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Résumé managérial



A- Introduction Dans le cadre de ce mémoire, nous allons procéder en cinq étapes de manière à aboutir sur un modèle de questionnement qui nous permettra d'apporter des réponses aux questions que la plupart des entreprises se posent aujourd'hui, quant à une éventuelle intégration d'une stratégie marketing à travers Internet.



Tous d'abord, nous procéderons par une analyse d'Internet et ses différentes composantes de manière à mieux comprendre l'environnement nouveau dans lequel baignent une bonne partie des entreprises. Par la suite, nous définirons ce qu'est le cyber-marketing. En quoi est-il différent du marketing traditionnel ? Qu'est-ce qu'il peut nous apporter ?. Dans une troisième phase, nous nous intéresserons au profil des internautes et des cyber-consommateurs afin de définir un profil-type, de manière à personnaliser nos offres en fonction de leurs besoins et de leurs attentes. En outre, pour mieux comprendre l'interface entreprise / consommateur, nous analyserons de plus près quelle sont les profondes mutations qui ont conduit, a créer ce nouveau besoin de communiquer et de commercer à travers la technologie d'Internet. Et enfin, pour conclure nous nous intéresserons de plus près à l'aspect qui nous semble le plus important dans le domaine du commerce électronique, c'est-à-dire quelle politique de personnalisation doit-on effectuer pour atteindre notre cible et mener à bien notre stratégie ? Comment gérer la relation de confiance avec nos clients et surtout comment la gagner ?



B- Problématique Nous nous sommes attaqués à un thème qui est au cœur de notre société : le commerce électronique. Il présente pour nous un intérêt particulier. Il est, d’une part, notre futur moyen de faire nos achats quotidiens et d’autre part, il a suscité notre curiosité en tant que marketeur.



6



En effet, nous avons la possibilité de nous trouver face à un objet d’analyse qui est en plein développement. Nous avons à notre portée un monde qui en est à ses balbutiements et qui de plus, a débuté à un moment où nous pouvons comprendre les choses qui nous entourent. A travers une analyse marketing, nous souhaitons principalement observer ce qui évolue dans ce cadre. Nous voulons comprendre les implications d'une intégration d'une telle stratégie pour une entreprise, tout en passant par une transition du marketing vers le cyber-marketing. Quelles sont les principales caractéristiques de l’Internet ? Existe-t-il un réel potentiel de croissance pour le commerce électronique ? Quel est le niveau de sécurité régnant sur le Web ? Qu'est-ce que un internaute ? Quel est son profil ? Peut-on vraiment l'identifier pour le personnaliser ? Quels sont les moyens de personnalisation ? Existe-t-il une méthode de personnalisation ? Comment procéder pour gagner la confiance des clients ? Quel sont les impacts sur les acteurs déjà présents sur ce marché ? Quelles sont les conséquences des incidences économiques du commerce électronique ? Comment doit-on agir pour que notre entreprise puisse survivre dans cet univers ? Quelle stratégie doit-elle adopter pour se maintenir sur le marché ? Telles sont les questions auxquelles nous voulons répondre. Par ce travail, nous souhaitons mieux comprendre les enjeux réels du marketing pour les entreprises dans le commerce électronique.



Notre recherche d’information se base sur une vaste bibliographie non-exhaustive, vu la richesse d'informations que contient ce domaine, ainsi que des éléments théoriques vus au cours de Madame M. BERGADAA. Nous avons également raffiné notre étude par des articles de journaux, des informations provenant de magazines informatiques et des recherches sur le Web. Nous avons cependant décidé d’arrêter nos sources au 30 avril 2001, en raison de leur rapide obsolescence.



C- Conclusion Le commerce électronique sur l’Internet est un domaine qui attire de plus en plus d’entreprises. Elles se rendent compte de l’énorme potentiel du réseau mondial. Le commerce va bientôt être la base d’une majorité de sites Web des entreprises. En supprimant certains intermédiaires, en permettant l'émergence de nouveaux acteurs et en offrant des outils de communication sophistiqués, l'e-commerce a construit une nouvelle économie.
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De nombreux pionniers ont crédibilisé les possibilités commerciales du réseau Internet, démontrant son potentiel économique. L'accessibilité du réseau est si grande qu'elle met la globalisation dans les mains de tous, individus comme entreprises, PME comme multinationales. Permettant un accès quasi instantané aux informations, aux produits et aux services, situés aux quatre coins du monde ou à proximité, il offre aux acteurs économiques un support de communication adapté à leur besoin de rapidité en même temps qu'il procure au marché des alternatives de service plus rapides. Toutefois, les contraintes juridiques, fiscales, technologiques, et de sécurité des transactions nécessitent une amélioration pour acquérir la confiance des utilisateurs.



Internet est devenu donc, un formidable moyen de communiquer et de commercer. De part sa structure et ses capacités, il est le média d’aujourd’hui et de demain. Ainsi, de plus en plus de personnes se connectent et rejoignent le " cybermonde ". En tant que nouveau média, nouveau canal de distribution, nouvelle source d’information, nouvelle source de business…, Internet nécessite une nouvelle approche marketing : l’e-marketing ou cybermarketing.



Plus qu’une révolution, le cybermarketing intègre les nombreuses évolutions induites par les technologies de l’information sur le marketing. Il ne remplace en aucun cas le marketing traditionnel, mais y ajoute ses caractéristiques et possibilités nouvelles, aujourd’hui disponibles et demain omniprésentes. Les entreprises adoptant ces nouvelles technologies se positionnent dès aujourd’hui comme les leaders de demain.



Cependant, intégrer Internet sans aucune stratégie de personnalisation serait un échec programmé pour toutes les entreprises. Il faut savoir que les consommateurs d'aujourd'hui sont devenus beaucoup plus exigeants et ont développé de nouveaux besoins qui poussent les entreprises à être de plus en plus à l'écoute et offrir un service sur mesure. Ce service rendu est tout simplement la base du marketing personnalisé, le marketing dit individualisé. En d'autres mots, a l'ère de l'individu, le choix des entreprises se porte de plus en plus vers le marketing interactif pour répondre aux tendances lourdes des comportements de consommation et en particulier aux attentes d'individualisation, et de ce fait, la décision d'achat devient le fruit d'un échange continu entre l'entreprise et son client.



Pour conclure, nous avons identifié un certain nombre d'étapes qui permettent d'acquérir un avantage concurrentiel. Il nous est donc apparu clairement qu’une entreprise devrait se tourner 8



vers une stratégie de personnalisation efficace à long terme. Elle doit essayer d’acquérir à travers cette stratégie un avantage concurrentiel durable qui lui permettra de se démarquer par rapport à ses concurrents. En effet, l’entreprise doit obtenir un plus par rapport aux autres, car celle-ci, doit souvent concurrencer dans deux secteurs : l’e-business et le commerce traditionnel. Si elle parvient à identifier ses clients, pour les fidéliser et gagner leur confiance. C’est qu'elle possède un avantage concurrentiel solide. Ce type d’élaboration stratégique procure une valeur ajoutée et peut mener à une meilleure image perçue par les clients. C’est pour toutes ces raisons que, dès à présent, les entreprises doivent se préoccuper de la question et tenter de se positionner dans cette nouvelle sphère sans s’attarder.
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Partie I : Internet et le commerce électronique



Internet - A quoi ça sert ? A fournir au monde entier un gadget futuriste, un espace de libertés, un lieu d'anarchie et de dérives ? Et le "cyberespace" - Qu'est-ce c'est ? Une idée de rêveurs anglo-saxons, déconnectés de la réalité ? Que faire d'une inondation de données, d'informations et d'images désorganisées sur un réseau sans limites ? Par conséquent, un gouvernement pourrait-il livrer des services de qualité ou interagir avec ses citoyens par un médium aussi flou et anarchique qu'Internet ? Néanmoins, peut-on complètement ignorer un tel développement international ? Voilà les questions que se sont posés une bonne partie des citoyens, des scientifiques, des responsables politiques et des fonctionnaires dans les années nonante.



Effectivement, l'évolution foudroyante des technologies de communication d'Internet, et la silhouette d'une "société de l'information" se profilant à l'horizon annoncent une révolution économique, sociale et politique très profonde. La croissance vertigineuse du nombre d'ordinateurs en ligne et de réseaux informatiques a réduit le sentiment de distance. Une course mondiale sur Internet, le royaume des Nouvelles Technologies de l'Information et de Communication (NTIC), a été ouverte. En septembre 1998, les NTIC comme email, le World Wide Web (WWW) et online-chat font déjà partie de la vie quotidienne d'environ 147 millions de personnes dans une trentaine de pays ; Internet est entré dans les mœurs. D'après les chiffres de l'Union Européenne, ils ont atteint les 200 millions en l'an 2000. L'explosion du nombre des internautes dans le monde de 2 à 140 millions en seulement 7 ans reste impressionnante (en 1992 : 3-5 millions ; en 1995 : 15 millions ; en juillet 1996 : 45 millions ; en janvier 1997 : 102 millions)1. Pour les NTIC, des taux de croissance des utilisateurs par an et par pays de 50 % à 100 % ne sont pas exceptionnels. Aucun médium de communication moderne, ni la radio, ni le téléphone, ni la télévision, n'a pu déclencher une telle dynamique de croissance à son époque.



Au-delà de la société de l'information, se trouve le "produit de l'information" par lequel on espère créer à moyen terme un grand nombre de professions et d'emplois. Désormais, 1



Statistiques de Net Wizards (www.nw.com) depuis 1987 et Internet Society (www.isoc.org).
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l'homme profite des milliards de données digitales qui traversent le monde à la vitesse de la lumière. "La pratique de la communication électronique, la capacité de créer et de rechercher de l'information, fondent l'autonomie du citoyen de demain et conditionnent son insertion sociale et professionnelle. La présence sur les réseaux et l'appropriation des nouvelles méthodes de travail sont un impératif d'existence au plan national et mondial."2 Cette mutation devient si profonde que les media et l'opinion publique n'hésitent pas à parler d'une "troisième révolution industrielle".



La théorie de "vagues de civilisation" des futurologues américains Alvin et Heidi Toffler va dans le même sens : après les vagues de la société agraire et de la société industrielle, celle de la "société de l'information" se manifeste. Dans le modèle des époux Toffler, cette dernière vague dans les pays hautement industrialisés est caractérisée par la dominance du savoir et des informations. En revanche, à l'âge de l'information, les facteurs classiques de production comme le travail, le capital et la terre perdent de leur importance. Alvin et Heidi Toffler prédisent une dynamique dans la création de valeur ajoutée par l'Homme-même, notamment par les processus d'information et de communication. Dans cette argumentation, les tendances majeures du 21e siècle seraient la disparition de la méthode traditionnelle de production industrielle qui ferait remonter la sphère domestique, la décentralisation des idées et des devoirs ainsi qu'une congruence croissante des secteurs privés et publics.3



Mais tout d'abord qu'est-ce que Internet ? Ce vocabulaire, qui n'était compris et utilisé, il y a quelques années, que par une poignée d'universitaires spécialisés, est aujourd'hui notre lot quotidien. On parle d'Internet où que l'on soit. On remarque de plus en plus, sur les cartes de visites professionnelles, à proximité des classiques numéros de téléphone et de fax, la mention "e-mail:", suivie d'une série de caractères à la syntaxe bien obscure. Un très grand nombre d'affiches publicitaire comprennent une "adresse Internet" en plus des traditionnelles coordonnées des sociétés communiquant ainsi sur leurs produits ou services. Dans la presse généraliste, rares sont les magazines qui ne comprennent pas, dans chaque numéro, une ou deux pages consacrées au monde "cyber".



2



Manifeste de l'Initiative Française pour l'Internet (IFI), Paris, 07.07.1997. Dernier livre à succès d’Alvin et Heidi Toffler : "Creating a New Civilization : The Politics of the Third Wave", Bantam Books, New York, 1995. cf. également, commentaires choisis sur www.amazon.com .



3
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Internet est partout. Dans les écoles, où il est utilisé comme outil de recherche de documents afin d'illustrer un exposé ou un cours par exemple. Dans les universités et les établissements d'enseignement supérieur, afin de permettre aux étudiants de communiquer entre eux, mais également d'accéder à des informations techniques relatives à leur domaine d'étude. Dans les entreprises, comme outil de communication, d'information, etc. Ainsi que dans certains cafés spécialisés, alors qualifiés de "cybercafés". Et bien sûr chez les particuliers qui, décidant de s'équiper en informatique, découvrent que leur ordinateur tout neuf est "Internet ready", c'està-dire "prêt pour Internet".



Internet, tout le monde en parle, Internet envahit notre quotidien. Mais qu'est-ce donc que cet Internet ? Comment cela s'utilise ? Comment y accède-t-on ? Que peut-il bien apporter à un étudiant, particulier, employé d'une entreprise ou simple citoyen ?



I- Analyse d'Internet et du commerce électronique I.1- Internet Le développement du World Wide Web a démocratisé l’utilisation du réseau et des technologies Internet et a affecté en profondeur l'environnement socioéconomique. Longtemps resté confiné dans le monde académique, c’est seulement au milieu des années 1990 que le réseau s’est ouvert — d’abord faiblement puis très largement — aux activités commerciales. Face à ce déferlement, dont les médias se font chaque jour l’écho, les responsables d’entreprise sont confrontés d’une part à l’opportunité d’intégrer ou non Internet dans leur stratégie et d’autre part à définir la façon dont cette intégration doit être réalisée.



Définition



" Internet est un réseau de communication international qui permet tant aux entreprises qu'aux particuliers de communiquer entre eux grâce à un ensemble de réseaux et d'ordinateurs. L'architecture du réseau est dite " client-serveur", c'est-à-dire que les ordinateurs envoient leurs données ( les serveurs ) vers d'autres ordinateurs équipés de
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logiciel client ou navigateur ( browser ). Les voies utilisées peuvent être diverses : lignes téléphoniques, liaisons satellites, câbles, fibres optiques…



I.1.1- Historique et naissance du réseau Créé en 1969, Arpanet, ancêtre de l’Internet actuel, était un réseau financé par le département américain de la défense et une de ses agences, l’Advanced Research Projects Agency. Il s’agissait d’un réseau reliant les centres de recherche de l’armée et les universités américaines. A ses débuts, il reliait l'Université de Californie (UCLA Berkeley), Stanford (SRI), l'UCSB et l'Université de l'Utah. Elargit en 1971, le réseau reliait alors 15 autres sites universitaires, le MIT et la NASA, puis une quarantaine de machines dès 1972.



En plein contexte de guerre froide, la principale caractéristique de ce réseau devait être sa sécurisation. Pour cela, un nouveau protocole d’échange fut élaboré, le protocole IP, ainsi qu’une nouvelle technologie de commutation de données par paquets.



En France, dès 1973, le réseau Cyclades apparaissait, à peu près au même moment que le réseau Arpanet aux Etats-Unis et suivant les mêmes principes. Le nom de Cyclades est resté assez célèbre chez les chercheurs. Alors qu’Arpanet allait donner naissance à l’Internet, Cyclades fut progressivement démantelé à la fin des années 70. Le réseau apportait des résultats convainquants mais l'administration française des télécommunications avait décidé qu’il n’avait aucun avenir et qu’il fallait tout miser sur le réseau Transpac, qui permit par la suite le raccordement des Minitels.



En 1974, c’est la naissance de l’Internet dans sa forme actuelle. Un certain nombre de réseaux existaient déjà à travers le monde, mais sans communication entre eux. Le défi consistait à trouver un langage commun à tous. Ce fut l’objectif de la conférence internationale qui eut lieu en 1972, à Washington. C’est la naissance du protocole d’échange TCP/IP, capable de permettre cette communication entre tous les réseaux existants.



Le réseau se développe alors rapidement, surtout aux Etats-Unis, auprès des centres scientifiques et universitaires, grâce au réseau NFSN et financé par la National Scientific Foundation, une agence du gouvernement américain. En 1980, il est décidé que le protocole
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TCP/IP ne serait plus un secret militaire et tomberait donc dans le domaine public. A partir de ce moment, n’importe qui pouvait utiliser le réseau gratuitement.



Entre 1980-1993 : c'est la période où le réseau a le plus souvent été utilisé par le « monde de la recherche ». En 1986, la National Scientific Foundation et la NASA frappent un grand coup en décidant d'interconnecter toutes les universités américaines. Au même moment, de multiples réseaux voient le jour en Europe.



Dans l’hexagone, le réseau Transpac connaît son apogée. Son atout majeur, c’est qu’il permet de prélever facilement des taxes. En conséquence, toute recherche tendant à développer une autre technologie est inopportune. En 1982, seuls quelques privilégiés disposent d’une boîte à lettres électroniques aux Etats-Unis ; de nombreuses passerelles et relais sont alors nécessaires pour se connecter.



Le problème se posa alors au niveau européen : il fallait une nouvelle technologie, un standard permettant la simplification des connexions. La solution la plus simple aurait été d’adopter les protocoles américains, mais les responsables de la politique industrielle ont préféré chercher une solution à l’échelon européen. C’est l’apparition de la norme X400, une norme prometteuse mais qui permettait seulement l’échange de courrier électronique et surtout totalement incompatible avec les réseaux déjà existants. L’objectif premier, la simplification, n’était pas atteint.



Au fil des années 80, les barrières se sont effacées et le 28 juillet 1988 la France était raccordée à l’Internet. Renater4 connectait les strates institutionnelles et académiques, notamment les universités, les régions entre elles. Il leur ouvrait ainsi l'accès au réseau international. Pour les entreprises (à l'exception des constructeurs informatiques et de quelques points avancés), il a fallu attendre 1994 pour que des opérateurs privés proposent des services de connexion à l’Internet. D'abord limité à une offre professionnelle relativement onéreuse, son accès s'est considérablement élargi avec l'apparition de nombreuses offres grand public et d'une nouvelle activité : les opérateurs d'accès au réseau.



4



http://www.renater.fr
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Aujourd’hui, des milliers d'opérateurs d'accès permettent une connexion, quel que soit sa propre localisation. Bien sûr, il est vivement recommandé de choisir son point de raccordement au plus près du site d'utilisation. En effet, le coût de toute communication comprend obligatoirement deux variables : -



de l'entreprise/domicile au point de raccordement : coût de raccordement dû au réseau téléphonique ;



-



du point d'accès au réseau : le coût, indépendant de la distance, est négocié sous forme d'abonnement au débit.



I.1.2- Les composants de l’Internet L’Internet comprend essentiellement trois types d’applications : les forums de discussion, la messagerie électronique et le World Wide Web.



I.1.2.1- Les forums de discussion Ce sont des groupes de discussions actifs 24 heures sur 24, traitant des sujets les plus sérieux (business, mathématiques, informatiques, biologie moléculaire, etc.) aux plus réjouissants (cuisine, œnologie, astronomie, rencontre, arts en tout genre, etc.).



Le principe des forums de discussion est simple. Au moyen d'un programme gestionnaire, une personne connectée à l’Internet peut envoyer une contribution (un message) dans le forum de discussion. Il peut ainsi exprimer un point de vue, émettre une demande d'information, chercher à entrer en contact, etc., et trouvera à coup sûr un écho. Toutefois, les News permettent une communication proche de la messagerie (asynchrone) et non une communication en temps réel.



Usenet est l’ensemble de serveurs supportant les groupes de discussion créé en 1979 par deux étudiants. Son fonctionnement est simple : il existe des centres serveurs principaux, qui reçoivent l'ensemble des transactions et les mettent à jour. Pour des raisons de taille de ces groupes de discussion, les serveurs choisissent eux-mêmes la périodicité à laquelle ils souhaitent mettre à jour et expirer les messages reçus. L'information des news est donc éminemment volatile et passagère.
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I.1.2.2- La messagerie électronique La messagerie ou e-mail (electronic mail) est la plus ancienne des applications existant sur le réseau. Il est devenu fréquent de mentionner à côté des coordonnées classiques d’une entreprise (téléphone, fax, etc.) son adresse électronique. L’e-mail est une application très puissante permettant de recevoir et de composer un message sur son écran d’ordinateur. L’abonné qui dispose d’une boîte aux lettres sur l’Internet peut ainsi consulter à tout moment et charger les éventuels messages sur son terminal.



Pour une entreprise qui souhaite élaborer une stratégie multimédia, la messagerie électronique, quand elle est incluse dans un serveur Web par exemple, est un moyen de communiquer facilement avec des clients du monde entier. La rapide expansion du courrier électronique montre l’intérêt pour l’entreprise, dans sa politique de marketing et de communication, de disposer d’un tel outil.



I.1.2.3- Le World Wide Web Entre 1990 et 1993, la création du World Wide Web a été dirigée depuis le CERN (Centre Européen de Recherche Nucléaire, à Genève) par Tim Berners Lee et son équipe. Le but était de répondre aux problèmes de création, d'accès et de partage d'informations entre équipes de recherche.



Le Web devait utiliser l'infrastructure de communication existante et créer des protocoles de communication communs et standardisés pour donner l'accès universellement aux services d'information présents sur le Web, quelle que soit l'origine de la consultation sur le réseau.



La connexion à l’Internet permet de consulter des ressources disponibles sur le réseau, sorte de grande Encyclopédie Mondiale. L'ensemble des documents et serveurs présents sur le réseau informatique croît en permanence. Littéralement, il s’agit de la toile d’araignée mondiale formée par des milliers de serveurs du monde entier, reliés entre eux par des liens hypertextes. Un serveur Web est un service en ligne, au même titre qu’un serveur Minitel, avec des fonctions plus étendues. Son succès tient notamment à la possibilité d’y intégrer du multimédia : son, image, vidéo, texte. De plus, les liens hypertextes permettent d’obtenir de
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plus amples informations sur des mots ou des images, soit au sein de ce même serveur soit au sein d’un autre.



La pluridisciplinarité de l'Internet et son caractère humaniste ont longtemps permis la circulation d'informations inédites et gratuites sur de multiples sujets. Le volontariat alimentait la base Internet. Aujourd'hui, chaque université, entreprise, etc. qui crée son serveur ajoute une information au volume des données disponibles (à moins qu'elle n'en restreigne volontairement l'accès public ou en décide la facturation).



Depuis 1993, l’intérêt des entreprises ou des particuliers pour l’Internet et le Web est évident. Il est déjà possible de tout trouver sur l’Internet : des serveurs d'information officielle du gouvernement aux serveurs permettant la vente de pizza, des régies publicitaires aux producteurs d'information financière, des entreprises industrielles ou universités etc. Pour l'entreprise, il procure de nouveaux moyens de vente, de communication interne ou externe, et/ou stimule des formes de travail en collaboration.



Le Web offre aux entreprises la possibilité de créer un serveur de données spécifiques. La présence des entreprises sur le réseau prend des formes diverses, allant de la présence médiatique au serveur transactionnel.



Deux applications particulières d'Internet ont connu un essor important :



-



Intranet est un réseau de communication- utilisant l'infrastructure Internet- déployé au sein d'une firme, destiné à un groupe d'utilisateurs bien identifiés. La mise en place d'Intranet modifie profondément les relations dans le monde du travail ( deux utilisateurs sur trois dans une entreprise relève d'Intranet ) : messagerie, gestion de projet, interconnexion des systèmes d'informations…



-



Extranet est un réseau Intranet étendu à un cercle rapproché d'utilisateurs externes à l'entreprises comme les fournisseurs, les distributeurs ; l'EDI ( échange de données informatisée ) permettra l'échange de grands volumes de données.



Dans ce contexte de rapide déploiement d'Internet, l'e-business ou le commerce électronique se définit comme un processeur de vente et d'achat de produit et service sur le Net. Il comprend aussi l'ensemble des échanges supportés par les réseaux de télécommunications pour rechercher des informations sur le Web, pour réaliser une 17



boutique en ligne, pour conclure des transactions entre donneur d'ordres et ses fournisseurs…Cette simple définition illustre le fait que l'e-business pose des problèmes de sécurité et de confidentialité des échanges, notamment par le paiement ; il remet également en cause l'organisation des relations et le pouvoir entre l'entreprise et les partenaires ( distributeurs, intermédiaires, clients…).



I.2- Le commerce électronique Nous voici déjà dans le troisième millénaire, et aujourd'hui plus que tous les jours, le commerce électronique s'est imposé comme le vecteur d'une véritable révolution industrielle. L'Internet inaugure une période de croissance étonnamment forte. Il s'est imposé comme le moyen de communication le plus performant de tous les temps, comme nous l'avons déjà cité auparavant. Mais les changements apportés par ces nouvelles technologies vont bien au-delà.



Beaucoup plus qu'un nouveau canal de commercialisation, le commerce électronique est l'instrument d'un renversement du pouvoir de proposition en faveur du consommateur. Il ne s'agit plus de lui présenter des catalogues pour qu'il compare les produits et les prix. Aujourd'hui déjà – et plus encore demain – c'est lui-même qui indiquera ce qu'il cherche, et les entreprises répondront à son appel d'offre. C'est dans le commerce avec les particuliers ( B to C ) que ce renversement est plus novateur, même si le commerce électronique réalise son plus gros chiffre d'affaires en inter-entreprises ( B to B ).



I.2.1- Qu'est-ce que l’e-business ? Le cyber-commerce a débuté sur la côte Ouest des Etats-Unis, et s’est propagé à la vitesse de tout ce qui circule sur l’Internet. Mais les entreprises n’ont pas attendu l’Internet pour faire du commerce par voie électronique. Depuis presque 20 ans, des sociétés du monde entier réalisent des échanges au moyen d’une technique reconnue comme sécurisée, l’Echange de Données Informatisées (EDI). La firme américaine IBM5 donne sur son site la définition suivante :



5



http://www.ibm.com
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« L'e-business résulte de l'association du vaste domaine que constitue l'Internet et des immenses ressources des systèmes informatiques classiques. C'est un secteur dynamique et interactif d'une portée exceptionnelle, puisqu'il va des réseaux intranet privés aux extranet partagés, en passant par le réseau Internet public. L'e-business tire parti du Web pour associer les clients, les revendeurs, les fournisseurs et les employés au sein d'une structure jamais mise en place auparavant. En bref, l'e-business établit une liaison efficace entre des informations utiles et ceux qui en ont besoin. Les opportunités sont nombreuses. Des sociétés du monde entier achètent et vendent sur l’Internet. Elles sont reliées à leurs clients, à leurs commerces, à leurs fournisseurs, à leurs actionnaires et entre elles. Elles font des affaires sur le Web et, par voie de conséquence, développent leur activité. Mais elles sont également confrontées à des défis, tels que la sécurité, l'évolutivité et la fiabilité. Bien réelles, ces difficultés n'en sont pas moins surmontables. L'e-business consiste à adapter au Web les processus centraux de l'entreprise afin d'améliorer le service aux clients, de réduire la durée des cycles opérationnels, d'obtenir de meilleurs résultats à partir de ressources limitées et de réaliser des ventes. Il présente une multitude de possibilités nouvelles, de besoins, de règles et de défis. Des milliers d'entreprises se sont déjà tournées vers les solutions d'e-business. »



I.2.2- L'interface entreprise – consommateur via Internet On nous transportant quelques décennies en arrières, les marchés traditionnels, saturés, n'offraient que de médiocres perspectives de croissance. En effet, aujourd'hui, presque tout le monde possède une voiture, toutes sont désormais de qualité ; les constructeurs ne peuvent compter que sur des achats de renouvellement ( qu'ils peuvent parfois accélérer à coup d'innovation séduisante ). La plupart des biens d'équipement ou de la personne et même de l'alimentaire sont soumis à des influences similaires. Et ce n'est pas la démographie qui alimentera la croissance : la population n'augmente qu'à un taux très faible et en vieillissant, tendra à consommer moins. Certes, à mesure que croit le pouvoir d'achat, la répartition des dépenses se modifie en faveur des loisirs et des services de santés au détriment de l'alimentaire. Les hypermarchés vendent donc davantage de services. Mais, globalement, il devient plus difficile de se développer aux dépend des concurrents.



C'est finalement l'innovation qui, en déplaçant la demande permet d'aller plus vite que la moyenne. Car aujourd'hui, le consommateur est devenu beaucoup plus exigeant. En effet, les années septante et quatre vingt ont marqué une période durant laquelle le consommateur
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achetait de manière impulsive aussi bien l'utile que le superflu, avec un niveau de renouvellement élevé. Il était sensible aux produits et aux marques de fortes notoriétés. La communication publicitaire était alors une communication de masse, fortement relayée par les grands médias.



