre du
temps sur des leads qui ne seront jamais transformés en clients. Pour mesurer la qualité des
leads, nous devons leur attribuer des points. Ceux qui obtiennent les meilleurs scores

représentent les meilleurs leads.*
3.5 Enchanter la relation client :

En suivant l'ensemble des techniques Inbound Marketing qu’on a cité avant,
commencant par attirer des visiteurs ciblés, les convertir en leads et les qualifier en
appliquant les regles du scoring et du nurturing, les équipes marketing et commerciales
alimentent leur base de données commerciale et vont conclure des ventes. Ces derniers
doivent également étre au courant de toute connaissance en interne, pour qu’ils puissent
prendre la parole sur les médias sociaux, engager des conversations constructives avec les

clients.*°

Il est bien connu qu’il est moins cher de fidéliser un client que d’en acquérir un
nouveau. L’enjeu d'une relation client réussie est d'inciter les clients existants a renouveler
leurs commandes ou a passer une nouvelle commande. D’autant plus un client satisfait
devient un ambassadeur de la marque, il convaincre de son tour de nouveaux prospects a
travers le bouche-a-oreille, donc en enchantant une relation client non seulement on gagne
un contrat a LT avec notre client, mais aussi on gagne de nouveaux clients sans cout

supplémentaire.

3 TRUPHEME (S); Op.cit; P.106
40 |bid; P.125
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A travers ce premier chapitre, nous avons pu comprendre 1’émergence de I’inbound
marketing, qui est I’une des nouvelles tendances du marketing digital et qui a enrichie la

relation entre les marques et les clients.

L’inbound marketing est une stratégie de création de contenu a valeur ajoutée pour les
prospects qu’on souhaite convertir en clients fideles. Ces prospects n’ont pas les mémes
centres d’intérét, et ne sont pas sur le méme niveau de maturité pour passer a un discours
commercial. En effet, pour réussir la conversion, les contenus doivent étre adaptés et

personnalises apres avoir attribuer des scores a chaque lead.

Chaque stratégie d’inbound marketing doit passer par des étapes incontournables.
Aprés avoir fait le point sur les objectifs marketing qui doivent é&tre SMART, la marque
doit engager avec des contenus intéressants, séduisants et percutants a travers tous les
supports de communication digitaux afin d’attirer 1’attention de prospect la ou il est. Les
prospects qui ont accordé d’importance aux produits ou services de la marque ne question,
ils doivent étre récompenser par de contenus premiums qui répond parfaitement a leurs

attentes afin de réussir a les convertir en clients fidéles.

En effet, ’inbound marketing est venu pour compléter voire méme remplacer
quelques anciennes pratiques d’oubound marketing, qui ne cessent de perdre leur place.
Car le client n’est plus celui d’hier, il est exigeant, il détient un pouvoir sur les marques les
marques et ils les obligent a s’adapter et a réfléchir a des stratégies non-intrusives et non-

agressives pour étre plus souple avec lui et gagner sa confiance.

Ce second chapitre sera donc consacré pour comprendre ce nouveau pouvoir des
clients et prospect CTA s envers les marques, et comment les fidéliser a 1’ére de

digitalisation.
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Chapitre 2 : la fidélisation a ’ére du digital

L’émergence d’internet a engendré la naissance d’un nouveau consommateur, appelé
aussi consommateur digital, il est multi-connecté, logué, pisté, vissé sur ses réseaux
sociaux ou applications favorites. Avant I’acte d’achat, il consulte les avis des utilisateurs,
ou d’influenceurs, il compare les offres pour identifier le meilleur rapport qualité/prix,
d’autant plus ses exigences et ses attentes évoluent en permanence. Toute 1’information sur
une marque est portée en un seul clic, ce qui crée une pression forte pour les marques qui

doivent démarquer et répondre a ces exigences par un offre original.

Le monde digital et ses nouveaux usages ont apporté une valeur ajoutée pour les
marques et pour les consommateurs. La relation client-marque est enrichie plus qu’avant,
car les entreprises disposent des bases de données alimentées par les informations clients
collectées sur les différentes plateformes digitales, les offres proposés sont donc
personnalisées et adaptées au profil de chaque segment.

Les outils digitaux ont donc révolutionné la relation client dans son ensemble, et les
méthodes de fidélisation n’y ont pas échappé. En effet, il est nécessaire de parfaire la
connaissance de ses clients. Et ce a travers ’utilisation de la data générée par le CRM de
I’entreprise afin de gérer cette relation et fidéliser la ressource rare de 1’entreprise, en

utilisant ces données de la fagon la plus intelligente possible.

