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PRÉFACE
Lorsque j’ai annoncé à ma femme que j’avais accepté avec grand plaisir d’écrire la préface du livre de Claire et Rémy, celle-ci m’a rétorqué : « Tu dois commencer à te faire vieux ! » Dois-je le prendre pour un compliment ? Est-ce qu’un Xennial comme moi, ayant grandi dans un monde analogique, peut encore être au goût du jour en ce début de nouvelle décennie ?
La numérisation de la société s’accélère chaque année. Pendant le confinement, les entreprises les plus digitalisées ont démontré davantage d’agilité. La grande question est désormais la suivante : comment entreprendre votre plan de transformation numérique ?
Un début de réponse peut être trouvé dans les mots même de « marketing » et « digital ». Le marketing fait référence à la marque. La marque comme un repère sur un marché, la marque comme le combat qui l’a fait naître et qui détermine sa singularité, et sa plus-value auprès de sa cible. Le digital, lui, nous transporte dans un univers des possibles sans limites, sans frontières, avec toutes ses connotations positives et négatives à la fois. Ce sont bien de ces deux notions qu’il faut partir pour définir l’angle d’attaque de votre ré-invention. Le digital n’est pas une fin en soi, il est tout simplement un accélérateur de votre plan de transformation au service de votre raison d’être, de votre ADN, de vos racines, et jamais l’inverse.
Je suis toujours surpris de constater que beaucoup d’entreprises se posent encore la question d’accélérer leur transition numérique. C’est comme si une vague arrivait sur vous et que vous décidiez de ne pas la saisir. Le marketing digital n’est pas une planète mystérieuse réservée à des geeks ou à la Startup Nation. Non. Le marketing digital, c’est d’abord et surtout une attitude, une ouverture d’esprit, une envie d’oser et d’accélérer qui est à la portée de toutes et tous.
Cet ouvrage vous propose une approche simple et pragmatique pour briser le grand mythe du marketing digital et vous invite à la réflexion sur ce que pourrait être un numérique plus responsable.
Alors à toutes celles et ceux qui se demandent si prendre la vague est inéluctable… ne restez pas derrière la zone de déferlement, osez !

Renaud Montin
Directeur Marketing & Digital de Gémo, fier de travailler pour la 8e enseigne de mode en France et pour un joli groupe familial du Maine-et-Loire,
le Groupe Eram, fondé et dirigé depuis plus de 90 ans par la famille Biotteau

INTRODUCTION
Le digital est un fabuleux terrain de jeu pour qui saura en saisir la culture, les codes et les techniques. Nous n’avons aucunement la prétention de tout savoir, tout connaître, tout maîtriser. Nous vous proposons dans ce livre une approche qui, nous l’espérons, saura vous donner envie d’aller toujours plus loin, d’avoir la soif d’apprendre, de partager, de créer.
Vers une responsabilité plus forte
Que vous soyez en entreprise aujourd’hui ou demain, votre responsabilité dans une organisation est d’autant plus forte en 2020 qu’il y a quelques années.
Pour développer une belle marque, soucieuse de la planète, des femmes et des hommes, outre le développement d’un business model équitable pour toutes les parties prenantes de l’entreprise, il convient d’utiliser les leviers webmarketing avec beaucoup de responsabilité.
Réinventer le concept de marketing c’est comprendre qu’une stratégie digitale doit se faire en lien avec le respect de la planète et une bonne appréhension de son empreinte environnementale ; c’est comprendre qu’il est plus que jamais nécessaire de respecter les consommatrices et consommateurs.
La tendance de fond qui vise à préserver notre planète et à changer nos modes de consommation n’en est qu’à ses prémices et son accélération vers un monde plus soutenable est notoire. Nous ne pouvons que nous en réjouir. Pour l’accompagner, il convient pour une entreprise d’être proche de ses clientes et clients, de ne pas chercher à les duper, de tisser une vraie relation de confiance grâce à la création d’actions porteuses de sens et l’utilisation des leviers webmarketing à bon escient et sans abus.
Ne pas réinventer son marketing digital, c’est prendre le risque de voir ses clients, futurs clients, salariés et potentiels futurs salariés, se détourner de son entreprise, de pâtir d’une image de marque peu attractive. In fine, c’est également prendre le risque de renforcer le sentiment global d’un marketing qui ne fait qu’asséner des messages publicitaires non sollicités, non contextualisés et donc intrusifs.
Un marketing digital responsable est ainsi un marketing qui saura allier contenu de qualité et ciblage raisonné. Plus que jamais, un marketing digital responsable devra savoir adresser des messages qui créent un lien fort avec ses prospects/clients, qui proposent de la valeur et les affichera avec maîtrise dans la fréquence et dans un contexte cohérent pour les internautes. Tout au long de cet ouvrage, vous trouverez des conseils et idées pour gagner en responsabilité.

À qui s’adresse ce livre ?
Le Grand Livre du Marketing Digital s’adresse aux directions marketing des entreprises, entrepreneuses/entrepreneurs, salariées/salariés et aux étudiantes/étudiants. Chacun y trouvera les clés essentielles pour devenir autonome, se nourrir d’exemples, affiner ses connaissances, améliorer le dialogue avec des prestataires, des partenaires, des communautés, créer des stratégies marketing et les mettre en œuvre concrètement.
Ce livre s’adresse donc à tous ceux qui ont besoin d’utiliser le digital au sein de leur organisation présente ou à venir. En tant qu’entrepreneur indépendant, jeune start-up, vous devez tout gérer. Il vous faut assurer la mise en place d’une stratégie globale, une présence sur les réseaux sociaux, la création d’un site web et son référencement, la diffusion de messages publicitaires ciblés et à coûts maîtrisés. Nous vous guidons pas à pas pour pouvoir le faire efficacement.
Si vous êtes étudiants, en reconversion professionnelle ou souhaitant affiner des connaissances, vous trouverez dans ce livre l’essentiel pour maîtriser le digital à double titre. D’abord à titre personnel, nous vous guidons pour développer votre employabilité à partir d’un travail sur votre identité en ligne (optimisation d’un profil LinkedIn) et pour prendre la parole en ligne (écrire sur les réseaux sociaux, créer un blog). Ensuite, à titre professionnel nous vous aidons à développer vos compétences en marketing digital pour imaginer des stratégies pertinentes.
En tant que responsable marketing et/ou communication, vous devez maîtriser les codes du digital qui font désormais partie intégrante de votre quotidien. Dès lors, ce livre se veut être un compagnon précieux pour vous aider à être plus autonome, développer de nouvelles méthodes marketing et mieux dialoguer avec vos communautés.

