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Depuis la venue des technologies 2.0, les métiers du webmarketing se sont considerablement
modifiés. Ainsi, les vendeurs ont été assaillis par une surinformation des clients et une
addition d’outils visant & affiner les stratégies marketing de I’entreprise (PGI, enquéte en
ligne, campagne d’emailing...). Les métiers de la grande distribution n’ont pas été épargnés.
Devant I’émergence des sites de vente en ligne, ils ont vu leur relation client/distributeur
évoluer au fil des années. Ainsi, les chefs de rayons doivent souvent jongler entre la gestion
physique de I’enseigne et les activités du site e-commerce. Ce phénomeéne a d’ailleurs été
grandement accentue par la multiplication des services «Drive», mais aussi par
I’interconnexion des unités de vente physiques et virtuelles. Cette « webiphication » exige
donc de nouvelles compétences et de nouveaux savoirs pour les futurs acteurs de ces secteurs.
Toutefois, I’enseignement dans ces sections reste assez classique, ce que nous verrons dans la
deuxiéme partie de I’analyse. Il faut donc voir comment transmettre ces nouvelles
compétences aux nouveaux étudiants des filieres professionnelles « Vente » et « Commerce ».
En outre, ces notions restent souvent trés techniques et complexes, et réservées a

I’enseignement des filieres professionnelles post bac, en BTS MUC notamment.

Pour tenter d’apporter une solution a ce probléme, cette étude se focalisera sur le recueil des

représentations que les éleves de ces filieres professionnelles se font du webmarketing.

Pour cela, elle passera d’abord par I’analyse de I’origine du webmarketing. Cela dans le but
d’apporter une description aussi claire et precise de cette matiere devenue au fil du temps un
ensemble de pratiques professionnelles de référence. Comme, on le verra dans cette étape, il
n’existe aucune fouille historique réelle sur le sujet. En effet, la recherche sur le
webmarketing reste tres pauvre malgré une littérature technique abondante. De fait, de
nombreux auteurs, comme Jacques Lendrevi, le cabinet EBG ou encore Michael Porter
dépeignent volontiers les caractéristiques, les fonctions et les buts du webmarketing, sans
pour autant en dépeindre I’origine et I’évolution. La recherche universitaire, quant a elle, reste
éloignée du sujet. On ne retrouve que trés peu d’articles de recherche traitant véritablement du
webmarketing, malgré I’impact irréfutable que ce domaine posséde sur notre quotidien et sur

de nombreux métiers.

Par la suite, on observera le degré réel de prise en charge des notions de webmarketing au sein
des référentiels de BTS MUC, Bac Pro « Vente » et « Commerce ». Cela dans le but de voir
sur quels savoirs et quelles compétences les enseignants de spécialité des filieres « Vente » et

« Commerce » doivent se concentrer avec leurs apprenants.




Enfin, on se concentrera sur le recueil des représentations des éleves afin d’émettre des
préconisations d’ordre didactique et pédagogique pour permettre aux professeurs de faciliter
I’enseignement de la dimension 2.0 de leur matiére auprés de leurs jeunes éléves. On
observera la encore que ce domaine d’enseignement souffre de réelles carences en matiere de
recherche. De fait, aucun travail n’a ét¢ mené a ce jour pour voir sur quels axes les
professeurs peuvent s’appuyer pour enseigner cette évolution du marketing. Bien que les
TICE fassent I’objet d’intenses réflexions, actuellement dans I’éducation, ils ne sont pour la
plupart du temps considérés que comme de simples outils de travail nécessitant des
compétences pour leur mise en ceuvre. Toutefois, méme si cela est vrai pour la plupart des
filieres d’enseignement, en « Eco-Gestion » cela est tout sauf le cas. Les NTIC couplées avec
les pratiques du marketing forment depuis maintenant une vingtaine d’années un domaine de
travail, de connaissance et d’enseignement de premier plan: « Le webmarketing ». C’est
pourquoi la transmission de ces connaissances doit faire I’objet de travaux de recherches, afin
d’optimiser et de faciliter I’enseignement du marketing 2.0 & ces apprenants (éléves, apprentis
et étudiants).




Analyse de la sphere professionnelle
Phase premiere du memoire




| : Historique du webmarketing

Le webmarketing a pris forme depuis les années 1990 aux USA et 2000 en France avec
I’aveénement des technologies 2.0 et le développement considérable d’internet. Cette matiére
est une adaptation spéecifique des pratiques de mercatique dites « classiques » dans le cadre de
I’exploitation des outils 2.0. Son arrivee a donc commence par la mise en place des premiéres
plateformes de vente en ligne, mais aussi par I’indexation des publications de contenus en

ligne (via les moteurs de recherche).

Le développement de I’e-commerce, du C2C au B2C puis B2B.

La fondation aux USA des entreprises Amazon en 1995 et E-bay en 1994 a donné lieu a un
développement d’ampleur de la vente en ligne. Ce canal tout d’abord vu comme défaillant et
peu sécurisé par le secteur professionnel (B2B et B2C) a connu un essor considérable via les

échanges entre particuliers (C2C).

Ce rétablissement du lien entre les particuliers dans les transactions économique (vente de
biens d’occasion principalement) a permis de démocratiser la pratique de la vente en ligne au
sein de la société. La venue de la sécurisation des paiements (paiement en ligne, plateforme
Paypal...) des 1998 et le développement de ce mode de consommation dans les sociétés ont
grandement incité les professionnels de la vente & mettre en place des « Unités de vente en

ligne » (ou unités commerciales virtuelles).

Ainsi, dans les années 2000, on retrouve un grand nombre d’acteurs dans le secteur de la
vente en ligne, regroupés dans ce que I’on appelle le « E-commerce ». De nos jours, le
développement de ce secteur est tel que le chiffre d’affaires est de 45 milliards d’euros en
France et de 312 milliards d’euros en Europe (source de la FEVAD, enquéte de 2013). Le

B2C est donc une forme transactionnelle particulierement développée via I’E-commerce.

Le B2B, c’est quant a lui développé progressivement via des plateformes d’appel d’offre ou
d’affiliation (DirectLab, Solerni...). Celles-ci permettent a des professionnels de mettre plus

facilement en concurrence des solutions qui correspondent a leurs besoins. Ce mode

1 E-commerce = Commerce en ligne = Vente en ligne.




transactionnel d’abord craint par les professionnels devant I’importance des commandes et
I’insécurité des paiements, a connu un essor considérable avec I’avénement des « Extranets 2»

et des plateformes de changes tres sécurisés.

On note que le développement de ce secteur a entrainé une démocratisation de ce canal de
vente, car celui-ci remplit particulierement bien la condition de fluidité d’entrée/sortie des
acteurs au sein d’un marché (principe modele CPP3). Cela a donc amené une densification
terrible de la concurrence. Ainsi, on remarque la présence de 117 500 sites marchands en
France en 2012 contre 47 300 en 2008% Cette densification a aussi amené un autre

développement du webmarketing : la conception des procédés de référencement.

De I’indexation des contenus a la pratique du référencement

L’indexation des contenus publiés sur internet est principalement liée au développement des
moteurs de recherche comme Google et Bing. Né dans la fin des années 1990 (1998 pour
Google et 1994 pour Bing). Ceux-ci font remonter les contenus qui correspondent, autant que
possible, aux requétes® qu’introduisent les internautes. L’activité de vente en ligne induit pour
les acteurs du « E-commerce » d’étre vu par les internautes afin d’améliorer I’exposition de

leur offre commerciale, et de facto, leurs performances commerciales.

Or, le premier vecteur d’exposition de I’offre commerciale sur le web, reste de nos jours, les
listes de résultats des moteurs de recherches. Bien qu’au début les annuaires et les backlinks®
jouaient un role prépondérant dans la visibilité des sites web, ceux-ci ont vu leur importance
décroitre. Ce dénigrement provient de la modification des critéres de tri présents dans les

algorithmes des moteurs de recherche, notamment de celui de Google qui reste le plus usité’.

Cette sophistication des moteurs de recherche vient exclure I’abondance des liens externes et

met en avant la qualité des contenus mis en ligne ainsi que leur fréquence de rafraichissement.

2 Un extranet est un réseau de télécommunications de type internet créé pour faciliter et inciter les échanges
entre une organisation et ses relations extérieures (prestataires...).

3 Référence au modéle de marché de Knight et plus particulierement a la condition de libre entrée et sortie des
acteurs sur un marché.

4 Donnée issue de I'enquéte de la FEVAD de 2013 sur le marché du E-commerce en France et en Europe.

5 Requéte des internautes (ensemble de symboles, de lettres et de chiffres entrés dans les barres de
recherches). Elle formalise le théme de la recherche.

b Liens sponsorisés hébergés sur des sites partenaires redirigeant vers le site cible.

7 Google classé comme premier moteur de recherche en France avec 91,5 % des recherches a lui seul. Source
AT Internet, étude d’octobre 2013.




On remarque alors une hausse de I’importance des pratiques de référencement dites
« naturelles » (pratiques visant a I’élaboration et la conception interne des supports web). Ces
pratiques sont dites de « White SEO 8». A I’inverse, les pratiques dites de « Black SEO °»
sont séverement réprimees par les moteurs de recherche. Cette répression se traduit par une

baisse de rang dans I’ordonnancement des résultats de recherche.

Cette modification d’ampleur dans les mécanismes d’indexation conditionne grandement les
conditions d’exposition de I’offre commerciale des acteurs du e-commerce. On remarque que
I’avénement des pratiques liées au référencement naturel’® des sites internet débouche sur la
création de processus spécifiques liés au webmarketing : « La pratique générale du SEO ».
Cette spécialisation engendre elle-méme I’avénement de nouveaux métiers, tels que les

« Trafic Manager » et les « Webmarketer ».

Une autre évolution mineure sur le plan technologique des moteurs de recherche reste celle du
référencement payant, dit « SEA ». Cette évolution pouvant paraitre comme secondaire a
pourtant joué un réle crucial dans la démocratisation de la pratique du référencement des
supports internet et notamment auprées des PME. Cette démocratisation est due a une faible
nécessité apparente de maitrise des techniques de création et gestion des supports web
contrairement aux pratiques liées au référencement naturel. Cette évolution a été la encore
particulierement impulsée par I’entreprise Google, avec I’élaboration de son service de
référencement payant, « Google Adword » (en 2000 aux USA). Cependant, suite a des
analyses de la part de professionnels du webmarketing, on remarque une préférence pour la

pratique du référencement naturel « jugée » plus saine et plus pertinente?2,

On constate que les évolutions des moteurs de recherche (dans la méthode d’indexation et de
classification des résultats) ont fait émerger une multitude de compétences techniques

nécessaires a la pratique du webmarketing.

8 Pratiques de référencement encouragées et mises en valeurs par I'indexation des moteurs de recherche Bing
et Google.

% Inverse du White SEO.

10 pratique de référencement se basant sur un travail qualitatif des pages d’un site web. Ces pratiques de
requiérent pas d’investissement comme des campagnes d’affichages.

11 Search Engine Advertising

12 es pratiques de White SEO sont favorisées par les algorithmes des moteurs et par des normes comme la
W3C.




Le déeveloppement de la dimension sociale du webmarketing via les outils 2.0

Le web a aussi connu le développement des groupes communautaires et notamment ceux de
référence, via les outils2.0 comme les forums et les chats. Initialement, ces outils
permettaient des échanges synchrones® ou asynchrones'* entre les membres. Ces échanges
étaient centrés autour de thématiques, ou alors le support lui-méme était voué a une
communauté. Puis, on a constaté la multiplication des groupes de références. Ceux-ci ne
fédérent plus uniqguement via des centres d’intérét, mais aussi par des valeurs ou des idéaux

communs.

Longtemps laissé de cote par les entreprises, car jugé peu pertinent, ce type d’outil a été usité
par certains grands acteurs du luxe (Loréal et LVMH en France). Ceux-ci ont compris le fort
potentiel de prescription détenu dans ces outils de communication. C’est ainsi que des pbles
de gestion de communautés, plutot présents dans les jeux en ligne jusqu’alors, se sont invités

au sein des entreprises spécialisées dans le webmarketing.

Malgré cette considération, I’enjeu des réseaux sociaux ne s’est réellement inscrit dans la
stratégie des entreprises qu’a partir des années 2000, avec la venue des géants actuels, tels que
Facebook, Twitter et MySpace. Ces outils sont quant a eux dotés de fonctionnalités qui leur
ont permis de connaitre une forte expansion (création de groupe, syndication de profil ou
encore le friendmapping®®). Cette forte expansion s’illustre par le nombre de membres
présents sur ces réseaux, 700 millions d’abonnés pour Facebook. Ainsi, la gestion des
communautés (ou Community Management), permet aujourd’hui de créer des groupes et des
communautés de consommateurs ayant un trés fort taux de prescription. Cette stratégie
reprend de cette facon le vieil adage, « Il n’existe pas de meilleur vendeur qu’un client

convaincu ».

Mais le développement du community management ne s’arréte pas la. Les entreprises ne se
contentent plus d’utiliser les réseaux déja existants, elles en mettent en ceuvre. De fait, la
societé Loreal a mis en place un réseau social interne destiné a ces plus de 50 000
collaborateurs afin d’émuler avec plus d’efficience la prescription provenant de ces employeés.
Ce réseau est lui-méme couplé avec un réseau social externe lui-méme relayé par les sites web

de I’entreprise. Cette stratégie permet d’accroitre et de canaliser I’effet de prescription de la

13 Echanges simultanés entre deux ou plusieurs membres.

14 Echanges décalés entre deux ou plusieurs membres.

15 Création de cartes permettant de voir et de mettre en avant les différentes connexions d’un profil ou d’un
groupe.




clientéle et de la masse salariale de I’entreprise. On remarque donc que les réseaux sociaux
intégrent des pratiques et des mécaniques complexes pouvant méme usitées des procédés dits

de « gamification® ».

Cette complexification graduelle des procédés de community management induit la venue de

compétences supplémentaires nécessaires a I’exercice du métier de « Community Manager ».

