ADM1770 – Chapitre 4

1. Cas introductifs
· FNAC, Finaref, SFR et Pixmania : utilisation de technologie de l’information au sein de la fonction marketing d’une EN
· Contexte et problématique : nouveaux besoins et tendances des consommateurs : obtention d’info instantanée, rapidité d’exécution, utilisation de + en + fréquente d’Internet. Les EN désirent et doivent de + en + trouver des moyens innovateurs d’assouvir les besoin des consommateurs, de créer une relation-client, de répondre le plus parfaitement que possible à leur nombreux besoins
· L’agent virtuel : L’engouement autour de cette technologie s’est accéléré récemment et d’importants sites d’e-commerce ont fait appel à ce service, objectif de cet outil techno : humaniser la relation-client sur le Web et être une véritable assistance en ligne
· « Concept technique » de l’agent virtuel :
· solution technologique qui se caractérise par la création d’un avatar (petit personnage) offrant assistance aux internautes 24h/7j à travers un dialogue « virtuel » automatisé
· il vient en aide sur des problématiques de support ou d’accompagnement
· FAQ (ou par mots-clés) sont enregistrées préalablement avec les réponses adéquates.
· 3 cas pratiques :
· FNAC : privilégie le web afin d’automatiser son service client. Site fnac.com -> 200 M visiteur/an -> près de 40 000 commandes/jour. Soutient via un agent conversationnel intelligent (« Clara ») qui s’appuie sur + de 745 questions/réponses. Résultats : emails entrants diminués de 40%, cout opérationnels baissé de 27%, hausse de la productivité des agents, meilleure satisfaction client.
· FINAREF : société spécialisée ds la vente à distance de produits financiers. Son site internet a une double mission : recruter des clients sur des produits classique et fidéliser les clients actuels via la proposition de new produits. Il a lancé son agent virtuel « Nicholas ». Résultats : 25 000 convo/mois en moyenne, amélioration des performances com web, baisse des courriels entrant de 25%, satisfaction des internautes à la hauteur de 85%.
· SFR : acteur omni-présent de la téléphonie en Fr. Prob : le fonctionnel du site Internet- navigation au sein des onglets ainsi qu’un moteur de recherche classique ne suffisaient plus : DDE en forte hausse mais incapacité d’assurer le traitement. Solution : fait appel à une conseillère virtuelle Lucie, qd Lucie est dépassée des questions des internautes -> oriente client vers une solution humaine. Résultats : + de 700 000 convo/moi, 86% taux de satisfaction
· Message principal
· La gestion de la relation- client est une pratique très importante de nos jours dans un enviro de + en + compétitif
· Une des aspects de gde imp pr une EN ds le domaine du service est d’assister le consommateur ds ses démarches et de lui fournir la bonne information et ceci au bon moment.
· L’utilisation d’outils techno est ojd indispensable afin d’assouvir les new et nombreux besoin des consommateurs
· L’agent virtuel est un exemple de pratique ayant généré du succès auprès des clients.
· Technologies utilisées : 
· médias sociaux
· service et support en ligne : l’agent virtuel
· objectifs habituels de son utilisation : augmenter les ventes en ligne, soutenir la DDE sur le site Internet, réduire les flux de contacts entrants à destination du service client, diminuer les couts de support, augmenter taux de transformation = favoriser l’achat (qd tu achète le produit), etc.

· Résumé : 
· Les agents virtuels sont « la nouvelle arme » du marketing en ligne.
· De + en + d’EN se servent d’outils techno afin de satisfaire les besoins et désirs de leur clientèle
· Nouveaux besoins des consommateurs quant à la rapidité d’exécution, à l’instantanéité de l’obtention d’info et l’utilisation évolutive d’Internet ont fait jaillir de new pratiques marketing

POLITIQUE DE COMMUNICATION

1. Introduction
· Internet est un méta média, ce qui signifie qu’il cumule à lui seul les possibilités de tous les autres médias pris individuellement (il propose par ex à la fois du texte, du son, de l’image statique, animée, vidéo, etc.)
· Il possède aussi la particularité de changer le modèle de communication qui a prévalu jusqu’ici au travers des différents médias 