Les interviews
Parce que le digital recouvre des domaines très pluriels, il nous paraissait indispensable de faire intervenir tout au long de ce livre des experts de chacun des domaines traités. Par leur regard ils offrent un autre point de vue, complètent nos propos, donnent une vision enrichissante, un éclairage différent, qui permet à tout un chacun de s’immerger dans la réalité de leur métier et leurs pratiques. Leurs conseils ouvrent encore davantage le champ des possibles.

Comment le lire ?
Ce livre est fait pour vous accompagner dans vos actions. Il est difficile de le lire d’une traite sans mettre en œuvre ce qui a été vu. Nous vous conseillons fortement d’appliquer nos conseils au fil de votre lecture.
Se voulant très pragmatique, s’il y a des sections qui amènent à des réflexions stratégiques, d’autres vous plongent directement dans la pratique. Vous progressez pas à pas tout en ayant des conseils d’application directe.
Les fiches pratiques situées en fin de chapitre apportent tout particulièrement une vue synthétique d’actions à mettre en œuvre ainsi que des outils.
Appréhender le digital nécessite du temps, de la patience, de la persévérance et de la mise en application. Il n’est ni miraculeux, ni magique, ni simple. Il demande un travail de fond, des compétences, une volonté de s’améliorer sans cesse, de rester « à la page ». Le digital est empreint de tests, d’erreurs, de remises en question.
Beaucoup de vos actions webmarketing demandent à la fois du temps pour être mises en œuvre, mais aussi avant d’en percevoir les résultats.
Ne cherchez ni à lire ce livre d’une traite, ni à le parcourir sans mettre les mains dans le cambouis. Pour que votre lecture ait du sens, trouvez les moyens d’appliquer nos conseils au fil de l’eau, prenez le temps de comprendre les enjeux, les techniques et les outils proposés.
Soyez curieux. Nous vous embarquons dans le grand bain du digital. Cet univers est fascinant. La clé est la curiosité. Ensuite, tout n’est que jeu. Alors, laissez-vous emmener, c’est parti !
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1
CULTURE ET TRANSFORMATION DIGITALE
 Ce que vous allez apprendre
➨ Identifier les grandes tendances du marketing digital.

➨ Appréhender les comportements des clients/consommateurs et les grandes tendances de consommation.

➨ Découvrir les manières dont les organisations peuvent interagir avec les clients/consommateurs et vice-versa.

➨ Comprendre les transformations que le digital induit sur les organisations.

➨ Interpréter le degré de maturité des entreprises devant la transformation digitale et l’impact de la crise sanitaire liée à la Covid-19.

➨ Comprendre le rôle du numérique responsable pour redonner du sens à nos usages numériques : l’impact environnemental du numérique, les enjeux éthiques et l’inclusion.




Le marketing digital concerne l’ensemble des actions réalisées à l’aide de leviers numériques dans le but, d’une part de promouvoir une entreprise, une organisation, une institution ou une personne et d’autre part d’attirer des prospects, les convertir en clients et les fidéliser.
Le marketing digital s’appuie sur des objectifs clairs et mesurables pour toucher des cibles spécifiques et influencer leurs comportements.
Notons que le mot digital est un anglicisme utilisé à la place du mot numérique à mauvais escient. En effet, en français, l’adjectif digital a trait aux doigts (comme dans « empreinte digitale »). Ce terme est néanmoins fortement adopté par de nombreux professionnels du secteur. On parle alors de marketing digital, de stratégie digitale ou encore de digitalisation.
Cette mauvaise traduction du mot digital est souvent controversée et certaines personnes n’hésitent pas à défendre le mot numérique. Cependant, les résultats de recherche sur Google sont sans appel.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]L’outil en ligne Google Trends, comparant l’évolution et le nombre de recherches pour les termes « marketing digital » et « marketing numérique » en France entre mai 2015 et mai 2020
Source des données : Google Trends (https://www.google.com/trends).
En France, sur les cinq dernières années, le terme « marketing digital » connaît une forte croissance et est largement plus utilisé que le terme « marketing numérique ». L’utilisation de ce dernier est égale ou quasi égale à 0, ce qui signifie qu’en France les données pour ces mots-clés sont insuffisantes. Si l’on regarde un peu plus en détail, les requêtes des internautes français concernent surtout les formations, les métiers et les agences. Le terme « marketing digital » est alors souvent utilisé dans un contexte professionnel.
Afin de bien comprendre les enjeux du marketing digital, nous allons commencer ce livre en étudiant les comportements des clients professionnels, des consommateurs et leurs évolutions, puis comprendre en quoi ils induisent une nécessaire transformation des organisations. Enfin, nous nous attacherons à mettre le digital devant ses responsabilités. Les usages, produits et innovations doivent être repensés pour :
proposer un modèle soutenable dans un contexte d’urgence climatique ;

faire preuve d’éthique et donc de respect vis-à-vis des utilisatrices et utilisateurs ;

permettre plus d’accessibilité, c’est-à-dire l’utilisation par le plus grand nombre.


Peu applicatif de manière directe, ce chapitre est pourtant essentiel pour acquérir quelques fondamentaux de la culture digitale. Il vous apportera des clés pour la suite de la lecture ainsi que pour la mise en œuvre d’actions stratégiques.
UN NOUVEAU CONSOMMATEUR
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Les comportements client/consommateur en 2020
IL A PLUS DE CHOIX, MOINS DE PATIENCE
L’offre pléthorique de produits et services en ligne et hors ligne expose les consommateurs à un large panel de choix. Avant l’ère Internet, en dehors de quelques acteurs établis de vente à distance comme La Redoute ou Les 3 Suisses, ces choix restaient localisés et restreints. Désormais, les entreprises doivent s’adapter à une concurrence très fortement élargie.
Par ailleurs, tout va de plus en plus vite. Les clients s’attendent à plus de rapidité, de réactivité et y sont habitués sur les marchés de services ou de consommation de biens dématérialisés. Exemples : vous pouvez lire un article de presse en ligne à n’importe quelle heure, quand vous le voulez ; vous pouvez regarder une émission de télévision en replay plutôt qu’un direct qui vous impose d’être disponible à une heure précise.
Ces habitudes de consommation déteignent sur les marchés de produits. Les entreprises doivent donc adapter leurs circuits de distribution pour répondre à des demandes aux exigences croissantes. Certaines en font même des arguments de ventes : « Livraison en moins de 2 heures chez vous ». D’autres usent de pédagogie pour être transparents dans leurs délais de livraison. S’il est important d’être réactif dans le traitement des commandes et de tenir les délais de livraison donnés, il est tout aussi important de faire comprendre pourquoi la livraison en moins de 24 heures ou 48 heures n’est, dans la plupart des cas, ni soutenable pour la planète ni soutenable pour ceux qui s’occupent de préparer/expédier/livrer ces commandes. Par exemple, l’entreprise Rosemood, qui crée notamment des faire-part de naissance et de mariage, explique son processus de création et de logistique pour justifier ses délais de livraison.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Rosemood explique à ses clients ses délais de livraison
 (Capture d’écran rosemood.fr)