L’interconnexion progressive des outils 2.0

Une des derniéres sources d’évolution du webmarketing est la capacité d’interconnexion
qu’ont acquis les outils de communication 2.0. Si au départ ces outils ne pouvaient que
communiquer de maniére isolée, aujourd’hui il existe une véritable synergie entre ces

différents canaux de communication.

Ainsi, I’encart d’une page web d’un site de vente en ligne peut étre dédié a I’affichage de la
communauté de I’entreprise localisé sur son compte Facebook. Ce lien entre les deux supports
est généralement assuré grace a des « widgets®’ » ou a des « frameworks 8». De cette maniére

une synergie se met en place entre les différents supports 2.0.

Cette synergie a permis d’optimiser I’impact et I’efficience des campagnes de communication
web. Cependant, celle-ci a aussi amené une vague de compétences techniques (compatibilité
des supports, gestion des connexions, transmission des données de connexions...) et
stratégiques (segmentation élaborée des profils, sourcing online...) supplémentaires dans le
cadre de I’application du webmarketing. On débouche ainsi sur la naissance de nouveaux

métiers inhérents au marketing 2.0.

La naissance de métiers transversaux

Cette évolution des compétences du webmarketing a permis de créer de nouveaux métiers qui
restent encore aujourd’hui mal définis pour la plupart. Cependant, on remarque la distinction

de cing métiers d’ampleur dans ce domaine professionnel.

16| udification de support 2.0, accentuant ’expérience de consommation des clients.

7 Encart d’une page web permettant de faire le lien, de maniére ascendante ou descendante, vers un autre
support web. Source interne.

18 Encart d’une page web réservé a la projection d’une source d’information ou d’interaction, provenant d’un
autre support 2.0. Source externe.




On va maintenant analyser un a un la composition et la spécificité de chacun de ces métiers.




Il : Les métiers de références du webmarketing

Comme vu précédemment, le domaine du webmarketing abrite une galerie importante de
métiers différents. Ces métiers comportent des caractéristiques et des compétences bien

distinctes et répondent a des besoins specifiques.

A cet effet, on va observer les cing principaux métiers du webmarketing. 1ls permettent de
répondre a cing besoins fondamentaux liés a la pratique du marketing via les outils 2.0. Cette
partie de I’étude repose sur I’analyse des réféerentiels de compétences officiels (fournit par
pole emploi), mais aussi sur les attentes de la sphere professionnelles formulées au sein
d’ouvrages de référence. Cette étape permet de faire le point sur la dimension réelle de ces

métiers.

Le « Community Manager », une réponse a la dimension sociale du webmarketing

Cette profession, comme sa dénomination I’indique, comporte une tres forte dimension
sociale. Ainsi, cet acteur des stratégies marketing des entreprises a pour réle de modérer les
communautés (de clients ou d’internautes) de celles-ci. Une distinction notable entre groupe

d’internautes et groupe de consommateurs s’opére, car les approches et les missions different.

Face a un groupe d’internaute, le « Community Manager » aura principalement pour réle de
fédérer la communauté et de veiller a entretenir I’activité de celle-ci. Cela passera donc par la
mise en place d’actions d’impulsion®® . Celles-ci seront basées sur deux axes majeurs de la
stratégie marketing de I’entreprise : « le positionnement » et « les valeurs » de I’entreprise.
Cela montre que le Community Manager devra veiller & la bonne cohérence des actions
d’impulsion, mais aussi a leur bonne assimilation au sein de la communauté. Outre, la
dimension stratégique, ces actions devront participer au maintien de I’activité des membres de
la communauté afin d’assurer I’attractivité du groupe. Enfin, dans ce cadre, le Community
Manager devra mettre en ceuvre des actions de conversion 2 afin d’accroitre et de développer

les ventes issues des groupes sociaux.

19 Actions pour dynamiser et stimuler I'activité de la communauté.
20 consiste a transformer un internaute en consommateur.




Face a un groupe de consommateurs, le « Community Manager » aura pour principale mission
d’accroitre la satisfaction de la clientéle? et d’augmenter le taux de prescription®? de la
communauté. Pour assurer ces missions, le gestionnaire de la communauté devra effectuer un
suivi des clients, mettre en place des enquétes de satisfactions, et instaurer des supports
d’acces a I’information (commerciale, institutionnelle ou pratique). Tout cela permettra de
faire progresser les ventes du support 2.0, par I’entretien de clientele via des pratiques de
fidélisation et de stimulation.

On remarque donc que le « Community Manager » satisfait le besoin de développement et
d’entretien des groupes de références des entreprises sur les supports 2.0. Bien que son
approche diverge en fonction des cibles, ce métier repose sur de fortes compétences en
marketing stratégique et en communication. Cependant, I’assurance de ces missions exige
aussi une connaissance approfondie des différents outils 2.0, qui est d’ailleurs inhérente a tous

les métiers issus du webmarketing.

Le « Webmarketer », le pilier de la dimension e-stratégique et e-opérationnelle des entreprises

Le webmarketer a pour réle d’élaborer et de mettre en ceuvre la stratégie webmarketing de
I’entreprise. Dans ce champ d’investigation vaste, cet acteur se retrouve en charge de la

multitude de taches 22 suivante :

- L’analyse de la demande, de I’offre, de la concurrence et du marché de I’entreprise ;

- L’élaboration de supports de décision (matrice, rapport...) a destination de la sphere
directionnelle (activite de reporting) ;

- Larealisation des actions opérationnelles dégagées par I’élaboration du mix marketing
de I’entreprise ;

- Lagestion de la communication offline et online de I’entreprise ;

- Lesuivi de I'audience et des performances des supports 2.0 ;

- Le référencement des supports de communication 2.0.

On constate que cet acteur observe une multitude de taches sous sa responsabilité qui

présuppose toutes des compétences et des qualifications bien distinctes. Cependant, la

21 proportion de clients satisfaits de I’'ensemble ou d’une partie de I'offre commerciale d’une entreprise.

22 proportion d’internautes qui loue les mérites ou les performances de I'entreprise vis-a-vis de son offre
commerciale

2 |jste issue de la fiche métier fournie par le portail des métiers (Url : http://www.metier.internet.gouv.fr).



http://www.metier.internet.gouv.fr/

dimension stratégique évidente de ce métier montre qu’il nécessite une grande connaissance
des pratiques et des mécanismes relatifs aux stratégies marketing. En outre, celle-ci sous-
entend aussi une connaissance parfaite des outils 2.0 et de leurs spécificités afin de pouvoir

transposer les stratégies issues de la mercatique classique dans un contexte 2.0.

Cette profession permet de répondre au besoin de sophistication des stratégies marketing des
entreprises. Toutefois, elle comporte aussi des compétences en communication commune
avec le métier precédent. On comprend donc que cet acteur est en quelque sorte « le couteau

suisse 2.0 » des entreprises qui utilisent le webmarketing.

Le « Traffic Manager » et I’« E-Media Planner », les responsables techniques et commerciaux
des supports 2.0

Les rbles de « Trafic Manager » et de « Media planner » sont présents pour gérer la
logistique et le suivi des performances des supports de communication 2.0 de I’entreprise.
Dans cet esprit, les supports concernés sont les sites web et les blogs. Les autres supports, et
plus précisément les comptes sociaux et les plateformes diverses, seront administrés par
d’autres acteurs (« Community Manager » et « Responsable web » de la structure). La
présence de ces deux métiers sous-entend que I’entreprise posséde un département
« marketing et communication » formalisé, organisé et étant suffisamment consequent (une

équipe de 4 a 5 personnes a minima).

Le « Trafic Manager » aura pour mission de surveiller et de gérer I’audience que générent les
supports 2.0. Dans cette optique, cela concernera donc principalement les blogs, les forums,
les sites web, et les pages sociales. Toutefois, cette tdche ne s’arréte pas a une analyse
strictement « statistique » de ces supports. Il aura aussi pour réle de monétiser et de gérer les
relations avec les annonceurs qui souhaitent publier du contenu (principalement & des fins
publicitaires et/ou promotionnelles). On remarque qu’une capacité de negociation et de
sourcing?* de la clientéle est vitale pour ce poste. Enfin, on retrouve une capacité inhérente a

tous les métiers du webmarketing, qui est une maitrise et une connaissance approfondie des

24 Recherche d’information afin de qualifier avec précision la clientéle.




outils 2.0 (relative aux mécaniques publicitaires?® de ces supports). On observe aussi une
dimension relationnelle (gestion de partenariat, relation extérieure, relation client) et

mercatique (mise en place de stratégie et/ou de conseils stratégiques).

L’« E-média Planner » est quant & lui une déclinaison d’un métier existant dans la sphére
classique de la publicité : le « Média Planner ». Ce métier se compléte étroitement avec celui
du « Trafic Manager » a quelques détails d’importances pres. Celui-ci doit surtout avoir des
connaissances et non des compétences techniques des outils2.0. Ainsi, il devra
principalement gérer les relations extérieures de I’entreprise (clients et partenaires) et devra
leur apporter des conseils sur la mise en place de leurs campagnes. Cette distinction peut
paraitre mineure, mais ne vous y trompez pas. Ce métier sous-tend une forte organisation de
la structure et donc une délimitation stricte de ces deux activités dites de « régies » en son
sein. De fait, si un « E-Média Planner » est présent au sein d’une structure, alors les « trafic
manager » se concentreront sur la gestion en temps réel, la mise en place et la bonne diffusion

des campagnes publicitaires des annonceurs.

Ces deux métiers permettent de répondre au besoin de différenciation et de promotion vital a
la survie d’une marque ou d’une offre commerciale sur un marché. Ils comportent donc tous
deux une forte dimension technique 2.0, relationnelle (négociation) et mercatique (activité de

conseil).

Le « Content Manager », le romancier de la communication web des entreprises.

Cet acteur peut étre vu comme I’auteur des stratégies publicitaires 2.0 des entreprises. Celui-cCi
devra écrire et concevoir le fond textuel et mercatique des messages publicitaires qui seront

diffusés par les annonceurs.

Ce métier comporte une trés forte compétence rédactionnelle (élaboration des messages). Il
possede toutefois un fort sens de la mise en scene, car le « Content Manager » aura aussi un
role inhérent et implicite a sa fonction : « I’appréciation des supports publicitaires?®». Celui-
ci devra donc connaitre tous les critéres d’évaluation et de performance des messages
publicitaires, et ce pour tous les types de messages. Cela induit une connaissance et une

maitrise parfaite des mécaniques publicitaires et de I’art de la communication. En outre, dans

25 Méthodes relatives a la diffusion de support de communication (banniére, message, mail...).
26 yérifier la pertinence et la performance des supports publicitaires proposés par les éditeurs.




sa compétence rédactionnelle, il devra étre apte a proposer des contenus et des messages
adaptés a la cible (ou les cibles) visé(es) par la campagne. On retrouve la encore une autre

illustration de la dimension de communication essentielle a I’exercice de cette profession.

Cette profession répond donc au besoin de différenciation omniprésent dans les stratégies
marketing des entreprises. Toutefois, elle reste souvent méconnue, car beaucoup d’entreprises
estiment que la conception rédactionnelle publicitaire est inhérente a tous les métiers du
marketing. Cependant, elle connait un regain de popularité avec I’avénement récent du
« Brand Content? ».

Une synthése des p6les de compétences des métiers du webmarketing.

On a recensé et dépeint I’ensemble des compétences et des missions des principaux métiers
issus du webmarketing. Il apparait donc opportun de centraliser toutes ces observations au
sein d’un tableau, afin d’avoir une vision d’ensemble des métiers et des compétences

sollicités par la pratique du webmarketing.

Cette répartition se fera sous la forme d’un tableau répertoriant les domaines de compétences
usités par le webmarketing. Ces compétences sont aussi affectées pour chacun des cing

métiers principaux précédemment abordés.

‘Communication X X

‘Relationnel X X X X**
‘Distribution X X

‘Négociation X X
‘Techniqueweb X X X X X
~Promotionnel X X X
‘Rédactionnel X X X
Stratégique X

‘Opérationnel X X X X

*: Seulement les connaissances et non la maitrise des outils.
** : Relationnel dans le cadre des échanges de groupes sur les réseaux sociaux.

27 Création de contenus de marque (écrit, scénario, post, article, spot publicitaire...)




On va maintenant analyser la place des pratiques professionnelles de référence dans le

webmarketing.

o




I11 : Les pratiques professionnelles de références dans le webmarketing

Le webmarketing est un domaine d’application issu des pratiques professionnelles. En cela,
on peut dire que le webmarketing est issu des pratiques de références liées a I’adaptation de la
mercatique au contexte 2.0. Afin d’affirmer cela, nous allons tous d’abord définir le fond et le

champ d’action des pratiques professionnelles de reférences.

Les pratiques de réferences : un cadre géneral

Les pratiques professionnelles de références sont des actions inscrites dans une activité
professionnelle donnée (webmarketing en I’occurrence), qui sollicitent un ensemble de
connaissances precis et qui de par leurs applications récurrentes viennent former une nouvelle
sphére de connaissance particuliere et contextualisée (la pratique de la mercatique adaptée au
web forme le « Webmarketing »). La formation de cette nouvelle sphére est donc assurée par
la mise en ceuvre d’une multitude de pratiques professionnelles de références qui s’imposent
au fur et a mesure au sein d’un secteur professionnel précis. Cette création peut s’apparenter a
la phase d’appropriation de la connaissance (ou internalisation) identifiée dans la typologie de
la création de la connaissance dans les entreprises (issue des travaux de Nonaka et
Takeuchi?®).

Tacite Tacite

Tacite Socialisation | Externalisation | Explicite

Internalisation | Combination | Explicite

Tacite

| Explicite Explicite ‘J |

Dans notre contexte d’étude, le webmarketing est une série d’adaptations des connaissances

de la mercatique au contexte technologique 2.0. Celles-ci ont été assurées par les
professionnels du domaine. Le champ d’action des pratiques professionnelles de référence au
sein du marketing 2.0 porte donc sur ces intégrations. Apres avoir défini et délimité le champ

28 (source : Cairn)
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http://www.cairn.info/resume.php?ID_ARTICLE=DOCSI_492_0026

d’investigation des pratiques professionnelles de références, on va en observer I’application

au travers d’un cas concret.