2. Les modèles de communication 
· Ojd, on distingue 2 types de communication : le modèle classique « one to many », le modèle né ac Internet « many to many »
1. « One to many » = EN -> msg -> médias -> plusieurs consommateurs
La communication est le monopole de l’EN, seul émetteur du msg qui passe au travers des médias classiques vers les consommateurs.
2. « Many to many » : sur internet la commu peut être à la fois « one to one » cad adressée à chacun à titre individuel ou « many to many » = commu ds ts les sens
· Dans le « many to many », l’EN et le conso sont sur un pied d’égalité, ils disposent des mm outils de commu (emails, sites web, blogs). Les blogs sont faciles à concevoir et servent à s’exprimer et à faire valoir un point de vue sur n’importe quel sujet (cas plus extreme = site de boycott réalisés par les internautes afin de se faire entendre + ex de Twitter bon souvenirs ac Mcdo a perdu contrôle)
· L’information pull vs push :
· l’information pull (1er modèle à apparaitre) : initiative de la recherche de l’info revient au surfeur qui visite un site ou décide de recevoir l’info. Multiplication du # de sites -> ce modèle perd efficacité mais l’apparition de moteurs de recherches = prend à nouveau de l’importance
· l’information push : consiste à faire parvenir automatiquement l’info à l’utilisateur du Web sans qu’il ait à faire une recherche. Un des 1er système push -> Pointcast = programme de recherche des nouvelles qui présente un bouquet d’info tenu à jour en permanence à l’internaute. Renouveau du système -> RSS (real simple syndication ) qui permet d’afficher  à mesure de leur publication , les titres ds info publiées sur certains sites et qui laisse plus de liberté de choix à l’internautes – combiné de push et pull

3. Les outils propres au Net pour se faire connaitre
· L’adressage : l’adresse internet permet d’avoir une place sur la toile. structure : 1- http, 2 – www, 3- nom d’une EN, 4- suffixe(org, com, fr).Il est important de miser sur une présence internationale.com qui ouvre l’accès à des sites par pays ou par langue. 
· Le référencement : les moteurs de recherche tels Google ou Altavista permettent aux internautes de se retrouver à travers les nombreux sites. Annuaire : on décide ou on se situe, moteur de recherche : algorithme.
· Le maillage : création de liens entre les pages internes ou externes du site. Permet d’orienter le surfeur + faire bénéficier d’info offertes par d’autres sites. Peut se présenter de =/= façons : nouvelles pages, framing, l’open window, affiliation, listes de diffusion, marketing viral 
· L’affiliation : il s agit d’un ensemble de relations contractuelles entre un site à vocation commerciale initiateur du programme et un ensemble de sites partenaires de natures diverses. Ces partenaires jouent un role d’apporteurs de trafic et d’affaires
· Les listes de diffusion : « mailing » , il s’agit de listes d’adresses electro constituées spontanément par des personnes intéressées. Un msg en rapport ac le thème de la liste est expédié via un serveur aux différents abonnés.
· Le marketing viral : ou buzz marketing consiste en la prolongation exponentielle d’info généralement à caractère commercial. Cherche des gens influents qui vont envoyé l’info, Twitter est un ex. ceci peut se faire à travers le courrier electro et ou les forums de discussion. Cette diffusion est soit spontanée soit parrainée.

4. Internet est un média à ne pas utiliser de façon isolée

· À utiliser de façon complémentaire et intégrée ac l’un ou plusieurs des médias classiques tels les médias traditionnels (radio, télé, presse, communiqués de presse)
· Ces médias de masse utilisés seuls ne sont cependant pas efficace à 1005 en matière de couverture de pop, combinés avec internet
· 46,1% de la pop faiblement consommatrice de la tele utilisée régulierement le Web et 38,2% de la pop qui écoute peu ou pas la radio se connecte sur internet