Aujourd'hui, saturé de messages publicitaires, moins sensible aux communications de masse, le consommateur a changé de comportement. Sélectif, infidèle aux marques et aux produits, il prend le temps ( lorsqu'il l'a à sa disposition ) de réfléchir, de comparer et d'arbitrer. Sa démarche devient difficile à suivre, à systématiser, à généraliser : il diffère souvent ses achats ; il économise, puis se fait plaisir en achetant soudainement des produits de luxes ou des produits en quantités… . Il demande plus d'informations et exige des services associés à ses achats. Il revendique son droit d'expression : il souhaite qu'on l'entende, qu'on le comprenne, qu'on réponde rapidement à ses attentes et que l'on considère comme un individu à part entière – un client privilégié. De se fait, les entreprises adaptent de plus en plus leur communication a ce nouveau comportement du consommateur, en modifiant leur stratégie d'approche : elle se focalise plus sur le client et moins sur le produit. Elle entre dans une logique de marketing individualisé ( 1 to 1 ) et met tout en œuvre pour satisfaire chacun de ses clients et établir une relation individualisée avec lui : •



Elle se remet à ses choix et met de plus en plus de gamme de produits à disposition adaptée à chaque profil de consommateur.



•



Elle cherche à mieux comprendre les exigences de ses clients, voire à les impliquer dans le processus de production : on voit fleurir les tests consommateurs.



•



Elle cherche à suivre et anticiper les demandes : méga-bases de données de type Consodata.



•



Elle cherche à établir une relation directe : service consommateur, numéros verts, web.



•



Elle cherche à maintenir la relation et à fidéliser.



Dés lors, dans le commerce électronique, créer, entretenir, peaufiner inlassablement les relations individuelles avec le client est réellement l'investissement clé. La qualité de la vente one to one est un atout indispensable pour réussir. Nous développerons plus en profondeur ce point dans la quatrième partie de notre étude.
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En effet, la plupart des entreprises, connaissent mal leurs clients finaux, car elles doivent souvent se contenter des moyennes tirées des panels. En outre, elles n'exploitent pas suffisamment



Les informations dont elles disposent. Il existe à cela quelques notables exceptions : certains distributeurs comme Migros et Coop disposent de fichier clients grâce à la carte Cumulus par exemple, qui leurs permet d'établir des fichiers clients relativement importants ; les compagnies aériennes disposent via leurs programmes de fidélisation, d'une connaissance assez précise des habitudes de voyage de leurs membres. Mais dans l'ensemble, au lieu d'exploiter la relation avec les clients existants, les entreprises préfèrent débourser des sommes considérables pour prendre des clients à la concurrence.



Nous savons tous que la conquête d'un nouveau client est coûteuse et demande de gros efforts. Généralement, les entreprises noient ce coût dans un ensemble de publicité et de promotion, duquel il est difficile de ressortir le coût exact d'acquisition du client dit nouveau. Dans l'univers d'Internet, ce coût peut être mesuré avec précision et quasiment instantanément. En effet, lorsqu'on paye un bandeau sur la page d'un portail, nous pouvons à tout instant connaître combien de prospects ont spécifiquement cliqués sur ce bandeau pour parvenir sur notre site. On arrive à les suivre à la trace grâce aux "cookies" et savoir parfaitement combien d'entre eux deviennent client. Donc, on peut savoir avec précision ce que nous coûte - par cette voie – d'acquérir un nouveau client. Le monde virtuel permet de traiter directement avec chaque client et de le fidéliser à long terme par des offres personnalisées. Grâce aux transactions électroniques,



nous



pouvons



l'identifier



individuellement



l'individu,



observer



son



comportement et agir en conséquence.



Il en ressort clairement, que dans le commerce électronique, le facteur clé de la réussite économique consiste à conquérir de nouveaux clients potentiels, à bien les connaître et les fidéliser le plus longtemps possible. A chaque client peut être associée une valeur économique. On sait ce qu'il coûte de l'acquérir, ce qu'il rapporte la première fois qu'il achète, combien de fois il doit revenir acheter pour créer de la valeur pour l'entreprise. A mesure que les ventes en ligne se développeront, les outils de fidélisations joueront un rôle de plus en plus déterminant.
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On retiendra que dans un premier temps, il importe essentiellement de faire connaître son offre et d'acquérir de nouveaux clients, mais dés l'instant où la majeure partie des clients d'une cible effectueras ses achats en ligne, les entreprises devront se concentrer sur la fidélisation des clients existants, fût-ce au détriment de l'élargissement de leur clientèle. Construire une marque et aménager un site de boutique virtuelle passent au second plan, si cela ne sert qu'à acquérir de nouveaux clients. Ce qui compte, c'est de personnaliser les relations avec les clients existants et de mettre en place des processus conformes à leurs besoins. Sans cela, les conditions de survies à termes seront compromises.



Ainsi, la fidélisation, crée pour le client des coûts de basculements ( swiching cost ), en ce sens, qu'il pourrait passer d'un concurrent à un autre en un seul clic. Au départ, cela semble totalement insignifiant, mais par la suite, cela devient un avantage concurrentiel important pour se différencier des autres.



En résumé, une bonne gestion de l'interface entreprise virtuelle/internaute repose sur la conjugaison de trois éléments: tout d'abord, il faut gérer efficacement les informations récoltées sur les clients, ensuite, les fidéliser et pour terminer, tirer profit des coûts de basculements.



Cependant, cela semble être plus facile a dire qu'a faire, car il devient de plus en plus difficile de fidéliser les clients, étant donné que les mesures de fidélisation sont intrusives, par exemple l'envoi spontané d'e-mails vantant les mérites d'un site ou d'une nouvelle offre, rencontre de moins en moins de succès et sans passible de poursuite judiciaire dans le cas ou une personne s'y est expressément opposée. De toute évidence, l'approche du " donnantdonnant " semble gagner du terrain. Les clients qui fournissent des renseignements attendent en retour un bénéfice concret. Ils acceptent de moins en moins bien le fait de transmettre leur donnée à quiconque les demande. S'ils ne voient pas d'avantages tangibles, ils s'y refuseront, voire éviteront le site. L'esprit " donnant-donnant "qui commence avec la demande de renseignements lors de l'enregistrement du client, doit présider à l'ensemble du système de gestion de la relation avec les clients. Parallèlement, il faut veiller à protéger les données. C'est le seul et unique moyen de mettre en place des relations durables avec les clients, d'ailleurs, la majorité des sites américains prennent les devants, dés leurs pages d'accueil, pour expliquer leur politique en matière de protection des données.
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I.2.3- Les différentes formes du commerce électronique I.2.3.1- Commerce entre deux entreprises : «le marché Business to Business» Ce commerce est caractérisé par un échange commercial entre entreprises. Son développement est en plein essor mais avant d’envisager une stratégie commerciale sur le réseau, l’entreprise doit savoir si cette opération est rentable. Le tout premier critère à évaluer est la mesure de l’impact d’une action commerciale sur les destinataires de l’Internet. Or, pour pouvoir disposer de l’Internet, il faut posséder un équipement informatique adapté. Une première constatation montre que les entreprises sont encore peu équipées en la matière. Parallèlement, les entreprises ainsi que les collectivités locales disposent d’un taux d’équipement informatique plus élevé, ce qui permet d’envisager un potentiel de connectés beaucoup plus important.



Sur le marché Business to Business est apparu un certain nombre d’exigences : développement d’une relation de partenariat avec les clients et fournisseurs, nécessité grandissante de disposer d’une information en temps réel, etc., que l’entreprise doit impérativement respecter.



I.2.3.2- Commerce «Business to Consumer» Une boutique sur l’Internet est un concept qui n'est pas toujours facile à visualiser, surtout pour les non initiés. Le meilleur moyen pour bien le comprendre est une comparaison avec le commerce traditionnel.



Dans un magasin traditionnel, le client : -



se déplace physiquement ;



-



regarde les produits proposés et a la possibilité de les toucher;



-



recherche un ou des produits spécifiques dont il a besoin ;



-



peut obtenir des informations (affichages, vendeurs, etc.) ;



-



achète, paye et souvent emporte son acquisition ;



-



peut avoir recours au service après-vente.
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Une boutique sur l’Internet ne représente pas de modification fondamentale dans ce processus, le client est maintenant un Internaute et la visite d’une boutique ne demande plus un déplacement physique excepté celui de la souris ! Cette boutique électronique n’a pas de mur, ni de toit, c’est uniquement une interface reliant l’entreprise au client potentiel. Une fois connecté, l’Internaute peut se rendre sur le site d’une boutique électronique de son choix où il pourra, tout comme dans un magasin traditionnel : -



regarder les produits proposés ;



-



rechercher un ou des produits spécifiques dont il a besoin ;



-



obtenir des informations (affichage, courrier électronique, etc.) ;



-



acheter, payer et se faire livrer à domicile ;



-



avoir recours au service après-vente.



Toutes ces actions sont réalisables en naviguant à travers le site, en se déplaçant de rayon en rayon (de page en page).



Pour l’entreprise qui ouvre une boutique, tout est à élaborer. Il faut mettre en place un site efficace, qui plaise au client et dans ce but il faudra suivre quelques règles : •



Analyser les attentes des consommateurs ;



•



Réfléchir sur l’assortiment ;



•



Répertorier les problèmes juridiques (droits de douane, législation, etc.) ;



•



Anticiper les problèmes logistiques (ex : livraison internationale) et déterminer les conditions de transactions qui seront appliquées ;



•



Penser à la maintenance. La mise à jour des informations est l’un des facteurs clés de réussite d’une boutique sur le Web ;



•



Prévoir un budget, sans oublier les frais de maintenance qui peuvent être assimilés au salaire d’un informaticien compétent.



I.2.3.3- Opter pour une communauté : les galeries commerciales C’est en apparence le plus sûr moyen de rentabiliser un site commercial. Il existe cependant deux pièges :
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-



le premier est celui du coût de développement, pas forcément négligeable ;



-



le second est celui de la notoriété, la marque est-elle assez renommée sur le marché ciblé ? Si ce n’est pas le cas, il faudra investir pour se faire connaître, d’abord en faisant référencer dans les moteurs de recherche, ensuite en faisant de la publicité sur le World Wide Web ou sur les canaux traditionnels (presse spécialisée, etc.).



D’où l’idée de la galerie commerciale, typiquement conçue pour les PME : en mutualisant le coût du développement et l’impact publicitaire, la galerie marchande limite l’investissement de base pour l’entreprise tout en offrant une fréquentation plus élevée et un possible point d’entrée pour le serveur particulier de l’entreprise. L’adhésion à une galerie marchande offre certains avantages mais il convient toutefois de bien s’informer avant de faire son choix. D’une galerie à une autre, les services et les coûts ne sont donc pas les mêmes.



I.2.4- Pourquoi est-ce que l’e-business va se développer ? L’entrée dans le cybermonde remet en cause les règles de l'économie en faisant émerger trois paramètres de la compétitivité internationale : la vitesse, l'intelligence et l'adaptabilité. Les nations et les entreprises qui conquièrent et occupent certains secteurs du cybermonde bénéficient d'une « prime au premier occupant ». Les nations et les entreprises qui conquièrent les premières, les nouvelles niches du cybermonde y verrouillent leur secteur. C’est un phénomène connu des économistes de la nouvelle génération et appelé « effet de lock-in ». Cette prime au premier occupant pénalise les arrivants tardifs. L'industrie et l'économie se sont longtemps fondées sur l'exploitation de chaînes de valeur ajoutée matérielles. L'explosion des services immatériels est récente comme la percée du commerce électronique à l'échelle mondiale grâce à l’Internet. Avec l'avènement du commerce électronique et des transactions sécurisées, nous passons de la place du marché à l'espace de marché. Un marché mondial, créant de nouveaux problèmes de taxation locale, de droits de douane et de propriété intellectuelle, auxquels l'administration américaine propose de répondre par la non-taxation, voire l'instauration de zones duty-free pour le commerce électronique sur l’Internet6.



6



ROSNAY J., Le Monde Diplomatique, août 1997.
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En ce qui concerne le développement du commerce électronique, tous porte à croire qu'il a un réel potentiel de croissance devant lui, même si cela reste imprévisible. On peut toutefois en déceler quelques pistes possibles, certaines très simples, d'autres ambitieuses :



-



la diminution des intermédiaires traditionnels dans les métiers ou les produits sont facilement dématérialisable ( agences de voyages, certains fonctions bancaires, livres, musiques,…) ;



-



l'accroissement continu de la part du e-business qui représenté 1 % du commerce mondial, soit 335 milliards de Dollars ( source : US Government ) avec un nombre d'internautes dépassant 300 millions actuellement ( source : Organisation Mondiale du Commerce ) ;



-



le développement des centres d'informations, de conseils et magasins virtuels ; ce qui devrait à terme changer le comportement d'achat voire le comportement du consommateur lui-même ;



-



le développement des communautés virtuelles, leur regroupement pour une exploitation industrielle est un enjeu capital pour le e-commerce ;



-



le développement du télétravail, outil de flexibilité, de l'externalisation ou de réaménagement du territoire, devrait être profondément accéléré par la croissance du Net ;



-



un grand nombre d'autres applications sont expérimentées dont le développement pourrait être parfois très rapide comme : ( l'arrivée du e-business dans les médias, la visioconférence par Internet, …)



I.2.5- Les atouts de l’Internet Grâce à la messagerie électronique et au Web, une entreprise peut envisager de s’internationaliser à un coût plus réduit que celui des moyens habituels. En effet, le caractère mondial du réseau permet aux entreprises de promouvoir, de communiquer, d’informer, de prospecter sans limite géographique. Il n’existe plus de contrainte liée au décalage horaire ou à la distance, le courrier électronique demeurera dans une boîte aux lettres jusqu'à ce que le destinataire l'ouvre. Par exemple, si un utilisateur se trouvant à Genève doit communiquer avec un client ou un associé en Australie, il n'est plus nécessaire d'appeler très tôt le matin ou très tard le soir.
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Autre atout, l’Internet, au contraire des idées préconçues, est simple d’utilisation. Son fonctionnement étant basé sur le « plug-and-play », le rend accessible à tout utilisateur quel que soit ses compétences informatiques. De plus, le langage principal de programmation, le HTML est l’un des langages les plus simples. C’est d’ailleurs en partie ce qui explique la forte croissance du nombre de sites sur le Web, étant donné que la conception d’une page Web n’est pas strictement réservée aux professionnels de l’informatique.



Le coût d’utilisation de l’Internet est aussi un gros avantage à mettre en avant. Quel que soit le lieu de l’émetteur du message et celui du récepteur, le prix payé est le même. Ce dernier ne dépend que de la localisation du fournisseur d’accès.



C’est enfin un moyen pour les PME de se battre au même niveau que les grandes entreprises, car l’information circule librement sur l’Internet et met sur un pied d’égalité toutes les entités économiques. Une petite nuance peut tout de même être citée ; les grandes entreprises ont un léger avantage pour créer un site Web attractif grâce à des contraintes budgétaires moins limitées.



I.2.6- Les limites de l’Internet Hormis les problèmes de sécurité et de législation, il est nécessaire de prendre en compte un certain nombre de points qui pourraient poser des problèmes à une entreprise.



L’Internet connaît des problèmes de saturation, les communications en sont ralenties. L’augmentation de temps de connexion est donc nécessaire afin de réaliser les opérations quotidiennes (e-mail, etc.), ce qui aboutit à des coûts d’utilisation en hausse. Trois solutions dominantes apparaissent cependant : •



Les entreprises doivent utiliser le matériel le plus performant possible pour pouvoir exploiter au mieux les capacités actuelles du réseau ;



•



Les fournisseurs d’accès, de même que les autres acteurs, doivent faire face à la forte progression du nombre de leurs clients et de ce fait, installer de nouvelles lignes à haut débit pour permettre la fluidité du transfert de données ;



•



Enfin, de nouvelles technologies doivent être mises en place pour se substituer aux technologies actuelles qui commencent à atteindre leurs limites.
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En ce qui concerne les limites et les contraintes du e-commerce, un des problèmes majeurs auxquels il peut se heurter, c'est celui de la confiance des consommateurs, ce qui peut revêtir diverses dimensions :



-



Le recueil d'informations sur le client lui-même qui peut être ressenti comme autant d'indiscrétion tous en moins sans garantie suffisante sur l'utilisation qui pourrait être faite ;



-



La dimension juridique dans le contexte internationale ;



-



L'absence de constat physique direct qui rend le travail de conviction plus difficile pour les internautes qui visitent le site ;



-



La faible garantie sur l'existence réelle d'une entreprise derrière la façade virtuelle du site ;



-



Le problème liés à la sécurité du transfert des données, c'est-à-dire risque de piratage, espionnage industriel,…



-



Les transactions en ligne heurtent profondément nos habitudes, en particulier juridique, fondées sur la force de l'écrit.



D'une façon plus générale, un certain nombre de freins à l'achat existent, parmi lesquels :



-



L'impossibilité de voir ou toucher les produits,



-



L'internaute s'attend spontanément, intégrant un coût de distribution plus faible, à un prix des produits plus faible que dans le commerce traditionnel. Un prix élevé sera un frein au e-business,



-



La méconnaissance du revendeur,



-



La convivialité du système proposé, une navigation facile seront des atouts précieux pour le commerce électronique,



-



La sécurité des transactions dont nous avons mentionné plus haut,



-



La gamme de biens proposés ; une gamme de produit insuffisante sera un frein au développement et laisse présager le succès des sites multimarques ou portails, car ne l'oublions pas, le cyberconsommateur est un zappeur.
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Partie II : Le cybermarketing



II.1- Introduction Peter Drucker7 affirme que, « le marketing est si fondamental que l’on ne saurait le regarder comme une fonction séparée. Il s’identifie à l’ensemble de l’entreprise considérée du point de vue de son aboutissement final, c’est-à-dire le client ». Si les moyens du cybermarketing diffèrent partiellement de ceux du marketing traditionnel, ses objectifs restent centrés sur le service au client.



Après avoir défini le cybermarketing, nous nous intéresserons à sa cible, c’est-à-dire au marché représenté par les utilisateurs du réseau Internet. Ensuite, nous analyserons les spécificités du cybermarketing en étudiant l’impact du réseau sur les éléments du traditionnel marketing-mix. La présentation des différentes facettes du cybermarketing-mix — ou cybermix — s’intègre dans notre démarche méthodologique puisqu’il est nécessaire de connaître et de comprendre les possibilités offertes par Internet afin d’y implémenter une stratégie marketing efficace. Parmi les quatre composantes du cybermarketing-mix, nous étudierons les plus concernées par le réseau Internet, à savoir : la communication, la distribution et le prix. L’impact d’Internet sur les produits eux-même est trop marginal pour être traité ici.



II.2- Qu'est-ce que le cybermarketing « Information Technology has the power to transform marketing »8



Mary J. Cronin compte parmi les auteurs précurseurs dans le domaine des utilisations commerciales d’Internet. Elle évoque dès 1994 la spécificité du marketing sur Internet en l’identifiant comme l’« intermarketing »9, néologisme basé sur les expressions Internet 7



Cité dans Kotler P et Dubois B., 1997. John Frazer-Robinson., 1997 9 Cronin M. J., 1995 8
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marketing et interactive marketing. Le terme « E-marketing », est parfois utilisé pour électronique marketing10, par analogie aux différentes expressions construites sur ce modèle (« e-mail » pour électronique mail, « e-cash » pour électronique cash et « e-commerce » pour électronique commerce).



Le terme cybermarketing apparaît pour la première fois dans un ouvrage de Len Keeler dans lequel il en propose une définition relativement large : « Cybermarketing means: using the power of online networks, computer communications, and digital interactive media to reach your marketing objectives. »11. Il y intègre explicitement non seulement Internet, mais aussi les réseaux de



service en ligne et le CD-ROM. Il explique l’origine du terme en rappelant que le préfixe « cyber » fait référence à la cyber-nétique12, tout en soulignant que ce terme évoque pour le grand public le cyberespace et les mondes virtuels nés de la fusion de l’informatique et des télécommunications. Le cyber-marketing est donc, selon Keeler, le marketing du cyberespace. Si les outils du cybermarketing possèdent des caractéristiques particulières, il ne remet pas totalement en cause le marketing traditionnel. Comme le rappelle David Kline, le cybermarketing, à l’instar du marketing, reste centré sur le client et sa satisfaction. « eShop offers regular customer incentives in the form of coupons, discounts, bounce-backs and rebates, that build and retain customer loyalty. Such incentives are so basic to real-world retailing — I mean, we’re talking Marketing 101 here — that one can only marvel at the techno-centered myopia of most on-line merchants who still have never thought to employ the same common-sense marketing and merchandising practices one would expect to see from any Mom and Pop hardware store in Podunk, Iowa. It doesn’t take a rocket scientist to see that if you want to attract consumers to shop in this new on-line environment, you’ve got to give them a whole shopping cart full of practical value-added reasons for doing so. Even in cyberspace, people don’t want fancy technology — they want value. Just like everywhere else in the known universe, the name of the game is marketing. »13



Cybermarketing et marketing traditionnel s’appuient l’un sur l’autre. La publication des adresses Internet dans les campagnes de communication traditionnelles contribue à faire connaître la présence virtuelle de l’entreprise. A l’inverse, la conception graphique d’un site



10



Berst J., 1996 Keeler L., 1995 12 Que le Petit Larousse définit comme étant l’« étude des processus de commande et de communication chez les êtres vivants, dans les machines et les systèmes sociologiques et économiques ». 13 Kline D., 1996 11
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Web doit être intégrée de façon cohérente dans l’image globale de l’entreprise et véhiculer des valeurs similaires ou complémentaires, mais non contradictoires. Le cybermarketing est à la fois international, de par l’étendue du réseau Internet qui en supporte les activités, et local puisque les outils du réseau permettent naturellement de servir un marché local. Il peut être business-to-business dans la mesure où des entreprises industrielles publient des spécifications techniques très détaillées en bénéficiant des possibilités du réseau (support riche, disponibilité illimitée, rapide et globale). Le développement des extranets correspond à ce type de besoins puisqu’ils permettent d’interconnecter des entreprises de façon sécurisée afin d’améliorer la fluidité d’une chaîne de valeur ajoutée.



Nous proposons de définir le cybermarketing comme étant « la branche du marketing qui analyse et met en oeuvre une stratégie marketing grâce au réseau et aux outils Internet ». Notre définition se base sur celle du marketing, pour laquelle nous nous référons à l’acception Globale du marketing selon laquelle, il regroupe l’ensemble des actions, outils et techniques mis en œuvre par une organisation en vue de promouvoir la croissance de ses activités commerciales. La question de la traduction du terme en français est éludée par la reprise du terme anglo-saxon. Notons que l’expression « cybermercatique » ne semble pas être réellement utilisée par les praticiens du domaine14. Les réseaux de service en ligne peuvent y être associés. Regis McKenna emploie l’expression : « Marketing is everything and everything is marketing ».15



Bien que, le cybermarketing inclut des activités telles que le publipostage électronique, le limiter à une simple composante du marketing direct16 nous semble restrictif par rapport à la diversité des utilisations possibles d’Internet. S’il est exact que le client est au centre des préoccupations des deux, les acteurs de l’environnement de l’entreprise — fournisseurs, distributeurs, médias, pouvoirs publics, etc. —ne sont que rarement intégrés dans le marketing direct, bien qu’ils fassent partie intégrante des cibles du cybermarketing. Si le réseau est bien un moyen de réaliser une vente par l’intermédiaire d’un média, les utilisations commerciales 14



Dufour A., 1997A Mckenna R., 1991 16 Dominique Xardel propose la définition suivante du marketing direct : « Le marketing direct concerne l’ensemble des activités par lesquelles un vendeur, sans faire appel à d’autres supports que les différents médias actuellement disponibles, effectue le transfert de biens matériels ou de services à un acheteur. Il utilise les moyens de communication du publipostage, du catalogue, de la presse, de l’ordinateur et du téléphone à partir de fichiers ou bases de données.» Xardel D., 1989. 15
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d’Internet dépassent largement le cadre de la vente, c’est pourquoi nous pensons que le cybermarketing mérite une place particulière. Notre point de vue est que le cybermarketing relève d’une synergie entre le marketing et les nouvelles technologies de l’informatique et des télécommunications (dont font partie le réseau et les technologies Internet). Le cybermarketing n’est donc pas limité au réseau Internet mais concerne également les futures autoroutes de l’information ou la télévision interactive.



Par rapport au marketing interactif, l’acception française du terme renvoie à une vision du marketing à l’écoute du client et réactif par rapport aux attentes de ce dernier. Selon John Deighton « The term interactive, as we interpret it, points to two features of communication: the ability to address an individual and the ability to gather and remember the response of that individual. Those two features make possible a third: the ability to address the individual once more in a way that takes into account his or her unique response. »17. En ce sens, le cybermarketing est



effectivement un marketing interactif, puisque les outils Internet, notamment le Web, répondent à cette définition de l’interactivité.



L’expression « marketing one-to-one » est aussi souvent associée à Internet. Popularisée par Peppers & Rogers18, elle identifie un marketing centré sur le client et personnalisé en fonction des attentes de ce dernier Le cybermarketing est souvent un marketing individualisé "one-toone", mais peut aussi être un marketing de masse. Au niveau opérationnel, le cybermarketing est situé aux frontières de l’informatique et du marketing. Il s’appuie sur les nouvelles technologies de l’informatique et des télécommunications, expression sous laquelle nous référençons tant le réseau Internet et ses outils (Web, messagerie électronique, etc.), que les futures autoroutes de l’information. Il utilise intensivement les bases de données marketing et dépend du système d’information de l’entreprise, notamment parce que certains des services qu’il peut offrir nécessitent l’ouverture sécurisée du système d’information de la firme. Cette relation entre le cybermarketing et l’informatique exige l’implication de ces deux fonctions lors de la mise en place d’une stratégie Internet. Or, leur collaboration n’est pas toujours évidente, compte tenu de leurs différences de culture, de langage et de façon d’aborder les problèmes. La nécessité d’appuyer la stratégie Internet sur le système d’information de l’entreprise impose la définition d’une stratégie proactive. Celle-ci doit permettre d’anticiper les besoins 17 18



Deighton J., 1996 Peppers D. & Rogers M., 1997
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futurs du cybermarketing afin de préparer progressivement le système d’information en y intégrant les données qui seront peut-être nécessaires ou utiles dans cette optique. Une société travaillant dans le domaine de la vente par correspondance devrait ainsi commencer à enrichir son système d’information en y incluant sous forme numérique les photographies de ses articles. La mise en place d’une stratégie Internet ne peut être réussie si le système d’information sur lequel elle devra reposer est déficient.



Traditionnellement, le marketing-mix est défini comme étant « l’ensemble des outils dont l’entreprise dispose pour atteindre ses objectifs auprès du marché-cible ».19 L’intégration d’Internet



dans le marketing-mix de l’entreprise, qui débouche sur le cybermarketing-mix ou cybermix, apporte un éclairage particulier à cette définition, puisqu’il implique de prendre en considération les possibilités offertes par les outils Internet à la fois au niveau du marché-cible et au niveau des outils dont la firme dispose pour l’atteindre.



Après avoir analysé le marché constitué par les utilisateurs du réseau Internet, nous penchant notamment sur ses perspectives d’évolution, nous étudierons les opportunités offertes par le réseau à travers les composantes du mix. Nous avons pour cela structuré notre analyse sur la base de la décomposition des quatre « P » de McCarthy ( Produit, Prix, PromotionCommunication, Mise en Place-Distribution). A travers cette approche, nos objectifs sont de dresser un panorama des possibilités offertes par le cybermarketing et de détailler les outils et techniques pouvant être exploités pour mettre en oeuvre une stratégie marketing sur Internet. Nous avons choisi de baser notre analyse sur la décomposition classique du mix, car cette approche systémique possède des avantages didactiques. Elle n’interdit néanmoins pas de considérer l’offre de l’entreprise dans sa globalité, nous adhérons d’ailleurs à l’idée selon laquelle la proposition de valeur est perçue globalement par le client. Selon Frederick E. Webster Jr. : « The customer doesn’t see product, price, promotion, and place as separate variables. In the interactive marketplace, this is even more true. All the variables interact. They cannot be separated. What the customer sees is information that wraps product, price, the selling message, and the store into one big value proposition ».20



19 20



Kotler P.& Dubois B., 1997 Deighton J., 1996
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II.3- La cible du cybermarketing : le marché La raison d’être du cybermarketing réside dans l’existence d’une population d’utilisateurs d’Internet disposant d’un pouvoir d’achat et formant un marché, celui des internautes. La connaissance de ce marché est un préalable nécessaire à toute activité commerciale sur Internet. Celui-ci n’est pas limité aux seuls clients de l’entreprise, mais couvre aussi d’autres cibles que la firme peut souhaiter toucher dans sa communication, à savoir les investisseurs, les médias, le grand public, etc.