De la mercatique générale a la création du webmarketing

La transposition des pratiques professionnelles de références de la mercatique classique a
formé la sphére du webmarketing. Celle-ci s’est opérée a une vitesse effrénée depuis les
années 2000, ce qui explique la venue de nombreux nouveaux meétiers (cf: section II).
Toutefois, on va en observer la mécanique au travers d’une intégration d’ampleur :
I’adaptation des modes de distributions dans I’environnement 2.0. Pour étudier cette
transposition et sa mécanique, nous retiendrons I’exemple de I’entreprise « Ebay » qui en a

véritablement été le précurseur.

De fait, avant I’ére 2.0, la distribution en mercatique se pratiquait de maniere directe ou
indirecte par des canaux classiques comme la vente a distance (VAD), la vente physique, la
vente en enseigne (ou unité commerciale) et la distribution (grande GD ou spécifique GSS
GSM). La célebre société ameéricaine est venue bouleverser cette pratique traditionnelle en
offrant la possibilité de vendre des produits en ligne, ce qui s’est formalisé par la création du
« E-commerce ». Ce nouveau canal de distribution a d’une part permis et nécessité la
transposition des pratiques de base de la distribution dans un premier temps. Ainsi, les
vendeurs pouvaient mettre des produits en vente, en fixer les prix, conditionner les quantités
et en présenter les caractéristiques de manieres simples et efficaces. Toutefois, cette
adaptation ne s’est pas arrétée la. Devant le manque de tangibilité de I’offre commerciale et
devant la frilosité des consommateurs (notamment en Europe), la firme américaine a di
développer des mécaniques mercatiques plus complexes. Ainsi, on a observé I’émergence des
moyens de paiements sécurisés?®, la mise en place de moyens de communication et des
dispositifs d’interaction innovants®® avec le consommateur. Cet approfondissement a fait
apparaitre de nombreux nouveaux domaines d’expertises tels que la modération de

communauté ou encore le Social Customer Relationship Management3! (SCRM).

2% Arrivé des services « Paypal », « PayBox » et des canaux bancaires sécurisés en ligne.

30 Mis en avant des avis de consommateur et mis en place des premiéres stratégies de valorisation des User
Generated Content.

31 point fondamental du marketing 2.0 qui a pour principal vocation d’établir des liens mercatiques au sein de
I'activité de production des entreprises (customisation, génération de contenu de marque...).

2




Ces domaines de connaissance aujourd’hui enseignés aupres des éléves, notamment ceux de
BTS MUC, sont issus de I’adaptation de pratiques professionnelles et forment une partie de la
sphére du « webmarketing » (cf : Section 11-E). On voit donc pourquoi et de quelle maniére le
webmarketing est issu des pratiques professionnelles de réferences. Dans cette partie, les
autres transpositions des dimensions de la mercatique traditionnelle ne seront pas abordées,
car il ne s’agit pas ici de retranscrire la constitution compléte du webmarketing, mais d’en
comprendre les origines. De cette maniére, on va maintenant observer deux classifications

possibles des pratiques professionnelles de référence du webmarketing.

Les pratiques de références du webmarketing : deux classifications possibles

Ces pratiques peuvent étre ainsi ordonnancées de deux maniéres, soit par domaine de
compétence soit par métier. Afin de faciliter I’analyse qui sera pratiquée dans la deuxiéme
partie de cette étude, la classification par domaine de compétence est retenue. Celle-ci
permettra une lecture plus rapide des référentiels de compétences et des savoirs des sections
de BTS MUC. La classification par métier a été ainsi écartée, car elle aurait opacifié I’analyse
de Il’influence des pratiques de références sur les référentiels, et par extension sur
I’enseignement, car ceux-ci raisonnent en termes de « compétences professionnelles » et non

pas en terme de « métiers ». Méme si ces référentiels ciblent des métiers particuliers.

Cette classification a été congue suite a I’analyse des plans de formations dispensés au sein de
grandes agences de formations aux métiers du webmarketing®?. Toutefois, elle se base aussi
sur des éclaircissements fournis par des ouvrages de référence issus de la doctrine du
« webmarketing » (« Le webmarketing 33» notamment). Ceux-ci ont permis de clarifier avec
exactitude les limites et les contenus des différents domaines de compétences liés a I’exercice

des métiers issus des pratiques professionnelles de réféerences.

La classification suivante permet de dresser un panorama général des pratiques
professionnelles de reférences comprises dans ce domaine. De cette facon une liste de 11
pratiques professionnelles de références est identifiée au sein de cette classification. Cette liste

recense des pratiques encore actuelles et qui ont pour certaines d’entre-elles, comme la

32 yioici la liste des entreprises de formations retenue : Benchmark, CEGOS et ESSEC Paris.
33 ¢f : Bibliographie.
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premiére (« commercialiser des produits ou des services sur internet »), été a I’aune de

I’apparition de la discipline.

Ces onze pratiques sont ensuite croisees avec des domaines de compétences répartis en trois
catégories (compétences stratégiques, opérationnelles et techniques 2.0). Ces catégories ne
sont pas la par hasard. Elles correspondent a la segmentation des types de compétences dans
la mercatique (comme dans un bon nombre de domaines formant les sciences de gestion). Il
existe ainsi des compétences stratégiques liées a I’élaboration, le suivi et la mise en ceuvre des
politiques mercatiques mise en ceuvre par les organisations. Des compeétences opérationnelles,
qui elles s’apparentent a la création et la formalisation des actions mercatiques traduisant
I’axe stratégique retenu par les structures. Et enfin, des compétences techniques relatives aux
outils 2.0. Celles-ci sont inhéerentes et obligatoires a la fois dans la conception et la sélection
des axes stratégiques, mais aussi dans la conception et le suivi des actions mercatiques dans
un contexte technologique. Ainsi, ce croisement permet de dépeindre avec clarté le lien entre
les compétences professionnelles et les pratiques professionnelles de référence. Cela dans le
but de cerner I’impact qu’observent les pratiques professionnelles de références sur les
référentiels de BTS MUC.

De fait, le tableau présenté ci-dessous formalise le modéle de classification retenu dans le

cadre de cette étude.
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Les pratiques de références du webmarketing

N° Pratique Professionnelle de références Compétences Stratégiques Compétences Opérationnelles Compétence technique 2.0
Connaitre les subtilités liées au développement Mettre en place une politique de prix, de distribution, de
des business plan (ou marketing mix) via les communication cohérente sur le web.
- . économies 2.0. Mettre en place et élaborer une politique de produit numérique Maitrise des impacts des outils 2.0 sur la
1 Commercialiser sur internet s . . . . e e . - .
Savoir élaborer des mix marketing et des ou de produit physique en tenant en compte les subtilités des commercialisation de biens (numérique et physique).
documents d’aide a la prise de décision canaux 2.0.
stratégique pertinent en lien avec la sphére 2.0. Mettre en place des outils de contréle de résultat.
- Savoir fixer et évaluer des modéles de Savoir mettre en place des supports 2.0 monétisables et élaborer R s N PR
Rentabiliser ces supports de , . . , , - Savoir utiliser les différents systémes de monétisation
2 - rémunération des supports 2.0 viable et cohérent un plan d’exploitation. R
communication web , . . X , des outils 2.0
avec les attentes et les ressources de I'entreprise. Mettre en place des outils de contrdle de résultat.
Savoir exploiter (ou connaitre) les modeles Mise en place de marque 2.0 (dépét et protection).
Créer une image de marque digitale pour d’études comportementales, et de branding afin Savoir gérer une marque et mettre en place des actions o . . .
3 ’ . 8 q 8 P ) e .p & . & a . P ) . Exploitations des outils de diffusion de contenus 2.0.
I'entreprise d’évaluer les impacts et les performances de la pertinentes sur le branding management de I'entreprise.
marque. Mettre en place des outils de contréle de résultat.
. N . Création de contenus et élaboration des supports de
Créer une image de marque digitale pour Connaitre les modéles de construction des communication
4 . g q g P marques digitales et les tendances attitudinales . ) s R . Exploitations des outils de diffusion de contenus 2.0.
un produit s ) . Savoir émuler la communication 2.0 et celle dite classique.
de la clientéle vis-a-vis de I'e-branding.
Savoir mettre en place des politiques de Savoir mettre en place des outils de collaboration via les . I . PPN
- I s N . . Exploitation des mécanismes et des outils de fédération
5 Fidéliser la clientéle fidélisations de la clientéle pertinentes dans la outils 2.0. R
R . A . de clientéle 2.0
sphére 2.0. Mettre en place des outils de contrdle de résultat.
Mettre en place des stratégies de présence multicanale via les . . . ipes .
. . . P g P Connaitre et savoir exploiter les différents liens
6 Accroitre sa présence sur le web outils 2.0. R . -
. . , synergiques entre les outils de communication 2.0.
Mettre en place des outils de contrdle de résultat.
Mettre en place une politique d’interaction Savoir mettre en place des outils d’interaction avec les . . . .
. . L s L ) . . Connaitre et exploiter les dispositifs 2.0 permettant de
7 Accroitre le lien avec la clientéle adaptée a la clientéle et avec les moyens de internautes, et ce a tous niveaux. . . R ) .
, ) : N 3 créer une interaction pertinente avec les internautes
I'entreprise. Mettre en place des outils de contrdle de résultat.
, . Elaborer une stratégie de communication en Maitriser les enjeux et les problématiques liées aux stratégies de
Mettre en place une stratégie de vente P . . .
8 . tenant compte des caractéristiques du marché, du | distribution cross canal via les supports 2.0
cross canal ou multicanal. . o ) . . N .
produit et de la clientele de I'entreprise. Mettre en place des outils de contrdle de résultat.
. . N . Connaitre les pratiques de prescription et les actions de . . . P
Inciter et exploiter le bouche-a-oreille de PR p, . N . P P . Exploiter ces pratiques via les mécanismes les plus
9 R - . 0 fédération et d’émulation de cette pratique. , .
la clientele. Exploitation du social média. R N . adaptés des outils 2.0
Mettre en place des outils de contrdle de résultat.
Pratiquer la segmentation de la clientéle et des communautés de
R Connaitre et maitriser les grands modes de I'entreprise via les outils 2.0. . . . . . .
Structurer et analyser la clientéle de X s . o R L . Connaitre et savoir exploiter les outils 2.0 nécessaires au
10 ) N segmentation et les critéres exploitables et Maitriser les grands enjeux et les limites des pratiques de X .
I'entreprise. . L. N . K travail de segmentation
pertinents pour la stratégie 2.0 de I'entreprise. segmentations.
Mettre en place des outils de contrdle de résultat.
Connaitre et savoir déceler les caractéristiques
fondamentales des comportements des différents Savoir mettre en place des modeles d’acquisition adapter aux
11 Conquérir une nouvelle clientéle. types de clienteles sur le web. segments via des leviers 2.0.

Connaitre les grandes AlO croisées dans la
sphére 2.0.

Mettre en place des outils de contrdle de résultat.




A I’aide de cette classification, on a dépeint le lien entre les pratiques professionnelles et les
différents domaines de compétences de la mercatique appliquée dans un contexte 2.0. Dans la

partie suivante, on va donc dégager de conclusions préliminaires vitales pour la poursuite de
cette étude.




IV : Analyse et résultats préliminaires de la classification

Dans cette partie de I’étude, on va deégager des conclusions qui permettront de fournir un
cadre de comparaison indispensable a I’analyse historique des référentiels des sections de
BTS MUC. Ce cadre permettra ainsi de déterminer le degré de prise en charge de la discipline
au sein de cet enseignement. Mais aussi, d’évaluer [’adéquation entre les attentes
professionnelles induites par les pratiques de références et les « compétences professionnelles

et savoirs associés 3*» prodigués par cet enseignement.

Un domaine d’activite définitivement placé sous la technologie 2.0

On remarque que toutes les pratiques professionnelles de référence comportent une forte
dimension technologique. Ainsi, les praticiens du webmarketing doivent avoir de solides
prérequis dans I’exploitation et la gestion des outils 2.0 afin de pouvoir mettre en ceuvre des

actions ou des stratégies de webmarketing.

Cela amene donc a penser que cette expertise est un élément déterminant pour les futurs
professionnels. Elle devrait logiquement étre intégrée au sein des programmes et des

référentiels de formation des éléves de BTS MUC.

Des compétences transversales omniprésentes

On constate aussi que de nombreuses transversalités sont inhérentes a la pratique des métiers
du webmarketing comme le montre la cartographie des pdles de compétences par métiers (cf :

Pble de compétence II-E).

On voit ainsi, que les futurs praticiens devront avoir de fortes qualités rédactionnelles, un sens
de la communication exacerbé et une capacité a mené des négociations. Ces compétences
transversales professionnelles devront elles aussi étre comprises au sein des supports de
formation des éléves de BTS MUC.

34 Termes usités dans les référentiels de BTS MUC. Ceux-ci seront plus longuement définis dans la partie
suivante (Partie Il).
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Des savoir-faire nécessitant une grande expertise

Enfin, I’exercice des pratiques du webmarketing nécessite des connaissances mercatiques
poussées. Les étudiants devront ainsi comprendre et connaitre les fondements du marketing,

mais aussi maitriser les subtilités de leur adaptation au contexte 2.0.

Cette specificité nécessite donc a la fois une bonne connaissance des technologies 2.0 ainsi
que des variables exogénes et endogeénes de cet environnement technique. A cet effet, les
référentiels de BTS MUC devront donc dispenser des connaissances explicitant le
fonctionnement du cadre juridique et économique, ainsi que le fonctionnement des variables
de contingence qui proviennent de I’environnement (macro et micro environnement). Ci-
contre la synthese des principales variables de contingence liées a I’application des pratiques
du webmarketing.