IL COMPARE, IL CHERCHE DE L’INFORMATION
Internet a plus de 20 ans. Le contenu mis à disposition sur la toile est incommensurable et ne cesse de s’enrichir. C’est autant d’informations que les clients peuvent glaner pour se forger un avis, une opinion sur un service ou un produit qu’ils recherchent avant d’effectuer une transaction.
Yuka, QuelCosmetic & Co : les applications qui analysent vos produits
Les applications mobiles qui permettent de scanner le code-barres d’un produit pour en connaître la composition sont nombreuses à fleurir sur le marché. En dehors de Yuka dont la renommée, la longévité et le nombre d’utilisateurs (15 millions de téléchargements en 20201) parlent pour elle, et QuelCosmetic produite par l’association de consommateurs UFC-Que Choisir, difficile d’en sélectionner une plutôt qu’une autre.
Fortement appréciées des consommateurs, elles poussent les marques à améliorer leur offre et à communiquer avec plus de transparence sur leurs pratiques.
FOCUS
DES APPLICATIONS DE SCANS PRODUITS 100 % FIABLES ?
Il est assez intéressant de prendre du recul par rapport à ces applications qui, malgré leur intérêt, sont aussi parfois décriées par des communautés scientifiques sur leur manière de noter. Apprenez à les utiliser avec modération, lisez différentes sources pour mieux appréhender leur fonctionnement, leurs atouts, leurs défauts, et leur niveau d’indépendance. Par exemple, QuelCosmetic, produite par une association de consommateurs et Open Food Facts, issue d’une plateforme open source par nature participative, sont indépendantes et libres de toute marque ou intérêts privés. L’éthique qu’elles imposent est l’affaire d‘un grand nombre et non celle définie par quelques-uns.



Les comparateurs de prix
Les comparateurs de prix sont des outils largement utilisés par les consommateurs pour comparer des offres. Les produits technologiques (ex : lesnumeriques.com) et le secteur du voyage (ex : liligo.fr) sont particulièrement sujets à ces méthodes de recherche.

Du magasin physique à la boutique en ligne
Le consommateur peut choisir de faire du magasin son lieu de recherche et de tests avant d’aller acheter en ligne son produit, à un prix souvent plus bas chez un concurrent. Il achètera également le produit au moment voulu car l’offre est accessible tout le temps.

Tendance web to Store
À l’opposé de la tendance exposée ci-dessus, le web to store est le fait de rechercher en ligne et d’acheter en magasin. Vous entendrez d’ailleurs parfois le terme ROPO (Research Online Purchase Offline) pour qualifier cette pratique. Un bon nombre de marques qui ont commencé en ligne ont d’ailleurs développé par la suite des boutiques physiques (Birchbox, Les Raffineurs, Make My Lemonade, Bonne Gueule, Le Slip Français, etc.). En se rendant en boutique, les clients recherchent la possibilité de voir et tester les produits, d’acheter tout de suite un produit sans attendre un délai de livraison, mais aussi de créer un lien plus fort avec la marque ou encore de vivre une expérience.


IL A LA PAROLE
Le consommateur a la parole et cela constitue un de ses nouveaux pouvoirs. Il a longtemps été cantonné à accepter ce que proposaient les marques sans pouvoir lui-même donner son avis en retour ou seulement dans une sphère privée. Avec l’essor d’Internet et en particulier des réseaux sociaux, il peut désormais prendre la parole de manière publique sous différentes formes :
retour d’expérience client (avis, notes) ;

conseils / suggestions ;

remerciements ;

volonté de nouer un lien particulier avec la marque et montrer son appartenance à une communauté qui utilise un même produit ou service.


Les consommateurs et clients s’attendent à ce que les entreprises accordent de la valeur à ces retours. La considération de ces éléments permet d’améliorer la relation client, de faire progresser vos produits/services et d’améliorer votre e-réputation, alors soyez à l’écoute de tous ces signaux, soyez réactifs et instaurez un dialogue.

IL EST EN QUÊTE DE SENS ET DE TRANSPARENCE
Devant la prolifération des offres, la communication fleuve, l’infobésité, les fake news, les scandales, les consommateurs ont tendance à se tourner vers des marques qui leur correspondent et qui leur apportent du sens.
Vos clients ont besoin d’histoire, d’une histoire singulière, pour parfaire leur quête de sens. Le développement de contenus narrés s’appelle le storytelling. Les marques se servent de cette méthode pour se raconter (voir chapitre 7). Vos clients aiment connaître l’envers du décor pour être rassurés dans un monde très connecté mais moins tangible. Ils s’intéressent alors aux entreprises capables d’être transparentes et de montrer leurs coulisses (travail de conception, la production, relation avec leurs fournisseurs, partenaires, etc.) et leurs valeurs.
Dans sa quête de sens et de transparence, le client va aussi privilégier les entreprises avec qui il a une relation de confiance. De plus en plus sensible à l’utilisation de ses données personnelles, il accepte de moins en moins d’être démarché sans avoir donné son accord préalable.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Hopaal montre les ateliers de production de ses vêtements sur son compte Instagram
La co-construction
Dans sa quête de sens et de proximité avec la marque, le consommateur souhaite de plus en plus être impliqué dans les processus de création de l’entreprise. Dans une approche dite customer centric, c’est-à-dire « centrée sur le client », les remarques, avis et perceptions des utilisateurs importent et peuvent être pris en compte pour imaginer des produits et/ou services au plus proche des attentes et besoins utilisateurs. Attention toutefois à savoir également garder votre vision produit pour assurer une cohérence de développement.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Plateforme cocreation.decathlon.fr permettant de participer à des tests produits pour la marque Decathlon
La marque Lego a développé une plateforme de co-création sur laquelle les utilisateurs proposent des figurines : celles qui comptabilisent le plus de votes de la communauté sont créées. Dans l’exemple ci-dessous, Decathlon, sur sa plateforme de co-création, permet à tout un chacun de s’inscrire pour tester les produits en cours de développement afin d’aider la marque à les améliorer. Decathlon prend également en compte les avis de ses clients sur les produits déjà en vente et retire ou retravaille ceux qui ont une note inférieure à trois.