Ce chapitre sera donc consacré, pour comprendre la fidélisation a I’¢re du digital., qui
est devenu un défi pour les marques sur un maché en perpétuelle évolution. Pour

décortiquer cette démarche de fidélisation, nous avons devisé ce chapitre en 03 sections :

Dans la premiere section nous allons essayer de comprendre le pouvoir de nouveau
consommateur digital sur les marques, ses caractéristiques, ses exigences ainsi le

marketing adapté a ce nouveau consommateur.

Dans la deuxiéme section nous allons analyser le parcours d’achat numérique du
q

client dans une approche BtoB et BtoC.

Compte au troisiéme chapitre, nous allons s’intéresser au E-CRM et son réle dans la

bonne gestion de la relation et la fidélisation du client.
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Section 1 : comprendre le nouveau pouvoir de consommateur digital.

1.1 Changements de vision des entreprises :

Figure 07 : Visions traditionnelle et moderne de I’entreprise.

Direction
générale
%\\' f
Dirigeants
A. L'organisation B. La nouvelle pyramide
traditionnelle de I'entreprise

Source : KOTLER (P), KELLER (K), MANCEAU (L) : MAREKTING MANAGEMENT ;

15éme édition ; édition Pearson ; France ; 2015 ; p.146.

Les entreprises qui considérent le client comme leur véritable source de rentabilité

rejettent 1’organisation traditionnelle illustrée dans la figure ci-joint. Elles considérent le

client la préoccupation principale c’est pour ¢a qu’il occupe le sommet de la pyramide.

Viennent ensuite les employés en front office, c’est le personnel en contact direct du client.

Suit le personnel d’encadrement et enfin, les dirigeants qui doivent motiver ces derniers.

Les clients sont ajoutés des deux cotés de la pyramide pour rappeler que 1’objectif ultime

de chaque organisation c’est la bonne servuction de la clientéle.

Avec le développement des technologies numériques, les clients sont de plus en plus

informés et exigeants : ils n’attendent pas seulement qu’on les contacte, qu’on les

satisfasse et qu’on les enchante. Ils souhaitent qu’on les écoute et qu’on leur réponde™.

41 KOTLER (P), KELLER (K), MANCEAU (L) MAREKTING MANAGEMENT ; 15&me édition ; édition Pearson ;

France; 2015 ; p.146
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1.1.1 Changement du paradigme marketing :*?

Le changement du paradigme marketing li¢é a 1’avénement d’un nouveau
consommateur appelé¢ aussi le consommateur digital qui est a la recherche d’une
expérience de consommation unique et rassurante, ce qui a amené les entreprises a adapter
leur marketing toute en prenant en compte les nouvelles tendances de consommation et le
nouveau statut du consommateur qui lui-méme a un rdle primordial dans la conception de

I’offre. Il cocrée la valeur avec I’entreprise.

Ce changement du paradigme marketing est apparu a partir de la fin des années 1980
et au début des années 1990 par I’intégration de marketing relationnel fondé sur une
relation interactif adapté a un consommateur individualiste. Puis vers un marketing
expérientiel qui a intégré 1’aspect subjective, émotionnelle, hédoniste et culturelle de
’expérience du nouveau consommateur. A partir des années 2000 et avec la
démocratisation de 1’usage d’Internet, le marketing expérientiel a été évolué vers un
marketing collaboratif basé sur I’échange et le partage avec un consommateur considéré
comme un partenaire économique compétent capable de cocréer 1’offre avec les

organisations.

Tableau N° 03 : Marketing traditionnel versus marketing expérientiel.

Facteurs Marketing traditionnel Marketing expérientiel

Focus Centré sur les attributs fonctionnels et | Centré  sur les expériences du
les bénéfices produits. consommateur.

Produit La catégorie du produit et les  La consommation est une expérience
concurrents sont étroitement définis. holistique.

Consommateur | Le consommateur est un décideur | Le consommateur est un animal

rationnel. irrationnel et émotionnel.

Methode Méthodes et outils analytiques, A Méthodes et outils eclectiques.
quantitatifs et verbaux.

Source : BATAT (W), FROCHOT (1) : Marketing expérientiel Comment concevoir et stimuler

Dexpérience client ; Dunod ; Paris ; 2014 p.3

42 BATAT (W), FROCHOT (1) : Marketing expérientiel Comment concevoir et stimuler 'expérience client ;
Dunod ; Paris ; 2014 p.23
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Le tableau ci-dessus présente une synthése des facteurs clés qui différencient le
marketing traditionnel du marketing expérientiel, illustrés dans le livre, Marketing and

designing the tourist experience, publié par Frochot & Batat (2013, p. 21).