Macro environnement | Micro Environnement |
Cadre juridique Comportement de consommation
Catégorie sociale Effet de prescription
Contrainte technologique Perception des marques
Changement des modes de consommations Définition des peurs et des besoins

Bouleversement économique ou démographique Degré d’acculturation de la population
Densité de la concurrence
Type d’organisation

Les axes de I’analyse des référentiels de BTS MUC

Aux vues des conclusions dégagées par cette premiere phase de I’analyse, les axes d’étude de

I’observation historique des référentiels de BTS MUC sont les suivants :

- Présence de compétences professionnelles transversales ;

- Présence de savoirs associés et de compeétences liés a la description et la maitrise des
cadres juridiques et économiques propre au contexte 2.0 ;

- Présence de savoirs associés et de compétences professionnelles dédiés a la
connaissance et la prise en compte des variables environnementales propre a
I’exploitation d’action et stratégie e-marketing ;

- Présence des savoirs associés et des compétences professionnelles relatifs a la
conception et I’application des stratégies marketing 2.0 dans les entreprises, et plus

particulierement les unités commerciales.

T ]




Analyse de la sphere pédagogique

Phase deuxieme du mémoire




| : Le cadre de I’étude

Dans cette seconde partie, on va analyser dans un premier temps, la prise en charge des
pratiques professionnelles de reférence du webmarketing dans I’enseignement de la filiére
STS MUC. Cela, dans le but premier de dresser un tableau de comparaison afin d’évaluer
I’adéquation entre les attentes des professionnels du secteur et les objectifs pédagogiques

définis par le ministére de I’Education nationale.

Ensuite, on ciblera avec preécision, les « savoirs associés mercatiques » essentiels que doivent
maitriser les éleves issus des filieres professionnelles, et plus particulierement des Bacs
professionnels « Vente » et « Commerce », en vue d’une poursuite d’étude dans la filiere BTS
MUC. Cela dans le but d’évaluer les « Savoirs associés » indispensables et d’observer les

représentations néfastes qui viennent en parasiter I’apprentissage.

Les ressources

Cette analyse se basera sur les référentiels des filieres STS MUC, Bac Pro Vente et Bac Pro
Commerce. Ces documents sont retenus, car ils centralisent les contenus des formations ainsi
que les choix pédagogiques opérés par les commissions du MEN qui les élaborent. De fait, les
référentiels de ces sections d’enseignement sont les seuls a contenir les éléments nécessaires a
cette analyse. Les manuels de ces sections sont écartes, car ils sont tous une interprétation
d’auteur des référentiels. En cela, la qualité de ces supports n’est pas remise en compte, mais
ils ne retranscrivent pas nécessairement la volonté premiéere définie par la commission
d’élaboration des référentiels. Ils viendraient donner une vision altérée du contenu de la

formation, si respectable soit-elle.

La démarche et les prérequis

Cette analyse repose sur une démarche objective, qui n’a pas pour but de critiquer purement,
la vision pédagogique retenue par la commission de conception du référentiel de la filiere STS

MUC. Elle a pour rble d’en observer I’actuelle pertinence, afin de donner un axe de




modification et d’amélioration. En outre, celle-ci permettra de cibler les éléments de savoirs

mercatiques indispensables aux futurs éléves de cette section.

Dans cette optique, les deux filieres professionnelles retenues, BAC professionnel « Vente »
et BAC professionnel « Commerce », sont les deux principales formations pour lesquelles la
continuation en BTS MUC reste pertinente. En cela, la deuxiéme partie de cette analyse
n’aura pas pour vocation d’évaluer la pertinence d’une poursuite d’étude, mais de cibler les
éléments nécessaires a transmettre aux éleves issus de I’enseignement professionnel afin que

la construction de leur projet professionnel en soit facilitée.

Enfin, pour la réalisation de cette analyse, il est prégnant de maitriser la lecture des
référentiels dans le but de retenir les éléments valables pour I’analyse. Cet unique prérequis
est pourtant de taille, car ces sources documentaires institutionnelles sont fondées sur des
interprétations des pratiques professionnelles de références usant une terminologie spécifique.
Ainsi, durant cette partie, on retrouvera I’utilisation d’un vocable particulier, propre aux
réferentiels de filieres professionnelles. Ces terminologies seront explicitées durant cette

partie, mais aussi dans le lexique fourni en annexe (annexe 3) de ce mémoire.

I1: Analyse du BTS MUC

Préalable a I’analyse

Durant cette analyse, les compétences et les taches qui seront analysées seront basées sur le
réferentiel de BTS MUC 2013. Ce choix améne une condition particuliere, celle d’analyser la
prise en charge du webmarketing aupres d’une seule filiere STS axée sur les métiers de la
grande distribution. Ce choix a été retenu, car les UC virtuelles et les entreprises de vente en
ligne sont les premiers employeurs dans le domaine du webmarketing, méme si ceux-ci ne

comportent que des liens partiels avec le webmarketing.

En outre, il n’existe pas de filiere généraliste qui rassemble une formation aux principaux
métiers du webmarketing (dégagé dans la partie 1) et fort heureusement. Donc, pour des

questions de choix et de praticite, la comparaison a une seule filiére a été priorisée.

Le référentiel d’activité professionnelle (RAP)




On retrouve dans cette partie une forte dimension de webmarketing. D’une part, la définition
du métier montre clairement des poles d’activités professionnelles incontestablement
concerneés par les pratiques professionnelles de réféerences précédemment étudiées. Ces pbles

sont les suivants :

— Gestion de la relation avec la clientéle
— Gestion et animation de I’offre produit et de services

— Recherche et exploitation de I’information nécessaire a I’activité commerciale

Toutefois, les liens ne s’arrétent pas la. On observe aussi, une forte domination d’activités ou
de métiers liés au webmarketing dans la liste des emplois concernés contenue dans le RAP.
Ainsi, on remarque la présence de divers titres comme « Télévendeur », « Téléconseiller »,
« Chargé de clientéle »...... méme si ces métiers n’ont pas forcément un lien direct avec la liste
des professions mise en perspective dans la partie précédente, on constate tout de méme que
I’évolution qu’a subi la mercatique, au sens large du théme, avec I’avénement du
webmarketing, améne ces métiers a avoir des compétences communes avec celles
précédemment évoquées. Pour s’en convaincre, il suffit de voir le tableau de correspondance
des compétences, qui montre avec une vérité éclatante que de nombreuses compétences sont

communes avec celles dégagées dans la précédente partie.

Tableau de comparaison des compétences

Télévendeu i .
Téléconseiller

Pratique professionnelle de références
Commercialiser sur le web
Rentabiliser ces supports de communication web
Créer une image de marque digitale pour I’entreprise
Créer une image de marque digitale pour un produit
Fidéliser la clientele
Accroitre sa présence sur le web
Accroitre le lien avec la clientéle
Mettre en place une stratégie de vente cross canal ou multicanal.
Inciter et exploiter le bouche-a-oreille de la clientéle.

Structurer et analyser la clientele de I’entreprise.

Conquérir une nouvelle clientele.

Chargé de
r clientele




Cette analyse réalisée a partir des fiches métiers définies par le pdle emploi, montre que ces
vieux métiers présents bien avant I’arrivée du webmarketing, partagent toutefois des
composantes de celui-ci. Celle-ci est succincte, et ne s’étend pas a tous les métiers nommés
dans le reférentiel. Il s’agit ici de montrer le lien qui existe entre les métiers vises par la
formation « BTS MUC » et les métiers phares du webmarketing par la présence de

compétences communes.

Pour s’en assurer, il suffit d’analyser I’une de ces compétences : « I’accroissement du lien
avec la clientele ». Cette composante qui est commune a I’ensemble de ces trois métiers a
considérablement évolué durant la derniéere décennie. La mission principale des
téléconseillers, des télévendeurs et des charges de clientele ne consistent plus a établir un lien
a distance (téléphone) ou direct (face a face) avec la clientéle. Ceux-ci doivent accroitre le
lien avec leur clientéle, en leur proposant des offres (ou des services) personnalisées ou
adaptées a leurs besoins. Or a I’heure ou la customisation est croissante dans les offres de
services ou de produits, celle-ci nécessite une foison de données considérable. Et bien ces
données sont pour la plupart du temps recueillies et centralisées par des outils et des
procédés 2.0%°. Cette évolution induit donc pour ces métiers des compétences de gestion,
d’exploitation et d’extraction de ces données clients. On remarque donc un lien manifeste
entre les pratiques professionnelles du webmarketing & ces «vieux métiers » de la
mercatique. Bien que cette analyse ne concerne qu’un petit ensemble de professions, elle se

veérifiera pour les autres métiers de maniere incontestable.

Analyse des fonctions

Dans cette partie du référentiel des BTS MUC, on constate que 3 des grandes fonctions
définies précédemment, comporte un lien manifeste, soit implicite ou explicite avec les
composantes du webmarketing. Seule la fonction « Management de I’unité commerciale »

n’en possede pas. Bien que I’établissement de prévisionnels ou I’évaluation des performances

35 Emailing, BDD, Opt-in, Netsurvey, Big data....




commerciales et financiéres sont toutes deux des taches qui reposent sur I’ utilisation de T1C

cela ne les lient pas automatiquement au webmarketing.

Une distinction sémantique de taille s’opére ici. La présence de matériel et de technique issus
des TIC n’établit pas un lien direct entre la tache et le domaine du webmarketing. Pour
réaliser cette différence majeure, on va retenir I’exemple de « la gestion des prévisionnels »%'.
Il est évident que de nos jours, I’exécution de cette tache requiert des compétences techniques
liées a I'utilisation de logiciels professionnels particuliers (Excel, Open Office, PGI...).
Toutefois, ces logiciels n’ont pas de liens directs avec le webmarketing. Certes, cette gestion
aura une incidence sur le fonctionnement global de I’entreprise et sur le plan marketing mis
en place dans une structure, mais elle n’affectera pas les stratégies définies dans I’unité

commerciale®

Donc, pour résumer, afin qu’un lien direct ou indirect s’opére entre une tache (A) et le
domaine « M2.0 » 3%d’une unité commerciale, il faut que la tache (A) de par son exécution ou
sa gestion exerce une influence notable ou potentielle, sur une des taches issues du

domaine « M2.0 »

Aprés avoir défini le type de lien analysé dans cette partie du RAP, on va en proposer une vue
panoramique sur I’ensemble des fonctions et des taches contenues dans le RAP a I’aide du

mapping suivant. Celui-ci est aussi disponible dans les annexes de ce mémoire (annexe — 5).

Dans ce mapping, on remarque la présence de liens dits « Ex Post » et « Ex Ante ». Cette
terminologie a été retenue pour qualifier le lien que posséde la tache par rapport au
domaine « M2.0 » de I’entreprise. Par exemple, la tdche « Préparation de la vente » posséde

un lien « Ex Post », car elle intervient apres celle du domaine « M2.0 » a savoir : le recueil et

36 Technologie de I'information et de la communication

37 Tache 2.2 de la fonction premiere du RAP issu du référentiel du BTS MUC 2013.

38 sauf pour un cas particulier, les unités commerciales virtuelles, qui elles se retrouvent impactées par la
gestion des stocks.

39 Domaine d’activité des unités commerciales, rassemblant toutes les taches issues de la mercatique 2.0
qu’elles exécutent.




la centralisation des informations commerciales, clientéles et de marché. Celle-ci influence
donc une mission du domaine « M2.0 » des unités commerciales de manieres « Ex Post », car
elle intervient aprés les faits. A contrario, la tache « Contact et découverte du client » va
modifier la pratique de customisation de I’offre de produit et de service proposée sur les
supports 2.0 (fondement du webmarketing). Toutefois, celle-ci intervient avant la

customisation de I’offre produit (ou de service), donc avant les faits, donc « Ex Ante ».




Tableau d’analyse des incidences des taches du référentiel sur les taches a caractere webmarketing des UC Virtuelles.

Préparation de la vente

Les types d’informations nécessaires a la
préparation de la vente vont altérer et conditionner
le travail de recueil d’information.

Contact et découverte du client

Apport d’information sur la clientéle

Recueil et centralisation d’information
commerciale, client ou marché.
Mise en ceuvre du SIM.

Customisation de I’offre de prix ou de
service

Recueil des réclamations clients par
support 2.0 (Interface client, ERP,
Extranet, Site de publication, Avis
consommateur, e-mail...)

Enquéte de satisfaction 2.0

Fonction 2 :

Gestion de la

(r:elzilzrt]lt%r;eavec la Gestion des insatisfactions Remontée de I’information par des canaux 2.0
Nécessite I’utilisation d’une enquéte de satisfaction

Suivi de la qualité de prestation généralement mise en ceuvre et/ou exploitée par des

supports 2.0.

Fonction 3 - _ _ _ La s_t‘ratégig retenue par I’agent va conditionn_er la

Gestion et ) Mise en place de I’offre produit ou de service | maniére suivant Ia_quglle les produits seront mis en

o valeur et commercialisés sur le web.
animation de

I’offre produits
et de services

Pratique du E-commerce

Création et mise en ceuvre d’actions
commerciales

Les actions commerciales retenues  vont
conditionner la stratégie de communication 2.0
établie par I’entreprise.

Fonction 4 :
Recherche et
exploitation de
I’information
nécessaire a
I’activité
commerciale

Réalisation d’étude

Les canaux de communication2.0 constituent
aujourd’hui les premieres sources d’information
interne et externe pour la réalisation des études.

Pratique de I’E-communication

Participation a I’amélioration du SIM

Les améliorations du SIM, et notamment celles
consistant a accroitre I’interconnexion des supports
d’informations vont amener une modification
profonde des dispositifs de recueils d’information
qui sont pour la plupart du temps issu de la
sphére 2.0..

Recueil et centralisation d’information
commerciale, client ou marché.
Mise en ceuvre du SIM.

Mise en place et exploitation de I’outil de
gestion et de recueil de I’information
client.

Enrichissement permanent du SIM

L’enrichissement du SIM va amener une
amélioration des procédés de segmentation de la
clientele par I’apport de nouveaux critéres. Elle
permettra ainsi a contribuer a I’amélioration de
Ilimage digitale en apportant des pistes pour
dégager des facteurs de différenciation.