IL EST VOLATIL, UNIQUE, HÉTÉROGÈNE
Le consommateur est très sollicité et donc plus difficile à capter et à fidéliser. Il recherche une marque qui s’adresse spécifiquement à lui et qui répond à son désir d’indépendance et de singularité.
Il veut donc un produit unique, un produit que personne d’autre n’a, un produit personnalisé. Vos clients auront tendance à préférer les éditions limitées, les produits qu’ils peuvent concevoir en partie eux-mêmes : le t-shirt brodé, le costume sur mesure, le magazine au contenu personnalisé, les playlists musicales personnalisées, etc.
Cependant, la volatilité des consommateurs complexifie les schémas de fidélisation et de rétention, rappelant aux entreprises que les stratégies liées à l’appartenance de marque sont à travailler en profondeur.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Devred propose en boutique la possibilité de faire son costume sur-mesure

IL DEVIENT PLUS RESPONSABLE
De plus en plus de consommateurs recherchent des marques responsables, respectueuses de l’environnement et engagées. Les promotions et opérations commerciales à profusion leur apparaissent incohérentes et contradictoires par rapport à leurs valeurs. Ils cherchent un sens à leur consommation et sont prêts à y consacrer un certain prix s’il est justifié par des engagements et des actions cohérentes de la part des marques (voir interviews chapitres 2 et 7).


LA NÉCESSITÉ DE SE TRANSFORMER
Devant ces changements, les entreprises qui ne sont pas nées à l’ère digitale doivent se réorganiser, muter. Ce n’est pas forcément facile à faire. C’est un état d’esprit qui doit s’emparer de l’organisation dans son entier pour réussir ces changements considérables selon la taille de l’entreprise. Le premier facteur clé de réussite dans cette transformation est la compréhension des éléments cités ci-dessus qui montrent les changements dans les modes de consommation, que ce soit en BtoC ou en BtoB.
ÉTAT DES LIEUX DE LA TRANSFORMATION DIGITALE
Digital partout mais pourtant digital nulle part. Si cela semble un peu exagéré, nous ne sommes pas si éloignés de la réalité au sein des TPE/PME. Les dernières études en la matière ne trompent pas. Alors que 71 % des dirigeantes et dirigeants d’entreprises estiment que le digital est indispensable, elles/ils ne sont que 29 % à avoir entamé ou effectué la transformation digitale de leur organisation2.
Cette non-transformation s’observe souvent de la stratégie de l’entreprise à la posture globale d’ouverture à ces changements, en passant par les outils utilisés. Pour une entreprise, c’est toute une organisation qui est impactée, ce sont des métiers, un quotidien, des process et bien sûr, des femmes et des hommes. La stratégie de l’entreprise doit donc prendre en compte ces changements structurels et comportementaux. Pour cela, la direction doit être convaincue du nécessaire changement. Cette dernière aura ensuite pour mission d’éduquer les collaboratrices et collaborateurs, de les former tout au long de leur carrière et de faire comprendre que le digital n’est plus une option mais une nécessité.
La crise sanitaire liée à l’épidémie de Covid-19 a mis le numérique au cœur des entreprises. Pour pouvoir faire perdurer leur activité, les entreprises ont dû trouver des solutions pour réorganiser le travail à distance, imaginer de nouveaux leviers de ventes ou encore repenser leurs canaux de diffusion. Le changement s’est opéré de manière brusque et répond en partie aux enjeux de transformation digitale. D’ores et déjà, on constate une forte augmentation de l’offre événementielle en ligne via les webinaires et autres lives vidéo ou la multiplication des Drive et services en ligne. Par exemple, La Maison Arlot-Cheng, boulangerie à Nantes, a très rapidement réagi en rendant son offre disponible à la commande sur son site Internet (maisonarlotcheng.com).
Mixer le digital et le réel
Le digital apparaît encore trop souvent comme une manière de complexifier les rapports et les process. Pourtant, il ne doit pas être vu comme une solution qui remplace mais plutôt qui complète l’existant. Par exemple, un tableau physique dans l’entreprise peut présenter les objectifs hebdomadaires de chacun, il est alors plus qu’un outil fonctionnel, il permet de renforcer les liens physiques entre les collaborateurs lors d’une réunion en début de semaine. En revanche, des outils comme Trello ou Open Project (outils de gestion de projet en ligne) sont efficaces pour un meilleur suivi de la réalisation de ces objectifs et un travail collaboratif avec des personnes présentes au bureau ou non.
Les outils digitaux facilitent les échanges d’informations et le travail en équipe. Exemples : Google Drive favorise le partage de dossiers et fichiers en ligne où que soient les collaborateurs, Slack favorise les conversations de groupe au sein de canaux de communication dédiés et se substitue aux e-mails. Ce type d’outils est encore trop peu utilisé, souvent par résistance au changement, manque de temps pour les intégrer à son organisation, et/ou non-intérêt. Là aussi, la crise sanitaire liée à la Covid-19 est venue rebattre les cartes en accélérant la mise en place de moyens de communication digitaux et d’accès aux fichiers de l’entreprise à distance.

Former aux usages numériques
La non-maîtrise et le foisonnement d’outils peuvent entraver la mise en œuvre d’actions pourtant pertinentes comme :
les publications sur les réseaux sociaux ;

les modifications du site web malgré une interface d’administration simplifiée ;

les réglages des paramètres de sécurité par méconnaissance de la portée des actions (confidentialité des publications sur les réseaux sociaux, effacement des données de navigation, etc.).


Ce manque de connaissances et d’agilité freine la progression des entreprises en matière de digital puisque les collaborateurs sont peu formés à ces nouveaux usages.
Les millenials (génération née entre 1980 et 2000), normalement plus aptes à s’adapter à ces territoires numériques, ne sont pas forcément plus aguerris. S’ils savent publier sur les réseaux sociaux, ils ne sont pas forcément formés aux outils informatiques pour une utilisation professionnelle ni aussi multitâches qu’on le dit3.
ASTUCE
CRÉER DES BONNES PRATIQUES
Aujourd’hui, il devient compliqué de tout maîtriser. Chaque collaboratrice/collaborateur peut, par exemple, prendre la parole sur les médias sociaux et parler de l’entreprise. Plutôt que d’interdire cette pratique (ce qui est impossible), formez-les, proposez-leur de co-construire une charte, identifiez les personnes motrices en interne qui peuvent devenir de véritables influenceurs en matière de digital auprès de leurs pairs.