Le marketing expérientiel comme son nom I’indique concentre sur les expériences du
consommateur contrairement au marketing traditionnel qui est centré sur les attributs
fonctionnels et les bénéfices produits. En bref cette nouvelle approche du marketing
s’inscrive dans nouveau contexte étudié qui intéresse plus a des stimuli non verbaux et

sensoriels qu’a des stimuli verbaux et tangibles.

Le marketing expérientiel se démarque principalement par son de la consommation qui
ne se focalise plus sur la maximisation de 1’utilité d’un bien mais sur la maximisation de
I’expérience vécue. Le consommateur va chercher a maximiser ses bénéfices émotionnels
et évaluera I’expérience a partir du plaisir qu’il en retirera. Dans cette perspective, on ne
mesure donc plus une expérience a la lumiére de la satisfaction client mais davantage a

I’intensité du souvenir et le plaisir qu’elle lui laissera.*?

1.2 Les caractéristiques du consommateur digital :

Les consommateurs d’aujourd’hui ne sont plus ceux d’hier. On vivre dans un monde
ou le consommateur a repris le pouvoir sur les marques, notamment grace a la révolution
numérique et digitale. Il est donc nécessaire de savoir le nouveau pouvoir qui est détenu
par les consommateurs digitaux, mais d’abord il faut connaitre leurs caractéristiques, pour

développer notre connaissance de ce dernier.

e Un consommateur plus actif : Il présents sur les différentes plateformes digitales la
ou il explore, il piste, il s’informe sur les offres, les solutions et les marques. Les
options qui s’ouvrent a lui dépassent les offres traditionnelles des marques. Ce
consommateur actif est leader d’opinion, il conseille, il recommande ou il déconseille

les offres aupres de ses pairs.

e Un consommateur plus puissant : il détient un pouvoir envers les marques, elles
doivent donc prendre soin de lui car il a son mot a dire et qui le dit sur les réseaux

sociaux et les sites d’évaluation. Le role du marketing a toujours été de permettre aux

43 BATAT (W), FROCHOT (1); Op.cit; P.04
44 L ENDREVIE (J), LEVY (J) ; MERCATOR ; 12¢™ édition ; Malakoff ; DUNOD, 2017, p.114
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entreprises d’influencer ses publics cibles, aujourd’hui la cible est un influenceur dont

il faut tenir compte et qu’il faut ménager.

e Un consommateur plus volatil et moins fidele : appelé aussi caméléon et zapper, il
n’est pas acquis a jamais. Les phases de recherche d’information et de comparaison des
offres dans le processus d’achat ont été facilitées par Internet. Plus on compare, plus on
évalue les fonctionnalités et les prix et moins on se repose sur le seul critére de la
marque. D’ou le défi pour les marques de réaffirmer leurs spécificités et leur pouvoir

d’attraction.

e Un consommateur plus avise : car il est capable d’une recherche d’information
approfondie sur un sujet qui I’intéressent. Les vendeurs se retrouvent alors souvent en
porte-a-faux, avec des clients qui connaissent sur le bout de leurs doigts un type d’offre

spécifique.

e Un consommateur plus pragmatique : il compare les offres sur internet, puis il se

dirige vers la bonne affaire qu’il trouve sur Le Bon Coin ou les promotions en ligne.

e Un consommateur en quéte de personnalisation et de relation: c’est un
consommateur qui s’indigne que I’entreprise avec laquelle il est en relation ne le
reconnaisse pas ou ne le respecte pas. Il veut étre traité comme un individu et non

comme un numéro, il veut des services utiles et pas seulement des discours.

1.3 Les exigences de consommateur hyperconnecté :4°

L’attachement de consommateur aux marques est devenu de plus en plus fragile, en
favorisant leur infidélité envers elles. Cette infidélité est expliquée par le fait qu’il est

connecté en permanence via différents dispositifs a savoir le smartphone.