Segmentation de la clientéle 2.0

Mise en valeur de I’offre commerciale
Création d’une image et/ou identité
digitale




A la lecture de cette cartographie des liens, on remarque aisément que la formation BTS
MUC, comporte une trés forte dimension « marketing 2.0 », et cela ne le serait a moins. En
effet, I’évolution des technologies web vers le web 2.0 a considérablement modifié la pratique

du marketing dans ce nouveau contexte.

Cela montre donc que le programme de certification contenu dans le référentiel des BTS
MUC prend en compte I’environnement 2.0 présent autour de I’exercice du marketing dans
les unités commerciales. Toutefois, on notera I’absence regrettable de compétences et de

taches liées au besoin suivant induit par I’environnement 2.0 :

- Création d’une image de marque
- Larentabilisation des supports 2.0 des entreprises
- Lagestion et I’analyse de la clientéle via les outils 2.0

- Exploitation du phénomene de prescription

De facto, cette déficience dans la transcription des besoins induite par le domaine
professionnel est fortement préjudiciable pour les futurs titulaires du BTS MUC. D’une part,
ils ne maitriseront pas suffisamment les outils 2.0 et surtout leur exploitation commerciale qui
répond pourtant a I’'un des besoins majeurs des UC virtuelles ou semi-virtuelles : «La
rentabilisation ». D’autre part, il leur sera tres difficile lors de leur insertion professionnelle de
comprendre les véritables enjeux de I’image de marque pour leur entreprise. Or, la création
d’une image digitale permet souvent de rendre une offre de service (ou de produit) plus
tangible auprés des clients. Enfin, I’exploitation des données clients requiert le fait d’en
connaitre les méthodes de recueil. Cela permet de les hiérarchiser et de les pondérer afin de

les rendre exploitables lors d’une segmentation par exemple.

En résumé, la prise en charge du domaine « M2.0 » des unités commerciales dans le RAP du
réferentiel des BTS MUC est effective, mais partielle. Celui doit étre grandement amélioré.
Toutefois, ce décalage préjudiciable s’explique aussi par I’évolution incessante de

I’environnement 2.0 depuis ces 10 derniéres années.




On va maintenant observer la prise en compte du caractére 2.0 des UC dans les savoirs
associés de la formation des BTS MUC.

La mercatique en savoirs associes

On retrouve dans cette partie du référentiel une liste exhaustive de savoirs associés dispensés
dans le cadre de la formation du BTS MUC. Pour I’analyse, on prendra uniquement en
compte le pble « S4 — La mercatique » qui est le cceur de notre sujet. Ces savoirs associés ont
pour role d’apporter les connaissances de mercatique nécessaire a I’exécution des taches de

webmarketing propres aux unités commerciales d’aujourd’hui.

Afin de visualiser I’ensemble des savoirs associés liés aux «taches fonctionnelles »
précédemment mises a jour, on va dresser une cartographie de ces liens. Cette cartographie est
dressée a partir du tableau de correspondance des « Savoirs associés » avec les « Poles de
compétences », présent en annexe de ce mémoire (annexe 6). Bien que celui-ci ne traite pas
dans le détail les « savoirs associés », il permet toutefois par un travail de correspondance de
retrouver les savoirs concernés. Ce travail de correspondance se base quant a lui sur la
précédente cartographie qui permet de comprendre le lien étroit qu’observent les taches
fonctionnelles avec les taches 2.0, ainsi que sur I’analyse textuelle des limites des savoirs
associés (p47 du référentiel BTS MUC).

Pour illustrer cette méthode, on va retenir I’exemple de I’analyse du p6le « Péle S423 — La
gestion de I’offre ». Selon le contenu de ce savoir associé, il concerne I’enseignement des
diverses formes d’offre présentes dans les unités commerciales, ainsi que I’impact que leur
gestion observe sur la fidélisation de la clientele. On en déduit donc naturellement que la
premiére tache fonctionnelle concernée sera: « Mise en place de I’offre produit ou de
service ». Toutefois, aprés une lecture du tableau de correspondance, on remarque que le pole
« S42 — La relation commerciale » est quant a lui lié a « U5 — I’analyse et la conduite de la
relation commerciale ». Or, la conduite d’une relation commerciale dépend aussi de la qualité
de la prestation maintenue dans une UC, virtuelle ou physique. Donc, de fagon légitime, on en
déduit que la seconde tache fonctionnelle concernée sera: «Suivi de la qualité de
prestation ». Voila donc, de quelle maniére les liens ont été cartographiés dans le mapping

suivant.




Tableau de croisement des taches fonctionnelles et des savoirs associés

E



A la lecture de cette cartographie, on remarque que de nombreux pdles de savoirs associés du
référentiel sont liés a I’enseignement des pratiques de webmarketing. Toutefois, en analysant
avec insistance le contenu de la partie des savoirs associés S4, du référentiel de BTS MUC, on
observe aussi que les limites de ces savoirs sont clairement mal définies et sont fortement
assujetties aux interprétations pédagogiques des enseignants de la filiere STS MUC. On ne
peut donc clairement évaluer la réelle prise en charge de I’enseignement des savoirs associés

liés aux taches 2.0, effectuée par le référentiel.

Enfin, on peut aussi souligner le fait que la proportion de savoirs associés de mercatique
prenant en charge I’enseignement des taches 2.0 est trés faible. En effet, seul le p6le S42 est

particuliérement affecte.

On va maintenant évaluer le degré de prise en charge des compétences professionnelles du

webmarketing dans le référentiel de BTS MUC.

Les écarts entre les deux spheres

On remarque tout d’abord que I’enseignement des réles fonctionnels des futurs titulaires du
BTS MUC est partiel. Certes, les fonctionnalités vitales comme « la mise en ceuvre de la
relation commerciale », «la mise en place et I’exploitation du SIM » et «la gestion de
I’offre » sont prises en compte. Toutefois, c’est insuffisant. Méme si la majorité des futurs
professionnels auront pour la plupart du temps, a leur charge des missions de « mercatique
opérationnelle », la compréhension des mécanismes et des finalités des missions de

« mercatique stratégique » est vitale.

Bien que [I’enseignement de I’élaboration des « marketing mix *°», des «plans de
communications » et de la « démarche mercatique » soit toujours actuel, ceux-ci s’adaptent de
maniére totalement différente dans un contexte 2.0. On comprend donc que la prise en charge

des pratiques de professionnelles de référence reste insuffisante.
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De plus, la définition des limites d’enseignement reste extrémement vague et dissolue. Elle ne
traite pas clairement des pends du webmarketing. La preuve la plus flagrante est que le
vocable professionnel ou institutionnel n’y est méme pas mentionné. On voit donc que
I’enseignement du webmarketing dans la filiere de BTS MUC est a la discrétion des
enseignants qui ne sont absolument pas guidés dans cette tache. En outre, comme vue dans la
premiére partie de ce mémoire, cette adaptation de la mercatique est jeune et en constante
évolution. Il est donc encore plus prégnant d’en définir la réelle implication dans les futures

moutures du référentiel.

Toutefois, I’indulgence est de mise. La retranscription des pratiques professionnelles dans les
référentiels est une tache difficile qui demande une trés haute expertise, tant sur le plan de la
pratique professionnelle que sur le plan des connaissances institutionnelles. Cependant, c’est
une étape vitale pour I’amélioration de I’enseignement des futurs étudiants et pour la

formation des futurs enseignants.

On va maintenant s’attacher a I’analyse des « savoirs associés » de mercatique contenus dans
les référentiels de Bac professionnel « Vente » et « Commerce ». Cela dans le but de
déterminer quels pends de ces savoirs ces éleves doivent absolument maitriser afin de faciliter

leur intégration dans une poursuite d’étude en BTS MUC.
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I11 : Les savoirs associés indispensables a I’ascension de la filiere « BTS MUC »
Analyse des référentiels de Bac professionnel « Commerce » et « Vente »

Il s’agit maintenant, a partir du tableau de croisement, d’identifier les éléments de savoirs
associés que doivent maitriser les éléves des sections de Bac Pro en vue d’une ascension en
BTS MUC. Bien que les dénominations ne soient pas les mémes, un regroupement est
pourtant possible. En effet, apres une lecture cursive des référentiels des filieres
professionnelles, on remarque sans surprises que des éléments de savoirs associés sont

directement liés avec des pbles d’enseignement du référentiel de la filiere BTS MUC.

BTS MUC vs BAC Pro « Commerce »

Comme le montre le tableau suivant, le référentiel de BAC Pro Commerce (Ref
BProC), “'posséde des liens directs avec les pdles S412, S422, S423 et S432. Bien que la
filiere BTS MUC soit une suite logique au BAC Pro Commerce, on remarque toutefois que
les éléves de cette filiere ne bénéficient d’aucun enseignement relatif au pble S411 qui est

pourtant de plus en plus usité par les professionnels du marketing 2.0.

Il est tout aussi surprenant de constater que la mise en valeur de I’offre produit/service n’est
que partiellement abordée par le référentiel BProC. Préparant a des métiers fortement liés au
secteur de la distribution, la mise en exergue de I’offre commerciale d’une UC est une
compétence phare de ces metiers. Toutefois, on remarque que la gestion de I’offre dans
I’espace de vente est abordée. On voit donc que la gestion de I’offre commerciale est plus

abordée du point de vue « logistique », que du point de vue « mercatique ».

Enfin, il est tout aussi pertinent de noter que le référentiel BproC prodigue un enseignement
complet sur la connaissance de la clientéle. Les éléves de Bac Pro Commerce recoivent aussi

une formation compléte sur la mise en place et la gestion de la communication dans les

espaces de vente.

Pble S411 — Systeme d’information mercatique

Pole S412 — Recueil des informations sur la Les études de marché

41 Abréviation donnée pour faciliter Ianalyse des savoirs associés entre les deux référentiels.

|




demande

Pble S421 — Vente a distance et les unités

commerciales « virtuelles »

Pble S4221 — La clientéle d’une unité commerciale La clientele

Pble S4222 — Le comportement des clients dans

o . La clientéle dans I’unité commerciale
I’unité commerciale

Le positionnement de I’unité commerciale

Pble S4231 — La gestion de I’offre , .
L’assortiment

Pble S4232 — La mise en valeur de I’offre produit et

de services
Pble S4233 — La communication locale La communication dans les points de vente
Pble S432 — La stratégie de communication La communication dans les points de vente

BTS MUC vs BAC Pro « Vente »

A la lecture du référentiel de BAC Pro Vente (Réf BProV), on remarque la aussi I’absence de
savoirs associes, concernant le « Systeme d’Information Mercatique » (SIM) ainsi que la

pratique de la VAD #2 dans les unités commerciales virtuelles.

On remarque I’absence d’enseignements concernant la pratique de la communication dans la
démarche mercatique. Toutefois, celle-ci reste partiellement assurée par I’enseignement des
différents évenements commerciaux. Comme pour le BproC, ce référentiel prodigue aussi un
enseignement dense sur la connaissance de la clientele ainsi que sur la gestion I’offre

commerciale (mais par I’aspect « mercatique » et non « logistique »).

Enfin, la différence notable avec le BProC, est I’enseignement réservé au recueil des

informations sur la demande, qui lui est bien plus important.

Les composantes du marché

Pole S412 — Recueil des informations sur la - .
Les études documentaires

demande

Les études de marché

Pdle S421 — Vente a distance et les unités
commerciales « virtuelles »
Pble S4221 — La clientéle d’une unité commerciale L’analyse de la clientéle

Pble S411 — Systeme d’information mercatique

Pdle S4222 — Le comportement des clients dans

Loy . La clientéle
I’unité commerciale

Les produits
Pble S4231 — La gestion de I’offre Le prix
La distribution

Pble S4232 — La mise en valeur de I’offre produit et

- Les événements commerciaux
de services
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Pble S4233 — La communication locale
Pble S432 — La stratégie de communication

Les Savoirs associés primordiaux.

Bien que la couverture partielle du référentiel de la section STS MUC se manifeste dans les
deux référentiels professionnels, il reste toutefois possible de mettre en lumiére une liste de
« savoirs associés » que les éléves de ces sections se doivent de maitriser. Tout d’abord, ces
éleves doivent maitriser les « savoirs associés » de mercatique qui sont directement en lien

avec les pdles d’enseignement du référentiel de BTS MUC. Mais cela ne s’arréte pas la.

Les enseignants des filieres professionnelles « Vente » et « Commerce », possédant des éléves
qui souhaitent poursuivre leurs études en BTS MUC, doivent aussi les sensibiliser et les
inciter a d’autres savoirs associés. Ainsi, ils devraient a minima, leur présenter le rdle, la
structure et I’importance des SIM au sein des unités commerciales. Ensuite, ceux-ci devraient,
la aussi @ minima, leur présenter la sphere de I’e-commerce ainsi que les mécaniques de
commercialisation qui y existe. Bien sdr, le mieux serait I’enseignement pur et simple de ces
compétences, toutefois I’insertion de ces nouveaux savoirs viendrait grandement alourdir le

référentiel de ces deux formations.

On note alors que la prise en compte de la dimension du «webmarketing » dans les
référentiels de ces deux filieres professionnelles est effective, mais insuffisante. Il apparait
comme opportun d’opérer a un remaniement, ou une actualisation des reférentiels de BAC

Pro « Commerce » et « Vente ».

Le tableau ci-dessous dresse la liste de tous les savoirs associés de mercatique que les éléves
des différentes sections professionnelles doivent maitriser en priorité afin de faciliter leur

intégration au sein de la filiere BTS MUC.

Les composantes du marché

Les études de marché Les études documentaires
Les études de marché
La clientéle L analyse de la clientele
La clientele dans I’unité commerciale La clientele
. S . Les produits
Le positionnement de I’unité commerciale Le pFr)ix

L assortiment La distribution

]




Le systéme d’information mercatique

Les événements commerciaux
La communication dans les points de vente

La pratique de la vente en ligne dans les unités commerciales

On vient donc de pointer les savoirs associés primordiaux pour les éléves des sections

professionnelles « Vente » et « Commerce ».

E



IV : Le webmarketing, une question d’actualité

Outre la dimension pédagogique et professionnelle, le webmarketing installe une véritable
problématique sociétale. Et celle-ci est trés complexe. Comme en témoigne, Jean-Max Noyer,
dans une de ces publications, I’installation des dynamiques du webmarketing et de la

technologie 2.0 souleve de nombreuses problématiques.