II.3.1- La taille du cybermarché La question de la taille du cybermarché est directement liée à celle de l’évaluation du nombre d’utilisateurs d’Internet. Or, cette dernière divise depuis longtemps les spécialistes d’Internet autant qu’elle agite le monde médiatique. La nature décentralisée du réseau et l’absence d’organe d’enregistrement empêchent tout recensement exhaustif de ses utilisateurs. Rappelons qu’Internet est un « réseau de réseaux ». Ses utilisateurs y sont reliés soit individuellement, par l’intermédiaire des fournisseurs d’accès (IAP Internet Access Providers), soit collectivement, lorsque leur organisation est rattachée au réseau. Les connexions individuelles peuvent masquer plus d’un utilisateur, puisqu’elles servent notamment à connecter des ménages. Le cas des connexions d’entreprise est encore plus flou puisque certaines grosses organisations peuvent compter plusieurs milliers d’utilisateurs alors qu’elles n’ont qu’une connexion au réseau.



Internet est un nouveau moyen d’information et de communication en pleine évolution offrant des perspectives de croissance exceptionnelles. C’est devenu un formidable moyen de communiquer, d’échanger, de travailler, de rencontrer, d’apprendre et même de commercer. Internet est en train de modifier nos habitudes et de transformer complètement notre mode de vie. Ce nouveau média constitue également un nouveau canal mondial de distribution.



En tant que média utilisant des technologies de pointe en perpétuelle évolution, Internet nécessite une nouvelle approche marketing. Ainsi apparaît un nouveau domaine du marketing proposant des méthodes, outils et idées originales et innovantes : l’e-marketing appelé encore cybermarketing.
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Le cybermarketing propose une nouvelle approche notamment en matière de communication, de design, d’interactivité, de publicité, de vente et de relation clientèle. Discipline jeune, le cybermarketing évolue et se construit rapidement. Les questions qu'elle aborde ne sont pas toutes nouvelles et spécifiques. Ce domaine s’appuie en effet sur le marketing classique et notamment le marketing direct.



II.3.1.1- Système d’information de l’entreprise La mise en œuvre d’une politique de cybermarketing nécessite la prise de conscience de l’importance stratégique du système d’information de l’entreprise. De nombreuses entreprises ont déjà bâti des systèmes d’information marketing permettant d’intégrer les données commerciales relatives à la connaissance des clients et des marchés (grâce notamment aux ERP de gestion commerciale).



Cependant, aujourd’hui les entreprises doivent aller plus loin en construisant les systèmes d’information qui seront capables de leur donner des avantages concurrentiels décisifs dans la société informationnelle du 21ème siècle. L’informatique doit désormais dépasser le stade de simple outil pour devenir l’élément essentiel et stratégique de toute organisation.



II.3.1.2- Caractéristiques essentielles Le cybermarketing présente des propriétés particulières par rapport au marketing classique. Ses avantages doivent encourager une adaptation de la stratégie marketing de l’entreprise. Celle-ci permet d’exploiter au mieux les opportunités engendrées par les modifications des environnements micro- ou macro-économiques de l’entreprise induites par les nouvelles technologies de l’information et de la communication.



Le coût des actions marketing traditionnelles est généralement assez élevé. En marketing direct par exemple, les montants nécessaires à l’impression physique de brochures publicitaires et à leur envoi à des clients potentiels sont très importants. Ils limitent l’étendue de ces actions, d’une part en terme de nombre de prospects visés, et d’autre part, en terme de richesse informationnelle diffusée.
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Sur Internet, la mise à disposition de l’information est peu onéreuse, ce qui autorise la diffusion de données précises et complètes. Les coûts correspondant sont également nettement inférieurs ce qui permet de nombreuses possibilités de marketing sur mesure. Le marketing traditionnel impose également de nombreux délais, comme par exemple l’impression des supports publicitaires. En comparaison, un catalogue électronique ne souffre pas de ce genre de délais, puisqu une fois conçu, il est distribuable immédiatement et reste disponible 24 heures sur 24 et 7 jours sur 7, à l’échelle planétaire ! De plus, il n’est jamais épuisé et jamais imprimé en sur nombre. La mise à jour de l’information et les éventuelles corrections peuvent se faire instantanément, à un coût marginal proche du zéro. Cette formidable souplesse d’Internet permet des actions marketing sur mesure. Elle permet également de tester rapidement des alternatives commerciales afin d’optimiser l’impact des actions marketing, mettant ainsi fin aux longues et coûteuses campagnes de tests et d’échantillonnages.



L’interactivité offerte par Internet permet également une communication bidirectionnelle, suivie et personnalisée avec le client. Le site web peut en effet être programmé pour réagir à tel ou tel comportement du visiteur, alors qu’un catalogue papier est définitivement figé.



II.3.1.3- Cybermarché La raison d’être du cybermarketing réside dans l’existence d’une population d’utilisateurs d’Internet disposant d’un certain pouvoir d’achat. L’acte d’achat peut être réalisé directement sur Internet (commerce électronique) ou en dehors selon les canaux traditionnels. Dans ce dernier cas, Internet est utilisé en tant que support de communication entre le client et l’entreprise, avant ou après l’achat.



Le marketing s’articule autour du marketing mix. C’est " l’ensemble des variables dont l’entreprise dispose pour influencer son marché cible ". Au centre du marketing mix, se trouve le marché subdivisé en segments de clientèle.



Le marketing mix est structuré en quatre parties (les " 4 P ") : Produit, Prix, Promotion c’està-dire la communication, Place (mise en place) c’est-à-dire la distribution De la même manière, le cybermarketing mix s’articule autour des clients actuels ou potentiels présents sur Internet (cyberespace). D'une manière abstraite, les personnes connectées à
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Internet et aux réseaux de services en ligne constituent un cybermarché, mais pour être plus concret nous avons trois types d'acteurs qui s'affrontent sur ce marché : -



les fabricants / constructeurs qui cherchent à augmenter leur part de marché tout en abaissant leurs coûts de distributions ;



-



les distributeurs, déjà existants, qui font d'Internet un canal supplémentaire de distribution ;



-



les distributeurs, purement virtuels, start-up qui s'introduisent avec beaucoup d'énergie sur le marché grâce au Web.



II.3.1.3.1- Taille du cybermarché La taille du cybermarché correspond au nombre d’utilisateurs d’Internet. Or, la nature décentralisée du réseau empêche tout recensement exhaustif de ses utilisateurs.



Deux méthodes de recensement sont utilisées pour estimer quantitativement le nombre d’internautes. La première consiste à effectuer un comptage des machines connectées sur Internet. Ce chiffre doit ensuite être multiplié par un nombre moyen d’utilisateurs par machine. Cette estimation reste donc assez aléatoire mais permet d’avoir une première idée du nombre total d’internautes.



La seconde méthode, la plus utilisée, consiste à réaliser une enquête sur un échantillon représentatif de la population. De nombreux sondages sont ainsi réalisés par des sociétés spécialisées (Médiangles, Sofres, Benchmark, Nielsen…).



Les résultats sont assez différents suivant les populations ciblées. De plus, Internet étant en croissance permanente, les chiffres sont vites désuets. Malheureusement, ces enquêtes sont généralement limitées à un seul pays et ne permettent pas de faire des extrapolations précises à l’échelle mondiale. De plus, elles ne distinguent pas toujours les utilisateurs d’Internet de ceux des services en ligne, ni même ceux qui ont accès au réseau de ceux qui l’utilisent réellement.
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III.1.3.1.2- Segmentation La structure du marché des utilisateurs d’Internet est encore mal connue étant donné sa relative jeunesse et sa croissance constante. Les nombreuses études réalisées montrent que les caractéristiques particulières remarquées il y a quelques mois ont tendance à se normaliser (la proportion des hommes par rapport aux femmes diminue par exemple). A mesure que le nombre d’internautes augmente, les caractéristiques démographiques du cybermarché évoluent et se rapprochent de celles de la population en général.



II.3.1.3.3- Comportement Il est désormais possible de connaître la provenance des internautes. En effet, de nombreux logiciels de statistiques permettent de relever la provenance des internautes. En ce qui concerne les spécificités du comportement d’achat sur Internet, de nombreuses études sont en cours. Au niveau d’un site web, il est parfaitement possible de suivre le cheminement d’un visiteur et d’analyser certaines caractéristiques de son comportement d’achat.



II.3.1.4- Evolution Le cybermarché, constitué des internautes et des services en ligne, voit son effectif doubler chaque année. Le nombre de personnes connectées reste cependant encore assez faible par rapport à la population totale. Nous assistons actuellement à un formidable développement d’Internet. D’ailleurs, de nombreux facteurs devraient favoriser le développement de ce marché.



En effet, le taux de pénétration des micro-ordinateurs ne cesse de progresser partout dans le monde. Les prix des équipements informatiques baissent tout comme le coût des communications. Ainsi les offres d’abonnement gratuit à Internet se développent et permettent d’accéder au merveilleux monde d’Internet pour un coût relativement modeste. De plus, la libéralisation du marché européen des télécommunications a favorisé également la baisse des prix et le développement de nouveaux services et de nouvelles technologies.
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II.4- Cybermarketing mix Le cybermarketing mix est la transposition du marketing mix à Internet. Il est important de voir les modifications apportées par Internet aux composantes du mix marketing.



II.4.1- Produit (produits ou services) Le développement d’Internet donne naissance à de nouvelles technologies et à de nouveaux produits et services. On peut citer par exemple les journaux électroniques ou encore les lettres de vœux électroniques,…



Une nouvelle génération d’outils de recherche est dédiée à la recherche de produits et permet aux consommateurs de mener des recherches par marque ou par catégorie, à base d’agents intelligents qui classent les produits en fonction des préférences de chaque individu. Les produits qui sortiront du lot seront ceux qui seront les plus visibles aux yeux des consommateurs d’un point de vue marketing.



II.4.2- Prix C’est un élément essentiel dans l’acte d’achat. Les prix nécessitent donc une attention toute particulière. Le prix n’est pas lui-même directement affecté par Internet. Par contre, les moyens de paiement le sont avec l’apparition de nouveaux systèmes de paiement, de portemonnaie électronique…



Toutefois, Internet permet de mener une politique de promotion plus poussée et beaucoup plus flexible. On assiste également à un développement très important des modules de vente aux enchères.



II.4.3- Distribution Internet représente désormais un nouveau canal de distribution qui a déjà dépassé le minitel en France, par exemple. Ses possibilités sont immenses tant en terme d’interactivité que de communication, de promotion, de vente…
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Internet est un réseau international qui permet à toute entreprise d’étendre sa zone de chalandise au monde entier pour un coût modique. Les achats sont également possibles 24 heures sur 24 et 7 jours sur 7.



II.4.4- Promotion Média d’aujourd’hui et de demain, Internet est une formidable vitrine pour les entreprises. Il offre également de nombreuses possibilités en terme de publicité interactive, ciblée, interstitielle… Le commerce électronique propose également une multitude de possibilités dans la personnalisation de l’offre, le One-to-One, l’élaboration de profils client.



Le cybermarketing est un domaine en pleine évolution voué à un bel avenir. En effet, Internet représente dès aujourd’hui une réelle opportunité commerciale pour les entreprises. Internet permet l’utilisation des techniques marketing traditionnelles mais propose également une nouvelle approche et de nouvelles idées tournées vers le client dans le souci constant de répondre au mieux à ses besoins.



II.5- Plan marketing Devant la rapidité du développement d’Internet, il est désormais nécessaire de réaliser un " cyberplan " pour réussir sur le web. En effet, il ne suffit plus de créer un site Internet pour que celui-ci soit visité et revisité par des milliers d’internautes.



La réussite d’un site Internet nécessite une analyse préalable constituant le " cyberplan " qui va permettre d’établir une véritable stratégie de développement et de promotion de l’entreprise.



La promotion du site peut être menée parallèlement à la création d’un site et par un prestataire différent. Elle constitue le " média planning " qui rassemble toutes les actions de promotion du site On-line et Off-line.



La réussite d’une présence commerciale sur Internet passe désormais par le respect d’une méthodologie de conception et de réalisation structurée. Les principaux objectifs d’un plan 40



marketing sont essentiellement : de sensibiliser, d'identifier, d'analyser la situation, de cibler, de développer, de créer, de promouvoir et d'effectuer des suivies constant.



Le développement rapide d’Internet a entraîné la réalisation anarchique de nombreux sites web. L’intégration d’Internet a souvent été bâclée alors que les autres médias faisaient l’objet d’attentions et d’investissements importants (campagne de publicité presse, TV, radio…). De la même manière, Internet doit faire partie du plan de communication de l’entreprise et doit donc être réfléchi et formalisé. IBM a mis en ligne sur son site Internet un conseiller : IBM ebusiness Adivisor présentant différents scénarios de projets Internet, Intranet et de commerce électronique. Ces différents scénarios sont disponibles à l’adresse suivante :



http://advisor.internet.ibm.com/inet.nsf/?OpenDatabase



IBM propose également un logiciel de mise en œuvre d’un plan Internet : IBM’s Internet Implementation Planner. Il permet par une suite de questions de vous aider à élaborer une stratégie Internet adaptée à vos besoins. Ce logiciel vous délivre un rapport sur la mise en œuvre du plan, les indicateurs de progrès, les indicateurs de positionnement et un guide sur la stratégie à mener.



II.6- Les stratégies d’entreprise Le plan marketing permet à l’entreprise d’élaborer et de développer une stratégie de présence sur Internet. Cinq axes peuvent être identifiés et suivis par une entreprise pour toute son activité Internet ou une partie de celle-ci .



II.6.1- Emergence L’analyse menée par une entreprise peut la conduire à développer une nouvelle activité commerciale. L’innovation ainsi générée peut être déployée sur le réseau et faire émerger un avantage concurrentiel pour l’entreprise qui en est à l’origine.



Toute entreprise peut être à l’origine de l’émergence de nouveaux types d’activité Internet et commerciale. En effet, Internet grâce à ses capacités et à son énorme potentiel permet l’émergence de nouvelles idées, nouveaux services, nouvelles technologies… C’est donc une 41



stratégie qui propose des avantages compétitifs très importants et place l’entreprise comme innovatrice, dynamique et ouverte dans ce début du 21ème siècle.



II.6.2- Concurrence La stratégie de concurrence est la mise en œuvre d’un projet relatif à Internet motivé par les ambitions et les réalisations des concurrents. Cette stratégie peut s’opérer en observant et en s’inspirant des concurrents pour offrir les mêmes services ou d’autres plus performants.



II.6.3- Alliance La stratégie d’alliance est celle de l’entreprise qui préfère déléguer sa visibilité électronique à des partenaires sélectionnés sur le réseau.



Les stratégies de concurrence et d’alliance peuvent être couplées, c’est-à-dire qu’une société peut développer son propre site tout en coopérant avec d’autres sites partenaires.



II.6.4- Résistance Cette stratégie consiste à interdire ou plus souvent à guider par la contrainte la façon dont l’entreprise ou ses produits sont présents sur Internet. Les entreprises cinématographiques américaines, par exemple, le font en interdisant aux cybermarchands de cassettes vidéo l’exportation des cassettes vers l’Europe. Cette mesure contraignante permet de protéger le système de distribution différé des films américains. Dans un autre domaine, une société peut choisir des distributeurs Internet pour ses produits selon des critères de qualité, de volume…



II.6.5- Indifférence La stratégie d’indifférence consiste à choisir de ne rien faire. Dans cette optique, un éditeur de livres pour enfants pourrait décider qu’Internet n’est pas un média adapté à la présentation ou à la distribution de ce type d’ouvrages et préférer investir sur d’autres supports. Une entreprise pharmaceutique pourrait décider que l’instabilité juridique qui entoure le réseau est trop importante pour l’instant et préférer différer son entrée sur le réseau.
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Cette stratégie d’indifférence ne peut être que partielle ou temporaire et ne concerner qu’une partie des activités de l‘entreprise. Cette stratégie empêche nullement une utilisation des ressources Internet par l’entreprise (veille stratégique, consommation de services, utilisation de la messagerie…).



II.7- Un site Internet qui " marche " Il est nécessaire de réaliser un plan marketing pour tout projet Internet. Ce plan permet l’élaboration d’une stratégie adaptée à vos besoins. Il est également très important de développer et d’optimiser tant le Front Office que le Back Office. Le Front Office correspond à toute la partie visible par l’internaute c’est-à-dire le design et les textes des pages web, l’ergonomie, la navigation. Le Back Office correspond à toute la partie logicielle, bases de données,…nécessaires à l’application Internet.



II.7.1- Communication La communication est un élément essentiel de tout site Internet. En effet, pour que le site soit visité, il faut notamment qu’il soit attractif, informateur, facile à retrouver. Il doit ainsi comporter : !"Des textes et animations (FLASH de Macromédia) démonstratifs et attractifs. !"Un design soigné et fonction de la clientèle ciblée (design personnalisé pour chaque site lui apportant en plus une certaine identité Internet). !"Un nom de domaine percutant, attrayant, explicite et facile à retenir. !"Une campagne de publicité on et off-line du site.



II.7.2- Ergonomie On désigne par ergonomie la facilité et la souplesse d'utilisation d'un système, ainsi que de sa bonne adaptation aux objectifs recherchés, en tenant compte du bien-être de l'utilisateur. Souvent utilisé en tant que mesure de ces qualités. Celui qui s'en occupe est un ergonome. L’ergonomie concerne toute l’aptitude du site à être productif, bien conçu et adapté à la tâche, mode d'emploi intuitif, avec aide en ligne contextuelle, qui doit être en adéquation avec le mode de travail des utilisateurs et les objectifs de l'entreprise. Elle intervient donc avant la 43



conception logicielle d'un produit. Elle comporte généralement trois principes de base : cohérence entre les différentes applications, sobriété et élégance. Elle correspond également à la fluidité, la clarté et la rapidité de la navigation (4 à 5 clics maximum pour accéder à l’information recherchée).



II.7.3- Interactivité Il s’agit des éléments permettant aux visiteurs de communiquer et d’obtenir plus d’informations. Cela peut prendre la forme d’un forum de discussion, de Newsletter, de formulaires à remplir…



II.7.4- Réactivité Virtualité, agilité (souplesse et réactivité), originalité, libre-service, campagne de publicité online et off line, renouvellement, instantanéité des mises à jour, personnalisation de l’offre (One-to-One), fidélisation, communautés virtuelles (forums de discussion), partenariat…bref, de nombreuses caractéristiques qui font la différence.
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Partie III : Le profil des internautes



III.1- Une société en profonde mutation21 Les mutations de la société induisent des répercussions lourdes sur le comportement social général, qui vont elles-mêmes entraîner des modifications profondes des comportements de consommation. L'objet de notre étude n'est pas ici d'approfondir l'ensemble des transformations de la société, mais de focaliser l'analyse sur les évolutions majeures de l'environnement marketing, telles que la multinationalisation de la société, le concept d'hyperchoix, la montée de l'incertitude, la croissance de certains segments de population et la variable temps qui pèse lourdement sur les consommateurs.



III.1.1- Vers une société postmoderne Introduit par certains sociologues français depuis les années quatre vingt, le concept de postmodernité repose sur le constat d'une société sans idéologie dominante, caractérisée par une pluralité de valeurs et de styles. ( voir tableau 1)



Société de consommation !"idéologies dominantes !"idéal collectif



Société de consommateurs !"pluralité



des



valeurs



/



anti-



totalitarisme



!"choix circonscrit



!"individualisme, tribus



!"information ciblée



!"hyperchoix



!"consommation paraître



!"hyper formation



!"lien social



!"consommation identitaire



!"cohérence



!"éclatement du lien, réseaux



!"ordre



!"turbulence



!"fidélité aux marques



!"chaos !"versatilité



21



Luc Boyer et Didier Burgaud., Le Marketing Avancé, 2000.
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L'émergence de pratiques de consommations de plus en plus individuelles ou restreintes à des petits groupes homogènes (tribus) milite en faveur d'une société de consommateurs par opposition à la notion de la société de consommation qui prévalait jusqu'alors.



Il est démontré que le consommateur recherche des produits répondants à ses besoins de façon individualisée et personnalisée et qu'il souhaite d'avantage que par le passé s'approprier les produits dans leur phase de conception et de développement. Il pourra adopter ou non la marque en fonction de sa capacité à l'associer ( réellement ou de façon imaginaire ) et à dialoguer avec elle.



Enfin, le système de consommation devient identitaire, au-delà du statut ( produits de marque qui identifiaient clairement leurs acheteurs comme membres d'un groupe à fort pouvoir d'achat ) et repose sur des valeurs plus émotionnelles. Dans ce contexte, la postmodernité ouvre la porte à de nouvelles approches marketing relationnel ou le one-to-one marketing, qui seront développées plus loin et qui visent : !"à considérer le consommateur en tant qu'individu plutôt qu'en tant que membre d'un groupe important aux habitudes de consommation et aux attentes homogènes ; !"à enrichir le contenu émotionnel des produits et services ; !"à prendre en compte le consommateur le plus amont possible de la réflexion marketing.



Bien que difficile à intégrer de façon opérationnelle dans les actions marketing, la vision postmoderne éclair d'un jour nouveau les comportements des consommateurs et invite à des réflexions qui dépassent largement le cadre du mix pour dévoiler par exemple de nouveaux rapports entre les individus et les marques.



III.1.2- Vers une société multinationale, multiculturelle Le paysage social, économique et culturel s'internationalise sous la pression conjuguée des distributeurs, des fabricants, des médias et des consommateurs eux-mêmes. En effet, les chaînes de distributions se concentrent de plus en plus ( KINGFISHER rachète ASDA te BUT, CASINO et CORA fusionnent leurs achats,…) et diffusent sur les marchés internationaux les concepts qui ont fait leurs preuves dans leurs pays d'origine. C'est le cas de
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TOY'SRUS, de VIRGIN. Ce phénomène de concentration peut être observé chez les fabricants également ( rachat de ROLLSROYCE par VOLKSWAGEN,…) qui recherchent les économies d'échelles maximales et tendent à standardiser les produits et les stratégies marketing. Par conséquent le développement des produits s'inscrit dans une logique identique quels que soient les pays cibles. Cette standardisation devient cependant de plus en plus difficile face à des consommateurs souhaitant des produits sur mesure et répondant de façon individuelle à leurs besoins. Les industriels prennent donc de plus en plus en compte les variables locales dans leurs stratégies internationales. Les positionnements ou les caractéristiques techniques des produits tendent à se décliner localement et la marque sert de signe de reconnaissance international.



Le développement des médias internationaux tels que la télévision par satellite ou surtout Internet contribue à la mondialisation des marques et des produits et à la diffusion de cultures différentes. Par le réseau mondial ( WorldWide Web ) les consommateurs ont accès immédiatement à tout produit, service, entreprise dans n'importe quel endroit de la planète. La suprématie de l'anglais sur ce média renforce encore le phénomène d'internationalisation de la société.



La tendance lourde à l'homogénéisation des comportements de consommation en Europe déjà identifiée à la fin des années 80 se confirme et on assiste à un rapprochement fort en terme de types de magasins fréquentés, de marques achetées ainsi que des priorités en terme d'achat. La santé et les loisirs représentent les deux premiers postes de dépenses des ménages européens.



L'internationalisation de la distribution, l'offre de produits de plus en plus standardiser au niveau européen et l'intensification des stratégies de communication internationales ( messages de positionnement publicitaires identiques ou très proches dans tous les pays ) contribuent à cette homogénéisation.



III.1.3- Une société d'information et de communication La révolution télématique et l'explosion du secteur tertiaire ont ouvert la voie à une diffusion toujours plus rapide de l'information et, partant, des véhicules de cette information. Intiment liée à l'internationalisation des marchées et aux mélanges de cultures, la croissance de l'information et de la communication accompagne, voire accélère les mutations de
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l'environnement social et culturel. Cet accès à une information considérable touche à la fois les entreprises et les consommateurs.



Le développement des médias internationaux s'est surtout exprimé jusqu'à présent par le biais de la télévision par satellite et d'Internet. L'avènement d'Internet permet au consommateur un accès illimité à une somme d'informations qui peuvent concerner directement une situation d'achat. En outre, il choisit lui-même le lieu et le moment où l'information lui parvient, ainsi que sa durée et son contenu.



Si cette profusion d'information et ressentie parfois comme anxiogène ( perte d'indépendance et de liberté, cloisonnement de la société entre ceux qui peuvent y avoir accès et les autres ), elle est également perçue comme bénéfique. Elle permet en effet d'avantage de flexibilité, d'accès aux informations disponibles, de proximité, de transparence. L'accès à cette information devient donc un des enjeux majeurs des prochaines décennies.



ère industrielle Valeur reçue



ère de l'information



Vendeur



Acheteur



Echange



Argent



Produit / service



Valeur économique, affective, informative



Unilatérale



Unilatérale



Interactive



Lieu de la transaction



Le marché physique



La marché physique



Partout



Moment de la transaction



Heures d'ouverture



Heures d'ouverture



A tout moment



Lent



Lent



En temps réel



Nature de communication



Vitesse



de



retour



d'information



Tableau 222 – de l'ère industrielle à l'ère de l'information : évolution des transactions –



III.1.4- Une montée de nouveaux segments de population Deux segments occupent une place prépondérante au sein des populations occidentales : les personnes âgées et les célibataires.



22



Source : adapté de SAHAY A., " la stratégie concurrentielle à l'ère de l'informatique ", Les Echos, 30/04/1999
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III.1.4.1- Le papy-boom L'évolution démographique des pays européens se caractérise par un vieillissement de l'âge moyen des populations et par l'amélioration des conditions de vie du segment le plus âgé. Les vieillards ont fait place aux seniors et, après le troisième age, l'expression quatrième âge est communément employée. Le segment des personnes âgées présente une grande homogénéité transeuropéenne : revenue et dépense supérieure à la moyenne de la population. Leur espérance de vie s'est accrue et ils profitent pleinement de leur retraite, en s'adonnant à leur hobby, à des activités bénévoles ou rémunérées à temps partiel.



III.1.4.2- Les mono ménages Le terme souvent rencontré dans la littérature de "singles" recouvre des significations très différentes et le terme statistique des monoménages semble mieux rendre compte de la réalité de cette population, à savoir des ménages composés d'une seule personne.



En France par exemple, les monoménages représentent actuellement un quart des ménages et ils augmentent six fois plus rapidement que le nombre total des ménages. En vint ans, le nombre de familles monoparentales en France a augmenté de 30 %.



Ce phénomène peut s'expliquer par plusieurs facteurs : !"les couples se forment et se marient beaucoup plus tard (union libre, concubinage,…) ; !"le nombre de divorce augmente dans de forte proportions ( un couple sans enfants qui divorce = deux monoménages ) ; !"les jeunes habitent plus longtemps chez leurs parents ( études plus longues, loyers plus élevés, chômage,…)



III.1.5- Une plus grande incertitude et une perte de repères La montée de l'incertitude dans les économies européennes occidentales et nord américaines peut être attribuée à plusieurs facteurs :
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!"l'écroulement en Occident des valeurs traditionnelles : fin des idéologies dominantes impérialistes et marxistes, religion remises en questions, baisse de prestige des professions à "statut" ( politiciens, enseignants, etc. ) ; !"l'internationalisation de la société et les tensions qu'elles engendrent : terrorisme, immigration, mélange ethnique, propagation de l'anglais comme vecteur de communication ; !"le mythe du progrès est battu en brèche : guerre, sida, exclusion, inégalités, chômage.



En Europe, à la crise de l'emploi s'ajoutent une crise de lien social et un déficit de sens qui entraînent des modifications profondes d'attitudes : engagement moindre vis à vis du monde professionnel et de l'entreprise ( affaiblissement de la notion de fidélité à l'employeur ), attente vis à vis des entreprises et des institutions qu'elles prononcent sur des questions éthiques. Les frontières autrefois au cordeau entre les responsabilités politiques, économiques et sociales sont devenues plus floues et certaines problématiques comme le respect de l'environnement ou la délocalisation d'unités de production vers des pays à main-d'œuvre bon marché illustrent cette interaction accrue.