Les exigences du consommateur ont radicalement changé voir méme évolué depuis
qu’il est connecté. Il recoi chaque jours une panoplie d’offres, du coup il a le choix. Ce qui
fais de lui un détenteur de pouvoir envers les marques, il met les conditions qu’il lui
arrange sur les marques. A travers une étude déja faite par Harvard Business Review, voici

les exigences de ce nouveau consommateur :

45> DELVALEE (J), HODIN (R) : LE CONSOMMATEUR ETERNEL INDFIDELE dépasser les idées recus et s’adapter
aux nouveaux comportements d’achats ; édition DUNOD ; Malakoff ; 2021 ; p.15-18
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1.3.1 Fonctionnent par tribu :

S’agrégeant autour de communautés d’intérét, renforcées par les réseaux sociaux. Le défis
des marketeurs est de créer des offres personnalisées pour les tribus de consommateurs, il
s’agit donc d’une segmentation que les stratégies traditionnelles ne le font pas et les
membres d'une tribu de consommateurs sont profondément connectés et une fois entendu

parler d’une bonne affaire, ils la diffusent a travers leur réseau®.

1.3.2 lls sont devenus des étres permanents :

Aprés la démocratisation du smartphone les consommateurs sont devenus disponible plus
que jamais et joignable par tout, ils sont toujours |a, mais pour capter leur attention il faut

miser sur du contenu personnalisé et favorisant I’immédiat et I’émotion.
1.3.3 llIs revendiquent la dimension politique de leur consommation :

Les consommateurs cherchent a avoir des relations plus horizontales entre fabricants,
distributeurs et consommateurs afin de collaborer a la conception de 1’offre et la cocréation
de valeur. Ils s’envisagent comme des médias, et prescripteurs de ce qui leur plait ou dans
le cas contraire des vengeurs quand ils se sentent offensé. Jusqu’a maintenant le nouveau
consommateur de 2020 est moins captif et plus exigeant, et paradoxalement selon le
sociologue Jean Baudrillard qui décryptait dés 1970 les relations sociales telles que
structurées par I’avénement de la consommation de masse, le nouveau consommateur ne
semble pas étre si différent de ses ainés. Dans son livre, il a détaillé les principaux

mécanismes de la consommation de masse :

e Lapromesse de personnalisation ;

e [’abondance ;

e La disparition de I’argent ;

e La conscience de I’'importance du lien social ou de la protection de son

environnement.

En basant sur les théoriques de ce philosophe, on peut dire que la virtualisation de la
consommation par le digital n’a pas changé ces mécanismes décrits il y a cinquante ans. Le
digital promet toujours plus d’abondance, plus de personnalisation et fait naitre la

transaction virtuelle. Le consommateur n’a pas donc changé, ni méme le principe de ce qui

46 https://www.sheerid.com/fr/blog/how-to-pick-the-right-consumer-tribe-for-your-brand/ consulté le
31/05/2021 3 18 :29
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lui est offert, mais I’individu qui devient de moins en moins citoyen et de plus en plus

consommateur.
1.3.4 Les attentes du client a I’ére post-digitale :

Les clients dans leur relation avec la marque ou I’entreprise recherchent de la
proximité et une facilitation dans leur quotidien, un accompagnement plus global, une
personnalisation et une contextualisation. L’émotion est un élément important au sein

d’une expérience qu’ils souhaitent authentique et vraie et génératrice de lien social.*’

1.3.5 Une proximité, une facilitation du quotidien des acheteurs :

Le client aujourd’hui est devenu de plus e plus exigeant face aux marques, il souhaite
avoir une relation durable et a LT avec les marques et non pas une relation discontinue, qui
se déclenche lorsque ses dernieres souhaitent vendre leurs produits. Elles doivent
également faciliter son quotidien et étre joignable quand il le désire, sur les canaux qu’ils

préferent et pouvoir résoudre ses problémes qui nécessite 1’avis des experts.

1.3.6 Un accompagnement global :

La relation client c’est plus qu’une relation purement marchande, c’est aussi un
accompagnement tout au long de processus d’achat voir méme aprés-vente. Grace a «
phygitale », avec ses deux dispositifs qui se complétent : le digital a travers (site, blog,
réseaux sociaux, plate-forme...) et humain, 1’accompagnement de client est réussi plus
qu’avant, en étant présent digitalement et humainement. Il ne s’agit ici plus de « pousser »
du produit et d’harceler le client, mais de ’accompagner sur son parcours de vie en créant

de la valeur.

1.3.7 Une personnalisation et une contextualisation :

Le client a besoin d’étre reconnu, il cherche des solutions rapides, personnalisées et
contextualisees a ses problémes, seules les entreprises qui personnalise ses offres qui
peuvent avoir un retour de leur cible. Internet offre des solutions automatisées mais qui

prennent rarement en compte les attentes d’une cible donnée.