D’une part, les entreprises doivent mettre en ceuvre des technologies statistiques et
informatiques trés poussées englobées dans le domaine baptisé: «Big Data».
Particulierement, en vogue de nos jours, celui-ci comprend un panel de solutions tres
sophistiquées afin d’analyser des grandes de masses de données a la volée, mais pas
n’importe comment. Toutefois, I’auteur souligne avec justesse que I’analyse des publications
des internautes par un traitement statistique «pur» (quantitatif) ou «hybride »

(quantitatif/qualitatif) ne montre pas forcément leur vrai valeur.

D’autre part, du coté des autorités nationale et supranationale, la question des technologies 2.0
et de leurs exploitations reste un véritable casse-téte cosmopolite. Entre les différents courants
économiques, qui préchent honorablement pour leur propre paroisse, et les conflits des zones
juridiques, aucun Véritable cadre n’a été encore pose (malgré une maigre tentative
européenne). On peut donc dire que cette question est un véritable marasme socio —

juridicoéconomique actuel.

Enfin, du coté des consommateurs/acteurs, et qui sont pour une grande partie représentés par
les jeunes ayant entre 14 et 25 ans, de multiples questions se posent. Notamment, I’ impact de
la prolifération des mécaniques de webmarketing (cookie, emailing, sponsoring...) sur les
modes de vie et de consommation. En bref, le webmarketing dégage une pléthore de

problématiques comme en témoigne cette modeste mindmap.
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On voit donc que le webmarketing est une question socialement vive (QSV). Pour cela, cette
étude prendra en compte cette dimension au travers de cette enquéte. Ces questions auront
pour principal but de voir comment les éléeves de ces sections professionnelles percoivent

cette intrusion massive dans leur quotidien.

Pour cette prochaine phase de I’étude, on concentrera notre attention sur les poles
d’enseignements suivants : « Le systeme d’information mercatique » et « La pratique de la
vente en ligne dans les unités commerciales ». Ce ciblage s’opere, car le but de ce mémoire
est de fournir un axe de réflexion, aussi modeste soit-il, pour faciliter I’apprentissage et

I’immersion des éleves des sections professionnelles dans I’univers de la mercatique 2.0.

La suite de cette étude va permettre d’identifier les représentations que ces éleves posseédent
vis-a-vis de ces notions afin de mettre en lumiére les éventuels freins ou leviers liés a

I’enseignement de ces mémes savoirs associés




La méthodologie

Phase troisieme du mémoire
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| : La cible de I’étude

On va maintenant aborder la méthodologie d’étude qui sera mise en ceuvre dans cette
recherche. Afin d’évaluer les représentations des éléves de section Vente et Commerce, vis-a-

vis du webmarketing, il convient dans un premier temps de definir la cible de I’étude.

La typologie de la cible

Pour cette étude, on s’intéressera donc aux éléves des sections professionnelles « Vente » et
« Commerce ». Toutefois, afin de rendre le travail de I’étude optimal et efficace, on va
analyser les prérequis que la cible auditée doit avoir pour rendre I’analyse pertinente.

Premierement, I’analyse des représentations sous-entend une analyse de celles-ci sur
différents niveaux. Conformément a la réforme du Bac Professionnel en trois ans, on pourrait

alors s’attendre & une analyse sur les trois niveaux, 2", 1¢ et Tale.

Toutefois, le webmarketing est une partie « particuliére » de la mercatique et suppose que les
audités doivent avoir un minimum de base pour se forger un avis représentatif. Avec le socle
MRCU, les éleves de ces filieres commencent a avoir un bagage suffisant en mercatique a
partir de la premiére. Ainsi, notre étude portera sur une population fréquentant les sections de

1¢" et de Tale « Commerce » et « Vente ».

Outre les bases minimales nécessaires a I’émission d’un point de vue sur le webmarketing, les
éléves audités doivent aussi étre habitués a manipuler ou a étre confrontés régulierement aux
mécaniques du webmarketing (achat en ligne, enchére en ligne, utilisation des réseaux
sociaux et des plateformes de micro-blogging.... ). Par chance, la génération concernée par
cette étude est coutumiére du fait. Toutefois, celle-ci est souvent exposée aux stratégies du

webmarketing sans forcément en saisir les enjeux.

Enfin, il convient de prendre des éléves provenant de toutes les classes sociales afin de rendre
I’analyse représentative. De plus, I’exposition aux stratégies du marketing 2.0 est telle qu’elle

touche I’ensemble de la société francaise.

On peut donc maintenant définir clairement la typologie des futurs audités de cette enquéte.
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Le profil des futurs audités

16 ans ou +

1" et Tale

Vente ou Commerce

Toutes les CSP

Garcon ou Fille

France et DOM TOM

On va maintenant définir la liste des établissements ciblés dans le cadre de cette étude.

La typologie des établissements ciblés

A partir du profil type précédent, on remarque que les cibles de I’enquéte doivent provenir de
tous les univers sociaux différents. Ainsi, les lycées professionnels qui seront contactés pour
cette étude se trouveront aussi bien en zone rurale qu'en zone urbaine. Pareillement pour le
type d’établissement, les lycées contactés seront aussi bien en zone REP qu’en situation
classique. On va maintenant définir la typologie des établissements visés par I’enquéte.

Le profil des établissements contactés
50




Lycée

Tous les types (REP,......

Professionnel

France et DOM TOM
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Il : Le panel des méthodes de recherches

Pour réaliser cette étude, il existe une multitude de méthodes d’enquéte possible. On va dans

un premier temps présenter les trois qui auraient pu étre retenues.

Questionnaire

Cette technique d’étude est sans conteste la plus utilisée et la plus répandue dans les travaux
de recherche. Elle est a la fois pratique et permet d’interroger un grand échantillon de
personnes. Toutefois, comme toutes les méthodes de recherches quantitatives, elle ne permet
pas de recueillir la construction du ressenti réel des éleves. Elle permet de vérifier des

tendances a une grande échelle, mais pas d’en comprendre les fondements.

En outre, pour que celle-ci soit efficiente, I’échantillon de personnes interrogées doit étre
grand, & minima 200 & 250 questionnaires (CF : these de Dollo). Le travail d’analyse en sera
donc plus lourd. Toutefois, avec les avancées technologiques dans la méthode de passation,
des questionnaires peuvent maintenant s’effectuer par I’intermédiaire du web. Ceci permet de

faire un corolaire avec le champ de recherche de ce mémoire : « Le webmarketing ».

Cette méthode parait donc étre en phase avec I’objet de recherche de ce mémoire: « Les

représentations des éleves ».

Entretien

Cette méthode permet d’étudier dans le détail la construction du ressenti des éleves. On peut
ainsi retranscrire avec précision le schéma de compréhension des audités. Or, le but de ce
mémoire n’est pas de comprendre comment se forment les représentations, mais de les
découvrir. Toutefois, cette méthode est tres lourde a mettre en ceuvre, un entretien par audite

dure en moyenne 25 a 30 minutes.

De plus, cette modalité d’enquéte exige des savoir-faire considerables en termes de passation.
Mener un entretien n’est pas une chose aisée et mal mener celui-ci peut déboucher sur des
résultats biaisés, voire erronés. A I’inverse, I’avantage de ce type d’enquéte, comme la plupart
des méthodes qualitatives, requiert un échantillon réduit (5 a 10 interviewés en moyenne).
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A cette courte lecture, on comprend que I’entretien ne répond pas a I’objectif premier de cette
étude. Toutefois, il constitue un outil pertinent pour une poursuite d’étude qui serait : « Quels
sont les parametres a I’origine des représentations du webmarketing chez les eleves de 1°" et

Tale “Commerce” et “Vente” ? »

Netnographie

Cette modalité d’étude possede le fort attrait d’allier a la fois les dimensions qualitatives et
guantitatives. Elle permettrait, dans le cadre de cette étude, de procéder a une identification de
ces représentations, mais aussi a une analyse détaillée de celles-ci. Toutefois, celle-ci
s’effectue sur les outils qu’exploite le marketing 2.0, et plus particulierement sur plateforme

sociales (microblogging, réseaux sociaux et forum).

Cela sous-entend qu’il faudrait trouver un réseau social ou les adhérents ont tous entre 16 et
20 ans (Facebook.. ). Toutefois, il faudrait aussi étre capable d’identifier tous les membres de
la communauté, ce qui est impossible puisque bien souvent (sauf pour certains réseaux
sociaux), les membres de ces groupes communiquent abondamment grace au principe de

I’anonymat, grace a la présence des pseudonymes.

Devant le nombre d’obstacles, on constate que cette technique d’étude est impossible a mettre
en place dans le cadre de ce travail.

Le choix du questionnaire

On peut donc simplement conclure que le questionnaire est la méthode de recherche qui
répond le mieux aux attentes de cette étude. Celui-ci ne mobilise aucun frein particulier a sa
mise en place. Il apparait étre le moyen d’étude le plus adapté a ce travail de réflexion. Le

guestionnaire est donc la méthode d’enquéte retenue pour mener a bien cette étude.




[11 : La construction du questionnaire

Dans cette partie, on va voir comment élaborer le questionnaire afin de rendre le plus adapté a
cette étude. On va ainsi voir quels types de questions doit contenir le questionnaire et quelle

structure celui-ci aura.

Les besoins du questionnaire

Dans le cadre de cette étude, plusieurs notions transversales du marketing 2.0 seront
mentionnées aupres des éléves, cela dans le but d’en découvrir les représentations. En outre le
public ciblé est censé connaitre ou avoir cétoyé ces notions ne serait-ce que par le biais de
leur propre expérience client. Toutefois, pour rendre les resultats de ce questionnaire plus

pertinents, il faudra vérifier I’existence de cette expérience de consommation.

De plus, pour rendre le recensement des résultats valables, il faut identifier I’identité de
I’interrogé. La premiere partie du questionnaire devra donc permettre de répondre a ces deux

besoins.

Ensuite, le questionnaire devra permettre de répondre au but principal de cette étude
(précédemment énonce) : « Le recensement des representations que les éleves vises se font du
webmarketing ». Or, les représentations que possede un individu, en I’occurrence un éleve,
par rapport a un concept sont influencées par un grand nombre de variables (le milieu social,
les revenus du foyer...). Il conviendra alors de recueillir au sein de ce questionnaire I’origine

sociale, le lieu de I’établissement ainsi que le niveau des éléves.

Enfin, le questionnaire aura aussi pour role de déterminer le ressenti et I’esprit critique des
éléves vis-a-vis de I’intrusion des méthodes de tracking du webmarketing et de I’utilisation de

leurs données personnelles par les e-commercants.

La structure du questionnaire

La structure du questionnaire sera assez classique et trés proche de celle des travaux de

« Christine Dollo ». On y retrouvera ainsi, un premier volet consacré a I’identification des




interviewés. Celui-ci prendra en compte les besoins d’identification classique (nom, prénom,
classe...), mais aussi le recueil des informations nécessaires au recueil des représentations

(classe sociale...).

Cette premiére partie est consultable dans I’ébauche ci-dessous.*?

Q1) Cuelle est la profession de vos parents ? (cochez parmi les propositions suivantes)

T

e I =

re Mére

Agriculteur exploitant

Artisan, commercant, chef d'entreprise

Cadre supérieur, profession libérale ou intellectuelle, professeur
Instituteur, cadre du travail social, de la santé, de I'administration
Technicien, contremaitre

Emplayé de commerce, de l'industrie, de I'administration

Quvrier

Inactif (retraité, sans activite)

Q2) Avez-vous déja effectué des achats en ligne ?

Oui (répondez a la partie A et passez la partie B)
Non (répondez a la partie B et passez la partie A)

La seconde partie de ce questionnaire permettra de vérifier si I’interviewé, autrement dit
I’éleve, posséde une expérience de consommation via des sites de vente en ligne. Cette phase
est cruciale pour cette étude. Malgré le fait que les éléves « possédent » des connaissances en
mercatique, les notions issues du webmarketing ne sont pas enseignées avant les filieres
d’enseignement supérieur. Pour preuve, les référentiels des sections «Vente» et
« Commerce » ne prennent pas en compte cet aspect du marketing*. Afin que les éléves

puissent avoir une représentation de ces notions, il est vital qu’ils y aient été exposés.

Cette deuxiéme partie est consultable dans I’ébauche ci-dessous.*®

43 Annexe 7 du mémoire
44 Phase 2 du mémoire.
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Partie A : volre expénence de consommation

(Cochez les cases comrespondantes)
a) Combien d'achats en ligne avez-vous effectués cette année ?
b} Avez vous déja réepondu a des sondages en lignes 2
] (@ N O Mon

c) Etes-vous inscrit sur des sites de ventes en ligne ?

O Oui O Non

d) Avez-vous déja participg a des ventes privées en ligne ?

O Oui O Non

2) Avez-vous deja effectus des achats par les reseaux sociaux (facebook, fiveer...) 7

Ohuai Non

Partie B : I'expernience de consommation de vos proches

Q3) Qui dans votre entourage a déja effectué des achats sur des sites de vente en ligne ? (cochez
les cases cormrespondantes)

O Vos parents O Yos fréres et sceurs O Vos grands-parents

| Q4) Au cours de I'année combien d’achats en ligne ces personnes ont-elles effectués ?

Vosparents oo ... Vos grands—parents ... Vos fréres et

@5) Ces personnes sont-elles abonnées a des sites de vente en ligne 7 (colorez en noir les cases
qui correspondent a vos reponses)

Personnes Owi [ [+14]
Grands-parents
Parents
Fréres et scaurs

@6) Ces personnes soni-elles abonnees a des réeseaux sociaux 7 (coloriez en noir les cases qui
correspondent & vos réponses)

Personnes Oui Non
Grands-parents
Parents
Fréres et sceurs

En outre, la partie suivante du questionnaire se concentrera sur le recueil des représentations.
Les questions seront scindées en plusieurs themes, celles-ci seront ordonnées en entonnoir
afin d’amener I’interviewé a affiner « sa conception » du webmarketing. Cette phase du

questionnaire sera présentée plus en détail dans la prochaine étape de cette étude.