III.1.6- Le consommateur face à l'hyperchoix L'hyperchoix décrit la confusion du consommateur face à une quantité pléthorique de produit et de désarroi qui s'installe progressivement au long de son processus de décision d'achat. Confronté à une somme de produits qui lui parait infiniment supérieure aux besoins qu'il peut satisfaire ou qui lui semble compliquer son choix, il peut reporter sa décision à une date ultérieure et déserter le point de vente.



L'hyperchoix peut être attribué : !"à la multitude de produits concurrents proposés ( les rayons d'équipement HI-FI ou de chaussures de sports dans les grandes surfaces spécialisées par exemple ) ; !"aux différentes réponses formulées par le consommateur au besoin qu'il exprime. Par exemple, pour ses loisirs, le choix pourra s'orienter vers un compact-disc, un livre, un dîner au restaurant, etc., multipliant à l'envie les possibilités.
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La complexité croissante de l'offre, en rendant le choix lui-même complexe, nourrit dans une certaine mesure l'incertitude des consommateurs et conforte leur quête de repères tant en terme d'informations produites claires qu'en terme de marques qui rassurent.



III.2- Une évolution des comportements de consommation En réponse à ces mutations d'ordre sociétal, le comportement des consommateurs va s'infléchir dans plusieurs directions parfois opposées, parfois convergentes. En effet, les tendances ne sont pas exclusives et des oppositions coexistent au sein du même groupe d'individus : le cocooning va coexister avec la quête d'aventure, la recherche de produits individualisés cohabitera avec l'appartenance à des tribus, le besoin de sens et d'éthique pourra rejoindre la recherche de plaisir et de vitalité. Le terme métissage rend bien compte d'une réalité fondamentale de la société d'aujourd'hui, à savoir la coexistence de groupes, de mouvements, de goûts différents voire opposés. La mode, qui à toujours été un miroir fidèle de la société et de son organisation, permet de saisir cette extraordinaire diversité. Alors qu'au cours des décennies précédentes, la mode donnait des lignes directrices incontournables en termes vestimentaires notamment, la société actuelle se caractérise par une absence de mode dominante, ou plutôt par la présence simultanée de modes différentes.



Le consommateur est devenu caméléon, arlequin, multifacettes et ne peut donc être identifié par les seules variables de type socio-démographique.



III.2.1- Un besoin de cocooning, burrowing, bunkering ( cocooning, calfeutrage, cloîtrement ) La découverte du concept de cocooning est attribuée à la sociologue et consultante américaine Faith Popcorn23 à la fin des années 70. le cocooning décrit le recentrage sur la maison, sur le foyer, qui tel un cocon représente la protection, le nid. De nombreux signes témoignent de ce mouvement profond de société, comme la croissance des ventes des ordinateurs ces dix dernières années.



F. Popcorn distingue trois formes de cocon : le cocon mobile, le cocon socialisé, et le cocon défensif.
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III.2.1.1- Le cocon mobile Au premier rang des produits qui peuvent se rattacher à ce type de cocon vient la voiture, ainsi que tous les produits de hautes technologie, tel que les téléphones mobile, les ordinateurs portables. De ce fait, il y a un nouveau besoin qui a été crée, celui d'être atteignable à n'importe quel moment.



III.2.1.2- Le cocon socialisé Le cocon socialisé permet de bénéficier d'une ouverture sur le monde et les autres tout en restant chez soi. L'exemple le plus parlant est celui du développement des produits de télévision et de HI-FI de hautes technologies tel que les DVD HOME CINEMA, d'Internet, ainsi que tous les services à domicile ( repas, livraison à domicile, téléachat,…)



Ce cocon engendre un nouveau besoin qui est de rester calfeutré chez soi tout en ayant un accès direct sur l'extérieur.



III.2.1.3- Le cocon défensif Le cocon défensif caractérisé au départ la recherche de la sécurité dans la vie quotidienne. Ceci peut se traduire par la recherche des produits qui présentent des garanties et qui préviennent contre tout abus quel qu'il soit. Lors des transactions électroniques par exemple sur le net, tout abus n'est pas écarté. Le consommateur se retourne, donc, logiquement vers les produits de marques connues et pénalisera les start-up et les PME émergeante.



Ce cocon développe donc un besoin de méfiance dans la relation de l'interface entreprise / consommateur.



III.2.2- Vers l'individualisme et les tribus Le consommateur plébiscite les produits qui répondent à ses attentes et ses goûts spécifiques, soit directement ( comme par exemple, vêtement, ou produits développés spécialement pour lui en fonction de ses mesures) soit indirectement ( c'est-à-dire, produit en kit à personnaliser, …). 23



Popcorn F., Le Rapport Popcorn, 1994.
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Il est intéressant de noter que l'individualisme, qui s'exprime dans les attentes des consommateurs n'exclus pas la solidarité comme peut le témoigner le succès du TELETHON ou des campagnes anti-sida. L'époque du "ou" semble faire place à l'époque du "et".



Parallèlement à ces besoins d'individualisation et de personnalisation s'opère un retour à la communauté et à la tribu, qu'il s'agisse de sa forme la plus initiale, la cellule familiale dont on redécouvre les joies ou de regroupements identitaires fondés sur le besoin d'appartenance : clubs, régionalismes,… La crise du lien social qui caractérise la société européenne aujourd'hui trouve son pendant dans le développement des réseaux et des produits qui contribuent. La croissance spectaculairement de la téléphonie mobile et d'Internet s'expliquent entre autres par leur capacité à être un vecteur de lien. Les opérateurs comme Diax, Orange ou Swisscom l'on bien compris, qui proposent des formules de prix de plus en plus bas, visant à des tribus sensibles notamment les adolescents.



Cette émergence du besoin de communauté peut se traduire par une recherche de contacts avec ses semblables affinitaire et non plus statuaire comme cela pouvait être le cas dans les années 80. A contrario, elle peut également se traduire par le sentiment d'appartenance à une communauté qui ne se transformera pas forcément en un acte d'adhésion. Par exemple, Internet permet à ses utilisateurs d'être reliés et de nouer des contacts dans la mesure seulement où ils le souhaitent.



III.2.3- Rationalité et "Clicking" L'hypertrophie de l'offre qui atteint ses extrêmes dans la notion d'hyperchoix pousse le consommateur à être de plus en plus attentif au prix, et à rechercher dans les produits ou le service une valeur qui doit être payée à son juste prix. On retrouve ici la notion anglo-saxonne de " good value for money". Plus vigilant, il ne se laisse plus prendre au piége d'offres promotionnelles alléchantes sans fond ou dont l'accroche repose uniquement sur l'avantage du prix. Si le comportement du consommateur est devenu plus rationnel, il a aussi évolué vers une plus grande versatilité qui vient confirmer la fin des modèles dominants évoquée plus haut.
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Cet éclectisme accru a été désigné par F.Popcorn24 " clicking", en référence au geste qui permet de passer immédiatement d'un document, d'un fichier ou d'un programme à un autre sur un ordinateur. Le consommateur est prêt à s'ajuster aux circonstances, à être flexible avec lui-même et son environnement. Il part à la découverte de produits, de nouveaux goûts, de nouvelles émotions plus variées et sans cohérence apparente et revendique sa personnalité propre. Cette affirmation d'identité s'accompagne d'une recherche de produits personnalisés sur mesure et d'une prise de conscience forte de sa différence comme l'illustre très bien la pratique du one to one marketing. Chaque consommateur peut confectionner son offre comme il l'entend. Par cette conception, vous pouvez offrir des produits répondants de façon individuelle aux besoins du plus grand nombre.



III.2.4- La recherche d'éthique et de sens Les études sociologiques sur les tendances lourdes de consommation mettent en lumière le besoin d'éthique et de sens que le consommateur ressent. Cette quête et rapprocher d'une part des difficultés des gouvernements à instaurer des règles de fonctionnement saines ( corruption, protection de l'environnement, politique sociale,…) d'autre part, de la remise en question des valeurs traditionnelles de société.



A titre d'illustration, au jour d'aujourd'hui on est forcé de constater que les dernières années ont vu fleurir les écoles de pensée de tout bord prêtes à offrir à leur disciple des lignes de conduites et de vie pour l'entrée dans le troisième millénaire. La recherche accrue de spiritualité procède de ce besoin de sens et de nombreux consommateurs empruntent des chemins parfois dangereux ( sectes) pour assouvir leur besoin de pureté et d'idéal. L'épanouissement du mouvement New age, ainsi que le pouvoir croissant des groupements écologiques militent en faveur de ce phénomène.



III.2.5- Le temps, ultime contrainte La réduction progressive du temps de travail légal dans les différents pays européens libère davantage de temps libre dont la gestion devient une préoccupation véritable, et les incidences sont nombreuses sur la vie quotidienne : consommation de loisir accrue, modification des rapports hommes/ femmes, modifications des attitudes faces à la maison et à la sphère 24



Popcorn F., Clicking, 1996.
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domestique, etc. Ce besoin de temps ne doit pas être interprété uniquement comme une attente d'ordre quantitatif. En effet, le consommateur ne veut pas seulement plus de temps, il veut avant tout mieux en profiter, ce qui explique que les offres de produits positionnés spécifiquement sur l'axe quantitatif ne rencontre pas toujours l'engouement escompté par les fabricants ( pour exemple, les systèmes domestique lancés il y a quelques années destinés à faire gagner du temps au consommateur, volet électrique ).



III.2.6- La recherche du plaisir et de la vitalité Les dépenses consacrées par les ménages aux loisirs et à la santé peuvent s'exprimer de façon très diverse. Il convient ici de considérer la notion de la santé au sens large et de prendre en compte le soin apporté par le consommateur à leur hygiène de vie et leurs corps au quotidien, à travers : !"le déferlement d'article et d'ouvrage sur la beauté, la forme, l'entretien du corps, l'antiâge, etc. Accessoirement, il est intéressent de noter qu’actuellement il existe aussi des revues masculines dans ce domaine ; !"L'apparition d'une nouvelle hygiène alimentaire : succès des produits Bio, des gammes de terroir, des produits naturels ou certifiant l'origine ou la tradition ; !"La multiplication au sein de l'univers du cosmétique de produits positionnés sur la vitalité et le dynamisme.



Cette recherche de plaisir et de vitalité trouve un écho dans les produits qui jouent sur différents registres : !"Le sens ( matières, odeurs, couleurs), !"La fête et le lien collectif ( de la convivialité, fêtes collectives, etc.), !"La gestion du temps libre ( arts et culture, shopping en flânant, …).



III.3- Le cyberconsommateur : profil et comportement d'achat Internet est-il aujourd'hui un média populaire, ou il est seulement parvenu à passer la première étape de son développement et se heurte-t-il encore à la barrière du grand public qui marque le territoire de la maturité ? Il est relativement difficile de répondre à cette question,
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dés lors que les statistiques dont nous disposons reposent sur une population difficilement identifiable, et qu'elles ne se recoupent que rarement. Nous pouvons cependant établir un double constat :



-



Internet relève de la micro-informatique. Les personnes qui maîtrisent cet outil, notamment dans son usage bureautique, peuvent l'utiliser.



-



Le mail constitue un moyen de communication qui devient de plus en plus indispensable. De même que les services et les informations disponibles sur le web, le mail favorise un usage professionnel du réseau.



Actuellement, les utilisateurs seraient près de 200 millions de par le monde. 70 % d'entre eux seraient américains. Encore fortement marqué par son origine scientifique, Internet est utilisé par des étudiants, des cadres jeunes, célibataires ou en couple, avec ou sans enfant car Internet gagne aussi de plus en plus du terrain dans le domaine de l'enseignement, enfin bref toute une catégorie de population qui n'est pas cliente de la grande consommation traditionnelle. Cependant, la ménagère de moins de cinquante ans n'a pas encore établi ses quartiers d'hiver sur le réseau.



III.4- Attitudes et comportement sur le Web Il est encore trop tôt pour isoler le comportement des utilisateurs qui visitent un site et procèdent à un achat. Toutefois, l'expérience issue de la gestion d'un provider et l'exploitation de certains concepts propres au marketing direct permettent de dégager quelques règles comportementales qui marquent la mentalité et l'action de l'internaute.



III.4.1- Autres temps, autres mœurs Les comportements individuels sur le web sont marqués par deux caractéristiques centrales : -



Le temps, L'anonymat.



Lorsqu'il consulte un catalogue papier, le consommateur n'est pas gêné par la foule des boutiques de centre ville, ni influencé par un vendeur qui viendrait le conseiller et orienter son choix. Il se sent maître de ses décisions et considère qu'il peut évaluer objectivement les offres
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qui lui sont proposées. Sur le Net, cette maîtrise du temps est essentielle, car dans la plupart des pays la connexion est dégressive en fonction du palier de tarification et pousse les internautes à se connecter plutôt la nuit, étant donné qu'ils sont en grande partie sensible au temps qu'ils y consacrent au Web.



L'anonymat est très relatif. Lorsqu'il réalise un acte d'achat, le consommateur doit s'identifier pour communiquer le numéro de sa carte, et son adresse de livraison. Ce faisant, il sait que ses coordonnées seront fichées dans une base de données. Le consommateur n'est véritablement anonyme que lorsqu'il visite des serveurs web à caractère éditorial qui diffusent de l'information, du divertissement ou des jeux contre une rémunération publicitaire.



Cet anonymat, associé à la maîtrise du temps fait de l'internaute une personne très exigeante, qui n'hésite pas à témoigner son mécontentement dans les forums lorsque cela est nécessaire.



III.4.2- Typologie comportementale Pierre Reboul et Dominique Xardel ont proposé une première typologie des internautes en fonctions des variables comportementales :



1. l'internaute "directif" se connecte pour une raison précise. Il sait sur quel serveur il trouvera les produits, les services ou les informations dont il a besoin. S'il ne dispose pas d'une adresse précise, il se rendra dans un annuaire et effectuera une recherche. 2. l'internaute "butineur" est un curieux. Il surfe pour le plaisir et se déplace de site en site au gré des liens hypertextes. Certaines personnes ont le même comportement devant une encyclopédie. Elles consultent l'ouvrage pour chercher une signification précise, mais s'arrêtent à chaque terme inconnu ou sur chaque carte ou photographie. Ainsi, une recherche qui aurait pu prendre quelques minutes aura finalement duré plus d'une heure. 3. l'internaute dit "zappeur" est un fou de nouveauté et de technologie. Il télécharge tous les viewer, visite tous les sites qui proposent des animations en java ou qui disposent d'un positionnement " branché".
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III.4.2.1- Confiance-méfiance



La profusion des serveurs installés sur les cinq continents incite l'internaute à établir une sélection entre les services en qui il ne peut avoir confiance et les services qu'il ne connaît pas, et qui ne peuvent le compter comme client. Comme le souligne J.Griffin, l'internaute n'achète pas au hasard. Il sait souvent ce qu'il veut et à qui il souhaite et peut acheter. Sa méfiance est une contrepartie de l'anonymat. Comme tous les lieux ouverts à un vaste public, Internet compte des individus indélicats, et des entrepreneurs malhonnêtes qui recherche l'argent facile. Le mythe du "hacker", qui détourne les cartes de crédit, monte des serveurs marchands factices, débite les clients sans jamais livrer aucun produit à marqué la jeune histoire du réseau installé une impression de méfiance dés qu'il s'agit de payer. C'est une des raisons pour lesquelles le développement du web marchand profite dans un premier temps aux marques connues qui possèdent effectivement la confiance des consommateurs. Nous développerons ce point plus en détail dans la quatrième partie de notre étude.



III.4.2.2- Le bouche à oreille Internet étant pourvu de forums et de magazines spécialisés, le bouche à oreille joue un grand rôle dans l'appréciation d'un service marchand. Très exigeant quant aux services offerts et à la qualité des prestations, l'internaute n'hésite pas à exprimer de très vives critiques lorsqu'il est contrarié ou déçu. Naturellement, le bouche à oreille peut se transformer en rumeur, laquelle peut être positive ou négative. Le service de qualité de l'entreprise joue donc un grand rôle dans le développement du serveur marchand. La cohérence entre la qualité réelle des produits et les descriptions sur le serveur ( texte, photographie ) devra être suivie de près, de même que les délais de livraison. La rigueur et l'honnêteté commerciale devront être supérieures à ce qui est constaté dans la distribution et la vente par correspondance traditionnelle.



III.4.2.3- Profil type En réponse à l’apparition d’un nouveau mode de consommation, on assiste à l’émergence d’un nouveau consommateur : « Le marché de la consommation a en face de lui des personnes de plus en plus seules. Il doit répondre aux attentes et aux exigences des consommateurs, qui sont plus informés, qui ont plus de choix et qui deviennent de plus en plus
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exigeants. Le marketing de demain sera celui de la segmentation. Le client est roi, il faut sans cesse élargir l’offre, lui donner plus de choix. La distribution doit s’adapter ».25



La décennie qui s’annonce verra l’avènement d’un nouveau type de consommateur qui pratiquera à grande échelle la consommation à distance à partir des moyens électroniques mis à sa disposition. Le marché actuel de l’achat à distance est d’ailleurs en constante progression : son taux de croissance annuel moyen fut de 3,6 % en quatre ans pour les ventes aux particuliers et de 4,4 % en Business-to-Business.



Le Minitel français a préfiguré l’amorce de la révolution qui s’annonce, rejoint par l’augmentation de la livraison à domicile et du téléachat, évitant les difficultés de stationnement, les queues à rallonge aux caisses,...Le consommateur prend en compte des notions pratiques : la commodité, la satisfaction immédiate de sa demande, tout en gardant un bon rapport qualité-prix. Il existe une véritable attente d’information afin de pouvoir effectuer une comparaison objective des prix et des produits. Ce nouveau consommateur, qui aura quitté les grandes métropoles pour des lieux où la vie sera plus agréable, voudra néanmoins continuer à bénéficier sans aucune restriction des avantages qu’il avait en ville. Tout devra lui être accessible en un temps record : nourriture, vêtements, culture, loisirs...Une autre raison à cet engouement est un manque de temps réel lié à l’activité professionnelle, des femmes notamment. Le temps libre décroît. Il lui faudra donc un moyen annexe et rapide de faire ses achats. Cette cible relativement jeune est technophile et n’est donc pas du tout rebutée par les nouvelles technologies.



Le consommateur des temps modernes sera donc avide d’innovation et souhaitera être tenu personnellement au courant, en permanence et le plus rapidement possible des opportunités qui peuvent l’intéresser. Son but est de faire la « meilleure affaire » en ayant la possibilité de pouvoir comparer les prix, éviter les erreurs et donc optimiser son budget en réduisant ses coûts. Ceci implique, pour ceux qui auront à les lui proposer, une connaissance très poussée de ses goûts, préférences et attitudes. Pour ce faire, le dialogue et l’interactivité doivent être les mots d’ordre de ces sociétés.



25



Pierre Reboul et Dominique Xardel.
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III.5- Qu'est-ce qu'un utilisateur d'Internet ? Les divergences existant entre certaines estimations du nombre d’utilisateurs du réseau s’expliquent en partie par l’absence de définition claire de ce qu’est un « utilisateur d’Internet ». Certaines études prennent en considération les personnes ayant simplement accès au réseau même si elles ne l’utilisent pas. D’autres considèrent que l’accès à la seule messagerie électronique est suffisant pour faire partie des utilisateurs du réseau, alors que nous sommes d’avis que l’accès au Web est indispensable à tout utilisateur désirant réellement effectuer des achats en ligne. D’autres biais sont introduits par l’inclusion ou non des réseaux de services en ligne. La plupart d’entre eux, comme America On Line, Microsoft Network ou CompuServe, sont aujourd’hui très liés à Internet, il nous semble donc justifié de les intégrer dans l’évaluation. En revanche, y inclure les utilisateurs du Minitel paraît peu judicieux, étant donné la pauvreté de la technologie employée par Télétel. A ces différents facteurs, il convient encore d’ajouter deux caractéristiques déterminantes : l’âge et le lieu de résidence des sondés.



S’il est possible d’obtenir des informations sur le profil type de l’internaute, très peu de données existent sur la façon dont les internautes « surfent ». Des études menées sur des panels d’utilisateurs sont en cours pour tenter de percer les mystères de la navigation sur Internet et d’identifier, entre autres, les spécificités du comportement d’achat sur le réseau. Au niveau microscopique, le responsable d’un site Web (webmaster) peut mettre en place différentes techniques permettant de suivre le cheminement d’un visiteur sur son serveur et d’analyser les caractéristiques de son comportement d’achat. Les fichiers de journalisation générés par le logiciel serveur renseignent sur la provenance des connexions, sur la répartition temporelle des accès et sur les pages visitées. En associant des cookies aux utilisateurs enregistrés (c’est-à-dire identifiables), l’entreprise peut suivre ses clients de façon encore plus précise. WorldWideMusic, un magasin de disques sur Internet, mémorise toutes les activités de ses visiteurs (connexion, disques consultés, morceaux écoutés, évaluation des titres, achats, etc.), ce qui lui fournit de précieux renseignements commerciaux.



III.6- Les e-consommateurs suisses
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Quatre utilisateurs du Net sur dix ont déjà fait des achats sur écran. Sachant qu’en Suisse le nombre d’internautes avoisine les deux millions, la population des consommateurs en ligne peut être évaluée à quelque 800'000 personnes selon le l’étude Phone Marketing réalisée pour le journal « L’@nnée de l’entreprise »26 . Ce chiffre est relativement élevé lorsqu’on songe aux commentaires souvent désabusés ou impatients des opérateurs de ecommerce. On effet, il y a en Suisse un vrai marché Internet. Il s’agit là d’un marché bel et bien prometteur se traduisant par un phénomène économique, et non plus d’un ensemble marginal de comportement déviant. Cependant, les chiffres fournis par l’étude de Phone Marketing reflètent aussi des fréquences d’achats très variables d’un individu à l’autre. Moins de 14 % des internautes sont des e-consommateur réguliers, alors que quatre sur dix achètent occasionnellement, c’est-à-dire qu’ils sont passés à l’acte «quelques fois seulement » dans les six derniers mois. Un tiers d’entre eux reviennent rarement sur les sites commerciaux, soit qu’ils se contentent de leurs expériences en matière, soit qu’ils manquent de moyens. Ou attendent-ils que les procédures d’achat, de paiement et de livraison s’améliorent ? Le nombre de débutant, ce qui ne sont qu’à leur premier essai, montre bien que le commerce électronique n’est pas qu’une affaire d’habitués : ils sont prés de 10 % à n’avoir encore essayé qu’une seule fois, sans se décourager. Et moins de 4 % à proclamer qu’ils ne recommenceront jamais. Ce dernier chiffre relativise l’impression que l’on a parfois d’être entouré d’individus « traumatisés » par une mauvaise expérience.



III.7- Profil des internautes suisses Quel est au juste le profil-type du e-consommateur suisse ? Premier constat : les hommes achètent plus souvent que les femmes. Les deux tiers (65,9 % précisément) des utilisatrices du réseau n’y réalisent pas d’achat, alors que la moitié seulement des hommes (53 %) mettent les pieds au mur ( voire annexe). Comme on pouvait s’y attendre, c’est dans la tranche d’âge des 29 à 39 ans qu’ils sont les plus nombreux. Viennent ensuite les 19 à 29 ans, sans doute les plus à l’aise sur le Net, mais disposant de moyens plus modestes. Puis dans l’ordre, les quadragénaires, les quinquagénaires, les ados, les retraités. Il n’y a aucune différence significative entre alémanique et romands, selon l’étude. Du moins, il est claire qu’il existe une différence culturelle entre les romands et les alémaniques, mais cela ne représente pas l’objet de notre étude. 26



Le profil du e-consommateur suisse, « L’année de l’entreprise », François Schaller octobre 2000.
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L’analyse du e-commerce selon les revenues des consommateurs corrobore l’hypothèse d’une quadruple corrélation entre la curiosité, la maîtrise du Net, le temps ainsi que les moyens, avec une influence particulièrement forte de ces deux derniers facteurs. Toujours selon l’étude de Phone marketing, les plus nombreux à avoir acheté au moins une fois ont un revenu mensuel allant de 4000 à 8000 francs (près de 40 % d’entre eux achètent lorsqu’ils sont internautes), ce qui correspond assez bien à la tranche des 29 à 39 ans. On trouve ensuite les revenus supérieurs à 8000 francs (24 %), et ceux qui ne dépassent pas les 4000 francs (moins de 20 %). La superposition des graphiques montre qu’une forte relation existe entre les tranches de revenus et les fréquences d’achats. Les moins de 4000 francs sont sur-représentés dans la modalité «achètent rarement », tandis que les 8000 francs sont sous-représentés. La fréquence d’achat va donc tendanciellement et tout simplement avec l’importance du revenu. On s’en doutait, mais c’est encore mieux quand un sondage nous le montre. A noter qu’à l’heure d’Internet, la discrétion légendaire des suisses concernant leurs salaires n’a pas complètement disparus. Plus de 15 % d’entre eux refusent tous simplement de donnée un ordre de grandeur de leur salaire, ce qui est évidemment leur droit le plus strict.



Le profil sommaire du e-consommateur étant connu, reste à savoir ce qu’il achète en ligne. Réponse : des livres, il faut croire qu’ont s’en doutait, mais l’importance du phénomène est tel qu’il nous surprend. On effet, le livre arrive largement en tête des produits et services acquis su le Net. A la question «quel type d’achats avez-vous effectués ? », Près d’un client sur deux parle de livre ! La musique n’apparaît que dans 30 % des réponses. Cette prédominance du livre laisse évidemment songeur. Les prosélytes les plus radicaux du Net n’annonçaient-ils pas la disparition imminente du papier ? Voilà qui en dit long également sur le rôle joué par Amazon.com27, la première grande librairie en ligne. Ses déficits structurels et abyssaux finiront peut-être par la couler, mais son utilité en quelque sorte éducative dans le e-commerce ne fait aucun doute. Elle restera dans l’histoire comme la grande pionnière du e-commerce. Interroger votre entourage et ils vous diront que c’est souvent en achetant des bouquins que les e-consommateurs on fait leur premier pas.



L’autre surprise, c’est que les réservations et achats de billets de spectacles, de concerts ou de voyages, que l’on présente souvent comme particulièrement courus et aisés – ne sont-ils pas
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livrable sous simple pli ? – ne réalisent qu’un score cumulé de 36 %. Comme si un ordre donné sur l’écran ne donnait pas le sentiment d’avoir vraiment réservé, avec la garantie de recevoir ses billets à temps. Les fleurs se vendent plutôt bien par Internet, tandis que l’alimentation et les ventes aux enchères sur des sites spécialisés apparaissent plutôt rarement dans les réponses. Quand on demande aux adeptes du e-shopping ce qu’ils n’achèteront jamais, c’est dans l’ordre l’alimentaire, le plus souvent cité, suivi par les vêtements, les automobiles, l’immobilier, les articles pornographiques, ainsi que les médicaments.



Acheter sur le Net, reste confortable. On effet, le principal argument de vente du e-commerce est la rapidité de l’acte d’achat. La moitié des consommateurs affirment mettre moins de 11 minutes en moyenne pour conclure. 40 % d’entre eux mettent dix à vingt minutes. Et quand il faut davantage de temps, le produit ou le service n’attire plus que dix pour-cent de l’échantillon. Ces chiffres encourageant ne concernent bien évidemment qu’une seul partie de l’acte d’achat. Il faut aussi se rendre compte que les consommateurs doivent signer et se faire livrer. Les délais peuvent être longs et parfois agaçants. Rien n’est plus détriment que de recevoir chez soi, bien après, un objet que l’on avait tous simplement oublié et qui ne nous fait même plus envie. C’est le talon d’Achille du e-commerce. Ce qui le ramène aux lourds problèmes de logistique de la vente par correspondance.



