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Si par le passé, répondre aux
attentes des clients passait,
inopportunément, par l'analyse
web, aujourd’hui, c'est le produit
qui s'avere étre le meilleur outil de
marketing qui soit. Outre le gain
en performance, il permet aux
professionnels de comprendre
quelles  promotions, parcours
d'utilisateurs  ou  expériences
propres aux produits ménent au
résultat souhaité. Par exemple,
I'achat d'un abonnement aprés un
essai gratuit, la rédaction d'une
évaluation positive ou l'utilisation
d'une fonction de partage social.

Ne disposant pas de ce niveau de
détail auparavant, les marketeurs
exploitent aujourd’hui davantage
les données produit que les data
scientists eux-mémes ! Dans un
contexte ou la data est reine, on
peut aisément imaginer une plus
grande collaboration entre les
équipes marketing et produit. C'est
notamment le cas d'une chaine
de télévision privée frangaise qui
a triplée son taux de conversion
sur sa plateforme de streaming
en remplagcant son bouton «
TV en direct » par « Regarder ».
Un changement validé par de
véritables données basées sur le
comportement des utilisateurs.

Sans  surprise, I'e-commerce
a connu une forte croissance
pendant la pandémie. L'activité sur

les applications de vente en ligne a
augmenté de 47,4 % entre janvier
et avril 2020 et ce niveau s'est
maintenu tout au long des deux
derniéres années. Il ne fait aucun
doute que nous nous trouvons
désormais dans une nouvelle
normalité pour l'e-commerce, et
ceux qui continuent d'investir dans
I'expérience client numérique en
récolteront les bénéfices. Mais
qu'il s'agisse d'orienter I'utilisateur
vers un point de vente ou une
application, pour les équipes
marketing B2C comme B2B, il est
essentiel d'adapter les stratégies
en fonction de l'objectif.

A titre d'exemple, le groupe
brassicole AB InBev, misait
traditionnellement sur les rendez-
vous physiques pour distribuer
ses produits, une stratégie qui
atteint vite ses limites lorsque
chaque commerce, restaurant ou
caviste veut vendre votre biére.
La marque a alors lancé une
application pour aider détaillants
et fournisseurs a effectuer des
achats, programmer des livraisons,
gérer leurs factures et accéder a
des informations commerciales.
En passant du contact physique
au contact en ligne, AB InBev est
désormais en mesure de proposer
des offres mieux ciblées et des
rappels intégrés a [l'application
pour stimuler les ventes.

Non seulement le comportement
des consommateurs differe entre
le point de vente physique et le
site marchand, mais il differe
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d'une région du monde a l'autre.
Cet enseignement est a regarder
de prés, notamment pour tous
les acteurs impliqués dans
une stratégie de distribution
paneuropéenne. Il est capital de
prendre en compte les différents
comportements  possibles, en
fonction de la zone géographique et
des habitudes culturelles pouvant
en découler afin de personnaliser
au mieux les expériences et
s'inscrire durablement dans le
quotidien de ses clients.

En outre, cette vision d'ensemble
est avantageuse pour le reste des
équipes, notamment les équipes
produits et ventes. Elle leur permet
de travailler main dans la main
pour optimiser leurs solutions et
développer de nouvelles offres
ciblées ou fonctionnalités qui
généreront de meilleurs résultats
sur des marchés spécifiques.

Depuis le début de la pandémie,
notre monde a subi une transition
massive vers le digital, et I'on
peut prédire qu'a mesure que les
consommateurs passeront plus
de temps a utiliser des produits
numériques, les marketeurs
déplaceront leur champ d'action
Vers ceux-ci pour croitre et générer
du chiffre d'affaires. De ce fait, une
stratégie marketing ne saurait étre
réussie sielle a été pensée ensilo et
le plus important a retenir est que la
compréhension du comportement
numérique des clients devrait étre
au ceeur de toute stratégie solide.

DigitalMag #269 Septembre 2022
www.digital-mag.fr