Le client est également a la recherche de réponses contextualisées. L’enjeu est alors

de cerner le contexte dans lequel il s’inscrit afin de comprendre ses attentes spécifiques et

47 VANHEEMS (R) : Savoir conseiller et vendre a I'ére post digitale ; édition Ems ; Canada ;2018 ; p.79
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de lui proposer une offre adaptée a ce qu’il cherche réellement voire méme aller au-dela de

ses attentes, loin de 1’offre uniformément proposée on-line.

1.3.8 Une recherche d’émotion et de surprise :

Grace a Internet, le client est devenu aujourd’hui plus informé qu’avant : il détient
des informations sur les offres, il est capable de comparer lui-méme les offres, les prix de
maniére autonome ou en faisant appel a des comparateurs. Il a accés au avis des clients
avant de prendre sa décision d’achat comme il peut également partager son avis via les
réseaux sociaux. De son c0te, le client professionnel est un acheteur encore plus efficient,
en un clic il aura toutes les informations qu’il souhaite et toutes les offres sur de potentiels

fournisseurs.

L’individu cherche toujours I’inattendu, il accorde une place de plus en plus
importante a 1’émotion et la surprise. Le role du personnel en contact joue de nouveau un
role clé pour accompagner le client autrement, au-dela de critéres rationnels. La rencontre
humaine favorise I’émotion. La encore, le role du commercial est crucial. Il peut par
exemple, rassurer le client en leur aidant a trouver des informations sur sa commande, sa

livraison.

1.3.9 Une expérience authentique, vraie :

L’individu vit aujourd’hui de nombreuses expériences virtuelles et automatisées.
Lorsqu’il quitte son écran il recherche quelque chose de vraie, qui peut I’assurer et le
garantir : il recherche une expérience authentique et vraie avec des gens authentiques.
C’est le rOle de personnel en contact (front office) qui rencontre les gens pour rendre

I’offre tangible surtout quand il s’agit d’un service.

1.3.10 La recherche de lien social et le retour de ’humain :

La sphére digitale renforce le besoin de lien social. Certes le lien social existe sur la
toile grace aux réseaux sociaux, mais les liens sont trés faibles, sur les réseaux sociaux on
ne voit pas forcément les choses en vraie. En effet, les relations sont virtuelles et cette
virtualisation des relations qui existent sans vraiment exister renforce de plus en plus le
besoin de rencontrer des gens et d’échanger en vrai, et nécessite véritablement 1’entrer en

dialogue.
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En BtoB, I’interaction humaine est la clé de certaines étapes de leur parcours d’achat,
I’entreprise cliente doit étre accompagnée toute au long de son processus d’achat qui est
trés long voire méme complexe, allant de la recherche de solution, jusqu’a la prise de
décision et la négociation sur I’offre. Si une partie du parcours d’achat est « digitalisable »,
certaines étapes ne le sont pas. La rencontre, les rendez-vous avec les conseillers se

réveélent plus que jamais stratégiques.

Section 2 : le parcours d’achat du client en ligne :

Le parcours d'achat représente une représentation d’un ensemble de démarches et
des actions entreprises menés par un client en situation de préparation et de réalisation
d'achat d'un produit ou service donné. Le parcours d'achat en ligne représente donc les
différentes étapes parcourues par le client sur les différentes plateformes digitales allant de

la prise en conscience de besoin jusqu’a I’acte d’achat.
2.1 La complexité du nouveau parcours d’achat :48

A I’age du marketing classique ou traditionnel, I’acte d’achat était un moment qui se
produise au magasin, il est donc maitris¢ et étudi€¢. Aujourd’hui, les consommateurs
n’achétent plus de la méme maniere. Toute une palette de choix s’offre a eux. Et ils

n’hésitent pas a en user, voire méme en abuser.

Le e-commerce et le m-commerce ont évolué trés rapidement mais ce développement
ne se situe pas dans une logique de substitution au commerce traditionnel. Derriére ces
évolutions du commerce, se cachent de nouveaux parcours d’achat. Le consommateur
digital navigue allégrement entre toutes ces logiques. Il croise les canaux, les marie, les
mixe ou les dissocie selon ses envies et ses besoins. Il est motive difféeremment suivant son
besoin et son désir. Ce qui est toujours le méme c’est qu’il compare, il cherche les

meilleures offres, il se montre peu fidéle il est également volatil voir méme capricieux.