Eh bien, là encore, l’optimisme répandu parmi les utilisateurs se démarque nettement des commentaires quotidiens. Près de la moitié des personnes interrogées se déclarent pleinement satisfaites des délais annoncés et de leur respect, selon l’étude. Avec celles qui se contentent d’un «plutôt satisfait », les avis positifs atteignent près de 90 % des opinions exprimées. Le degré de satisfaction est encore plus élevé s’agissant de la qualité de livraison (l’emballage est correct, le produit est intact, le livreur souriant). Là, les avis positifs dépassent les 90 % ! Et quand en demande s’il n’y avait pas adéquation entre l’offre et la demande une fois la marchandise livrée, les réponses affirmatives frôlent l’unanimité (97,6 %). Ce sont à coup sûr ces petites choses qui font actuellement le succès du e-commerce. Acheter sur le Net c’est relaxant et confortable, les clients semblent nettement moins motivés par la considération des prix. Ou tout au moins ils croient savoir. Pour 55% d’entre eux, les prix pratiqués sur Internet sont identiques aux montants affichés sur les points de vente traditionnels. Une part non négligeable d’observateur – près de 8 % – estime même qu’ils sont plus élevés. Mais ils sont tout de même 37 % à affirmer le contraire, sans tenir compte apparemment des frais de 63



livraison. En tout état de cause, 95 % des consommateurs interrogées s’estiment tout à fait satisfaits ou plutôt satisfaits des prix que leur propose. C’est énorme, mais on ne s’en étonnera pas. Si les prix ne correspondaient pas aux attentes, le e-commerce serrait déjà mort-né. La plupart des internautes paient en général leurs achats au moment de la commande, par carte bancaire ou, après la livraison, sur facture. Seulement 10 % d’entre eux utilisent d’autres voies. Considéré comme un moyen de paiement d’avenir, le porte monnaie électronique (cybercash) n’est encore utilisé que par 3 % des clients. Les débutants ou les habitués des achats en ligne apprécient de pouvoir payer en donnant simplement le numéro et la date d’échéance de leur carte bancaire ou, ils ne sont pas nullement troublés par ce geste. Près de 40 % d’entre eux se sentent au contraire angoissé au moment de cliquer sur OK. C’est encore beaucoup quand on sait, pour l’avoir lu et entendu à peut près mille fois, que l’indiscrétion et le danger de piratage de son compte personnel ne sont en tout cas pas plus élevé sur Internet qu’en confiant sa carte à un restaurateur inconnu.



Les internautes suisses qui achètent qu’en Suisse forment une courte majorité (51,7 %). Les autres font aussi bien leurs achats à l’étranger qu’en Suisse. Parmi les pays les plus visités, les Etats-Unis, l’Allemagne, l’Angleterre ou la France. Ou encore l’Europe en général. Certains achètent des produits de consommation jusqu’à Taiwan. Quand on demande sur quels sites les achats sont effectués, les noms les plus médiatisés sont : •



Amazon.com revient 78 fois,



•



Le-Shop.Ch 28 fois,



•



Easy Jet 26 fois,



•



Book.ch 19 fois,



•



Ticketcorner 10 fois



•



Fleurop 9 fois.



III.8- Internet et le marketing relationnel Le commerce électronique permet d'identifier le client et d'établir, structurellement, un dialogue privilégié avec lui. C'est probablement le seul média interactif à un coût aussi faible.



Les données recueillies sur le client peuvent être :
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-



déclaratives : le client donne lui-même les informations grâce aux commandes ou aux divers formulaires d'accompagnement ;



-



comportementales : en ce sens, grâce aux divers visite du client, a ses demandes, à ses achats, l'entreprise sera en mesure de reconstituer le profil du client.



Stockées dans un data warehouse ( entrepôt de données et traitées finement ) datamining , les données permettent de construire des segments homogènes de consommateurs. En exploitant le processus, on débouche sur un marketing one to one, préférences spécifiques du client. Ainsi, on peut espérer s'approcher de l'objectif paradoxal du marketing : " le sur mesure de masse" ( mass customizing). Les coûts de transactions, par rapport à l'efficacité commerciale constatée, deviennent ainsi minimums.



III.8.1- Internet et le commerce interactif L'interactivité telle qu'elle a été décrite peut recevoir une application en temps quasi réel avec la vente aux enchères. L'entreprise met en vente un produit ou service sur son site, les internautes surenchérissent l'offre ou se déconnectent. Ainsi Nouvelles frontières28 par exemple, proposent régulièrement sur son site des voyages vendus aux enchères. Le prix du départ étant annoncé, les internautes, pendant un temps imparti, montent les enchères. Pendant le temps de la vente, le divers internautes visualisent toutes les offres de toutes les personnes participantes. Le dernier qui fait la proposition remporte le voyage.



III.8.2- La gestion de l'espace L'e-business recule l'horizon géographique de l'entreprise. Le marché potentiel de certaines entreprises devient mondial. Par exemple, un internaute suisse pourra acheter un livre, voire un CD, un médicament n'étant commercialisé réellement qu'aux Etats-Unis. Le commerce électronique est donc une opportunité pour élargir la cible est accroître le chiffre d'affaires d'une entreprise dont les produits peuvent se vendre de façon internationale.



28



www.nouvelles-frontierres.fr
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III.8.3- La gestion du temps Comme pour l'espace, le e-commerce recule les limites du temps. A n'importe quel moment du jour ou de la nuit, l'internaute pourra flâner dans le cyberespace, rechercher les informations sur les produits avant de faire son choix.
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Partie IV : L'interface entreprise – consommateur



IV.1- Le One-to-One (1:1) : personnaliser l'offre L'entreprise a développé différentes techniques pour créer et conserver sa clientèle. Pendant longtemps, celle-ci s'est efforcée de focaliser son effort sur la vente d'un produit ou d'un groupe de produits à une clientèle la plus large possible. Ainsi s'est développé le marketing de masse qui a permis la standardisation de la production, d'abaisser les coûts de productions donc les prix de vente. Dans le même esprit, le marketing a attaché la plus grande importance à la promotion de la marque considérée comme le bien le plus précieux de l'entreprise. Ces divers concepts restent valables aujourd'hui et les pratiques correspondantes sont encore largement utilisées. Mais l'entreprise a pris progressivement conscience que son véritable actif, au-delà de la marque voire de la qualité de ses produits ou d'autres caractéristiques du mix, était ses clients actifs, ou plutôt chacun de ses clients actifs.



Alors l'objectif prioritaire devient, une fois le client acquis, sa fidélisation. Celle-ci sera d'abord fondée sur une connaissance la plus précise de chaque individu. Cette personnalisation de l'offre constitue le fondement du marketing 1:1 ; dialoguer avec les clients afin de mieux connaître d'abord ses besoins mais aussi ses préférences et son environnement fournit le moyen d'établir un contact qui sera d'autant plus efficace que le client aura acquis l'impression d'être traité de façon spécifique. Le marketing ciblé recherche à identifier les clients susceptibles de consommer les produits conçus par l'entreprise. Une entreprise 1:1 va chercher à utiliser les informations qu'elle a acquises sur chaque client pour créer ou adapter les produits qu'elle va lui proposer.



Le marketing 1:1 peut donc se définir comme une méthode marketing ayant pour objectif d'améliorer la fidélisation des clients par une bonne connaissance de chacun d'entre eux, permettant une personnalisation de l'offre.
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IV.1.1- Principes et applications La fidélisation du client, l'objectif du 1:1 n'est possible qu'à partir du moment où cette stratégie est comprise et acceptée par tous à l'intérieur de l'entreprise. Chaque consommateur en Suisse comme ailleurs, fait tous les jours l'expérience de cette débauche d'énergie mise en œuvre par les firmes qu'elles soient privées ou publiques pour acquérir de nouveau client et du faible suivi qui en fait au niveau de la fidélisation. Le petit commerçant, lui il l'a compris, depuis longtemps qu'il fonde sa différence non pas sur le prix ou l'éventail de ses produits mais par sa disponibilité et sur une connaissance parfois très intime de chacun de ses clients. Le coût d'acquisition d'un nouveau client est, la plupart du temps, sans commune mesure avec le coût de fidélisation. Et ce d'autant que la rentabilité par client a tendance à augmenter avec l'ancienneté de celui-ci. Ce client fidèle a généralement accepté – parce qu'on connaît bien ses goûts, son profil – pour peu qu'on lui propose, les produits nouveaux, les services adaptés qui vont, a priori, lui donner satisfaction.



Mais l'entreprise est traditionnellement organisée, structurellement, autour de ses activités principales ou de soutiens de la chaîne de valeur, de ses métiers, de la géographie ou des technologies qu'elle met en œuvre, c'est-à-dire autour de ses activités clefs ( core business )29 ou compétences clefs ( core competence ), ce qui tout à fait naturel. De surcroît, la pression de plus en plus forte de la concurrence et des actionnaires ( corporate gouvernance ) a conduit aux responsables d'entreprises à se focaliser sur l'amélioration de la rentabilité sous toutes ses formes à court terme. Or le one to one s'inscrit, à contrario, dans une politique sensiblement différente. D'abord progressivement et chaque fois que cela est possible, l'entreprise devra par le dialogue, l'explication amener le client au centre des préoccupations avec l'objectif de fidélisation. Mais celle-ci ne peut s'inscrire que dans un horizon de moyen et de long terme avec une approche client qui ne porte ses fruits qu'après que les périodes de connaissances, de recueil d'informations sur les clients et la mise en œuvre de ce marketing relationnel spécifique sont bien maîtrisées. Parfois la crédibilité avec les objectifs généraux de l'entreprise risquera d'être faible. D'où la nécessité d'une formation du personnel concernée et de son implication progressive dans le processus, avec des soucis d'obtenir des résultats démontrables sur le court terme. Une certaine réorganisation accompagne souvent une politique one to one. Dans une entreprise
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classique, structurée par centre de profits, les activités sont organisées au mieux par marché, pratiquement jamais par client. Ainsi, un client désirant acquérir des produits de différentes gammes, divisions, pourra être servi comme s'il s'agissait de plusieurs clients. Dialoguer, communiquer avec le client signifiera par exemple qu'une personne sera en charge de l'ensemble des relations entre l'entreprise et le client. Il y a donc nécessité pour la société à optimiser les informations sur ses clients en allant au-delà des frontières de l'organisation.



La construction d'une relation personnalisée avec le client nécessite une très bonne connaissance de celui-ci ainsi qu'une capacité à mesurer ce que le client est susceptible d'apporter à l'entreprise. Il s'agit de la valeur stratégique30 du client, c'est-à-dire du chiffre d'affaires ou du bénéfice total maximum que la firme peut dans les meilleures conditions espérer engranger à partir d'un client donné. La formule F.R.A.T. propose de quantifier par un système de points l'évolution de la consommation de chaque client et d'identifier les meilleures, c'est-à-dire ceux qui sont les plus susceptibles d'acheter à nouveau dans de bonnes conditions de rentabilité pour la firme.



F : fréquence d'achat pendant la période donnée R : recense de l'achat A : montant de l'achat T : type de marchandise ou service acheté.



On pourra rajouter d'autres critères d'informations ou de segmentations comme le mode de paiement ( carte bancaire, cash,…). Bien entendu, la valeur stratégique d'un client n'est pas seulement d'ordre financier ou quantitatif. Par exemple, son attitude ou son comportement, sera vis-à-vis des prospects peut être déterminant ; ses propositions pour la mise au point, la présentation des produits ou services nouveaux sont à prendre en compte. La transition d'un marketing de masse vers un marketing personnalisé demande de grande précaution : on échappe pas, sans risque grave de perte d'adhésions des salariés et de dysfonctionnement dans l'entreprise, à respecter les différentes phases d'évaluation et de validation de l'approche 1:1. Les grands principes du marketing one to one :



29



Michael E Porter, L'avantage Concurrentiel, 1999. Chez Don Pepers et Martha Rogers, on trouve le concept de " life time value " ou espérance mathématique de marge apportée par le client. 30
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-



banque de données à jour.



-



dialoguer avec chaque client.



-



différenciation de celui-ci en besoins et en valeurs.



-



produit et services personnalisés.



IV.1.2- La mise en œuvre IV.1.2.1- Différencier les clients Le premier objectif du marketing 1:1 est, sans doute, de différencier les clients suivant les besoins. Bien que, dans l'absolue, cela soit quasiment impossible, la firme doit tendre à proposer un produit ou un service qui soit réellement – ou perçu comme telle – personnalisé, voire unique. La matrice de différenciation des clients que proposent Don Peppers et Martha Rogers illustre bien le rapport entre les besoins et le niveau de différenciation des clients. Fortement différencié (évaluation de la clientèle )



III



IV



!"Compagnies aériennes



!"Constructeurs informatiques



!"Fabricants de produits de grandes



!"Pharmacie



consommations I



II



!"Station service



!"Librairie



Uniforme ( évaluation de la clientèle )



Tableau 4 31– Matrice de différenciation des clients



Dans le quadrant IV, une entreprise pourra assez facilement mettre en place un marketing 1:1, les clients étant nettement différenciés tant dans leurs besoins que dans la valeur qu'ils représentent.



Dans le quadrant III, le problème devient plus complexe pour ces entreprises dont les clients ont des besoins relativement uniformes ( par exemple, être transporter du point A au point B 31



Peppers D. et Rogers M, Le One to One, 1998.
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par une compagnie aérienne), alors qu'ils représentent, chacune, une valeur stratégique fortement différenciée. Le produit ou service proposé sera globalement le même quelque soit le type de clients ; d'où la nécessité de différencier les clients par leur valeur ajoutée en s'efforçant de fidéliser, par un système de récompense, les meilleurs voire attirer les clients moyens à consommer davantage par un système d'incitation. Les compagnies aériennes, comme les distributeurs de produits de grandes consommations vont dans ce sens avec leur programme de fidélisation. Un véritable progrès sera accompli lorsque l'entreprise aura réussi à déplacer progressivement son activité vers le quadrant IV par l'ajout de services ou de produits particuliers satisfaisant des besoins complémentaires et fidélisant ainsi un peu mieux les clients.



Dans le quadrant II, les besoins des clients sont nettement différenciés, mais la valeur de ces clients est relativement uniforme. Ce cas se prête relativement bien à une politique one to one ; l'enjeu sera d'essayer de casser cette uniformité de valeur des clients ( fréquence d'achats, valeur unitaire, type de produits) en maximisant l'adaptation aux besoins spécifiques.



Le quadrant I, fait clairement référence au marketing de masse : la tâche sera souvent rude pour élargir les besoins des clients.



IV.1.2.2- Entretenir le dialogue Une fois la fidélisation enclenchée, il s'agira de communiquer avec le client par le média dont il se sent le plus proche et qui s'avèrera le plus efficace.



Parmi les différents supports marketing 1:1, on trouve des médias comme : !"l'annonce presse comprenant un bon ou un coupon à découper donnant des informations limitées sur le prospect intéressé ; !"l'imprimé sans adresse ( les prospectus ) !"la télécopie ; !"le catalogue !"le mailing regroupé qui présente des offres différentes ; !"le marketing téléphonique ;
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!"Internet ; il est à noter que ce média est utilisé de plus en plus pour la mémorisation des informations sur un client.



L'apprentissage par le dialogue devient plus efficace et plus facile au fur et mesure que l'entreprise enregistre les échanges avec ses clients en notant régulièrement et de manière de plus en plus détaillée leurs goûts et leurs besoins. Elle pourra alors développer une action client par client. Ainsi compte tenu de l'information accumulée sur un client et sur l'utilisation qui en est faite par la firme pour une réponse toujours plus personnalisée, il va devenir de plus en plus difficile à un concurrent éventuel de prendre une place dangereuse, c'est-à-dire de "défidéliser" le client.



IV.1.2.3- Limites 1- Créer une entreprise en ayant au départ un objectif 1:1 se fait, en principe, sans opposition culturelle avec de surcroît un système d'informations récent et performant. Bien qu'il difficile de mettre en place une stratégie de fidélisation sur le long terme quand l'organisation, la culture voire les objectifs financiers classiques ne s'y prêtent pas. Pour faire évoluer ces caractéristiques, du temps et des financements seront nécessaires, ce qui ne sera pas forcément ou aisément accessible à toutes les entreprises. 2- La réaction du consommateur. Le marketing est indiscret, chacun – la firme et le client – doit dire clairement qui il est. Les questions posées, les informations obtenues, le mode de médiatisation peuvent être perçus comme autant d'intrusions dans la vie privée et la tranquillité du client. 3- Le comportement du consommateur. Bien qu'appartenant à des tribus, il est de plus en plus zappeur, c'est-à-dire infidèle. Reconnaître ces consommateurs dans leur singularité constitue le fondement du 1:1. A terme, chaque entreprise, dans sa sphère d'activités, est appelée à identifier spécifiquement chaque consommateur en utilisant des méthodes voisines. Ceci pourrait, à force conduire à renforcer le côté zappeur de certains : " quitte à être (re)connu par beaucoup de mes fournisseurs, autant aller là où mon émotion et mon intérêt me poussent à chaque instant ". Sans doute, personne ne peut prétendre ( heureusement ? ) comprendre vraiment la complexité de la réaction de chaque individu. Le marketing one to one doit en être conscient.
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IV.2- Le marketing relationnel Le marketing relationnel vise à construire une relation durable entre l'entreprise ou la marque et le client final, identifié individuellement. Il s'articule autour de deux notions centrales :



-



l'individu : le marketing relationnel fait appel à des techniques de ciblage extrêmement



fines,



permettant



de



connaître



individuellement



les



consommateurs pour répondre à leurs attentes de personnalisation et d'individualisation. -



la relation : la vente ne constitue plus le point final de l'approche commerciale mais s'inscrit dans le contexte d'une relation dans le temps entre le vendeur et son client. La transaction ponctuelle ( et le profit à court terme) s'efface au profit du concept de relation ( et de rentabilité à longue échéance).



Le marketing relationnel est une approche dérivée du marketing industriel ( business to business ) où le nombre de clients est souvent réduit, donc plus facile à gérer dans une relation commerciale très individualisée et spécifique, et où la relation client/fournisseur nécessite une connaissance fine, quasi personnalisée des caractéristiques et besoins du client et de son entreprise.



L'approche relationnelle illustre l'avènement d'un micro marketing centré sur le lien avec l'individu en lieu et place de la relation traditionnelle souvent déshumanisée fabricant/consommateur et enrichit le contenu humain du mix marketing. Cette perspective contribue notamment à renforcer l'importance de la marque, par la valeur de lien qu'elle représente vis-à-vis de ses consommateurs. Le marketing relationnel dépasse la simple personnalisation des produits ( marquage au nom du client d'une cafetière électrique ou d'une bouteille de cognac pour les fêtes de noël ) et la variable service. Cette dernière peut être un élément du marketing relationnel mais pas forcément selon qu'elle vise ou non à instaurer une relation durable et personnelle avec le client. Par exemple, la maintenance permanente d'un ordinateur, les extensions de garantie de certaines marques automobiles ou l'assurance contre le vol lors d'un achat avec certaines cartes de crédit participent d'une démarche de service mais ne suffisent pas pour nourrir un véritable marketing relationnel. 73



L'objectif de l'approche relationnelle vise en premier lieu à augmenter les ventes par la conquête de nouveau clients et la fidélisation des clients existants et peut également avoir un impact sur l'image de la marque.



IV.3- Le marketing interactif Dans le marketing interactif, la décision d'achat devient le fruit d'un échange continu entre l'entreprise et son client. L'information est partagée entre les consommateurs et les marques, les consommateurs étant en outre considérés comme des sources capitales d'information.



C'est une démarche à la croisée du marketing relationnel et du one-to-one marketing, qui complète et les dépasse. Le premier vise à instaurer une relation durable avec les clients en les impliquant et les associant à la vie et l'actualité de l'entreprise, le second considère le consommateur comme un individu unique et permet de contacter les consommateurs de façon personnalisée. Ces démarches sont unidirectionnelles ( de l'entreprise vers le client ) et ne reposent pas de façon systématique sur un échange permanent entre le consommateur et les marques, qui est le fondement du marketing interactif, le consommateur n'est plus passif et peu réagir à tout instant aux propositions de l'entreprise.



A l'ère de l'individu, le choix des entreprises s'est porté vers le marketing interactif pour répondre aux tendances lourdes des comportements de consommation et en particulier aux attentes d'individualisation ont contribué à la propagation rapide du concept : l'importance croissante du facteur temps dans les stratégies des entreprises d'une part, la diffusion rapide de nouvelle technologie d'autres part.



Le marketing interactif repose sur l'identification et la localisation précise des consommateurs pour tendre vers une offre sur mesure régulièrement remise à jour par les informations en provenance du consommateur lui-même et répondre ainsi à l'évolution des comportements des consommateurs en termes de personnalisations et d'individualisation de l'offre. Dans un environnement concurrentiel flou et complexe, dans lequel les offres des marques ne sont pas toujours lisibles et claires, ou bien trop différenciées et nombreuses, le consommateur est troublé. Face à un hyperchoix anxiogène, il doit s'appuyer sur des repères 74



et le marketing interactif peut lui permettre d'identifier et de sélectionner les produits et services plus facilement pour gagner du temps, tout en répondant précisément à ses besoins. Tout comme le marketing relationnel, le marketing interactive vise principalement à :



-



fidéliser les clients actuels ;



-



conquérir de nouveaux clients ;



-



doter l'entreprise d'une réelle capacité d'adaptation et d'anticipation par la meilleure connaissance de ses consommateurs et de leurs besoins ;



-



renforcer l'image et la proximité de la marque.



Bien évidemment, la gestion d'une base de données marketing adaptée est une condition sine qua non pour le succès.



IV.3.1- Avantage de l'approche interactive Les avantages du marketing interactif s'expriment avant tout en termes d'amélioration de la connaissance des consommateurs, de réduction des délais et de la meilleures performances du mix.



1- Meilleure connaissance des consommateurs



L'organisation d'une information précise et détaillée sur le comportement des consommateurs permet à l'entreprise de mieux cerner leurs attentes et dans un délai plus court qu'avec les outils classiques d'analyse de marché. En outre, cette information peut être mise à jour en permanence grâce à l'entretien d'une base de données active comme ces le cas dans le commerce électronique.



2- Réduction des délais



En établissant un dialogue avec le consommateur, l'entreprise bénéficie d'informations précieuses en temps réel et de façon continuelle qui lui permettent de réduire ses temps de réaction et donc ses délais, que se soit des délais de logistique, ou des délais de développement ou encore des délais de service.
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3- Meilleure performance du mix



Outre l'évolution de l'image de marque et la réduction des coûts de R et D et de lancement, le marketing interactif améliore les performances du mix par une meilleure adaptation aux besoins des consommateurs.



3.1- les produits



Les produits sont mieux ciblés et le fabricant rationalise son portefeuille en éliminant plus facilement ( car en meilleure connaissance de cause ) les références à faibles rotations. Les priorités en termes de développement sont arbitrées de façon plus sereine puisque mieux dictées par les attentes des clients.



3.2- les prix



Les prix de vente étant mieux en phase avec le marché, les erreurs de positionnement sont plus rares car mieux prévisibles et peuvent être corrigées plus rapidement. 3.3- la distribution



Mieux ciblée ( localisation, type d'enseigne, type de magasin, etc.) dans le cas où l'entreprise continue d'avoir recours aux canaux traditionnels, elle peut également changer radicalement de forme si l'entreprise décide de vendre sur Internet. L'évolution du mix de distribution peut donc évoluer en fonction d'attentes des consommateurs mieux identifiées et transformer les rapports de force distributeurs/fabricants par le recours à la vente en ligne.



3.4- la communication



Ici encore, l'interactivité favorise la communication directe avec les clients et permet d'affiner les messages véhiculés par les médias traditionnels. Beaucoup de professionnels de la communication s'accordent à penser que la vulgarisation d'Internet va entraîner un repositionnement lourd des campagnes publicitaires classiques qui évolueront vers un contenu plus institutionnel, les arguments produits pouvant être alors relayés par les sites Internet.
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IV.3.2- Inconvénient du marketing interactif Le marketing interactif peut se heurter à des contraintes déontologiques, financières, techniques et inhérentes à la culture d'entreprise.



1- Marketing interactif et déontologie



Tout en s'adressant à ses consommateurs sur la base de renseignements extrêmement pointus, touchant de très près leurs habitudes personnelles, le marketing interactif doit observer le respect de la vie privée. La frontière est parfois mince entre prospection et contact commercial d'une part, intrusion dans la sphère privée d'autre part comme le prouve l'existence de sites qui obligent les internautes à répondre à un questionnaire préalable pour avoir accès aux informations recherchées. On ne peut s'empêcher de se demander si à la longue, les consommateurs ne risquent pas de se lasser d'être obligés de se dévoiler pour avoir accès aux informations qui les intéressent. Car les consommateurs se sentent réellement surveillés et manipulés.



2- Contraintes financières de l'interactivité



La mise en œuvre d'une démarche interactive est relativement coûteuse en raison des informations précises et disponibles qu'elle nécessite et des infrastructures dont il faut disposer pour les exploiter. En effet, elle nécessite une base de données qui représente des coûts relativement très importants comme nous l'avons cité auparavant dans le marketing relationnel, mais aussi une mise en place d'une démarche interactive souvent lourde financièrement, qu'il s'agisse d'Internet ou de réalité virtuelle. Le coût peut varier en fonction des ambitions et des objectifs que l'entreprise veut réaliser. 3- Obstacles techniques à l'interactivité :



Outre la constitution et la gestion des fichiers de consommateurs qui nécessite une infrastructure ( en moyens informatiques et en personnel ), chaque nouvelle technologie employée dans le marketing interactif rencontre ses limites tantôt méthodologiquement, tantôt purement technologique. Ainsi, dans le cas de l'association de consommateurs au processus de développement, il sera difficile à l'entreprise d'éviter le biais statistique au niveau du
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recrutement constitué par l'utilisation de personnes "non représentatives" ( enthousiastes, adhérent fortement aux valeurs de la marque, fidélisés, etc. )



En situation virtuelle, les conditions de présentation des produits sont encore loin d'égaler celles de tests en situation réelle : les produits et les points de vente manquent encore le réalisme en termes d'odeurs, de bruits, d'ambiance, de résolution graphique, etc. De plus, les spécialistes s'accordent à reconnaître que la fiabilité des résultats n'est pas encore prouvée.



IV.4- Les services de proximités Avec l’Internet sont nées bien des utopies. Le réseau allait fédérer les citoyens de tous les pays dans une grande communauté mondiale, démocratique, participative et pacifique. Las! Tous les hommes ne partagent pas les mêmes valeurs. La communication n’est pas une simple affaire de contenu. Elle se construit autour de références culturelles et de besoins communs. Bref, elle accompagne tout naturellement la vie réelle, la vie locale et régionale. Or, voici que les services de proximité prennent leur envol. Depuis quelques mois, les «portails locaux» se multiplient comme des lapins en Suisse romande. Certains s’adressent désormais aux habitants d’une seule ville. La France vit la même ruée. Des quotidiens régionaux et des entreprises nouvelles s’y disputent âprement le très convoité marché du site de proximité.



Le mouvement ne se résume pas à une simple guerre commerciale. L’Internet devient le support naturel de toutes sortes d’initiatives locales. A Lausanne, deux mères ont monté un site d’information et d’échanges pour les familles. Des commerçants d’Aigle ont créé une boutique virtuelle commune. Les jeunes, les femmes, les anciens, les sociétés locales, les entreprises, les administrations, les associations, tous s’établissent sur le web et forment peu à peu un tissu Internet local, une Suisse romande parallèle que nous vous invitons à parcourir. L’essor de l’Internet de proximité est nouveau, mais son principe ne l’est pas. De Paris à Parthenay, la ville branchée, de Bulle à Saint-Aubin, des précurseurs ont tracé la voie. Leurs expériences montrent que l’Internet peut devenir un espace de communication local entre les habitants, entre le commerçant et son client, entre l’artiste et son public, entre le citoyen et l’état. Le village local existe sur le web mondial avec sa culture, ses traditions, ses richesses.
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Il est un lieu où l’expatrier retrouve le coin de pays qu’il aime. Contrepoids à l’uniformisation, l’Internet de proximité a l’avenir devant lui.