LA DIGITALISATION DU MARKETING
Pour faire écho aux constats établis en première partie, nous vous proposons ici des pistes de réflexion pour travailler votre stratégie marketing globale en s’appuyant sur les 4P du Marketing-Mix. Les 4P sont les quatre piliers pour définir une stratégie.
Produit
Devant l’offre abondante et globalisée, les entreprises doivent se montrer plus innovantes qu’auparavant et plus différenciantes. Pour cela, la veille stratégique, technologique et concurrentielle doit faire partie des process établis de l’entreprise. La veille est souvent un des parents pauvres de la transformation. Les entreprises en font peu et ne regardent donc pas ce qu’il se passe autour d’elles. Savoir appréhender un monde en mouvement sur son marché est pourtant indispensable pour savoir adapter son organisation au changement ; et la veille est un levier de la transformation digitale facilement activable.
Formez vos collaboratrices et collaborateurs, créez des routines et proposez des outils (voir chapitre 11) pour qu’ils fassent de la veille. En partageant leurs sources de savoir, ils créent une dynamique positive de foisonnement d’idées leur permettant d’être plus performants dans leur travail, voire d’être innovants.
Aussi, pour travailler votre politique produit, pensez à vous appuyer sur les utilisateurs (avis, enquêtes, focus group, etc.) afin de collecter leurs ressentis, leurs perceptions, leurs idées. Ces données qualitatives et quantitatives sont précieuses pour améliorer vos produits et les services associés.
Enfin, face à l’urgence climatique et la quête de sens des clients et consommateurs, la responsabilité des marques est de plus en plus engagée vis-à-vis de toutes ses parties prenantes. Il est donc plus que nécessaire d’adapter son business model et de changer ses produits pour y intégrer plus d’éthique et diminuer l’empreinte environnementale de son activité.

Prix
La demande croissante de réductions, de soldes, liés à des opérations commerciales est de plus en plus invasive. Bien sûr, selon la marque que vous créez ou que vous gérez, vous pourrez répondre à cette stratégie de promotions quasi permanentes pour tenter d’attirer des clients, mais ce n’est pas la voie dans laquelle nous vous engagerons. Elle est peu vertueuse et peu durable dans le contexte actuel.
Nous vous invitons à plutôt expliquer et défendre vos prix s’ils sont justes et seulement vous concentrer sur quelques opérations commerciales clés. Ainsi vous vous adresserez à une cible croissante qui est en quête de sens dans ses achats.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Capture d’écran du site Internet de Faguo à l’occasion du Black Friday 2019
Nous chercherons dans ce livre à voir comment (re)donner du sens à sa marque et créer une marque pérenne dans le temps. Dès lors, nous ouvrons la voie à une autre relation possible entre une entreprise et ses clients.

Place (Distribution)
Alors que deux tendances contraires émergent, il convient d’être à la fois présent en ligne et hors ligne.
Hors ligne, vous devez trouver des moyens de donner de la valeur à votre magasin et d’en faire un canal complémentaire à l’offre en ligne et non une copie en trois dimensions. Soyez inventif pour proposer une expérience en boutique qui soit rassurante, immersive et humaine. Par exemple, la marque Make My Lemonade propose, entre autres, dans sa boutique parisienne, la possibilité d’utiliser des tablettes pour personnaliser ses patrons de vêtements, de participer à des ateliers pour apprendre à coudre ou encore un café « easy speaking ».
En ligne, votre site doit vivre au-delà de l’aspect catalogue : interface personnalisée si votre client est connecté à son compte, chat en ligne pour créer du lien, contenus mis à jour régulièrement, recommandations personnalisées de produits, ressources documentaires, etc. Plus vous pouvez personnaliser l’interface à l’image de votre client, meilleure sera l’interaction avec celui-ci. Votre capacité à le retenir est clé car il peut trouver une offre similaire à quelques clics de la vôtre.

Promotion (Communication)
Dans un environnement où le consommateur a accès à de nombreuses sources d’informations, devant des possibilités de communication toujours plus diversifiées et accessibles, chaque marque doit valoriser son territoire d’expression pour affirmer sa différence et être identifiable auprès de sa cible. Les prises de parole transparentes, authentiques et surtout en phase avec les actes sont à privilégier dans le but de créer un lien de proximité et de confiance avec les consommateurs.
Ces derniers n’hésitent plus à prendre la parole. Les écouter est le meilleur moyen d’apprendre à les connaître pour imaginer des contenus en phase avec leurs attentes et leur mode de vie.
Votre entreprise doit être en capacité d’apporter du contenu de marque (brand content) qui développe le storytelling de l’entreprise et du content marketing qui en parfait l’expertise (voir chapitre 7). Exemple : vous êtes une marque de ski, vous pouvez publier du contenu autour de l’histoire des champions qui ont porté vos équipements (brand content) et des vidéos pour connaître des techniques pour mieux skier (content marketing).
Enfin, même si les clients sont de plus en plus volatils, les possibilités de les toucher sont plus importantes qu’auparavant. Les leviers de communication sont très nombreux au regard de ceux existants avant l’ère Internet et leur capacité de ciblage est bien plus pertinente. Devant cette profusion de moyens, il faut éviter l’omniprésence tout en se faisant remarquer : un subtil mélange pour réussir.

Les autres P
Avec l’avènement de l’ère digitale, d’autres P se sont greffés aux 4P d’origine du Marketing-Mix. Ces nouveaux P ont été évoqués dans la partie 1 de ce chapitre.
Permission marketing. Les marques doivent demander l’autorisation avant de rentrer en contact avec un prospect (voir chapitre 3 et 10).

Personnalisation. Les clients s’attendent à des produits personnalisés.

Personal/people. L’humain doit être au centre des préoccupations des marques.

Physical evidence. Une boutique en ligne c’est bien, un lieu physique de rencontre et d’expérience rassure et amplifie la présence d’une marque.

Protection. Les marques ont une responsabilité, celle de prendre en compte leur empreinte et ainsi chercher à protéger la planète et l’Homme.