Les produits aujourd’hui peuvent étre vendu a différents endroits a savoir le site
officiel de la marque, des sites plus confidentiels ou locaux, sur les réseaux sociaux et dans

le magasin. Le consommateur digital intégre des étapes digitales dans ses parcours client,

48 RIOU (N) ; Le consommateur digital Les nouvelles approches pour le séduire ; édition EYROLLES; Paris,
2017 ; p.65-67
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marie le digital et le physique pour inventer de lui-méme le concept de « phygital ». Cela
n’est pas sans complexifier les parcours clients. Le client se renseigne d’abord sur la
marque grace aux avis des utilisateurs sur les réseaux sociaux ou a travers son site web

avant de passer a 1’achat en boutique. Cela s’appelle le Web-to-store.

Derriere cette diversité des approches, un trait commun : le consommateur jouit d’une
grande liberté, il représente la ressource rare des marques qui sont en compétitivité pour
I’acquérir et le fidéliser. Ce dernier dispose d’un grand pouvoir sur les marques, il utilise
toutes les possibilités offertes par Internet pour obtenir les meilleures affaires et maximiser
ainsi son pouvoir d’achat. Il se lasse vite. Il recherche les meilleures expériences. Cette

complexité le rend plus difficile a saisir et a fidéliser.

Aujourd’hui les consommateurs peuvent acheter ce qu’ils veulent, ou ils veulent, aux
moments ou ils le souhaitent. Un gros changement par rapport aux anciens canaux,
aujourd’hui c’est 1’age de I’omnicanal. Dans son processus de maturation de 1’acte d’achat,

il fait sans cesse des allers-retours entre les différents points de contact avec ’offre.

2.2 Les phases de parcours d’achat en ligne :*°

Le processus d’achat en ligne s’est complexifié¢ avec ’essor d’internet mais certaines

étapes restent toujours les mémes, méme si elles sont évoluées :

4 https://c-marketing.eu/zmot-fmot-smot-les-moments-de-verite-du-parcours-
dachat/#STIMULUS limpulsion ; consulté le 08/06/2021 a 13 :50.
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Figure N° 08 : L’apparition de la phase ZMOT : le moment de vérité zéro dans les

parcours d’achat en ligne.

Stimulus First Second
Moment of Truth Moment of Truth
(Shelf) (Experience)

Which becomes the
next person’s ZMOT

Source: https://business.critizr.com/blog/zero-moment-of-truth-zmot-le-moment-de-

v%C3%A9rit%C3%A9-du-parcours-client

Le schéma ci-dessus représente les différentes phases de parcours d’achat de

consommateur digital qui passe par 05 étapes principales :

2.2.1 La perception d’un besoin (stimuli) :

Le consommateur identifie un probléme ou un stimulus. Qu’il s’agisse d’un besoin,
d’une envie, d’un coup de cceur ou d’une conversation il y a toujours une impulsion de
départ. Et ce a travers la masse d’informations auquel il fait face chaque jour sur les
différentes plateformes digitales a savoir les e-mails, les newsletters, les publications sur
les réseaux sociaux, le partage des expériences, une conversation entre amis, la lecture

d’un article, un billet de blog, une publicité dans un magazine...etc.

2.2.2 Recherche d’information (ZMOT) :

Durant cette phase, le consommateur va entrer dans un processus de recherche et de
traitement de 1’information lui permettant de réduire ses incertitudes et ses doutes associés
au processus de décision et de choix de produit qui réponde le plus a ses besoins. Ce
moment qui pourrait sembler anodin, bouleverse en fait la maniére dont les marques
appréhendent le marketing.

Les consommateurs désormais sont responsable plus qu’avant, ils cherchent a savoir

comment le produit va impacter et améliorer leur vie, ils sont des pragmatiques et des


https://business.critizr.com/blog/zero-moment-of-truth-zmot-le-moment-de-v%C3%A9rit%C3%A9-du-parcours-client
https://business.critizr.com/blog/zero-moment-of-truth-zmot-le-moment-de-v%C3%A9rit%C3%A9-du-parcours-client
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zappeurs. Ce cercle d’informations représente un enjeu majeur pour les marques. Elles
doivent étre présentes la ou leur cible est présente, En jouant sur la réactivité et le « brand
content. Pour ce faire les marques disposent d’une panoplie d’outils offerts grace au web
2.0: les sites, les blogs et le référencement naturel, la présence sur les réseaux sociaux, I’e-

réputation mais aussi I’engagement et les conversations avec les clients.

2.2.3 Ladécision (FMOT) :

Le FMOT (premier moment de vérité) indique le moment ou les consommateurs se
décident et rendent en magasin (physique ou en ligne) pour faire un achat. Ce moment se
déroule de trois a sept secondes, c’est le temps qu’il faut a un consommateur pour décider

quelle marque du produit qu’il va choisir.