IV.4.1- Le e-banking Le télébanking va-t-il signer la mort des guichets ? Où en est ce phénomène ? Pour y voir plus clair, nous avons fait le tour des principales banques de retail recensés dans le webdo32 magazine. Nous en avons passé huit sous la loupe, des grands établissements, des moyens et un petit, pour comparer leur offre. D'emblée, nous avons écarté les banques privées ; non que la gestion de fortune ne passe pas, elle aussi, un peu par le net, quoique différemment, mais parce que le net, c'est une mauvaise approche, largement insuffisante, pour une clientèle fortunée, selon une grande banque de la place genevoise. Donc, sous la loupe, l'UBS et le Crédit Suisse, qui comptabilisent 13 % de Pe-bankersp (six cent mille contrats) pour la première et 10 % pour la seconde (deux cent soixante mille contrats), deux banques cantonales, la BCGe avec 3,6 % et la BCV (trente mille contrats d'e-banking), et une petite banque régionale, la Caisse d'épargne du district de Cossonay (CEDC). A notre grande surprise, cette dernière, qui compte quelque sept mille clients, leur offre la possibilité de faire du télébanking ; une cinquantaine de clients, soit 0,7 %, utilisent cette opportunité. A titre de comparaison, les banques Raiffeisen, nettement plus volumineuses, ont bien un site, mais ne proposeront pas cette prestation avant courant 2001. Enfin, nous sommes également allés voir du côté des banques coopératives de la Migros (chiffre non communiqué) et de la Coop (7 % de comptes gérés par le net), ainsi que celle du géant jaune (10 % de la clientèle sur Yellow Net). Toutes n'ont pas la même expérience du net. Le Crédit Suisse joue l'ancêtre, avec un site ouvert courant 1997, suivi de près par l'UBS. La BCGe et la CEDC sont les petites dernières, leur site ayant six mois d'existence. Toutes se plaisent à dire que le phénomène télébanking prend une ampleur considérable. " Nous signons quelques milles nouveaux contrats chaque mois ; 20 % des paiements se règlent directement par le net ", déclare-t-on à la BCV. En moyenne, 10 % des clients des établissements interrogés font leurs paiements confortablement installés devant leurs écrans mais, semble-t-il, ne perdent pas la mauvaise habitude de les effectuer au dernier moment, alors même qu'une des souplesses du télébanking est de saisir ses ordres bien avant la date d'échéance. Une mauvaise habitude qui a, pour conséquence, de créer des embouteillages sur le réseau plutôt qu'au guichet. Comme quoi...
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Le profil de l'e-payeur n'est pas facile à saisir. Depuis que le net s'est établi comme un outil de confiance pour la gestion de son compte, explique Bernhard Bieri de Postfinance, " on remarque un double mouvement : les gens sont de plus en plus nombreux à gérer leurs comptes par télébanking, et le nombre de prestations par personne s'étoffe également. On peut aussi dire que toutes les catégories d'âge utilisent le web. A priori, c'était un instrument pour les jeunes (plusieurs campagnes publicitaires ces deux dernières années, n.d.l.r.) ; mais, chez nous, la palme est détenue par un client âgé de... 90 ans! "



Les comptes gérés par le net sont, à une forte majorité, des comptes privés, salaire ou épargne, les transactions les plus courantes étant, bien sûr, la saisie des paiements, et aussi la consultation des dernières écritures et du solde du compte. Seule exception à la règle, la CEDC, qui compte surtout des entreprises parmi ses clients branchés. Si les opérations effectuées aujourd'hui restent basiques, la tendance est pourtant au développement des prestations sur le net : multiplication et personnalisation des comptes à gérer par ce biais, projets-pilotes de consultation de compte sur téléphone WAP, passerelles entre compte et plate-forme financière, etc. Entre saisie on et off line, que choisir ? Si le volume des transactions gérées par les entreprises ne laisse pas planer de doute, pour les particuliers, en revanche, la question se discute. Les logiciels, généralement payants et onéreux, sans compter leur mise à jour, ne valent l'investissement que pour un usage très fréquent d'une solution ebanking. Par ailleurs, assurent les banquiers, le on line a bien des avantages: vérification du débit immédiate, automatisation du remplissage des bulletins de versement... Cependant, si on regarde de plus près notre contrat, on remarquera que malgré tous les systèmes de sécurité en béton armé, la banque n'a qu'une responsabilité très limitée...



IV.4.2- Le-Shop.ch Le-Shop33 est le premier supermarché suisse sur Internet offrant une large palette de produits d’épicerie courants au prix normal d’un supermarché avec livraison à domicile dans toute la Suisse. Le-Shop concentre son offre sur les biens de consommation courante qui se trouvent régulièrement dans le "panier de la ménagère".



32 33



www.webdo.ch www.le-shop.ch
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Le-Shop permet aux personnes très occupées, passant entre 100 et 150 heures à acheter les produits courants par année, de mieux profiter à l'avenir de leur temps libre avec leur famille et leurs amis plutôt que de le perdre dans les supermarchés bondés, à faire la queue aux caisses et à porter les sacs de commissions qu’il faut ramener soi-même à la maison. En effet, Le-Shop leur permet d'effectuer leurs courses hebdomadaires depuis la maison ou le bureau, en à peine quelques minutes et à un coût raisonnable. Cela présente la valeur ajoutée de LeShop par rapport au supermarché traditionnel. L’objectif de Le-Shop est de mettre à disposition de ses clients un service fiable et pratique. L'entreprise propose près de 3000 produits. L’assortiment actuel contient des produits de marque dans les domaines de l'alimentation, boissons, hygiène, soins de beauté, parfums et entretien, tabac ainsi que des fruits et légumes frais.



Faire ses courses auprès de Le-Shop est un véritable jeu d'enfant. L'assortiment est regroupé sur différentes "pages produits" comprenant en moyenne 10 produits. L'outil de navigation permet un accès rapide et simple à chacune de ces catégories. Les pages "produits" sont subdivisées en catégories comparables aux rayons d'un supermarché. Dès qu'un produit désiré a été identifié, un clic sur le bouton "commande" et le produit apparaît dans la corbeille d'achats. Pour avoir des informations plus détaillées, il est possible, pour chaque produit, de visualiser à l’écran l’image et les informations figurant sur l’emballage (ingrédients, utilisation, avantages, etc.).



Le-Shop propose ses produits aux mêmes prix que ceux affichés dans les supermarchés traditionnels de Suisse. Un supplément de fr. 9.-- est compté pour profiter de l'avantage de la livraison à domicile. Ce montant forfaitaire est fixe, valable pour les livraisons dans toute la Suisse et au Liechtenstein, quelle que soit la quantité de produits commandés.



Quelques minutes après son envoi, la commande est traitée au centre de dépôt Le-Shop. Les articles y sont emballés et envoyés par poste dans des containers en plastic d'une contenance de 50 litres. Sous les données personnelles, le client a la possibilité d'entrer 3 adresses de livraisons différentes (par ex. le domicile, le lieu de travail ou de séjour). Au cas où personne n'est présent pour réceptionner la marchandise, le client peut donner des instructions spéciales de livraison, par ex. : "laisser devant la porte" ou "déposer chez le voisin". Le principale souci de Le-Shop est de construire une relation de confiance durable avec ses clients. En effet, le succès de l’entreprise dépend du rapport de confiance établi sur le long 81



terme avec sa clientèle. La priorité pour Le-Shop est donc de se tenir à des règles strictes et à des mesures de sécurité, pour garantir la confidentialité absolue de toutes les données personnelles de sa clientèle. Pour les clients cela signifie:



a) qu'aucune donnée personnelle ne sera remise à des tiers ; b) qu'aucune donnée personnelle ne sera utilisée dans un but publicitaire, à moins que le client n'ait expressément donné son autorisation au préalable.



Toutefois, les clients qui ne désirent pas communiquer les informations personnelles de paiement sur Internet peuvent également indiquer leur numéro de carte de crédit par téléphone.



Les informations détaillées sur les achats ne peuvent être accédées et utilisées que par le client à travers Max, son assistant d’achat intelligent. A la demande du client, et seulement à sa demande, Max peut les aider à utiliser ces données pour faciliter et accélérer leurs achats en mémorisant leur liste personnelles d’achat.



L’utilisation d’identifiant et de mots de passe permet de personnaliser ou même d’individualiser l’accueil sur un site. Même s’il est totalement automatisé, cet environnement personnalisé va donner à l'internaute le sentiment d'être connu et reconnu par l'entreprise et lui permettre également un gain de temps non négligeable dans ses visites et ses commandes sur le site. Cette personnalisation constitue un des éléments de la fidélisation du client. L'interface de contact constituée par Internet permet cette personnalisation de la relation mais peut également trouver son aboutissement dans le sur mesure de masse. Nous en parlerons plus en détaille dans la dernière partie de cette étude.
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Partie V : La relation de confiance



V.1- La personnalisation de la relation avec le client Le commerce électronique offre l'atout majeur de permettre d'entretenir des relations directes avec chacun des clients – encore faut-il s'y prendre correctement. La plupart des boutiques virtuelles enregistrent peu de visites, très peu de premières achats ( moins de 3 % de visites en moyenne ) et pratiquement aucun achat de renouvellement ( moins de 1 % des visites ). Ces perspectives ne sont guère alléchantes ! Si les clients ne viennent d'eux-mêmes, il faut se donner les moyens de les conquérir et fournir les efforts nécessaires pour les conserver par la suite. Pour réussir à construire des relations personnalisées, il faut impérativement suivre les étapes suivantes :



-



Etape 1 : connaître et comprendre le client.



-



Etape 2 : l'aborder individuellement.



-



Etape 3 : le laisser gérer ses achats.



-



Etape 4 : encourager le développement d'un esprit de communauté.



V.1.1- Connaître et comprendre le client Il faut impérativement aller à la rencontre du client. En effet, dés sa première visite, il doit nous fournir quelques informations élémentaires. Mais il est préférable d'éviter un enregistrement laborieux en début de visite : c'est une barrière insurmontable. Il faut inciter le client à réagir à une stimulation. Comme par exemple, faire miroiter une récompense lors de l'enregistrement ; la participation à un jeu concours, l'invitation à un événement de proximité, un bon pour le premier achat ou l'invitation à faire un achat d'essai, le premier article étant gratuit, etc. La plupart du temps, l'enregistrement est réalisé au moment de l'achat. Rappelonsle : c'est à ce moment précis que la plupart des visiteurs quittent le site. Il est donc préférable de connaître le client avant de lui faire une offre spécifique, afin que ce soit à nous et pas à un autre qu'il confie ses coordonnées. Lors de l'enregistrement, il faut aussi expliquer clairement au client qu'elles informations il doit impérativement fournir et quelles cases il n'est pas 83



obligé de renseigner. On peut aussi créer un domaine " réservé aux membres ". Avec de tels domaines, qui attirent par leur côté exclusif, le client peut se sentire comme privilégier.



Il faut essayer au fil du temps d'en apprendre le plus possible sur le client. S'il revient sur notre site, c'est déjà un succès. Il faut analyser systématiquement le chemin d'accès emprunté par le client pour en savoir plus sur son comportement. Cela nous permet de distinguer certains habitudes qui nous permettront d'améliorer notre site, de concevoir des offres personnalisées et même d'ajuster notre publicité.



Il est important de dresser des profils d'utilisateurs, car selon eTrust, plus de 40 % des visiteurs quittent le site lorsqu'on leur demande des données personnelles, tandis que presque près de 25 % d'entre eux communiquent des fausses informations : pour l'anecdote, gatesmicrosoft.com est l'une des adresses e-mail les plus fréquemment utilisées dans ce genre de situation. En revanche, environ 90 % de l'ensemble des visiteurs sont prêts à fournir des informations dès lors qu'ils reçoivent quelque chose en contre-partie. Il faut savoir donc motiver ses clients.



Il faut aussi enregistrer toutes les informations recueillies lors de chaque contact en créant des fiches complètes, de manière a pouvoir les exploiter au maximum afin de mieux comprendre et servire son client. De la même manière, le client doit avoir un accès aux informations de façon à ce qu'il puisse les corriger à tout moment, voire de les mettre à jour régulièrement. Ces informations permettent le perfectionnement et sont une arme redoutable face aux nouveaux venus sur le marché.



En effet, au fur et à mesure de la récolte, nous serons vite en possession d'un trésor d'informations qui nous ouvrira sans cesse de nouvelles possibilités, et nous permettra ainsi de personnaliser nos produits et améliorer notre offre. Dell34 computer représente un excellent exemple en la matière, en effet la société a pu recueillir suffisamment d'informations pour identifier des segments spécifiques, représentant des besoins différenciés. Dell propose aujourd'hui plusieurs sites de commande, chacun étant conçu pour une cible spécifique. L'observation des données collectées avait en effet révélé que les clients issus des grandes entreprises, du monde universitaires, de l'administration ou des PME, se distinguaient non



34



www.dell.com
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seulement par les produits commandés, mais également par leur comportement d'achat et leurs exigences en matières d'information. On peut aujourd'hui, à partir de la page d'accueil accéder à cinq boutiques sur les sites européens. Même dans sa vocation originale de marchand business-to-business, Dell a fini par collecter beaucoup d'informations sur les besoins des utilisateurs finaux, afin d'ouvrir un site spécifiquement conçu à leur intention. En plus de son site traditionnel, Dell propose à travers Gigabuys35, des logiciels et de nombreux accessoires destinés aux particuliers. Cette idée et le dimensionnement de l'offre sont issus directement de l'analyse des informations recueillies dans le cadre de la vente de matériel informatique.



Enfin, il faut se concentrer sur les clients intéressants. Tous les visiteurs ne se transforment pas en client, pas plus qu'une commande ne fait un client rentable. Il est donc primordial de définir très tôt son profil de manière a concentrer nos efforts dessus. Bien entendu le site reste ouvert à tous le monde, mais rien nous empêche d'accorder un traitement de faveur aux clients de valeur. Mais il ne faut pas oublier que ce ne sont pas forcément ceux qui achètent qui prennent forcément les décisions d'achats. En effet, ce ne sont pas les jeunes enfants qui achètent les articles pour bébés et les jouets. De même, se sont plutôt les femmes qui choisissent les vêtements pour hommes. Il faut donc faire attention à ce que le site marchand s'adresse à ceux qui prennent la décision d'achat. Le site proposant des articles pour enfants doit aussi attirer les mères et répondre aux questions qu'elles se posent, tout comme la boutique virtuelle de prêt-à-porter pour homme doit également cibler les femmes. C'est du marketing de base, facile à exécuter en magasin ( où on vois le client), mais plus difficile dans le monde sans visage du commerce électronique.



V.1.2- Aborder le client individuellement Traiter chaque client en tant qu'individu à part entière est l'élément essentiel dans cette étape. Il faut toujours l'appeler par son nom lorsqu'il revient sur notre site : c'est la moindre des choses pour initier une relation personnelle. Curieusement, l'Internet, média plutôt impersonnel est capable de servir de support à un échange très personnel avec de nombreux utilisateurs. Grâce aux moyens techniques disponibles, on peut aujourd'hui répondre aux 35
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attentes de clients sans perdre en efficacité et sans engager des frais importants. Certains systèmes permettent d'envoyer des réponses automatiques, mais personnalisées, à la majorité des e-mail. Ainsi peut-on envoyer au client amateur de football un message personnalisé qui reconnaît ses hobbies et mentionne que d'autres amateurs ont posé la même question.



Configurer un produit en fonction des besoins des clients est devenu maintenant monnaie courante. En effet, il faut offrir aux clients le choix de personnalisés leur produits. Sur certains sites de vente en ligne, Dell par exemple, les clients procèdent eux-mêmes à la configuration de l'ordinateur qu'ils désirent acquérir, sans l'intervention du vendeur. Il sera sans doute bientôt de même pour pas mal de produit. De ce fait, le commerce en ligne offre des possibilités exceptionnelles pour la vente de produits sur mesure. Sur des produits complexes, elles permettent de fournir des informations de meilleure qualité plus rapidement que ne le ferait le meilleur des vendeurs. Les conseils à fournir au client qui procède lui-même à la configuration de son ordinateur sont peu coûteux. Offrir des produits sur mesure est donc l'un des moyens de fidélisation le plus intéressant.



Enfin, il faut savoir créer des liens si étroits avec le client qu'un changement de fournisseur devient quasi-improbable. Garden.com36 illustre bien la façon dont la fidélisation peut fonctionner sur Internet. En effet, le magasin virtuel de jardinage doit l'excellente fidélisation de ses clients au regroupement des informations qu'ils lui fournissent et de celles de sa banque de données. Chacun peut ainsi aménager son propre jardin sur le Net ou en changer la disposition. A tout moment, on peut revenir sur " son " jardin virtuel et demander des conseils et des informations sur les produits, ce qui crée dés lien étroits avec Garden.com. Celui qui s'est donné la peine d'aménager ainsi son jardin reviendra inévitablement sur le site et risque peu de changer de fournisseur. Le fait d'être les seuls, voire les premiers à proposer un service aussi personnel et de grande utilité nous permet de tirer profit de coûts de basculement vers d'autres fournisseurs.



V.1.3- Laisser le client gérer ses achats Dans cette étape il faut laisser le soin au client la maîtrise de l'ensemble de la relation commerciale. En effet, la majorité des clients souhaitent garder le contrôle de gérer leurs achats. Ils acceptent les offres individuelles dès lors qu'ils les ont eux-mêmes explicitement
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sollicitées. Il faut impérativement que les clients ressentent que nos offres sont là pour leur rendre un service dont ils ne peuvent pas se passer. Donc, il faut leur laisser le soin de décider du type d'interaction qu'ils souhaitent avoir avec nous. Par exemple, un tel préfère peut être passer ses commandes par téléphone après avoir recueilli les informations sur le Net ? Pas de problème ! Tel autre préfère payer par chèque plutôt que par carte de crédit ? Pas de problème non plus ! Il vous réclame une autre forme de facture ? Accordé ! Il faut uniquement veiller à ce que tous les désires de chaque client soient enregistrés.



Le second point de cette étape est de permettre à nos clients la possibilité d'agencer leurs boutiques à leurs guises. Les sites individuels sont l'une des idées les plus anciennes du marketing virtuel. Chez Yahoo37!, le portail le plus visité de l'Internet, la personnalisation de l'offre par l'intermédiaire de " My Yahoo " va de soi pour des millions d'internautes. Il ne faut pas forcer les clients de visiter l'ensemble du site, car lorsque nous-mêmes nous nous rendons dans un centre commercial, nous ne parcourons pas les rayons du magasin un à un – nos visiteurs ne souhaitent pas non plus, donc, consulter l'ensemble de nos offres – C'est pour cela que le fait de personnaliser le site à la guise du client, cela lui donne l'impression d'être servi comme un roi. Imaginez la sensation qu'on a, lorsqu'on se rend dans un grand magasin et qu'on trouve tout ce qu'on recherche à portée de mains. Parmi les multiples services proposés, le client doit pouvoir choisir ceux dont il a besoin. American Airlines38 offre aux clients qui prennent très souvent l'avion la possibilité de recevoir des offres promotionnelles. Chaque client choisit lui-même les destinations, les aéroports de départ, les dates ou les catégories de tarifs qui l'intéressent. Il a ainsi l'impression d'être pris au sérieux en tant qu'individu et de bénéficier d'un véritable privilège. Parallèlement, la compagnie aérienne obtient ainsi des informations sur les préférences de ses principaux clients.



V.1.4- Encourager le développement d'un esprit de communauté Les êtres humains aiment appartenir à une communauté partageant les mêmes centres d'intérêt. Au début, le World Wide Web était constitué de communautés virtuelles, souvent composées de scientifiques ou de techniciens qui échangeaient leurs expériences et intérêt communs. Il faut tirer partie des particularités de ces groupes et les intégrer à nos offres. Il 36 37
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faut susciter la naissance de relations entre les clients qui partagent les mêmes intérêts. Certains seront prêts à s'engager, en incitant d'autres à faire de même. Chez amazon39, par exemple, les critiques de livres émanent des clients augmentent la crédibilité de l'offre et sont extrêmement populaires. Laissons à nos visiteurs le soin d'échanger leurs expériences dans le cadre de forums de discussion. Il faut les impliquer, afin qu'ils s'engagent dans la résolution de certains problèmes et dans l'amélioration de nos produits. Dell et Cisco40 s'appuient beaucoup sur les tuyaux que les clients se transmettent entre eux. L'avantage pour les participants et le degré de fidélisation seront très élevés. L'utilité de cette approche augmente considérablement avec le nombre de participant actif, l'effet de réseau joue ici le plein. Il faut faire en sorte que la communauté s'accroisse rapidement et encourager l'interaction grâce aux contenus attractifs. Il faut donc, identifier rapidement les types de clients que nous pouvons impliquer et prendre les mesures adéquates afin de les cibler en ce sens.



Bien entendu, la communauté ne doit pas nous échapper complètement, il faut garder le contrôle sans pour autant vouloir tout diriger. Nous devons être en mesure d'en assurer le sérieux et d'empêcher toute critique destructive, voire des obscénités. Dans le livre Bénéfices sur le Net, Hagel et Amstrong conseillent aux managers de communautés virtuelles d'imiter le rôle du jardinier qui sème, puis nourrit et entretient ses plates-bandes. Semer, c'est créer une communauté et des sous-communautés et attendre leur évolution. Nourrir, c'est fournir les ressources nécessaires aux sous-communautés prometteuses et proposer de nouvelles offres. Entretenir, à l'instar du jardinier qui " éclaircit " et désherbe, c'est éliminer les débats oiseux et les comportements déplacés. Parvenir à une communauté virtuelle, c'est le nirvana du marketing en ligne. Nous tisserons ainsi des relations personnalisées susceptible de se transformer en avantage concurrentiel durable pour votre entreprise.



Pour conclure cette dernière étape, il faut impérativement apprendre à reconnaître la valeur de nos clients. En effet, de nombreuses entreprises ignorent aujourd'hui non seulement qui sont leurs clients, mais également leur valeur. Celle d'un achat individuel de biens de consommation pris isolément est, assurément, insignifiante. La contrainte de produire des résultats rapides en termes de chiffre d'affaires entraîne hélas souvent à perdre de vue la 38
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valeur potentielle d'une relation durable. Le secteur de l'alimentation illustre un excellent exemple en cette richesse latente. La valeur d'un client fidèle y est élevé. Prenons un exemple : un foyer moyen, supposons qu'il achète des décennies durant ses produits de consommations courantes dans le même magasin. Les ventes qu'il génère atteignent des centaines de milliers de francs ! La valeur d'un client à vie, conjuguée à la fréquence des achats, fait du secteur de l'alimentation un candidat naturel à la construction de la relations personnalisées. Imaginons les avantages concurrentiels que peut tirer une entreprise comme Migros, de ses banques de données hors pair sur les habitudes d'achats de ses clients grâce à la carte " cumulus ".



En règle générale, la valeur d'un client existant est plus élevée que celle d'un nouveau client. La valeur d'un client fidèle augmente chaque année puisqu'il effectue une grande partie de ses achats dans notre entreprise, se qui nous coûte peut en entretien et nous recommande à d'autres personnes. En outre, plus un client est fidèle, moins il est sensible aux prix. Actuellement le marché de grande consommation est arrivé à saturation, la croissance devient de plus en plus difficile, vaut mieux fonder le soucie de la rentabilité sur les clients déjà existants. Même dans un marché en pleine expansion, comme celui du téléphone mobile, il coûte beaucoup plus cher d'acquérir un nouveau client – auquel il faut donner un téléphone gratuitement, des minutes gratuites,…- que de préserver un client existant. Le phénomène revêt la gravité encore dans le commerce virtuel ; la clientèle n'étant liée ni par contrat, ni à un lien quelconque, elle peut à tout moment et d'un seul clic, changer de fournisseur.



Les marchands virtuels doivent identifier la valeur de leurs clients sur la durée et investir d'emblée sur les plus rentables à long terme. Il s'agit d'estimer la valeur potentielle de chacun et de privilégier les individus et les groupes prometteurs. Dans le commerce électronique, c'est là, précisément, que réside la valeur de l'entreprise.



V.1.5- Personnalisation et sur mesure de masse Le Web est un support de communication capable de servir un grand nombre de personnes simultanément. Contrairement à la diffusion (broadcasting) d’information qui se pratique par exemple via la télévision, qui propose le même programme à chaque téléspectateur (standardisation), le Web permet de fournir à chaque utilisateur une information différente (narrowcasting, unicasting). La possibilité de communiquer avec chaque utilisateur
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individuellement (addressability) est la caractéristique qui permet au Web de supporter la mise en oeuvre de services individualisés. En combinant une large audience et la possibilité de diffuser une information personnalisée à chaque individu, le Web permet de réaliser du sur mesure de masse (mass customization). Pour certains auteurs, la personnalisation de la diffusion d’information et le retour à une relation individuelle font appel à la notion de démassification, phénomène inverse de la tendance à la communication de masse41. Ce phénomène a progressivement fait évoluer le marketing du marché global, vers des segments ou niches particulières (marketing de niche, micromarketing), pour enfin atteindre l’individu (marketing individualisé).



Par rapport à des supports comme la radio ou la télévision, le Web est bidirectionnel, ce qui signifie qu’il permet à l’utilisateur d’émettre des informations et donc d’interagir avec ce qu’on lui propose. Grâce à l’interactivité du Web, la personnalisation n’est pas réduite à la diffusion d’information mais est au contraire au cœur du dialogue interactif créé entre l’entreprise et ses partenaires économiques. Ce dialogue interactif individualisé est l’essence du one-to-one marketing. L’impact d’Internet sur le sur mesure concerne plutôt les services entourant le produit, notamment la communication liée au produit, que les produits euxmême. Si l’on compare la personnalisation des produits dans les secteurs industriels avec celles qu’il est possible de réaliser en utilisant les technologies Internet, on remarque que :



— l’investissement financier nécessaire est moins élevé dans la personnalisation de produits informationnels, par exemple parce qu’il n’est pas nécessaire de stocker les produits spécifiquement (contrairement à ce doit être fait dans le domaine des produits physiques, où une plus grande variété de produits implique un stock plus large, — le nombre de possibilités est relativement réduit dans le domaine matériel, alors qu’il est virtuellement infini dans l’informationnel, — la mise en place d’une personnalisation des produits est une opération lourde et longue dans le domaine matériel, alors que dans le domaine informationnel, elle peut se faire plus rapidement, — le degré de liberté laissé au client semble beaucoup plus grand puisque chaque client peut configurer et reconfigurer à loisir son service.



41



Schwartz E. I., 1997
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Cependant, la mise en oeuvre des sur mesures de masse doit être effectuée dans un soucis de protection du client. L’usage qui est fait des données nominatives doit être clairement expliqué aux personnes qui acceptent de les communiquer. Les données recueillies doivent l’être dans l’intérêt du client et des services qu’il reçoit de l’entreprise. Chaque firme doit indiquer clairement ce qu’elle compte faire avec les données recueillies et autoriser le client d’une part à consulter les données le concernant et d’autre part à demander qu’elles soient corrigées (voire supprimées de la base). Tout client doit également pouvoir demander que les informations le concernant ne soient pas communiquées à des tiers. Peppers & Rogers suggèrent d’ailleurs que la valeur des données contenues dans une système d’information client est telle, qu’il est préférable de ne pas les céder. Celui qui détient ces données dans son système d’information marketing, détient le client.



Certaines études montrent que plus de 60% des internautes déclarent ne pas avoir confiance dans les sociétés qui récoltent des données sur Internet]. Afin de rassurer les utilisateurs et de leur garantir que les données qu’ils acceptent de fournir sur un site ne seront pas cédées à des tiers et qu’un certain anonymat des utilisateurs sera préservé, l’association TRUSTe42 (lancée par CommerceNet43 et l’ElectronicFrontier Foundation44 ) s’est créée pour fédérer les sites acceptant de se conformer à une charte portant sur la protection des données nominatives. Les sites adhérents sont audités et peuvent arborer un logo spécifique sur leur site.



V.2- La relation de confiance La notion de confiance a été largement étudiée tant au niveau de ses différentes approches : confiance interpersonnelle, confiance organisationnelle, confiance en la marque…qu'au niveau des différents domaines d'application du marketing, de la gestion, du management et de la psychologie.



A priori, lorsque l'on fait confiance à quelqu'un, à une entreprise ou à une marque, cela suppose derrière une relation avec un passé, un présent et un futur. Cette confiance intervient vraiment dans la relation avec l'autre. Malheureusement, la conceptualisation de la confiance n'est pas si simple. 42



www.etrust.com www.commerce.net 44 www.eff.com 43
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Dans une première partie, nous allons essayer de trouver les principales études marketing traitant de la confiance, puis leurs implications au niveau d'Internet et notamment à travers quelques exemples de sites web commerciaux. Enfin, les limitations et perspectives de recherche associées à ce domaine seront présentées.



V.2.1- Qu'est ce que la confiance ? L'étude de la littérature révèle des conceptions et des définitions différentes de la confiance. En effet, de nombreuses recherches ont ainsi été menées afin d'étudier et de comprendre ce concept de confiance, mais nous nous abstiendrons ici de donner une définition large.



