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Commerce E-commerce 

• 86% des internautes consultent 
Internet avant d’effectuer un achat  

(Baromètre Fevad – Médiamétrie/NetRatings, juin 2011) 

 

• e-Marketing & e-Commerce (Dunod, 2011) :  

 bien au-delà de la vente en ligne 

http://www.amazon.fr/gp/product/images/2100557130/ref=dp_image_0?ie=UTF8&n=301061&s=books


Commerce « multi-canal » 

• Intérêt croissant 
– ex. 14e colloque Etienne Thil, Roubaix, 22 et 23 septembre 2011 :  

 4 sessions et 1 table-ronde  

• Terminologie variée 
– Multicanal, transcanal, cross-canal, cross-channel,  

multi-channel, commerce ubiquitaire, drive in  

• Perspectives  
– Comportement du consommateur  

– Rôle des vendeurs 

– Gestion du point de vente  

• Canal : de distribution ; parcours intra-marque 

 

 



Modèles web to store (et store to web) 

• Modèles web to store 
– site web marchand de la marque  point de vente de l’enseigne  

Or, 

• Parcours clients sur le web:  
– Multi-onglets 
– Multi-sites (concurrents) 
– Multi-dispositifs (marchands, non-marchands, sociaux…) 
– Assistés par des outils d’aide à la décision 
– Assistés par des prescripteurs (experts, amis, inconnus…) 

• Parcours clients intègrent d’autres canaux  
– supports mobiles  (téléphones et smartphones)  



Focus sur les « médias sociaux » 

• Web 2.O, 3.0… UGC, réseaux sociaux, réseaux 
socionumériques, médias sociaux, blogs, 
communautés en ligne / virtuelles, wikis, mondes 
et univers virtuels…  

 

Risques de confusion 

Grande variété des dispositifs  

Nécessité de disposer d’une cartographie des 
médias sociaux et des modalités d’intervention 
marketing 

 



Développer une analyse 
sociotechnique 

• Pour une analyse sociotechnique qui considère 
à la fois les « affordances » et les « arts de 
faire », la façon dont les marques et les 
utilisateurs « font avec » les plateformes  

• Projet RSN et consommation : financé par La 
Poste(2008-2009)  

• Projet Identité Numérique : financé par 
secrétariat EN ; appel Web innovant – plan de 
relance) (2009-2011) 



Une cartographie des médias sociaux 
(Stenger, Coutant, 2011) 

• 1er axe : activités : participation centrée sur un 
intérêt ou sur l’amitié (Ito et al. 2009)  

• 2e axe : visibilité : ce qui est partagé et rendu 
visible ; deux finalités :  

– une démarche de « présentation de soi » 

– une démarche de « publication de contenu »  



Cartographie des médias sociaux (Stenger, Coutant, 2011) 

 



Médias sociaux et marketing (Stenger, Coutant, 2011) 



Rsn to web et Rsn to store 

• F-commerce, Market places (?)… 

• Publicité… 

• Page « fans » 

– Millions, centaines de milliers, milliers, centaines 

– Rsn to web (chiffres ?) 

– Mais possibilités à très faible coût de Rsn to store : 
en particulier en « local » 

• Applications (ex. Burger King) 



Burger King et « Whopper Sacrifice »  

• « You like your friends, 
but you love the 
Whopper »  

• Course aux amis 
tournée en dérision 

• 1 Whopper offert pour 
dix amis sacrifiés 

• 233 906 amis sacrifiés… 



Profil  site marchand 

inverser la relation 



 

« aimer » = prescrire 



  

« faire 
connaître »: 
c’est 
prescrire 
auprès de 
ses amis 



Partager une expérience de consommation :  
une prescription ordinaire 

 



Open Graph : « système de 
prescription généralisée » (Stenger, 2011) 

• « c’est la plus importante transformation que nous 
avons apportée au web » (MZ, 21 avril 2010) 

• Les boutons « j’aime », permettent, depuis des 
sites web partenaires, de partager et rediffuser 
des liens, vidéos, articles ainsi que des fiches de 
produits, des sites marchands… auprès de ses 
amis socionumériques 

• Hégémonie des médias sociaux : au-delà des 
plateformes 



Open Graph : au-delà des plateformes  
 

• Plus de 150 millions de personnes interagissent avec 
Facebook depuis un site externe chaque mois (fin 
2010) 

• Double enjeu marketing :  

– favoriser la prescription entre amis  

– collecter des données comportementales : 
cartographie des sur l’ensemble du Web (Stenger, 

2011) 

 

 Web to Rsn (et du profil vers ses amis) 



Parcours en mobilitéS 

• Mob to store :  
– SMS / MMS  

– m-couponing (tag 2D) 

– Géolocalisation  

– Applications pour mobiles  

• QR code, flash code (via le mobile) 
– Store to web  

– Street to web (affiches, tracts…)  

– Presse Mag (magazines) to web 

– Product to web 

 



 



Mobiles et parcours clients 

• 35% des mobinautes ont surfé sur internet depuis 
leur mobile directement en magasin 
– 36% d’entre eux pour regarder le prix dans d’autres 

enseignes 

– 29% pour géo-localiser d’autres enseignes 

– 26% pour montrer au vendeur le produit 

Fevad (juin 2011) 

• Opportunités de réintermédiation (et 
désintermédiation) 

• « Le concurrent est aussi chez moi » 

 

 



Nécessité d’élargir l’analyse du 
parcours client 

• à l’ensemble du web  

– dépasser la relation site web to store de l’enseigne 

– Intégrer la variété des dispositifs (dont les médias 
sociaux) 

• en intégrant les terminaux mobiles (avant, 
pendant et après la visite au point de vente) 

 

• Méthodologie(s) du parcours client multi-canal 
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