5. Les formats publicitaires du Net
· Les bannières : espace publicitaire qui se présente sous la forme d’un encart rectangulaire et qui propose un lien vers le site d’un annonceur
· Les pop-up : fenêtre indep qui s’ouvre en mm temps qu’une page du site
· Les skyscrapers : pub qui est utilisée dans une optique de couverture et qui peut être couplée à une large bannière pr composer un format évènementiel
· Les boutons : petite pub non animée qui existe en =/= tailles
· Les interstitiels : page web qui se charge sur l’intégralité de l’écran avant l’arrivée de la page appelée.
· Les overlayers : animation qui apparait au-dessus du site
· Les sites web : ils sont une autre forme de commu interactive disponible pr les annonceurs (ex : vitrines, marchant, personnel)
· Les mini-sites et ou sites évènementiel : pages internet spécifiquement développées pr servir de landing page lors d’une campagne de pub ou de marketing direct sur internet
· Les blogs : site web évolutif ayant la forme d’un journal personnel qui constitue un outil de commu à part entière pr les internautes et les EN
· L’habillage de page : dispositif publicitaire évènementiel sur la page d’accueil d’un site support ou la page d’accueil d’une rubrique (juste de la décoration comme à Noel, pas interactif)
· L’e-carte : est offerte gratuitement à l’internaute qui visite un site à caractère commercial – c’est un excellent moyen de mémoriser la carte et de la rappeler à son destinataire
· Les jeux : ce sont des jeux téléchargeables, c’est une forme de commu qui permet d’établir un lien durable av l’internaute
· Les concours : bannières publicitaires que l’on trouve sur certains sites qui proposent parfois aux visiteurs de participer à un concours qui n’a aucun rapport av le site hôte.
· Le sponsoring de contenu : consiste à parrainer financièrement une rubrique particulière d’un site ou d’un site entier, contenu du site en rapport ac activité ou image de l’EN
· Les économiseurs d’écran : de nombreux sites proposent le téléchargement d’éco d’écran qui consistent à faire défiler un ensemble d’images ou une animation lors de la mise ne veille de l’ordi

Ex : petite compagnie qui organise des voyages, vous voulez organisez un voyage vers le Asie du sud- est, quel 3 type d’outil d’internet que vous allez utiliser : marketing viral, j’ai un site web je vais acheter des bannières sur le site web de qq d’autres : formats pub du Net

6. L’e-maling
· Envoi en nombre d’un courrier électronique à des internautes
· C’est un outil de relation permanente tout le long du cycle de vente
· Il est très important de vérifier la législation en vigueur dans le pays où les courriels sont envoyés
· L’e-mailing et la loi : 2 possibilités -> opt-in : la cible doit clairement exprimer son accord avant de recevoir des msg à caractère commercial (dois cocher). Opt-out : la cible reçoit les msg tant qu’elle ne manifeste pas clairement son refus de recevoir ces msgs commerciales. Les e-mails non désirés sont nommés spamming ou pollupostage. 
· Principes finalités de l’e-mailing : fidélisation des clients, acquisition de new clients, ventes croisées (saucisson, vin rouge), ventes additionnelles, réduction du cycle d’achat.
· Les principaux type d’e-mailing : 1. Un objectif commercial qui prend 3 =/= formes soient la prospection/acquisition, l’e-mail de fidélisation, l’e-mail viral actif. 2. Un objectif rationnel qui prend aussi 3 =/= formes : la newsletter, l’e-mail de la gestion de la relation-client, l’email-questionnaire.

Courriel d’acquisition : Courriel visant à recruter de new client

7. La personnalisation de l’information
· Une des grandes innovations liées à l’Internet est la possibilité d’adaptation en fonction de ce que l’internaute demande
· Dans ce domaine nous pouvons évoquer deux cas de figure :
1. Ls sites qui proposent un espace « my...» que l’internaute peut gérer  (un site d’un opérateur belge de téléphone mobile qui propose à ses clients tte une série de services personnalisés
2. Ls sites qui proposent des newsletters au contenu fixé par l’internaute lui-mm (H&M hey nour)
[bookmark: _GoBack]
En résumé :
· Internet révolutionne complètement la façon de communiquer
· L’EN dispose d’une vaste panoplie d’outils de commu
· Internet est un média à part entière mais qu’il est préférable d’utiliser en complémentarité avec d’autres outils plus classiques
· Grace aux TIC, l’info diffusée peut être largement personnalisée
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