V.2.1.1- Les définitions de la confiance La confiance en psychologie selon Rotter est définie comme un trait de personnalité et une prédisposition générale à croire en autrui. Selon Couch et al, c'est l'ensemble des caractéristiques personnelles qui influencent le niveau de confiance. La confiance comme croyance : Selon Schlenker et al, faire confiance c'est compter sur une information reçue d'une autre personne à propos d 'états incertains de l 'environnement et de leurs conséquences dans une situation de risque. La confiance a également été définie comme un " système d 'attentes réciproques ", Dupuy et al et qui permet à chacun des partenaires de se rassurer. La confiance dans la marque se résume en une "réputation validée par les tiers dans une relation de long terme "



V.2.1.2- La temporalité La notion temporelle est très importante dans la confiance. D'ailleurs, la langue anglaise emploie deux termes bien différents pour exprimer la confiance : "confidence" et "trust". Le premier a plus une signification de garantie, d'assurance tandis que le second correspond plus à une notion de lien. Lors d'une première expérience avec une entreprise, le consommateur recherche plutôt des garanties pour établir une relation avec l'entreprise. Lorsqu'il existe déjà une relation entre les deux, la satisfaction liée aux expériences passées va entrer en jeu. Ainsi
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un nouveau produit lancé sous une marque dont un consommateur a toujours été satisfait bénéficie d'un capital de confiance déjà constitué. La notion de temporalité est fondamentale car la confiance se construit progressivement et sa disparition peut être brutale même à cause de simples rumeurs, Brodin et Roux.



V.2.1.3- La confiance et le marketing relationnel La notion de lien entre le consommateur et l'entreprise ou la marque a été également très étudiée. Ainsi les éléments de l'échange ne sont plus seulement les produits et les services mais aussi le lien. Ce lien peut entrer dans un mécanisme collectif lié aux notions de réseaux, clubs de consommateurs, de "tribus" et de communautés virtuelles. On passe, en fait, d'une relation bilatérale entre deux individus à une relation entre une entité (entreprise) et un groupe de consommateurs. C'est dans cette logique que s'est développée la notion de marketing relationnel que Shari et Shalsni ont défini comme " l'effort intégré pour identifier, construire et soutenir un réseau de consommateurs individuels, et le renforcement continu de ce réseau dans l 'intérêt des deux parties, grâce à des contacts interactifs, personnels et valorisant la relation sur une longue période ".



Morgan et Hunt ont défini le marketing relationnel comme l'ensemble de " toutes les activités marketing ayant pour but d 'établir, de développer et de maintenir des échanges relationnels réussis entre organisations ". Ainsi, la confiance est considérée par la majorité des auteurs comme un élément-clé de la transformation d'une conception transactionnelle à une conception relationnelle.



Suite à ce nouveau courant de recherche, beaucoup d'entreprises ont construit des relations collaboratrices avec leurs clients, Dertouzos, Lester et Solow qui reposent sur des niveaux élevés de confiance.



Dwyer, Schun et Oh, Morgan et Hunt pour se concentrer sur des bénéfices à long terme, Ganesan, rehausser la compétitivité et réduire les coûts de transaction, Noordervier, John et Nevin. Ainsi les chercheurs sont unanimes sur le fait que tout système d'échange commercial ne peut exister sans une confiance qui agit comme la force qui scelle la relation entre le client et le vendeur et qui influence l'orientation à long terme de cette relation. Le marketing
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relationnel met ainsi en évidence l 'impact de la confiance sur les construits centraux de la relation : !"l 'engagement, Morgan et Hunt ; !"l 'orientation à long terme, Ganesan ; !"la propension à rester dans cette relation, Weitz ;



En ce qui concerne les dernières études qui ont été réalisées dans le but de conceptualiser le construit de la confiance, on peut citer par exemple Gurviez qui distingue crédibilité, intégrité et bienveillance dans la confiance en la marque. D'autres ont établi un construit de la confiance à deux dimensions : crédibilité et bienveillance, Graf, Perrier, Ricard et Lamy. Malheureusement d'autres études ont abouti à un échec dans la discrimination de ces deux dimensions, Donez et Cannon. Blois a d'ailleurs mis en évidence les confusions entre la confiance envers quelqu'un et le fait de s'en remettre à lui, le postulat sous-jacent de réciprocité, la différentiation mal établie entre fiabilité et confiance, les analogies hâtives entre confiance interpersonnelle et confiance organisationnelle et les controverses sur la possibilité de créer et de gérer la confiance. La cohérence conceptuelle de la confiance demeure donc mal établie et de nombreuses incertitudes scientifiques persistent notamment au niveau de la séparation conceptuelle des concepts voisins de la confiance comme la satisfaction, l'implication, la coopération, l'engagement, la dépendance…



V.2.2- Les implications de la confiance sur le Net De nombreux articles révèlent que plus des deux tiers des consommateurs considèrent le respect de leur vie privée comme un facteur très important, Hoffman, Novak et Chatterjee, Wang, lee et Wang. D 'autres observent un manque de contrôle des publicités par e-mail, du tracking du client…usages bien connus du Marketing Direct, Kiely, Quick " Les entreprises qui mettront en place une protection de la vie privée de leurs clients gagneront leur confiance", Wolin.



Un article très intéressant est paru dans les communications de l'ACM (Association for Computing Machinery). Il s'intitule : "Building consumer trust on line" et a été écrit par Hoffman, Novak et Peralta. Leur première remarque fut que les consommateurs ne font pas assez confiance pour engager une relation d 'échange incluant un transfert d 'argent et d
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'informations personnelles. Ce manque de confiance est principalement du au fait que les internaute ressentent un manque de contrôle de leurs informations personnelles lors de leur navigation en ligne. Ils distinguent tout d'abord un manque de contrôle environnemental qui correspond à la capacité du consommateur à contrôler les actions du vendeur virtuel et qui affecte directement la perception du consommateur sur la sécurité du magasin. Un client par exemple qui donne ses coordonnées bancaires lors d'une commande par téléphone pourra craindre de taper son numéro de carte bancaire pour effectuer un achat sur un site de commerce électronique.



Ils distinguent également le contrôle de l'information. Les consommateurs ne veulent pas que leurs coordonnées personnelles circulent ou soient revendues sans leur autorisation. Cette méthode est très courante en VPC où les bases de données sont échangées et revendues. Cependant, vis-à-vis du web, les consommateurs sont beaucoup plus méfiants. Cette étude révèle en fait que la barrière la plus importante pour l'achat en ligne est le manque de contrôle des informations personnelles des consommateurs. Voici quelques résultats significatifs de l'étude : !"95 % des internautes ont refusé de donner leurs coordonnées lorsqu'un site leur demandait, !"87 % des sondés souhaiteraient avoir le contrôle total de leurs données personnelles, !"71 % souhaitent de nouvelles lois pour protéger la confidentialité et la vie privée, !"72 % des internautes sont prêts à donner leurs coordonnées personnelles à condition que le site indique clairement le but et l 'utilisation.



Le problème principal lié à la confiance et aux achats sur Internet est donc la confidentialité des informations personnelles collectées. Dès 1998, le secrétaire au commerce du gouvernement américain, William Daley et le responsable de la Commission Fédérale du Commerce, Robert Pitofsky ont mis en garde les entreprises en leur demandant de prendre des mesures responsables Ils s'inquiètent également que de nombreuses personnes voient encore Internet comme " une jungle sauvage, sans lois, ni police, où le consommateur est une proie facile "
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Il est cependant intéressant de noter et de reprendre la distinction anglaise entre " confidence " et " trust " et d'associer ces deux orientations aux deux dimensions fondamentales de la confiance qui sont : la crédibilité et la bienveillance.



La confiance "confidence" intervient lors de la première visite sur le site (approche transactionnelle) Dans le cadre d'un site marchand, il semble indispensable de créer ainsi : !"une interface attractive, conviviale et crédible !"un partenariat avec les acteurs principaux d 'Internet !"d'indiquer les conditions générales de vente !"d'utiliser une plate-forme de paiement sécurisée !"de garantir la non redistribution et la revente des informations personnelles collectées !"de rassurer et informer le visiteur



En ce qui concerne, la confiance "trust" intervenant lors d'une visite ultérieure et récurrente (approche relationnelle) il est important de veiller : !"à la satisfaction du client !"au respect des délais !"au respect des engagements !"à la personnalisation et au suivi du client comme nous l'avons développé ultérieurement.



V.2.3- Limites et perspectives Il nous semble important que les chercheurs en marketing s'entendent sur une définition commune de la confiance avec ses différents niveaux et différentes applications ( interpersonnelles, marque…). En effet, le concept de confiance a été largement étudié dans la littérature marketing. Cependant les chercheurs n'arrivent toujours pas à mettre en évidence une définition reconnue de la confiance et les incohérences conceptuelles persistent. On peut néanmoins penser que la confiance est un construit multidimensionnel dans lequel interviennent les notions de crédibilité associée à une démarche transactionnelle et de bienveillance plutôt associée au relationnel.
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Cette distinction reste à vérifier mais elle permet déjà une possible implication sur Internet. En effet, devant les enjeux du commerce électronique, Internet est en train de devenir un nouveau canal de distribution. Malheureusement les craintes et freins à l'achat en ligne sont encore nombreux et les concepteurs de sites web doivent redonner confiance aux consommateurs.



Il convient donc de mieux comprendre cette notion de confiance pour permettre aux concepteurs d'optimiser leurs sites de façon à attirer les consommateurs et à entretenir avec eux une véritable relation.



V.3- Ethique et cadre légal La préservation des valeurs de toute société met en jeu à la fois des principes économiques et sociaux qui sont exprimés dans les textes légaux et les pratiques éthiques. L'arrivé d'Internet, nouveau support publicitaire, remet-elle fondamentalement en cause cette règle du jeu sociétal ? Le conseil d'Etat a répondu à cette question dans son rapport sur les réseaux numériques du 2 juillet 1998, en estimant qu' " il n'est pas nécessaire de créer un nouveau droit sectoriel sur Internet, il convient d'appliquer le corpus juridique existant "



V.3.1- La protection de la vie privée des personnes et les bases de données Le marketing a toujours tendu à mieux cibler le client final ou le prospect. Jusqu'à présent, le consommateur a été classé dans des segments de taille variable, mais depuis le début des années 90, on assiste à une étape supplémentaire : le marketing one-to-one. L'objectif n'est plus simplement de personnaliser l'offre, mais bien de l'individualiser pour chaque client. C'est ici, à la frontière de l'intimité de la personne, qu'intervient le cadre légal destiné à la protection des données personnelles générées par l'usage d'Internet et stockées sur support. La mise en œuvre du marketing personnalisé, le one-to-one, dans l'univers des réseaux, ne peut fonctionner, qu'avec la mise en place d'importantes bases de données accessibles en ligne. Elles permettent d'établir en temps réel des corrélations entre des données de toutes sortes.
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Dans ce contexte, les données personnelles deviennent la matière première du marketing oneto-one. Après quelques heures passées sur le réseau, l'internaute laisse généralement derrière lui une masse d'informations électroniques – qui peuvent permettre de réaliser des profils de clientèle. Sur le plan juridique, la question des bases de données personnelles dites en ligne ( on line ) doit se traiter dans le même cadre que celle des bases de données hors ligne ( off line ). Ce cadre est à la fois celui de la loi informatique et libertés de 1978, et celui des directives européennes de 1995 sur la protection des personnes physiques à l'égard du traitement des données à caractère personnel. Toutefois, de nombreuses études révèlent que les internautes sont encore réticents à communiquer des données personnelles sur Internet, comme nous l'avons cité auparavant.



V.3.2- La collecte de données personnelles La directive européenne de 1995 relative à la protection des données personnelles, donne une définition large des informations personnelles. Il s'agit de toute information permettant d'aboutir directement ou indirectement à l'identification d'une personne.



Dés lors, l'adresse électronique, l'identité, les propos tenus dans une liste de diffusion ou un forum de discussion, l'adresse d'une page web personnelle ou encore le mot de passe sont des données strictement personnelles. Les cookies entrent dans la définition des informations personnelles s'ils permettent d'identifier une personne. Deux grandes catégories de données personnelles peuvent être distinguées :



V.3.2.1- Les données collectées directement auprès des internautes En substance, une donnée est collectée directement dès lors que l'utilisateur se prête volontairement à cette collecte ( formulaire, etc.) ou lorsqu'il ne peut pas ignorer que des données le concernant sont enregistrées, conservées, adaptées ou modifiées ( ouverture d'un compte personnalisé, par exemple ).



En conséquence, on peut considérer que relèvent juridiquement du champ de la protection des données personnelles le remplissage d'un formulaire électronique pour demander de l'information, acheter un bien ou service, répondre à une enquête, participer à une loterie ;
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l'envoi d'un message ou un agent intelligent ; l'abonnement à des services personnalisés ; le remplissage d'un champ commentaire ou d'un livre d'or, etc.



V.3.2.2- Les données collectées de façon transparente Il s'agit ici de toutes les données qui peuvent être collectées sans que la personne concernées n'en ait été avertie, ou du moins sans qu'elle ait été informée de la réalisation d'une opération de collecte.



La collecte de traces informatiques : pour des raisons techniques liées à l'accès au réseau et aux contenus, l'exploitant d'un site, l'hébergeur, le gestionnaire de galerie commercial ou encore le fournisseur d'accès entrent automatiquement en possession de traces informatiques. Ils s'agit des données de connexion – à priori non nominatives – qui sont susceptible d'être rapprochées d'une personne physique, dans la mesure où elles seraient agrégées avec d'autres informations ( adresse e-mail, numéro de client, etc.). Sur ce dernier point, le site de la CNIL45, commission national sur l'informatique et les libertés propose une démonstration sur son site.



La collecte auprès de tiers ou dans des espaces publics d'Internet : ce contenu vous plaît, indiquez-nous l'e-mail d'un ami ". Ce type de slogan se répand sur Internet. Le parrainage qui constitue une forme de collecte indirecte d'informations. Il en est de même lorsqu'il s'agit de la collecte d'informations dans les forums de discussion, grâce à des listes de diffusion, des chats ou des moteurs ou annuaires de recherche.



V.3.2.3- Règle juridique relative à la collecte et à l'utilisation des données personnelles collectées La directive européenne de 1995 pose comme principe le fait que la collecte de données personnelles grâce à des moyens automatisés constitue en soi un traitement. Elle exige alors que la collecte soit " loyale, licite, effectuée pour des finalités déterminées, adéquate, pertinente et non excessive "



45



www.cnil.fr
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V.3.2.3.1- le principe de la finalité de traitement automatisé La finalité de ce principe est en quelque sorte l'indication de l'objectif poursuivi par le traitement des données. La directive européenne exige que l'usager soit informé de la finalité du fichier au moment où est effectuée la collecte. C'est en effet un élément-clé permettant à l'usager de comprendre l'environnement dans lequel les données vont être utilisées ; cela contribue en outre à créer un rapport de confiance avec lui. Le principe de finalité peut indirectement limiter la nature des questions posées puisqu'il constitue un repère par rapport au caractère " adéquat, pertinent et non excessif de la collecte" a titre d'exemple, il pourrait être excessif et non pertinent de demander, par le biais d'un questionnaire de satisfaction, des renseignements précis sur l'état de santé d'une personne – si l'objectif poursuivi par le traitement de l'information est simplement de connaître l'indice de satisfaction d'une gamme de yoghourts.



V.3.2.3.2- le droit de l'information des utilisateurs En pratique, l'internaute doit être informé, au moment de la collecte, du caractère obligatoire ou facultatif des réponses aux questions posées dans un formulaire, ainsi que des conséquences d'un défaut de réponse aux questions ou du refus de s'identifier, des destinataires des données collectées et de l'utilisation qui en sera faite ( article 27 de la loi de 1978 ).



En vertu de la directive européenne de 1995, le droit de l'information est renforcé. Il doit être mis en œuvre par les responsables du traitement. Cela sera fait soit dès l'enregistrement des données, soit – si une communication de données à un tiers est envisagée – au plus tard lors de la première communication de celles-ci. L'internaute doit alors bénéficier des mêmes éléments d'informations que dans le cas d'une collecte directe (droit d'accès, de rectification, d'opposition, etc.). La même logique doit être suivie dans la mesure où un acteur du marketing souhaite utiliser des données collectées dans les forums de discussion, quelle que soit l'utilisation envisagée de ces données ( constitution d'un annuaire, prospection commerciale )



V3.2.3.3- la loyauté et la licité de la collecte
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Ces principes doivent être analysés au cas par cas et en fonction des circonstances. En premier lieu, on ne doit pas capter de données à l'aide de moyens techniques qui ne serait pas légaux. L'obligation de loyauté oblige ensuite à informer clairement l'internaute de l'objectif poursuivi par l'opération de collecte. On peut penser qu'en cas de collecte transparente de données, la vigilance doit être de mise afin de respecter ce principe dans la pratique.



V.3.2.3.4- le droit de suite sur les données personnelles Ce droit s'applique à l'issue de la collecte. La loi informatique et libertés permet ainsi à l'utilisateur de demander après coup l'accès à ses données personnelles, leur rectification, voire leur effacement ( article 26 et 36 ). La loi pose le principe d'un droit d'opposition à figurer dans un traitement pour " raisons légitimes "



V.3.2.3.5- la collecte de données sensibles La loi requiert l'accord préalable des utilisateurs " pour la mise en base de données de l'origine raciale ou éthique, des opinions politiques, des convictions religieuses ou philosophiques, de l'appartenance syndicale, d'informations relatives à la santé et à la vie sexuelle des personnes physiques ". Le traitement de ces données sensibles doit revêtir les même précautions.



V.3.2.4- le traitement et la cession de données personnelles L'ensemble des opérations effectuées par les acteurs du marketing et de la publicité sur les données collectées sont au cœur des enjeux de la protection de la vie privée sur Internet. Dans ce contexte, il est vivement conseillé à ces mêmes acteurs d'analyser leurs scénarios de personnalisation ou d'individualisation à la lumière des principes protecteurs vues précédemment.



V.3.2.4.1 le traitement loyal des données personnelles Nous l'avons vu, la directive européenne de 1995 considère que la collecte automatisée des données personnelles est la première étape d'un traitement automatisé de ces données. S'agissant des autres étapes du traitement autres que celle de la collecte, il faut veiller à ce que les éventuels recoupement ou croisements d'informations personnelles ne contreviennent pas à
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la loi. Pour illustrer cette problématique nouvelle, prenons l'épineux exemple du fournisseur d'accès à Internet ou du portail. Ce dernier possède une véritable pépinière de données personnelles. Il est le point d'entrée obligé de l'internaute vers l'univers d'Internet. Il peut potentiellement retracer les habitudes de son surfeur abonné ( horaire et durée de connexion, direction empruntées à la première connexion, gestion des e-mails, fréquence des connexions, pages consultées sur le proxy, etc). Si par ailleurs cet "ISP" a développé sa propre plate-forme de contenu et de vente de produits et de services, ses forums de discussions ou autres liste de diffusion, il sera le mieux placé pour " profiler " son abonné et de fidéliser, d'autant plus qu'il peut faire le lien entre des données techniques ( logs, coockies, etc.) et l'identité de l'abonné.



Il en va de même pour les portails, qui offrent des services complémentaires à leurs activités principales ( moteurs de recherche, etc.). Quelles sont alors les limites dans lesquelles ils pourraient utiliser, de façon croisée, les données personnelles collectées du fait de l'usage de services gratuits ( e-mail, gestion de l'agenda personnel, choix de personnalisation des services offerts ) ? On peut penser que la loyauté du traitement devra ainsi être appréciée au regard des éléments suivants : !"informer clairement les personnes, au moment de la collecte, de l'utilisation susceptible d'être faite de données collectées ( directement ou indirectement ) à l'occasion par exemple de l'utilisation d'un service ; !"respecter le principe de finalité du traitement ; !"faire en sorte que les informations utilisées ne marquent pas une intrusion dans la vie privée de l'utilisateur.



V.3.2.4.2- la segmentation de la clientèle et le respect des principes généraux L'application de technique statistique permettant de déterminer le comportement d'un usager ( habitudes de consultation des contenus, d'achat de biens ou de services, par exemple ) n'est pas interdite par la loi informatique et liberté. Il faut néanmoins respecter les principes généraux établis par la CNIL. Un segment de clientèle constitue en effet une information nominative dès lors qu'il est associé à une personne identifiée – ou indirectement identifiable – et qu'il figure dans un traitement automatisé.
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Première précaution : l'information qui découle d'un processus de segmentation doit être " adéquate, pertinente et non excessive " par rapport aux finalités qui ont conduit à son enregistrement. Deuxième précaution : on ne peut utiliser des informations issues de la relation avec le client que si elles sont réellement liées à une activité ou à une opération précise. Il n'est en tout cas pas possible d'utiliser des informations relevant de la vie privée de la personne concernée. Juridiquement, une personne physique peut, dans le cadre, demander l'exercice que lui reconnaît la loi, à savoir le droit d'accès et de rectification.



V.3.3- Créer la confiance : du droit à l'éthique Comme nous avons pu le constater auparavant, le droit en Europe est très protecteur vis-à-vis des données personnelles. Cependant, c'est une évidence : la protection de la vie privée ne passe pas uniquement par la loi. De multiples actions complémentaires peuvent s'y ajouter : des initiatives de nature déontologique, mais ces dernières doivent recevoir l'aval des autorités européennes et se conformer aux grands principes de la loi.



Nous remarquons de plus en plus sur les sites Internet, la mise en place d'un label où d'une charte de protection de la vie privée. L'exemple américain l'illustre très bien cette démarche. En effet, contrairement à ce qui se passe en Europe, les réglementations américaines sont éparses en matière de protection de la vie privée. Les Etats-Unis constituent donc un terrain fertile pour la création d'initiatives déontologiques. S'agissant d'Internet, l'organisation américaine TRUSTe46 propose aux sites web de choisir le niveau de protection de la vie privée qu'ils accordent à leurs utilisateurs. Cet exemple illustre parfaitement la forme que peut prendre un code de bonne conduite. En contrepartie de la détermination d'une charte, TRUSTe fournit un label de confiance à tous les sites qui déclarent au minimum les éléments suivants de leur politique de protection de la vie privée:



1. quel type d'information le site collecte-t-il ?



46



www.truste.com
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2. comment, dans quelle finalité et avec quels objectifs les informations collectées vontelles être utilisées ? 3. avec qui les informations collectées vont-elles être partagées ?



Ces sites peuvent aussi mentionner, de façon facultative :



4. les règles de dés-inscription ; 5. les règles de modification et de mise à jour des données personnelles ; 6. les règles relatives à la destruction ou à la désactivation des données nominatives dans la base de données.



Ensuite, un mécanisme de contrôle est mis en place au travers des moyens suivants :



1. TRUSTe effectue elle-même des simulations sur les sites adhérents du label afin de vérifier que ces derniers appliquent bien les engagements pris. 2. les sites libellisés doivent accepter un audit réalisé par des tiers certificateurs, en l'occurrence PricewaterhouseCoopers et KPMG. 3. TRUSTe recueille les plaintes et les remarques des consommateurs de façon à pouvoir enquêter si nécessaire et prévoit, dans des conditions définies au cas par cas, que les autorités de justice compétentes pourront être saisies.



V.4- Les incidences économiques et sociales du commerce électronique L'effet globale du commerce électronique sur l'emploi va se traduire par un équilibre entre les nouveaux emplois directs et les emplois indirects créer par l'augmentation de la demande et de la productivité ( du fait que certains travailleurs, par exemple les détaillants ou autres intermédiaires, sont remplacés par le commerce électronique ). Les gains et les pertes peuvent différer selon les secteurs, la région géographique, et les compétences des travailleurs.



Le commerce électronique touche une grande variété de secteurs. Le secteur de la distribution est directement touché, puisque le commerce électronique permet d'offrir des produits et
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services. D'autres secteurs sont indirectement touché en amont ou en aval des activités liées au commerce électronique : secteurs liés au TIC ( infrastructure sur laquelle s'appuie le commerce électronique ) ; secteurs liés au contenu des sites ( produits et services informatiques, divertissement, logiciel, et produits numérisés ) ; secteurs liés aux transactions économiques ( secteur financier, services postaux, publicité, voyage, transports ). Selon les chiffres de l'OCDE, l'ensemble de ces secteurs représentent respectivement près du tiers et du quart des emplois aux Etats-Unis et dans l'union européenne et près du tiers des créations d'emplois entre 1993 et 1996.



V.4.1- Impact net direct Le commerce électronique peut stimuler directement certaines activités, par exemple, celles qui sont liées au secteur de l'information et aux services. Les sociétés virtuelles qui entrent sur le marché créent de nouveaux emplois, et les activités hors réseau et en ligne sont généralement entreprises simultanément tout en moins au départ. En revanche, cela ne se traduira pas nécessairement par des créations d'emplois à plus long terme, en raison de l'effet de substitution ( les activités en ligne risquent en effet de remplacer les activités traditionnelles, comme c'est le cas avec le e-mail ). On peut raisonnablement prévoir que l'adoption du commerce électronique va compléter celle des TIC, ce qui générera une modification radicale des transactions financières ( les services financiers électroniques remplaçant les transactions traditionnelles dans une certaine mesure ) et que dans le secteur de la vente de détail, des emplois pourraient être supprimés lorsque les transactions et les prestations de services électroniques remplaceront les opérations physiques. Le commerce électronique pourrait également créer de nouveaux marchés ou étendre les marchés existants au-delà des frontières traditionnelles. L'élargissement des marchés aura un effet positif sur l'emploi.



V.4.2- Effets indirects sur l'emploi Un autre aspect important à trait à l'interconnexion entre les activités touchées par le commerce électronique. Il faut distinguer les effets directs et indirects puis les regrouper ; globalement, les effets indirects risques d'être plus importants que les effets directs. En outre, les effets indirects suivent plusieurs chemins. Les dépenses générées par les produits et services intermédiaires liés au commerce électronique vont créer indirectement des emplois,
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en fonction du volume de transactions électroniques et de leurs effets sur le prix, les coûts et la productivité. Selon l'élasticité des prix, les transactions électroniques auront un impact net positif sur la demande pour les secteurs comme la fabrication de logiciels, les services en ligne, l'audiovisuel, la musique et l'édition. L'expansion de ces secteurs va avoir à son tour un effet multiplicateur sur d'autres secteurs. En raison des liens intersectoriels, les possibilités de croissance des secteurs liés au commerce électronique pourraient se traduire par une croissance globale de l'emploi.



V.4.3- Gains et pertes d'emplois dans les secteurs liés au commerce électronique La convergence des médias et des TIC a donné naissance à un nouveau processus d'approvisionnement intégré, qui permet de produire et de fournir des contenus multimédias et d'information. La plus pars des emplois générés par le commerce électronique sont liés aux fournisseurs de contenu et aux infrastructures de communications comme Internet. Tant dans les milieux politiques que dans les médias de masse, on attribue souvent à ces secteurs d'encourageantes possibilités de créations d'emplois.



L'évolution des activités de production va se caractériser par une main-d'œuvre moins nombreuse. En outre, les marchés électroniques pourraient déplacer partiellement les marché traditionnels même si, à un moment donné, de nouveaux secteurs vont faire leur apparition et si les effets de l'innovation vont être bénéfiques pour l'emploi et la production. Pendant la transition, certains secteurs ou certains emplois ( par exemple, les agences de voyages, les vente au détail ou les services postaux ) seront particulièrement touchés.



Agences de voyages



La vente publique de sièges vacants sur Internet par les compagnies aériennes devient de plus en plus courante, ce qui a pour effet d'éliminer les agents de voyages, étant donné que les compagnies traitent maintenant directement avec les clients sur le web ou par téléphone. Par ailleurs, les agences de voyages virtuelles, qui combinent les prix avantageux et la facilité d'accès à un serveur disponible jour et nuit, sont en train de faire leur apparition. Ces organisations virtuelles exploitent souvent de nouveaux créneaux de marché et peuvent ainsi toucher un certain type de clientèle, par exemple les personnes qui peuvent décider d'un voyage de dernière minute ( jeune, étudiants, ou professionnels travaillant à leur compte ).



106



Dès le départ, elles peuvent donc élargir le marché et créer une demande de nouveaux services, ce qui a un impact globalement positif sur l'emploi.