2.2.4 L’expérience (SMOT) :

Dans cette phase I’acheteur teste et expérimente le produit ou le service qu’il a acheté
et il juge son degre de satisfaction en fonction de son expérience avec le produit/services
acheté. Les nouvelles technologies n’ont que peu d’impact sur cette étape du processus
d’achat principalement dépendante de la qualité du produit, de la relation client et du
service apres-vente.

Une fois que cette étape est validée par le consommateur on peut dire que le réachat

ne posera aucun probléme et le processus de fidélisation s’enclenchera tout naturellement.

2.2.5 L’influence (TMOT) :

Chaque parcours d’achat termine toujours par cette phase qu’on peut appeler TMOT
qui correspond au degré de satisfaction engendré par la consommation du produit ou
service par I’utilisateur.

Le consommateur évalue son achat et en parle autour de lui. Si le client est satisfait, a
ce niveau il recommande la marque en question et il partage son avis en commentaire,
sinon il partage des coups de gueule en dévalorisant la marque auprés d’une grande
communauté, ce qui peut engendrer des retours négatifs a savoir le rejet définitif des
produits de la marque.

Ce nouveau concept ne termine pas |a, car si le client est satisfait il devient fidéle a la
marque, du coup il influence a son tour d’autres personnes et la boucle ZMOT sera

bouclée.
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2.3 Le parcours d’achat numérique en BtoB :

Le parcours d’achat en BtoB désigne le chemin suivi par un acheteur lors de 1’achat
d’un produit ou un service. Il décrit étape par étape, les actions entreprises commengant par

la prise de conscience de son besoin jusqu'a la prise de décision d’achat.>

Le défi des entreprises en BtoB est comment attirer et générer plus de leads et les
convertir en acheteurs, car la cible en BtoB est bien mieux informée et plus autonome. Le
parcours client en BtoB a I’ére du numérique a énormément évolué (67% du parcours
client est effectué en ligne)®!. Le processus de parcours d’achat numérique en BtoB peut

étre défini en 03 étapes fondamentales :

Selon Hervé Gonay, expert du BtoB et fondateur de GetQuanty, 70 % du parcours du
prospect BtoB s’effectue en ligne. Ce chiffre souligne I’'importance du digital dans le

marketing BtoB.>

2.3.1 Prise de conscience :

Dans cette étape I’entreprise prend conscience de son besoin, 1’objectif a ce stade est
donc de réussir a la faire venir vers I’entreprise en travaillant sur les techniques d’inbound
marketing a savoir la création de contenu a valeur ajoutée, le SEO et le blog qui doit étre
riche en articles traitant des thématiques qui intéressent les clients potentiels d’un coté et
qui met en valeur les offres de D’entreprises pour motiver les prospects a prendre
conscience de leur besoin qui va étre satisfait parfaitement avec les produits/services de la

marque en question.
2.3.2 Considération :

Une fois le probleme est identifié, il est donc intéressant de proposer au prospect, du
contenu premium sous forme de livre blanc ou encore de témoignages clients satisfaits par
les offres. Cela permettra de se gagner sa confiance et de le convaincre. Il ne faut surtout
pas oublier de mettre des call-to-action vers le service commercial pour que ’acheteur

prenne contact facilement.

50 OLIVERI (N), ESPINOSA (M), WATY-VIAROUGE (C): LA CREATION DE CONTENUS AU CCEUR DE LA
STRATEGIE DE COMMUNICATION storytelling, brand content, inbound marketing ; édition 'HARMATTAN ;
Paris; 2017 ; p. 115-116

51 https://www.siriusdecisions.com consulté le 31/05/2021 a 22 :43

52 https://www.inboundvalue.com/blog/marketing-btob consulté le 01/06/2021 a 15 :28
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2.3.3 Décision :

A ce niveau le prospect a atteint un certain niveau de maturité pour 1’achat. Il est donc

important que les équipes de vente prennent contact avec ce dernier, montrer la

performance de 1’entreprise, proposer un audit gratuit, etc.

2.4 L’adoption du parcours d’achat en ligne par les consommateurs :

Les internautes ne sont pas forcément des acheteurs, les entreprises doivent

comprendre les motivations des utilisateurs et nos-utilisateurs, afin de mieux appréhender

les raisons de I’adoption du canal d’achat numérique. Plusieurs recherches ont été faite

pour comprendre les motivations et les freins de I'utilisation d’un site marchand par un

consommateur :

Tableau N° 04 : les motivations et les freins a 1’acte d’achat en ligne.