LA TRANSFORMATION NE DOIT PAS ÊTRE QUE DIGITALE
La nécessité de se transformer n’est pas uniquement liée à l’avènement de l’ère digitale. L’urgence climatique est un bouleversement majeur qui doit inciter les entreprises à se transformer. Par conviction d’une part et parce qu’elle répond à une attente des clients et des salariés d’autre part.
L’urgence climatique
Alors que l’urgence climatique n’est plus à démontrer, que partout les signaux montrent une accélération du dérèglement climatique, et en particulier du réchauffement, il apparaît plus que nécessaire d’effectuer sa transformation digitale en tenant compte de ces changements. En 2001, à Johannesburg, Jacques Chirac, alors Président de la République française prononçait lors du IVe Sommet de la Terre : « Notre maison brûle et nous regardons ailleurs. Nous ne pourrons pas dire que nous ne savions pas. »4 Deux décennies plus tard, créer ou transformer une organisation sans prendre en compte la problématique environnementale serait un acte dénué de raison.
D’ailleurs, les salariés de demain l’ont bien en tête. Étudiants aujourd’hui, ils exhortent régulièrement leurs potentiels futurs employeurs à transformer leurs organisations pour mieux respecter la planète. Par exemple, plusieurs dizaines de milliers d’entre eux ont signé le manifeste Pour un réveil écologique5.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Le site web pour-un-reveil-ecologique.org
Par ailleurs, la crise sanitaire liée à la Covid-19 apparue au début de l’année 2020 l’a montré, la pression de l’activité humaine sur son environnement n’est pas sans conséquence et elle entraînera très certainement d’autres crises6. Une transformation digitale coordonnée permet d’aborder plus sereinement ces périodes où les organisations doivent se réinventer pour pouvoir continuer leur activité et inventer un autre futur.

Numérique et société
Si l’urgence climatique n’est plus à démontrer, les problématiques sociétales de nos modèles de développement et plus particulièrement de beaucoup de nouvelles entreprises du numérique ne le sont plus non plus (voir partie 4.c). Les nouveaux business models (chapitre 2) ne doivent pas créer une société à deux vitesses comme certains le provoquent actuellement.
Intégrer les dimensions sociétales et de sauvegarde de la planète dans son business model est important, d’une part pour l’impact positif sur la société et la planète, d’autre part pour les opportunités créées auprès de vos clients qui n’en attendent pas moins. Une entreprise qui aujourd’hui se transforme, c’est une organisation qui veut proposer un modèle soutenable pour ses clients, l’ensemble de ses parties prenantes et la planète.
Ces engagements favorisent une meilleure image de marque sur le marché comme en interne. Les collaboratrices et collaborateurs sont plus concernés par la mission de l’entreprise et trouvent plus de sens dans leur travail au quotidien. Par ricochet, la marque employeur s’en trouve améliorée. Et si l’entreprise recrute plus facilement des salariés, elle acquiert aussi plus facilement des clients qui, comme indiqué plus haut dans ce chapitre, sont en quête de sens.



LE NUMÉRIQUE RESPONSABLE
Dans ce contexte sociétal et environnemental particulièrement sensible, le numérique concourt plutôt à augmenter le dérèglement climatique et faire diminuer la cohésion de la société que l’inverse.
Pourquoi ? Comment est-ce possible ? La course à l’innovation et la recherche de solutions uniquement à l’aide de la technologie – appelée « solutionisme technologique » –, nos usages des services numériques et l’achat sans cesse renouvelé de nouveaux équipements entraînent une empreinte environnementale importante. La captation des données personnelles et les dérives qu’elle cause contreviennent de plus en plus souvent au principe de respect de la vie privée. Enfin, l’accès aux équipements et aux services, et leur niveau d’accessibilité éloignent du numérique près de 20 % de la population française7.
POLLUTION NUMÉRIQUE
Le numérique pèse pour plus de 4 % des émissions mondiales de gaz à effet de serre selon les projections de The Shift Project?8. Un chiffre colossal dont la courbe de croissance attendue est sans commune mesure. Avant de mettre le numérique au pilori, rappelons qu’il est utilisé par plus de 4 milliards de femmes et d’hommes9 et permet à quasiment tous les secteurs d’activité de travailler plus facilement et de manière coordonnée.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Le numérique : 4 % des émissions mondiales de gaz à effet de serre,
4 milliards de femmes et d’hommes connectés
Malgré tout, cette empreinte n’est pas acceptable en l’état. De manière intrinsèque, à partir du moment où l’Homme crée de l’activité, il entraîne une empreinte sur son environnement, mais les excès la rendent non soutenable. C’est le cas aujourd’hui de l’économie numérique.
Dans la conception des produits et services et dans nos modes de consommation, nous sommes responsables de cette empreinte. La pollution liée au numérique trouve son origine autant dans la production des équipements connectés (ordinateurs, smartphones, objets connectés) que dans les usages que nous en faisons.
La production d’équipements numériques
La production de nos équipements numériques est très coûteuse pour l’environnement.
Les ressources nécessaires en eau et en énergie sont très importantes10.

Les conditions éthiques de production, des smartphones en particulier, sont désastreuses, spécifiquement pour la partie extraction des terres rares. Ces minerais sont souvent travaillés dans des mines à ciel ouvert. En particulier dans certains pays d’Afrique, ces mines exploitent des enfants, financent des conflits armés et entraînent des déplacements de population1112.

Les composants des équipements électroniques sont fabriqués partout dans le monde. Chaque région du globe est spécialisée sur une partie de la production. On estime qu’avant d’arriver entre vos mains, un smartphone parcourt l’équivalent de quatre fois le tour de la Terre13.

Le recyclage des déchets d’équipements électriques et électroniques (DEEE), enfin, est lui aussi encore peu maîtrisé. Les conditions de recyclage restent nébuleuses et mal maîtrisées par les opérateurs. Les décharges à ciel ouvert dans des pays en développement sont monnaie courante. Le traitement des matériaux se fait alors à mains nues, là aussi bien souvent par des enfants14. La priorité concernant les équipements numériques est de réduire notre consommation. Pour cela, il faut résister à l’effet de nouveauté, prendre soin de ses équipements, réparer plutôt que changer. En moyenne, on change de smartphone tous les deux ans et 88 % des smartphones changés sont encore en état de fonctionnement au moment du renouvellement15. La responsabilité des producteurs d’équipements numériques est pleinement engagée : production permanente de nouveaux modèles, obsolescence programmée du matériel ou du système d’exploitation par la création incessante de nouvelles versions.