Bureaux de poste



Le développement des transactions électroniques menace également les revenus et les emplois des bureaux de poste et des nouvelles sociétés utilisant les avantages qu'offre Internet font leur apparition. Par exemple, E-Stamp Corp est une nouvelle société qui envisage de vendre des services d'affranchissement sur Internet. Les messageries électroniques progressent de plus en plus et sont en train de remplacer les activités postales traditionnelles. Par ailleurs, le commerce électronique va avoir des retombées positives sur les activités de transport dans le cas des livraisons physiques. L'utilisation d'Internet crée un regain de concurrence entre les services postaux et des intervenants comme DHL, Federal Express. La déréglementation du secteur de télécommunication pourrait bien permettre aux bureaux de poste d'offrir eux aussi des services de télécommunication.



Vente au détail



Plusieurs études disent que les clients vont se rendre de moins en moins dans les magasins traditionnels. A court terme, en effet ce secteur peut générer des emplois, étant donné que les détaillants maintiendront à la fois une présence physique et une présence électronique, mais la " désintermédiation " et les modifications dans la chaîne de valeur ajoutée vont sans doute avoir un effet négatif sur l'emploi dans ce secteur.



Finance et opérations bancaires



Le secteur de la finance est également susceptible d'être très affecté par le commerce électronique. Les résultats préliminaires de l'enquête sur les innovations 1996 au Canada indiquent que 82 % des banques utilisent Internet, et que 19 % utilisent cet outil pour vendre des biens et services. Le passage du service au détail à Internet dans le secteur bancaire a entraîné des pertes d'emplois. En Finlande, un chef de file dans l'utilisation des paiements électroniques, le passage aux opérations bancaires électroniques au détriment des succursales 107



a donné lieu à une diminution annuelle de l'emploi de l'ordre de 3,5 %, ce qui a entraîné l'élimination de plus d'un tiers des emplois entre 1984 et 1996 ( source : OCDE ). Cependant, la transition du commerce électronique ne se fait toutefois pas toujours au détriment des emplois. Charles Schwab & Co. semble avoir effectué le virage marqué vers les transactions en ligne, non pas en éliminant des postes de courtiers, mais plutôt en redéfinissant les fonctions de ces derniers.



VI- Etats des lieux VI.1- Cycle de vie d'Internet Il est tout à fait normal de penser que l’Internet suivra les quatre phases du cycle de vie d’un produit ou d’un service traditionnel47. Ces phases sont appelées, en général, lancement, croissance, maturité et déclin.



Ventes et profits



Ventes



Profit



Temps Lancement



Croissance



Maturité



Déclin



Graphique 1: le cycle de vie d’un produit



L’Internet possédait il y a encore quelques mois toutes les caractéristiques d'une phase de croissance. En effet, nous avons observé une pénétration rapide sur le marché, une
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Kotler & Dubois, Marketing Management, pp. 359-383.
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accélération de la demande et un accroissement substantiel des bénéfices qui ont favorisé l’entrée des concurrents. Cependant, la vitesse d’expansion de ce marché, a fait qu'il commence à atteindre petit à petit sa maturité avec le ralentissement de la croissance. Nous avons en effet constaté dernièrement un affaiblissement de l'activité du à la surévaluation de sociétés virtuelles, à la chute des valeurs technologiques ainsi qu'au phénomène de mode qui a vu fleurir des star-ups à tord et travers sans aucune étude préalable. Il est claire, que comme chaque produit et chaque activité, Internet connaîtra un jour ou l'autres son déclin avec une croissance négative.



En outre, en ce qui concerne le commerce électronique, il commence à atteindre sa phase de croissance. Cette phase se caractérise par un lent démarrage des ventes correspondant à la mise en place progressive sur le marché. D'ailleurs nous constatons déjà que :



-



les bénéfices sont souvent réduits, voire négatifs en raison du faible niveau de vente et de l’importance des dépenses, ce qui est le cas de Amazon.com, où encore du site de TF1 ;



-



la faible croissance enregistrée correspond à la diffusion progressive des produits sur le marché ;



-



la courbe de profit, présentée dans la figure ci-dessus, révèle un bénéfice négatif en raison du coût élevé de démarrage et elle y restera jusqu’à ce que les inquiétudes des consommateurs soient résolues ( mode de paiements, données personnelles…, ) ;



-



le marché reste dans sa globalité incertain, avec des turbulences enregistrées ces derniers mois ( surestimation d'entreprise virtuelle, chutes des valeurs technologiques,…) ;



En ce qui concerne les start-ups, une bulle euphorique c'est créer autour de ces entreprises poussant comme des champignons sur le terreau des nouvelles technologies et permettant à une bonne partie de leurs créateurs de faire fortune en peu de temps. Hélas cette bulle a belle et bien éclatée, seul quelques jeunes ambitieux tentent encore l'aventure. Cette euphorie est due selon nous principalement à deux phénomènes.



Le premier, est celui de la crise économique. En effet, lors de la période de récession, pas mal de jeunes ont été poussés dans cette direction en observant quelques pionniers qui ont réussit avec succès. Mais, se lancer dans l'aventure sans aucune étude préalable et aucune expérience
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est la plus grande erreur qu'auront commises ces jeunes entrepreneurs. Au jour d'aujourd'hui on recense un nombre considérable d'effondrement et de disparition des sociétés actives dans la nouvelle économie. En parcourant les journaux spécialisés, nous constatons chaque jour qu'il y a des nouvelles victimes.



L'explication la plus plausible à nos yeux en ce qui concerne cette succession de chute est celle des principaux alliés de ces start-ups, en l'occurrence les banques et autres institutions financières. Par exemple l'UBS et le Crédit Suisse ont retiré leurs billes et ont supprimé leurs programmes de soutien financier aux jeunes entreprises, et cela est du en bonne partie à la mauvaise performance des valeurs technologiques.



La seconde raison est celle du phénomène de mode qui a tourné en surchauffe. C'était la période du lancement des "dot.com" (point.com) où des sommes faramineuses ont été dépensées. En effet, des entreprises totalement virtuelles, dirigées par de jeunes entrepreneurs, étaient totalement surévaluées et même que leurs actions coûtaient plus cher que certaine entreprises de taille réelle. L'effondrement des titres de valeurs technologique n'est au fait selon nous qu'une correction effectuée à juste mesure, afin de remettre en place la réalité économique comme elle a toujours été perçue. C'est-à-dire, selon la loi de l'offre et la demande, ainsi qu'aux différents résultats d'entreprises, qu'elles soient réelles ou virtuelles.



VI.2- E-business : les nouvelles priorités des entreprises Avec les chutes à répétitions du Nasdaq, il n'est pas étonnant de constater que les "start-ups" Internet et autres "dotcoms" ont perdu de leur éclat. Nous devons maintenant nous attendre à voir les grandes entreprises de l' "ancienne économie" tenter de profiter au maximum de l'avantage que leur donnent les technologies associées au e-business, en particulier l'utilisation des réseaux d'information. En effet, selon Chris Trimble48 il devient de plus en plus claire que l'interconnexion et la compatibilité des systèmes représente un nouvel espoir de voir cette révolution des technologies de l'information porter enfin des fruits. Des tâches répétitives et de nombreuses inefficacités vont pouvoir être éliminées. Les enquêtes auprès des premières entreprises ayant 48



Chris Trimble, directeur exécutif du William F.Achtmeyer Center for Global Leadership à la Tuck School of Business at Dartmouth, Etats-Unis.
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mises en place des stratégies e-business révèlent que les économies pourraient représenter près de 10 % de leur chiffre d'affaires.



Les chefs d'entreprises ont été en général lents à reconnaître le potentiel d'Internet, n'en prenant conscience que lorsque leurs sociétés étaient directement menacées. Selon plusieurs études, ce n'est qu'au courant de l'année dernière que le développement d'une stratégie Internet est devenu une priorité pour la plupart d'entre eux. Jusqu'ici, avoir une stratégie Internet signifiait avoir des opportunités de croissance, de transformation des industries, de création de nouvelles activités.



Cette situation va changer. Au sein des grandes entreprises, la lourdeur de fonctionnement a conduit à l'échec de la majorité des tentatives d'innovation et de création de nouvelles activités. Dans la plupart de ces firmes, des frustrations apparaissent, renforcées par la peur de la récession et les difficultés rencontrées par les marchés boursiers. Par conséquent, les dirigeants d'entreprise, déjà réticents à adopter Internet, vont revoir leurs priorités en matière de e-business et revenir a des approches qui leur sont plus familières, comme la réduction de coûts et de personnel.



Utiliser Internet pour créer de nouvelles activités ? Non ! A la place, la nouvelle directive de la direction générale recommandera l'utilisation des nouvelles technologies pour rendre l'activité existante beaucoup plus performante. Le changement de priorités sera également plus salutaire dans certaines industrie que dans d'autres.



Il n'est jamais facile de gérer une migration technologique d'un système existant vers un nouveau. Le faire est comme changer le système électrique de notre voiture… alors que nous somme en train de rouler. C'est pourquoi le retour sur investissement sous la forme de gains de productivité prend plusieurs années. Les entreprises qui réussissent ce changement dans les plus brefs délais seront cependant récompensées sous la forme d'avantage compétitif qui dureront plusieurs mois – voire plusieurs années.
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VII- Conclusion La dimension méthodologique de notre démarche intègre une vision globale des impacts du commerce électronique sur les entreprises. Pour présenter cela, nous avons développé notre étude en cinq parties afin d'aboutir sur un modèle de questionnement qui servira peut être aux entreprises comme une base d'analyse d'une stratégie marketing intégrant une stratégie Internet.



En effet, nous avons tout d'abord introduit notre mémoire par une présentation de l'Internet et du commerce électronique en traitant ses différentes composantes, ainsi que ses atouts et limites tout en mettant en avant l'interface entreprise/consommateur. Par la suite, nous avons mis en pratique nos connaissances en analysant de plus près les similitudes du marketing et du cybermarketing, et plus particulièrement l'impact qu'il avait dans ce nouveau environnement. Dans la troisième partie, nous avons analysé de plus près le cyberconsommateur en essayant d'identifier un profil type, ce qui n'est guère facile vue l'ampleur du marché et de la difficulté de le mesurer. Ensuite, nous avons traité l'interface entreprise-consommateur afin de démonter les enjeux réels pour les entreprises, tout en tentant de comprendre les profondes mutations qui ont conduit à ces nouveaux besoins.s Et pour finir, nous avons conclu notre étude en mettant en avant la personnalisation et la gestion de la relation de confiance qui sont sans doute les facteurs-clés de réussite d'une stratégie de marketing. Nous avons en outre, complété notre recherche par l'éthique et le cadre légal ainsi que les conséquences sociales du commerce en ligne.



Pour l'élaboration de ce travail, on a donc voulu observer cette nouvelle technologie qu'est l’Internet. Le phénomène Internet n'est pas une vague technologique comme les autres. Le "cyberespace" de quelques 200 millions d'humains qui s'autonomisme à ce début du troisième millénaire n'est que l'introduction à une évolution globale qui affectera les bases de notre société civile. En effet, les usages techniques et sociaux des NTIC annoncent de profonds changements dans nos traditions, nos perspectives, nos espoirs, nos faiblesses et dans nos liens sociaux. Les forces de croissance, d'expansion, de modernisation et de décentralisation qui les accompagnent convergent vers une civilisation informatisée du 21e siècle dont la forme n'est pas tout à fait claire. En revanche, il est prévisible que cette "société de l'information" gravitera autour de la possession et la transmission du savoir. La survie de
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tous les éléments de cette société sera alors dépendante de l'accès aux données. Ceux qui contrôlent les autoroutes de l'information et ceux qui savent user des outils de navigation seront sans doute les "maîtres" indiscutables de la cité.



De par son origine, l’Internet a longtemps été la chasse gardée des universités américaines. Son utilisation était véritablement atypique et les Internautes pouvaient se sentir privilégiés. L’utilisation principale était bien entendue l’échange des données. Depuis le début des années 90, le réseau prend de plus en plus d’ampleur pour finalement connecter la planète. Parallèlement à cette mondialisation du réseau, nous observons une démocratisation de l’accès à l’Internet au sein de nombreux pays. La communauté des Internautes se multiplie pour parvenir à la situation actuelle, c’est-à-dire une entreprise virtuelle telle que Amazon.com qui est devenue, par son nombre de clients et par son évolution, incontournable. Les premières réactions furent gouvernementales, avec la mise en place de nouvelles technologies ainsi que de nouvelles infrastructures afin de faciliter l’accès à l’Internet. Un deuxième type d’acteur a rapidement compris que l’Internet pouvait être bien autre chose qu’un simple outil d’information, ce sont les entreprises commerciales qui ont investi le marché du commerce électronique. L’Internet est dès lors considéré comme un marché planétaire avec des potentialités de profit faramineux et de par les prévisions annonçant un développement sans limites, les entreprises commencent à intégrer à leur stratégie globale une vision plus virtuelle, créant ainsi l’Internet de demain, un Internet commercial dit « le commerce électronique ».



Ce travail nous a donc permis d’approfondir nos connaissances sur le commerce électronique, secteur en plein essor qui se développe à grande vitesse. Effectivement, au cours des cinq dernières années, l’Internet est passé d'un moyen de communication d'appoint utilisé par le milieu universitaire et les grandes entreprises à un mode de communication bien établi qui touche la société dans son ensemble. La croissance du commerce électronique est directement liée aux changements socio-technologiques. Plus le média fait partie de la vie quotidienne, plus les utilisateurs s'y sentent attirés. La hausse du nombre d'utilisateurs se répercute sur les marchés et à mesure que ceux-ci se développent, un nombre accru d'entreprises s'y intéressent, de sorte que la technologie gagne en fiabilité, en stabilité et en sécurité. Un environnement stable et sûr pour l'échange d'informations cruciales et financières attire encore plus d'entreprises et de consommateurs vers l’Internet, ce qui soutient l'essor du
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média. Ces facteurs combinés favorisent l'essor du commerce électronique, lequel devrait continuer de croître au cours des prochaines décennies.



Tout récemment, s'est révélé l'ampleur du potentiel du commerce électronique pour les grandes entreprises au cours des prochaines années. Le nouveau média ne cesse de s'améliorer et la plupart de ses entreprises disposent déjà de stratégie Internet. Nombre de PME n'emboîtent pas le pas au même rythme, bien que certaines se soient rendu compte qu'un investissement modeste dans un site Web simple peut faire du commerce électronique un élément important du plan commercial. A l'heure actuelle, le commerce électronique n'est pas une priorité pour tous les types de PME, mais il se peut qu'il fasse partie du décor d'un grand nombre d'ici peu.



Nous avons poursuivi notre analyse du marché du commerce électronique à travers le cybermarketing pour étudier l'impact réel de l’Internet sur la stratégie d'une entreprise.



Internet est comme nous l'avons continuellement dit et redit devenu un formidable moyen de communiquer et de commercer. De part sa structure et ses capacités, il est le média d’aujourd’hui et de demain. Ainsi, de plus en plus de personnes se connectent et rejoignent le " cybermonde ". En tant que nouveau média, nouveau canal de distribution, nouvelle source d’information, nouvelle source de business…, Internet nécessite une nouvelle approche marketing : l’e-marketing ou cybermarketing.



C’est ainsi que sont apparus et se sont développés de nouveaux outils, analyses, idées… comme l’affiliation marketing, le Netlinking, le sponsoring on-line, les forums de discussion, le marketing One-to-One, le Push et le Pull marketing, la publicité interstitielle…



La mise en œuvre d’un projet Internet au sein d’une entreprise nécessite désormais une étude préalable approfondie. En effet, si la connexion est aujourd’hui simple et économique, la création, la promotion et l’entretien d’un site demandent des connaissances rigoureuses et permanentes du marché Internet et des besoins des internautes.



Plus qu’une révolution, le cybermarketing intègre les nombreuses évolutions induites par les technologies de l’information sur le marketing. Il ne remplace en aucun cas le marketing traditionnel, mais y ajoute ses caractéristiques et possibilités nouvelles, aujourd’hui 114



disponibles et demain omniprésentes. Les différents médias (Télévision, radio, téléphone mobile…) convergent tous, à travers la numérisation de l’information, vers les futures autoroutes de l’information. Grâce à ses nombreuses possibilités, Internet offre un formidable support et permet au cybermarketing de préparer les services des info-routes de demain.



Les entreprises adoptant ces nouvelles technologies se positionnent dès aujourd’hui comme les leaders de demain. En effet, intégrer Internet dans le réseau de l’entreprise présente de nombreux avantages et permet à celle-ci d’intégrer les compétences spécifiques à l’utilisation commerciale de ces nouveaux outils. Cependant, intégrer Internet sans aucune stratégie de personnalisation serait un échec programmé pour toutes les entreprises. Il faut savoir que les consommateurs d'aujourd'hui sont devenus beaucoup plus exigeants et ont développé de nouveaux besoins qui poussent les entreprises à être de plus en plus à l'écoute et offrir un service sur mesure. Ce service rendu est tout simplement la base du marketing personnalisé, le marketing dit individualisé. En d'autres mots, dans le marketing interactif, la décision d'achat devient le fruit d'un échange continu entre l'entreprise et son client. L'information est partagée entre les consommateurs et les marques, les consommateurs étant en outre considérés comme des sources capitales d'information.



C'est une démarche à la croisée du marketing relationnel et du one-to-one marketing, qui complète et les dépasse. Le premier vise à instaurer une relation durable avec les clients en les impliquant et les associant à la vie et l'actualité de l'entreprise, le second considère le consommateur comme un individu unique et permet de contacter les consommateurs de façon personnalisée. Ces démarches sont unidirectionnelles ( de l'entreprise vers le client ) et ne reposent pas de façon systématique sur un échange permanent entre le consommateur et les marques, qui est le fondement du marketing interactif, le consommateur n'est plus passif et peu réagir à tout instant aux propositions de l'entreprise. A l'ère de l'individu, le choix des entreprises s'est porté vers le marketing interactif pour répondre aux tendances lourdes des comportements de consommation et en particulier aux attentes d'individualisation ont contribué à la propagation rapide du concept : l'importance croissante du facteur temps dans les stratégies des entreprises d'une part, la diffusion rapide de nouvelle technologie d'autre part.



115



Le commerce électronique offre donc l'atout majeur de permettre d'entretenir des relations directes avec chacun de ses client – encore faut-il s'y prendre correctement. En effet, il n'est pas dit que les clients vont accourir chez nous pour la simple raison que nous avons développé une stratégie en béton et un marketing dit individualisé. Encore faut-il qu'ils viennent. Pour cela il est essentiel de recourir à la personnalisation, en se donnant les moyens de les conquérir et fournir les efforts nécessaires pour les conserver par la suite. Afin de réussir se challenge, on doit construire des relations personnalisées, étape par étape, tout en commençant par mieux le connaître et surtout bien le comprendre, l'aborder individuellement tout en le laissant gérer ses achats, pour enfin le laisser développer un esprit de communauté. Il est claire, que ces étapes ne sont pas une potion magique de réussite et sont loin d'être à elles seules la clé du succès d'une stratégie marketing. Il faut comprendre, que le marketing personnalisé est un tout, c'est-à-dire qu'on ne doit pas perdre de l'esprit que le consommateur sur Internet, à encore très peur de se dévoiler, ou encore de donner des renseignements le concernant, ou tout simplement établir une transaction financière, car Internet reste encore et toujours le réseau des réseaux, "une jungle anarchique" pour être plus précis où la confiance est loin d'être gagnée. Il faut donc acquérir cette confiance des consommateurs, ce qui est l'un des facteurs clés d'une stratégie marketing personnalisée.



Au cours de ce travail, nous nous sommes cependant heurtés à différents problèmes sur le plan de l'accès aux données. En effet, les chiffres concernant l’Internet et le commerce électronique ont été difficiles à trouver pour la Suisse par exemple. Les données françaises ou américaines étaient plus accessibles sur le Net, mais il fallait tout de même vérifier leur source et leur nature. Il semblerait que, même sur des sites suisses, ces informations soient rares. Une des raisons pourrait être le retard des entreprises suisses à pénétrer le marché du commerce électronique par rapport à son pays voisin, la France, qui était pendant longtemps le numéro un de ce marché à travers le Minitel.



Pour conclure, les résultats essentiels que nous avons recensé sont que l’utilisation commerciale de l’Internet préoccupe de très nombreuses entreprises et leurs managers. Souvent gênés par le caractère technique des outils disponibles sur le réseau, nous avons constaté d’après nos recherches que ces entreprises éprouvent certaines difficultés à percevoir leurs enjeux réels et à formuler les objectifs stratégiques en terme de marketing. Aujourd’hui, les responsables d’entreprise sont confrontés d’une part à l’opportunité d’intégrer ou non
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l’Internet dans leur stratégie et d’autre part à définir la façon dont cette intégration doit être réalisée.



Le commerce électronique s’appuie sur les outils et méthodes utilisées dans le commerce traditionnel. Souvent réduit par erreur à la seule vente sur le réseau, le cybercommerce est en réalité beaucoup plus large et recouvre la totalité du processus d’achat (de l’information du client potentiel avant la vente, au service après-vente). Il inclut et sous-tend également les relations d’une organisation avec divers acteurs extérieurs comme les médias, les investisseurs (dont les actionnaires), le marché de l’emploi, le grand public, etc. L’hyperfocalisation des managers sur la transaction commerciale a parfois freiné la mise en place de sites Internet, en permettant à l’entreprise de justifier son immobilisme par les limites des technologies actuelles (notamment en matière de sécurité, de micro-paiement, etc.). Le commerce sur l’Internet présente un certain nombre de caractéristiques particulières et recèle des paradoxes qui en font un vecteur commercial spécifique. Le cybercommerce ne remet pas totalement en cause les méthodes traditionnelles mais exige une adaptation de certaines pratiques. Tout entrepreneur désireux de se lancer dans le cyber-espace doit avoir conscience des particularités du commerce en ligne.



117



IIX- Bibliographie Livres de référence !"Gerbert P, Kaas P & Schneider D., Les Nouveaux Marchands du Net, les clés du commerce électronique, Editions Générales First, 2000. !"Boyer L & Burgaud D., le marketing avancé, " Du One to One au E-business", Editions d'Organisation 2000. !"Reboul P. & Xardel D., Le Commerce Electronique, " Techniques et enjeux ", Editions Eyrolles, 1997. !"Lendrevie J., La Publicité sur Internet, " Comment tirer parti efficacement de l'e-pub ", Dunod, Paris 1999. !"OCDE, Les incidences économiques et sociales du commerce électronique, " Résultats préliminaires et programme de recherche ", OCDE, 1999. !"Dufour A., « Le cybermarketing » , Que sais-je ? n°3186, Presses Universitaires de France, janvier 1997. !"Deighton J., « The future of Interactive Marketing », Harvard Business Review, NovemberDecember 1996, pp. 151-162. !"Keeler L., « CyberMarketing », AMACOM (American Management Association), 1995. !"Kline D., « NetProfit - Ruminations on Electronic Commerce. Internet Commerce: It doesn’t have to be an oxymoron », Upside Online, 15 avril 1996. !"Kotler P. & Dubois B., « Marketing Management », Publi-Union, Paris, 1997, 9 éme édition. !"Mckenna R., « Relationship Marketing. Successful strategies for the Age of the Customer », Addison Wesley, 1991. !"Peppers D. & Rogers M., « Enterprise One to One. Tools for Competing in the Interactive Age », Currency Doubleday, 1997. !"Xardel D., « Le marketing direct », Que sais-je ? n°2063, Presses Universitaires de France, Paris, 1989. !"Berst J., « The long, slow road to E-commerce », PC Week Online, September 16, 1996. !"Cronin M. J., « Doing more business on the Internet », 2nd ed., Van Nostrad Reinhold, 1995. !"Frazer-robinson J., « Customer-Driven Marketing. The ideal way to increased profits through marketing, sales and service improvement », Kogan Page Ltd, London, 1997. !"Popcorn F., Le Rapport Popcorn, Editions de l'homme, 1994. !"Porter, M.E., L'avantage concurrentiel, " Comment devancer ses concurrents et maintenir son avance " Dunod, Paris, 1999. !"Schwartz E. I., « What Sells on the Web? », Start Reading, Microsoft, April 28, 1997.



118



!"Donthu N., Garcia A. (1999), " The Internet Shopper ", Journal of Advertising Research, May/June !"Dubois P.L., Siriex L. (1999), " Vers un modèle qualité-satisfaction intégrant la confiance ? ", Recherche et applications en Marketing, 14, n°3 !"Ganesan S. (1994), " Determinants of Long Term Orientation in Buyer-Seller Relationships ", Journal of Marketing, 58, pp 1-19 !"Guibert N. (1999), " La confiance en marketing : fondements et applications ", Recherche et Applications en marketing, 14, n°1 !"Gurviez P. (1999), " La confiance comme variable explicative du comportement du consommateur : proposition et validation empirique d'un modèle de la relation à la marque intégrant la confiance ", Actes du congrès de l'AFM !"Korgaonkar P., Wolin L. (1999), " A Multivariate Analysis of Web Usage ", Journal of Advertising Research, March/April !"Melek A., Keong V., Nemani K. (1998), " Levels of Trust ", CA Magazine, October



!"Morgan R., Hunt S. (1994), " The commitment-Trust Theory of Relationship Marketing ", Journal of Marketing, 58, pp 20-38



Sites Web de référence



01 Informatique http://www.01-informatique.com/01/index.html ABC NetMarketing http://www.abc-netmarketing.com Aspects Juridiques http://www.planete-commerce.com http://www.commerce-electronique.com Edicom http://www.edicom.ch Electronic Commerce- Web Business Magasine http://www.cio.com/archive/webbusiness/110198_bill_content.html Electronic Commerce: Effects on Electronic Markets http://jcmc.mscc.huji.ac.il/vol1/issue3/wigand.html Internet Marchand http://www.Internet-marchand.com http://www.Internet-marchand.com/articles/article4.html



Le commerce électronique sur Internet



119



http://perso.wanadoo.fr/euromktg/fr http://vianet.infinit.Net http://www.chez.com/pcollin/ce.htm http://www.isoc.asso.fr/Documents/divers/dk_ch1 http://www.er.uqam.ca/nobel/m23636/paiement http://rambit.qc.ca/plamondon/listcomp.htm http://www.finances.gouv.fr/commerce_electronique/lorentz http://www.chez.com/emarket/commerce/ce.html Le Journal du Net http://www.journaldunet.com Le Monde Informatique http://www.lmi.fr/src/lmi/homepage.nsf Le-Shop SA http://www.le-shop.ch Office Fédéral de Statistiques http://www.admin.ch/bfs/findex.htm Ressources Humaines http://www.oecd.org/publications/Pol_brief/9701f_pol.htm#14 http://strategis.ic.gc.ca/SSGF/it04361f.html http://www.proshare.ch/businesscomputing/ebusiness/index.htm http://www.ispo.cec.be/ecommerce/introduc.htm http://www.internetnews.com/ec-news/1998/11/0602-men.html Thèse d’Arnaud DUFOUR sur Internet http://www.alphis.com/index.html Webdo Magazine http://www.Webdo.ch Webmarchand http://www.webmarchand.com



WebTV http://www.webtv.com



120



IX- Annexes



Fréquences d'achat par Internet 14%



4% 9%



33%



40% Régulièrement ( plusieurs fois par mois) Rarement ( quelques fois dans l'année)



Occassionnellement ( quelque fois dans les 6 derniers mois) Je n'ai essayé qu'une fois et ne recommencerai pas C'est la première fois que je le fais



Satisfaction en termes de délais en %



2.9



9.6 48.3



39.2



Tout à fait satisfaisant



Plutôt satisfaisant



Plutôt pas satisfaisant



Pas du tout satisfaisant



Satisfaction en termes de livraison en %



3.4



4.3



39.2



53.1



Tout à fait satisfaisant



Plutôt satisfaisant



Plutôt pas satisfaisant



Pas du tout satisfaisant
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Carte bancaire



Moyens de paiement en %



Facture 2.5



3.3 7.8



Virement CCP 48.3 Porte monnaie électronique, cybercash



38.1



autre



Types d'achat par Internet



1.2 1.2 Pharmacie-parfumerie



2.9



Immobilier 7.4



Ventes aux enchères



8.6



Alimentation-épicerie Fleurs



15.3



Voyage-tourisme



21.1



Réservation/achat de billet



23.5



Matériel informatique Autres



3



Musiques



30.5
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Facteurs de développement du e-com merce en %
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Un accès plus facile aux sites



Des livraisons fiables



Des livraisons rapides



Un accès plus facile aux produits ou aux services



Des paiements sécurirés



Un choix de services plus important



Une confidentialité garantie et absolue



Des prix prouvés comme étant les moins chers du marché



Une offre personnalisée



Un choix de services que l'on trouve par ailleurs
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