Cette troisiéme partie est consultable dans I’ébauche ci-dessous.*®

Parhie C | Le webmarkelting

Q7) Quels sont les mots ou les expressions qui vous viennent a I'esprit lorsque vous pensez
au « Webmarketing » ? (Qu’est-ce que le webmarketing ?)

lonnez au moins 4 mots ouw expressions et 10 au plus
D 4 t s t1 Pl

I Q8) Citez des exemples d'applications du webmarketing que vous connaissez

Donnez au moins & applications et 10 aw plus.

Q9) Parmi ces applications, listez les 2 qui vous paraissent le plus utile et les 2 qui vous
paraissent le moins utiles.

Les applications plus utiles
- Application M e
- AP ON 1V
Les applications les moins utiles

- Application n®. -
- o e ] o= T o

| Q10) Lisez attentivement les propositions suivantes

1. L'émission d'une facture client

2. La création d’ure image de margue web

3. La présence de ['entreprise sur fes réseaux sociaux

4. La mise en place d'un forum dédié a la clientéle

5. La gestion des stocks de produits

6. La diffusion d’une campagne de promotion sur des sifes web

7. La segmentation de la clientele

8. L'animation d’'un jeu-concours réserveé a la clientele

9. La mise en place d'une campagne d’e-maiiling

10. La création d'un site de vente en ligne

11. L'organisation d’'une wvente privéee en figne

12. La diffusion d’'un communiqué de presse

13. La création d'un argumentaire de vente

14. La gestion du catalogue de produit sur un site de vente en ligne
75. La mise en place d’une offre produit

16. L'étude des prix pratiques par des sites de vente en ligne concurrents

a) Quels sont a votre avis, les 4 applications les plus importantes du webmarketing ?

(Rangez les applications de fa plus importante a gauche au moirns importantes & droite).

+ important L1 1 ] ] — important

k) Quels sont a votre avis, les 4 propositions que ne sont pas des applications du
webmarketing ?

-1 i I L1
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‘ Q11) La roue des liens « Nome »

a. Reliez par un trait les mots qui selon vous sont en relation 2 & 2. Vous pouvez utiliser
plusieurs fois le méme mot. Vous n'étes pas obligés d'utiliser tous les mots. Tracez au moins
3 fraits, mais pas plus de 10 traits.

b Insenves les numeérnos conespondant & chague rail dans les cases siluees en dessous de
la « roue ».

. 2 la
1 Site de fidélisation de
vente en igne la clieniéle 3. La disbibulion
des produits /
SEIVices

10. L'image web
de l'entreprise

4_Gesfion des prix
af des prodiits

9. ’animation
commerciale

b. La présence
de I'entrepnse sur
les réscaux

sociaux
B. Le suivide la

rlisnidls
b. La vente des
produits / services

Q12) Quels sont les mots ou les expressions qui vous viennent a I'esprit lorsque vous pensez
a « l'utilité du webmarketing » (a quoi sert le webmarketing ?)

Donnez auw moing 4 mots ou expressions et 100 au plus.

1.
2.
4.

2o x>

Q13) Llstez selon vous, les Intéréts qul peuvent pousser une organlsation (entreprise,
association ou établissement public) a pratiguer le webmarkerting ?

Donnes aumoins 3 inferéls ef 7 ao plins

1. §. ..
4,

E



Q14) Parmi les intéréts que vous avez listés dans la question préecedente, relevez celui qui
vous parait étre le plus pertinent et le moins pertinent ?

L’interét le plus pertinent

| Q15) Dans la liste de propositions ci-dessous, cochez la case correspondant a votre avis :

accord 3 Pas d'accord

1 : Tout & fait d’'accord 2D’z
5 MNe sais pas

D

4 : Pas du tout d'accord M
Propositions 1 2 3 4 5

Les entreprises utilisent le webmarketing pour accroitre leurs ventes
Le webmarketing est utiise& par les professionnels pour gérer la réputation que
leur entreprise possede sur le web.
Les entreprises creent des sites de vente en igne pour informer plus
facilement leur client.
Les clients d'une entreprise sont plus satisfaits quand celle-ci possede un site
internet
Le webmarketing est utihse par les entreprises pour fidaeliser et suivre la
clieniele de leurs sites de venite en ligne
Un site de vente en ligne permet a une entreprise de viser une clientele
etrangere plus facilement.
Les entreprises utilisent les sites de vente en ligne pour réduire leur nombre de
commerciaux.
Pour faciliter la conception de leur stratégie marketing, les entreprises
pratiguent le webmarketing.
Le webmarketing permet aux entreprises de recuelllir plus facilement de
I'information sur ces concurrents.

Q16) Selon vous, quelle est la définition du webmarketing ? (Repondez en faisant une phrase
courte).

Enfin, la derniere partie du questionnaire sera consacrée au recueil de I’esprit critique des
éleves sur leurs impressions vis-a-vis de I’intrusion des méthodes de tracking durant leur

navigation.

Cette derniére partie est consultable dans I’ébauche ci-dessous.*’

Q17) Selon-vous, quelle trace laissez-vous lorsque vous naviguez sur le web ? (Cochez les
bonnes propositions que vous pensez justes).

[ Votre localisation (ville, pays....) [1 Vos coordonnées personnelles (mail, téléphone....)
[ Age [ Votre identité (nom, prénom....) [J Votre historique de navigation 1 Vos photos

[ Vos cercles d’amis
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Un e-commergant qui vous a enregistrer comme (amis, partenaires ou followers) sur son réseau
social peut obtenir les informations suivantes :

1. Localisation (ville, pays et guariier)

2. Vos coordonnées personnelles (email, téléphone.. ) si celle-ci ne sont pas bloqués

3. Voire age et volre identite

4 Votre historique de navigation (sur quels sites vous étes allez a telle heure et tels jours)
9. Vos photos et vos cercles d’amis

Q18) Sur une échelle de 1 a 4, exprimez votre adhésion par rapport a cette exploitation de vos
données persannelles ? (Coloriez en noir la case qui correspond a votre opinion).

1 - Je suis tout a fait pour 2 . Cela ne me dérange pas 3 - Je trouve cela derangeant

4 - Je suis totalement contre

M

‘ Q19) Combien d’email publicitaire par jours recevez-vous sur votre boite mail ?

Q20) Sur une echelle de 1 a 4, exprimez votre opinion a propos du nombre de mail publicitaire
gque vous recevez par jours sur votre boite mail ? (Coloriez en noir la case qui correspond a votre
opinion).

1 - Je suis tout a fait pour 2 Cela ne me dérange pas 3 : Je trouve cela derangeant

4 : Je suis totalement contre

_ﬁ*ﬂ

Les types de questions

Conformément a I’enquéte menée par Christine Dollo sur les représentations vis-a-vis du
théme du chémage aupres des éleves de 1* et Tale ES, les questions visant a recueillir la
représentation des éléves seront des questions d’évocation. En effet, ce type de question
permet de recueillir, aussi fidelement que possible, la structure et la composition de la
représentation de I’éléve. On est ainsi mieux a méme de saisir le contenu réel de ces

représentations.

Pour le reste du questionnaire, les questions seront « fermées » afin de faciliter I’exploitation
du questionnaire. En outre, celles-ci permettront essentiellement de vérifier la présence d’une

expérience de consommateur chez les audités.




Enfin, en corrélation avec les questions d’évocation, le questionnaire présentera des questions
de vérification de type « Q-Sort» et «Classement» afin de vérifier la cohérence et

I’adhésion de I’éléve au schéma de pensées exposees dans les questions d’évocations.

Le test du questionnaire

Le questionnaire a été réalisé auprés d’éleves en classe de 1°" « Commerce » au sein du lycee
professionnel « Le mirail ». Cette passation s’est effectuée dans le courant du mois de janvier
2015. A I’issue de la premiére passation de ce questionnaire, les résultats suivants ont été
constatés :

- Les éléves de ces sections professionnelles ont eu quelques problémes a repérer la
classe d’activité de leurs parents, toutefois aprés de rapides explications, ce travail
s’est fait sans probleme ;

- Dans la question 9, ceux-ci ont eu du mal a saisir le terme «d’application » du
webmarketing dans le sens de la question. lls le percevaient comme une application
précise d’une pratique et ils cherchaient a étre exhaustifs (ex : E-communication par
banniére mis en place par la compagnie Zalando sur le site Priceminister). Dans cette
optique, le terme application est remplacé par le théme suivant : « Pratique » ;

- Enfin, dans la question 11, le terme « prospection » n’est pas bien assimilé par ces
éleves. On le remplacera alors par le terme suivant: «Recherche de nouveaux
clients ».

A part ces observations, le test n’a pas mis en évidence de grandes carences provenant du
questionnaire ni la présence d’une incompréhension totale de la part des éleves vis-a-vis des

questions ou des attentes qui le composent.
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IV : Les modalités d’étude
Les types d’établissements

Les établissements ciblés sont des structures qui integrent les filieres d’enseignements
professionnels « Commerce » et « Vente ». Par convenance, ceux-ci se trouvent tous dans

I’académie de Toulouse afin de faciliter la passation de I’enquéte.
Les établissements faisant I’objet de cette enquéte sont les suivants :

- Lycée Professionnel Bourdelle de Montauban — Filiere « Vente » & « Commerce »
- Lycée Professionnel Toulouse Lautrec d’Albi — Filiere « Vente » et « Commerce »

- Lycée Professionnel Le Casteret St Gaudens — Filiere « Commerce »

La passation

La passation a eu lieu en accord avec les divers établissements ciblés entre la fin du mois de
février et le mois de mars 2015. Celle-ci s’est déroulée durant une heure d’accompagnement

personnalisé afin d’optimiser les résultats de cette enquéte.

L’enquéte a été supervisée par les professeurs en charge de [I’enseignement de
I’accompagnement personnalisé des classes visées par cette étude. Les questionnaires ont été

distribués au format papier.

Les questionnaires ont ensuite été récupérés afin d’étre analysés (ce que nous verrons dans la

prochaine partie de cette étude).

L’échantillon

L’échantillon audité dans le cadre de cette enquéte représente une population de 203 éléves
issus des classes de 1¢ et de Tale « Vente » et « Commerce ». Enfin, pour la passation de ce
questionnaire, un guide de consigne *® sera remis aux assesseurs du questionnaire afin de

cadrer la diffusion et la passation de I’enquéte.
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Apres avoir décrit et congu les outils et les conditions nécessaires a la passation de I’enquéte,

on va maintenant analyser et observer les résultats produits par celle-ci.
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Analyse, resultats et au-dela......
Phase quatrieme du mémoire
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| : Les modalites de I’analyse

Dans cette partie de I’étude, on va voir comment analyser les données obtenues grace a

I’enquéte par questionnaire, menée précédemment.

Les objectifs de I’analyse

L analyse a pour principal objectif de déceler les différentes représentations que se font les
éléves vis-a-vis du webmarketing. A cet effet, le questionnaire est scindé en deux grandes
parties, la perception que les éléves se font de la composition du sujet, c’est-a-dire : « De quoi
le webmarketing est-il fait ? ». Enfin, la perception que les éléves se font de I'utilité de
I’application du sujet pour une organisation, c’est-a-dire : « A quoi sert véritablement le

webmarketing ».

Au travers de ces deux grandes phases, I’analyse va permettre dans un premier temps de
recenser les différentes conceptions et appréhensions du webmarketing existantes aupres de la

population étudiée. Mais, celle-ci permettra aussi de créer des typologies de représentations.

Enfin, grace a la qualification des audités, I’analyse nous permettra aussi de dresser une
cartographie des differents profils de représentations. De cette maniére, on pourra Vvoir
comment se répartissent les couples de représentations décelés sur I’ensemble de la

population interrogée.

Le role de « I’expérience de consommation »

Cette partie du questionnaire permet essentiellement de vérifier si les eleves audités lors de
I’enquéte possedent les prérequis afin de fournir des réponses représentatives. De cette

maniere, ces questions ne feront pas I’objet d’une analyse poussée.

De cette facon, si les éléves présentent une expérience de consommation, de maniére directe
ou indirecte, suffisante pour répondre a ce questionnaire les réponses qu’ils auront apportées

seront prises en compte dans I’analyse.

s




De fait, afin d’éviter toute discrimination d’ordre numéraire, ces questions sont de simples
questions fermées. Les réponses attendues ne sont pas récoltées sous forme de nombre (sauf
pour le nombre d’achats). Car, il est impossible selon moi d’établir un critére de sélection du
type « A partir d’un montant de 200 € par an et de 8 achats passés dans I’année, les réponses
de cet éleve sont éligibles a étre analysées ». Mais, il est possible de voir si I’éléve est
suffisamment confronté a I’environnement du marketing 2.0 soit par I’achat en ligne et
I’intégration de groupe de communauté de consommateur. Cela permettra de voir si ces

réponses sont éligibles ou non a I’analyse.

L’analyse des questions d’évocation

Pour ce type de question en revanche, I’analyse sera peu commune pour un guestionnaire.
Etant donné que celles-ci sont des questions ouvertes, mais limitées & une énumération
sémantique, la premiere étape consistera a déterminer la fréquence d’apparition de chaque
mot ou expression. Comme le présente, Christine Dollo dans son étude, on pourra ainsi

déterminer quelles sont les représentations les plus présentes au sein de la population étudiee.

Enfin, la deuxiéme étape de I’analyse de ce type de question sera de déterminer le rang moyen
des classements. Cela permettra de dégager des profils de classements afin de repérer dans
quelles proportions ils sont présents chez les éléves. Pour obtenir ce type de profil, il
conviendra de rentrer les classements respectifs de chaque éléve au sein d’un fichier texte.
Ensuite, on intégrera ce fichier au sein du logiciel de statistique R qui se chargera d’effectuer

les calculs correspondants.

L analyse des questions d’association et de verification

Les questions d’associations, comme la question 11 de ce questionnaire, ont pour but
d’observer de quelle maniere les éléves construisent les représentations qu’ils se font du
webmarketing. Ainsi, ils sont amenés a faire une cartographie d’association entre les

différentes entités marketing de I’entreprise.