[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Les facteurs qui contribuent à augmenter l’empreinte environnementale des smartphones

Les usages de la technologie et d’Internet
[image: Illustration]Nos usages digitaux ne sont pas toujours responsables. Nous évoluons dans des écosystèmes gourmands en énergie et nous sommes peu éduqués à une consommation de données raisonnée. L’électricité nécessaire au bon fonctionnement de cette économie digitale représente 5,5 % de la consommation mondiale16.
Côté entreprises, l’usage intensif de serveurs web et le surdimensionnement des services utilisés par rapport au besoin réel sont à l’origine d’un stockage conséquent de données. L’empreinte écologique des data centers représente près d’un cinquième de la pollution liée au numérique.
ASTUCE
CRÉATION D’ENTREPRISES
En phase de création, pensez votre produit de manière frugale. Avez-vous besoin que votre site/application soit répliqué sur plusieurs serveurs pour en garantir l’opérationnalité 100 % du temps ? Si le service est indisponible pendant quelques minutes, est-ce grave ? Outre le coût écologique, c’est également un coût économique pour une entreprise, d’autant plus en démarrage.


Par ailleurs, les services numériques doivent être conçus en tenant compte de leur empreinte écologique. Le chapitre 6 évoque les principes d’écoconception et de design éthique, une voie explorée pour concevoir des interfaces sobres en fonctionnalités, qui participent à la réduction de la consommation de données et donc d’énergie.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Le site ecoindex.fr vous aide à mesurer l’empreinte environnementale globale de votre site web. Ici, test du site metropole.nantes.fr (avril 2020)
Par exemple, est-il utile d’intégrer systématiquement une carte dans votre site pour indiquer l’adresse de votre entreprise ? Un lien vers la carte ne pourrait-il pas suffire ? La vidéo plein écran qui se déclenche automatiquement en arrière-plan de la page d’accueil est-elle indispensable pour faire comprendre votre service ? Autant de questions sur lesquelles entend agir l’écoconception.
Le design éthique, quant à lui, s’attache à respecter l’utilisateur. Par exemple, si vous avez développé une application, faut-il multiplier les notifications ? Par essence la notification pollue l’attention de l’utilisateur et pollue la planète en multipliant les appels et réponses serveur.


L’HYPERCONNEXION ET L’ÉCONOMIE DE L’ATTENTION
Les dangers de l’hyperconnexion
Une connexion permanente aux outils digitaux entraîne des troubles physiques et psychologiques. De nombreux services et interfaces sont conçus pour favoriser la rétention des utilisateurs et manipuler leurs comportements. En leur offrant des récompenses aléatoires auxquelles ils ne s’attendent pas, ils développent une accoutumance.
C’est le cas par exemple des notifications qui placent les utilisateurs dans des situations d’attente, et où les mécanismes de récompenses induisent l’apparition d’addiction. Chaque notification provoque alors une augmentation de la dopamine dans le corps, et donc la sensation de plaisir. De fait, les individus deviennent plus captifs et en redemandent : leur niveau d’attention augmente17, nourris de contenus en surabondance et infinis.
Pour mieux décrypter les effets des réseaux sociaux sur notre corps, nous vous invitons à regarder la série Dopamine réalisée par Léo Favier : huit documentaires courts, dynamiques, drôles et très instructifs, disponibles sur Arte.tv.
Et pour mieux comprendre les enjeux de l’hyperconnexion dans la sphère professionnelle, vous pouvez regarder le reportage de Laurence Serfaty, Hyperconnectés, le cerveau en surcharge (Arte, 2016). Un extrait vous est présenté ici : https://bit.ly/hyperconnectes.

Capacité d’attention
L’hyperconnexion a aussi un impact sur votre capacité d’attention. Les notifications permanentes ainsi que la multiplicité des informations sur les interfaces rendent difficiles une concentration continue sur une tâche unique.
Dans la sphère professionnelle, les capacités d’attention sont réduites et l’univers personnel est de plus en plus présent à cause de l’irruption du smartphone. Pour des temps de travail et d’échanges efficaces (réalisation d’une tâche particulière, réunion), nous vous conseillons :
de bannir les téléphones portables en les rangeant dans une poche de vêtements ou dans un tiroir ;

de bannir les notifications d’e-mail ;

d’activer le mode ne pas déranger sur les téléphones et ordinateurs ;

de limiter voire bannir l’utilisation d’ordinateurs pendant une réunion.


Si ces propositions peuvent vous sembler illusoires face à nos comportements, il revient pourtant au leader de réunion de définir les règles et les expliquer à chacun. En appliquant ces quelques conseils, vous pourrez déjà gagner en attention, en productivité, en temps et en créativité.


LA FACE CACHÉE D’INTERNET
L’économie digitale présente une face sombre dont on ne parle que trop peu. Par exemple, Amazon via sa plateforme Mechanical Turk18, met en relation des entreprises proposant des microtâches avec des travailleurs qui les sous-traitent pour seulement quelques centimes d’euros. Les réseaux sociaux emploient des « nettoyeurs » qui sont soumis toute la journée à des contenus violents, à caractère sexuel ou offensant, et les effacent des plateformes. Les exemples de ce type sont nombreux et constituent la face cachée d’Internet. Le travail non valorisant, répétitif et faiblement rémunéré y est fortement développé.
L’ubérisation
L’ubérisation consiste à mettre en relation le client final avec le fournisseur de services (voir chapitre 2) par le biais d’une plateforme digitale. Les fondateurs d’Uber ont créé leur entreprise suite à une expérience ratée de recherche de taxi. Ils ont alors imaginé une application mobile pour mettre en contact des chauffeurs indépendants et des voyageurs. Le succès a rapidement été au rendez-vous et de nombreuses entreprises se sont inspirées du modèle quel que soit le secteur d’activité.
Fort de cet engouement, le terme « ubérisation » est entré dans le langage courant, offrant à l’entreprise une notoriété certaine.
La mise en relation rapide et sans intermédiaire visible des consommateurs a bouleversé l’économie de marché et transformé nombre de secteurs d’activité. Cette ubérisation n’est pas sans conséquence et n’offre en réalité que peu de libertés, en proposant du travail rémunéré à la tâche, souvent répétitif et faiblement payé. On pense notamment à Deliveroo et ses livreurs à vélo, tous indépendants mais peu libres de leur emploi du temps et soumis à un algorithme dont le fonctionnement demeure perçu comme opaque1920.


DES GAFA CONTROVERSÉS
Les GAFA (Google, Apple, Facebook, Amazon) dominent largement leur marché. Bien sûr, nous allons régulièrement parler de Google et Facebook dans le livre, deux incontournables pour la stratégie marketing digital d’une marque. Cependant, nous souhaitions apporter un éclairage sur certaines dérives. S’ils ont changé nos habitudes et ont permis des choses formidables en termes de connexion entre personnes, d’accès à l’information, de facilités de services ou encore d’innovations technologiques, ils abusent aussi de leur position dominante.
Le tracking des données
Si d’un point de vue marketing, il est intéressant de pouvoir proposer des publicités ciblées, d’un point de vue utilisateur, il est difficilement acceptable d’avoir peu de contrôle sur l’utilisation de ses propres données. Le RGPD (Règlement Général pour la Protection des Données) de l’Union européenne essaie depuis 2019 de redonner du pouvoir à l’utilisateur. Le cadre législatif progresse doucement et les GAFA, en particulier Facebook et Google, sont régulièrement mis en accusation pour leur gestion abusive des données2122.