MOTIVATIONS

FREINS

Accessibilité 24h/24h et la disponibilité en termes
de plages horaires d’ouverture que se soit pour un

Mangue de confiance dans les moyens de
paiement

achat ou toute informations autour de
produits/service
Rapidité et gain de temps Plus amusant en magasin, et une

interaction en face a face avec le personnel
en contact

Customisation sur mesure de masse

Pas de confiance dans les marchands sur
Internet

Pouvoir au consommateur

On ne sait pas ce que I’on aura

Disparation des frontiéres

Navigation trop difficile

Anonymat

Délais de livraison trop longs

Transparence du marché

Prix trop élevée

Promotions

Offre peu intéressante

Rareté de certaines produits

On ne peut ni toucher, ni voir les produits

Information sur les produits

Pas de contact avec le vendeur et absence
d’interaction humaine et physique entre le
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vendeur et I’acheteur

Offre étendue Incertitude sur la prise de la marchandise
en cas de probleme et sur les droits du
consommateur

Ventes sans intermédiaire Respect de la vie privée

Source : JANSSENS (M), EJZYN (A): MARKETING E-BUSINESS, E-MARKETING,
CYBER-MARKETING ; édition de boeck ; Paris; février 2007 ; p.73

Le tableau ci-dessus montre les motivations et les freins des consommateurs face aux
achats en ligne. Ce qui est considéré comme freins peut étre une motivation pour un autre,
c’est donc la perception des consommateurs qui est différente, en prenant par exemple
« pas de contact avec le vendeur » peut constituer un avantage aux partisans de digital,
mais pour une autre catégorie exigeante a un contact réel avec le personnel en contact
constitue un frein a ’achat en ligne. Les entreprises doivent donc agir sur la confiance de
leurs cibles et mettre en avance leurs équipes qui sont derriére I’écran et qui veillent a

satisfaire les clients, pour les rassurer.

Dans un marché BtoB, les motivations sont nombreuses, on va citer les plus

importantes a savoir :>

Un gain d’une marge supplémentaire, qui aurait été laissee au revendeur, surtout

quand il s’agit d’un produit complexe et stratégique ;

e La possibilité de présenter la totalit¢ de la gamme sans la contrainte des
distributeurs ;

e La présentation de 1’offre dans un univers bien spécifique, et totalement maitrisé

par la marque ;

e La possibilité d’offrir des produits sur mesure selon le besoin et configurés par le

client par le bais d’une interface web.

53 ISAAC (H), VOLLE (P) : E-COMMERCE, de Ia stratégie a la mise en ceuvre opérationnelle ; édition Pearson
Education ; Paris ; 2009 ; p.37-38
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2.5 Les acheteurs en ligne :

2.5.1 Les types d’acheteurs en ligne :

Selon une étude publiée par DAD Mc-kinsey en 2000, les internautes sont classes en

sept groupes ou types d’acheteur :°*

Les accros : cette catégorie représente 11% des acheteurs en ligne, ils sont les plus
gros utilisateurs d’internet, ils attendent les nouveautés avec impatience et pour eux
internet est un loisir. lls consultent volontairement les bannieres publicitaires, les sites

web marchands et les offres sur les différentes plateformes digitales.

Les explorateurs: ce segment représente 26% des internautes. Cette catégorie
n’accorde pas d’importance ni d’intérét aux publicités ni a la totalité des offres, elle se
dirige ou on va dire elle s’intéresse qu’aux marques connues et auxquels elle accorde
importance. Elle est sensible a internet, elle donne confiance plutét aux médias

traditionnels 1a ou elle s’informes des offres et des caractéristiques des produits.

Les pragmatiques : ils représentent 21% du total des internautes. Ils sont motivés par
I’efficacité et ce qui rend leur vie facile. IIs achétent en 03 clics maximum sans prendre

en compte le prix mais plutot I'utilité de produit et sa capacité a satisfaire leurs besoins.

Les communicants : ils sont de taille 22% de la totalité des internautes. Ce sont
surtout les femmes, qui n’utilisent internet que pour communiquer avec les gens via les

réseaux sociaux ou les e-mails.

Les info-glaneurs : avec 14% de la totalité des internautes. Cette catégorie est mur,
elle s’intéresse qu’a des contenus prime et de qualité. Son temps passé€ sur internet est
consacré qu’a lecture attentive d’articles informatifs, des livres électroniques qui

traitent des sujets qui leurs intéressent. Pour eux internet est une immense b