Éthique et précarité
Facebook modère une immense majorité des publications pour supprimer les contenus inappropriés via son « intelligence artificielle »23. Mais le pourcentage de contenu restant, aussi faible soit-il, constitue une somme colossale de publications qui passe entre les mailles du filet. Ces contenus sont alors traités à la main par des femmes et des hommes appelés des « nettoyeurs ». De manière plus globale, les conditions éthiques de développement des intelligences artificielles des GAFA sont questionnées2425.
Amazon, quant à elle, est régulièrement accusée de pressions sur ses employés et partenaires. Par exemple, le géant a peu de scrupule à modifier en son sens les conditions de partenariats26 conclus avec ses marchands.
L’œil numérique responsable
Par Vincent Courboulay, Maître de conférences HDR à La Rochelle Université, co-fondateur de l’Institut du Numérique Responsable
« À mon sens, il n’y a aucune raison que les GAFA s’autorégulent. Jamais dans l’histoire, il n’est arrivé que des organisations aussi hégémoniques sur leur secteur d’activité, se régulent seules. Pour une régulation de ces entreprises, les organisations politiques/démocratiques devront prendre des mesures et découper les services qu’elles proposent en plusieurs sociétés indépendantes.
Ces entreprises font ce que la loi leur permet de faire. Tant qu’elles ont le droit de le faire, elles le feront. Il faut donc que des organisations nationales ou supranationales le fassent. Aujourd’hui, à mon sens, une seule organisation supranationale pourrait agir pour faire face aux GAFA : l’Union européenne. Pour l’instant on n’y est pas encore, peut-être qu’on y arrivera si on a, un jour, un outil souverain. Peut-être que les problématiques liées à l’intelligence artificielle seront la goutte d’eau qui fera déborder le vase pour le découpage en appartements de ces cartels. »




LA FRACTURE NUMÉRIQUE
« La fracture numérique, notion construite en référence à la fracture sociale, désigne les inégalités d’accès aux technologies de l’information et de la communication (TIC) ». Définition proposée par M@rsouin (Groupement d’Intérêt Scientifique).
Il existe deux types de fracture numérique :
la fracture numérique de 1er degré concerne la possession de matériels et/ou l’accès à ces outils/services (ordinateur, smartphone, Internet) ;

la fracture numérique de 2d degré concerne la capacité à utiliser le matériel, mais aussi l’aisance avec laquelle les individus s’approprient des logiciels, des contenus, des nouveaux services, et finalement leur capacité à en tirer profit dans une logique stratégique.


Exclusion
Aujourd’hui, près de 20 % de la population française s’estiment éloignés du numérique27. Soit ces personnes ne se connectent pas Internet, soit elles sont en difficulté avec l’utilisation des outils numériques. Pour inclure le plus grand nombre, il convient de concevoir des interfaces :
légères, capables de se charger sur des réseaux de faible qualité ;

simples, capables de limiter le nombre de fonctionnalités proposées pour en faciliter la compréhension ;

accessibles pour inclure le plus grand nombre en facilitant l’accès à toutes les formes de situation de handicap.


FOCUS
QUELQUES PRATIQUES MONTRANT LA NON-MAÎTRISE
DES RÉSEAUX SOCIAUX PAR CERTAINS INDIVIDUS
Le manque de connaissance, au lieu de pousser à la prudence, fait émerger des pratiques paradoxales.
Par exemple, quid de la publication de nombreuses photos d’enfants sur le web ? Dès le plus jeune âge, ils sont exposés, sans leur consentement, sur les réseaux sociaux. Outre le risque que certaines personnes malveillantes s’en emparent, ces enfants pourraient se retourner plus tard contre leurs parents en vertu du droit à l’image.
Pour les plus jeunes, la viralité des photos, partagées par leurs très nombreux « amis » sur les réseaux sociaux, peut être gênante à un âge où ils se construisent.
En tant qu’individu, soyez vigilants sur ces réseaux édités par des entreprises de droit privé. Les portées des messages sont parfois bien plus importantes qu’on ne le croit et les règles de confidentialité peuvent évoluer très rapidement. Ne partagez pas à tout-va, protégez-vous et protégez vos enfants. Certaines informations méritent d’être partagées sur les réseaux sociaux, d’autres peuvent se cantonner à des cercles plus restreints, voire ne pas être encapsulées dans une donnée numérique (dates de voyages et distinctions, propos diffamatoires, sujets polémiques, photos génantes/compromettantes de vous ou d’un tiers). Éduquez les plus jeunes pour tempérer leur activité sur les réseaux sociaux et apprenez-leur à se protéger de cette viralité des messages.



Zones blanches
En 2019, la 4G fêtait ses 7 ans en France et le déploiement commercial de la 5G était annoncé pour l’année suivante. Pourtant, il reste encore aujourd’hui trop de zones où la couverture réseau (3G et 4G) n’est pas encore assurée pour que tout le monde puisse accéder correctement au réseau mobile. Il demeure également encore de trop nombreuses zones où le débit, trop faible, empêche l’accès correct à Internet, notamment pour travailler. Enfin, le déploiement de la 5G fait l’objet de nombreuses controverses28.
CE QU’IL FAUT RETENIR
Les clients/consommateurs ont changé. Ils ont de nouveaux pouvoirs, de nouvelles exigences et deviennent plus responsables.

La capacité d’Internet à donner la parole au consommateur entraîne un nécessaire changement de posture dans la relation client.

Les 4P du Marketing-Mix demeurent des fondamentaux pour articuler sa stratégie marketing. Dans un univers digitalisé, ils sont augmentés de P supplémentaires.

La transformation digitale des entreprises est encore relativement faible ; la crise sanitaire liée à la Covid-19 a montré la nécessité de repenser son organisation et a joué, malgré elle, un rôle d’accélérateur de ce processus.

Le numérique n’est pas responsable à bien des égards ; pour qu’il contribue à sauvegarder la planète et la cohésion de la société, nous devons repenser nos usages et nos habitudes de consommation, et les pouvoirs doivent être redistribués.
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