L’analyse de ce type de question est délicate, car elle releve plus d’un processus qualitatif que
quantitatif. Pour cette raison la méthode d’analyse est-elle aussi quelque peu exotique. Elle

passera d’abord par le recensement de tous les liens effectués par les éleves. Ce recensement

e




sera manuel et consigné dans un fichier texte. Celui-ci sera ensuite analysé via un fichier
Excel. On sera ainsi a méme de voir la répartition des liens dans la population étudiée, ainsi

que leur corrélation avec les représentations précédemment recensées.

Enfin, les questions de Vvérifications, comme la question 15 de ce questionnaire, ont pour
vocation de voir si les réponses exprimées par les éleves sont cohérentes avec leur schéma de
pensée. Ce type de question subira un traitement statistique assez classique grace au codage
inséré dans la question (1 : Tout a fait d’accord a 5 : Ne sais pas). Ce traitement se fera via
Sphinx et sera mis en corrélation avec les résultats obtenus dans les questions précédentes via

I’outil Excel.

Les logiciels retenus pour I’analyse

Afin de mener I’analyse de cette étude a bien, on a retenu une série de trois logiciels : « Excel,

Ethnos et R ». On va maintenant voir les raisons de ce choix.

Sphinx

Celui-ci a été retenu plutét que « Ethnos », car je possede un savoir-faire dans I’utilisation de
ce logiciel. Bien que tous deux auraient pu me permettre de mener a bien cette analyse,
I’utilisation d’Ethnos aurait alourdi le processus de traitement de I’enquéte en additionnant un
temps de formation a la démarche. Ce logiciel a ainsi permis de traiter la majeure partie de

I’analyse statistique de ce questionnaire.

Excel

Pour lui, le choix s’est imposé, car les questions de type « association » sollicitaient a la fois
un traitement qualitatif via « R », mais aussi un travail quantitatif particulier. En effet, la mise
en ceuvre en aurait été considérablement alourdie. Tandis que le logiciel de traitement de
données « Excel » nous offre une facilité déconcertante dans la manipulation des données. Le
contrecoup est bien sr d’avoir des connaissances suffisantes en analyse statistiques, ce qui a

d’ailleurs sollicité une mise a jour de mes cellules grises dans le domaine.
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Logiciel de statistique R

Enfin, les questions d’évocations et d’associations sollicitent une analyse qualitative, la raison

de I’utilisation de ce logiciel est transparente et ne mérite pas de détails complémentaires.

Les hypothéses préalables a I’analyse

Avant d’entrer davantage dans I’analyse des questionnaires recueillis, on va exposer les

différents postulats qui seront, je pense, par la suite vérifiés dans cette phase d’analyse.

H1 : Une vision focalisée sur la sphére de I’e-commerce

De fait, le premier postulat formulé dans cette étude concerne la vision que ces jeunes éléves
possedent du webmarketing. Malgre le fait que cette géneration soit habituee et familiarisée
avec les outils 2.0, je pense que ceux-ci ont une vision extrémement réduite du champ
d’action du webmarketing. Ainsi, bien qu’il soit aussi vrai que ces éleves possedent une
expertise relative en mercatique, je pense que ceux-ci ne percoivent uniqguement la finalité

mercantile du marketing 2.0, et notamment son application directe : « La vente en ligne ».

H2 : Une finalité uniquement d’ordre censitaire, négative et accessoire

Dans cette autre hypothése, je pars du principe que majoritairement les éleves auront une
vision négative du webmarketing. Cette optique s’explique par la vision généreée dans
I’entourage des éléves et dans les médias (multiplication des affaires d’arnaques via les
médias, crainte véhiculer par les parents et grands-parents...). A cela viendra s’ajouter une
vision mercantile et accessoire de la matiere, car le webmarketing est une notion méconnue.
De fait, les articles, les émissions de TV ou encore les documentaires ne présentent bien
souvent le marketing 2.0, que comme une formidable opportunité d’accroitre le chiffre
d’affaires d’une entreprise. Bien que cette finalité reste la plus visée, il n’en est pas moins

gu’elle n’est pas la seule.

De plus, le webmarketing est souvent présenté comme une solution alternative pour les

entreprises en partant du principe que celles-ci possédent toutes des points de ventes
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physiques. On en oublie alors la présence des « pure player “*». Devant cette vision a laquelle
ils sont exposés, je pense que les éléves n’auront qu’une vision restreinte des finalités liées a

I’application du marketing 2.0 pour les organisations.

H3 : Une méconnaissance totale des enjeux de la création d’une marque digitale pour les
organisations

Le dernier postulat concerne la finalité et les enjeux liés a la création d’une marque digitale
pour les organisations. Je pars du principe qu’aux vues de la prise en charge du webmarketing
dans ces sections professionnelles, ainsi qu’a I’étendue de I’enseignement de la mercatique
dans ces deux sections, les éléves ne visualisent absolument pas les subtilités de la possession
d’une marque digitale pour les entreprises. Bien que ceux-ci connaissent les impacts qu’une
image de marque positive peut avoir sur une clientéle (fidélisation, hausse de I’attraction de la
marque, hausse du CA), ils ne percevront pas les particularités d’une image de marque
numérique positive (matérialisation de I’offre produit/service, amplification de I’effet de
prescription via les réseaux sociaux...). Ainsi, on retrouvera les enjeux classiques et non les

enjeux 2.0.

4 Enseigne que ne pratique que la commercialisation via le web, et ce depuis le départ de leur création.
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Il : Les résultats produits par I’enquéte

Dans cette étape, on va se concentrer sur I’analyse et le recensement des résultats fournis par
cette enquéte. De cette maniére, on va analyser et observer question par question, les données

que cette précieuse etude a pu fournir.

De plus, cette partie va se scinder en trois étapes. Premierement, on se focalisera sur I’étude
de la partie discriminante. Cela, permettra de voir si I’échantillon recueilli durant cette étude
est représentatif, mais aussi de voir quel type de variable, cette étape donnera pour mener des

analyses multidimensionnelles.

Ensuite, on observera les résultats fournis dans la phase de recueil des représentations. On
pourra ainsi savoir comment les éléves percoivent le « marketing 2.0 », mais surtout comment
ils ne le percgoivent pas. Enfin, on retiendra notre attention sur le caractére « socialement vif »,

de cette matiere, afin d’observer le recul manifesté par les éleves sur cette question.

La phase discriminante

Dans cette phase, on remarque que les résultats ont subi un traitement unidimensionnel
(analyse sur une seule variable). Cela se comprend, puisque ce sont les variables de cet espace
du questionnaire qui seront considérées comme « variables explicatives ». Celles-ci nous
permettront de mettre en place des analyses multidimensionnelles (analyse reposant sur

plusieurs variables) s’il y a lieu de les mettre.

Ainsi, a partir de la synthése des résultats, on remarque que la majorité des 203 éléves
interrogés proviennent de la filiere « Commerce » avec 64 % de I’échantillon. Cela montre
que dans I’analyse générale *°des données, ce sera I’avis des éléves de cette filiére que sera le
plus représenté. D’autre part, on remarque que I’origine sociale des éleves est quant a elle trés

hétérogéne, comme en témoigne ce graphique.

%0 Ce terme sera détaillé dans la suite du mémoire (page).
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Pere

Inactif (retraité, sans
activité) Agriculteur exploitant

10% %

Artisan, commergant, chef
d’entreprise
26%

Ouvrier
21%

Cadre supérieur, profession
libérale ou intellectuelle,
professeur
Employé de commerce, de 10%
I'industrie, de
I"administration
12%

Instituteur, cadre du travail
social, de la santé, de

Technicien, contremaitre I’administration

3% 11%
Meére
Inactif (retraité, sans
activité) Agriculteur exploitant
10% 7%

Artisan, commergant, chef
d’entreprise
26%

Ouvrier
21%

Cadre supérieur,
profession libérale ou
intellectuelle, professeur

Employé de commerce, de 10%

'industrie, de
I'administration Instituteur, cadre du
12% travail social, de la santé,

rechnicien, contremaitre de I'administration

3% 11%

Cet aspect montre que les résultats qui seront fournis dans la phase de recueil des
représentations seront représentatifs de I’ensemble de la population et non pas d’une seule

catégorie de celle-ci.

Enfin, comme le montre le graphique suivant, on remarque que la majorité des éleves
interrogés possédent une expérience de consommation suffisante afin de rendre leurs réponses
recevables (92 %). Cela permet de confirmer que les donnees retenues dans le cadre de cette
enquéte sont recevables et représentatives, car celles-ci respectent bien les contraintes

précédemment présentées dans ce mémoire (Partie 4 — 1).
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Expérience de consommation des éleves

B Oui mNon
100% Oui; 92% o
Oui; 82% Non; 86%
80% Non; 71%
Non; 62%
60% N
Oui; 38%
40% Oui; 29%
Non; 18% .
4 Oui; 14%
0% - \ |
Expérience de Sondage en ligne Inscription sur une site e- Réalisation d'une vente Passation d'un achat via
consommation commerce en ligne les réseaux sociaux

Outre la grande expérience de consommation observée sur cet échantillon, on remarque aussi
la présence d’une expérience non négligeable sur la passation de «sondage en ligne » et
« d’inscription sur des sites de ventes en ligne ». Cela montre que cet échantillon ne se
contente pas d’acheter, il n’hésite pas a donner son avis et a se fédérer aupres de certains sites
pour se tenir au courant. On peut donc en conclure que cet échantillon ne représente pas
seulement un groupe de «e-consommateur », mais plutét un groupe de « e-consommateur
proactif® ». Ils ont, sans véritablement le savoir, une expérience plutdt grande des

mécanismes du webmarketing.

Avant de continuer plus loin dans I’analyse, on va réaliser un arrét sur image afin de définir
un point crucial pour I’analyse des prochains résultats. Outre le fait de fournir des données sur
I’échantillon, cette étape nous a fourni une batterie de variables discriminantes pour analyser
les résultats de la prochaine étape. De plus, comme énoncé précédemment la majorité des
éleves interrogés proviennent de la filiere « Commerce ». Une analyse générale des
prochaines donnees ne reléverait donc que de peu d’intérét. Pour cela, lors de I’analyse des
données fournies dans la prochaine étape, la majorité des questions subiront trois degrés

d’analyses différents.

« L’analyse générale » qui aura pour r6le de dégager les tendances globales recueillies au
sein de cet échantillon. Une « analyse filiére », qui aura pour rdle d’observer les différences
constatées dans les deux sections étudiées. Enfin, une « analyse niveau » qui aura pour réle
d’observer les différences constatées non pas dans les filieres, mais dans les deux niveaux de

classes éetudiés (premiére et terminale). Car, comme on I’a vu précédemment le niveau de

51 Un consommateur qui ne fait pas que suivre la tendance, mais qu’il I'influence aussi. Via ces
recommandations, ces actes de consommations, son influence...




connaissances en mercatique joue un réle crucial sur la formation des représentations du

webmarketing.

Les représentations du webmarketing

On va maintenant s’intéresser au recueil des représentations des éléves réalisé dans le cadre
de cette étude. Cette phase représente a elle seule, la moitié du travail de cette enquéte, aussi

on va s’y focaliser durant un bon moment.

La vision du webmarketing

Tout d’abord, on va observer les résultats fournis dans la partie « vision du webmarketing »,
qui correspond a la question « Q7 » du questionnaire. Cette question nous montre comment

les éleves percoivent le webmarketing.

Analyse générale: de facon globale, on remarque que les éléves ont une vision
technologique et fonctionnelle du webmarketing. En effet, comme le montre la liste des cing

expressions les plus relevées, 2

on distingue dans la partie « Générale » une vision
technologique « site internet » et « web ». Cela montre que les éléves situent d’abord le cadre
de Il’action. Ensuite, on voit que les éleves ont une vision fonctionnelle liée au but du
webmarketing (I’achat et la vente en ligne). A cela vient s’ajouter une vision « bonne affaire »

qui montre que pour eux le webmarketing sert leur intérét au quotidien

Analyse Filiere : dans cette partie plus poussée, on ne remarque aucun changement
particulier, mis & part I’ajout de terminologie plus professionnelle comme « E-commerce » et
« Publicité ». Cela montre toutefois un aspect intéressant, les éleves ne sont pas dupes, méme
si de facon globale, ils percoivent le webmarketing de facon simple, un bon nombre d’entre
eux ne s’arréte pas a cette vision primaire. lls entrevoient ainsi d’autres aspects du

webmarketing liés a leur propre expérience de consommation.
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Analyse Niveau : si le niveau d’analyse précédent n’apportait pas de grands changements,
celui-ci est particulierement prégnant. On remarque que les éléves de premiéres ont un niveau
d’analyse plus primaire et moins critique. Cela est compréhensible puisqu’ils ont moins
d’expérience et de pratique que leurs homologues de terminales. Toutefois, les terminales font
preuve d’un esprit pertinent et d’une prise de recul inattendue. On retrouve dans leur
classement I’expression « Arnaque ». Cela montre qu’a leur niveau d’avancement dans la

formation, une prise de recul sur un domaine pourtant peu enseigner est possible.

On voit donc que le webmarketing est globalement percu avec une vision technologique et
fonctionnelle un peu candide. Cela reflete le fait que les éleves cernent I’environnement du
webmarketing, mais de maniere trés superficielle. 11 en est de méme pour la vision
fonctionnelle qui s’arréte majoritairement a un aspect « bonnes affaires », malgré une prise de

recul notable des éléves de terminale.

La composition du webmarketing

On va maintenant voir comment les éléves percoivent la composition du marketing 2.0. Cette
analyse repose sur I’observation des résultats des questions«Q8» a «Qll» du

guestionnaire.

Analyse générale: dans un premier temps, on remarque que les éleves reperent les
applications essentielles du webmarketing (promotion, emailing, vente en ligne et publicité).
Toutefois, ceux-ci percoivent aussi la pratique des «ventes privées» et des «reéseaux
sociaux ». En y regardant de plus pres (avec les résultats de la question « Q9 »), on voit que
majoritairement ce sont les applications de la mercatique traditionnelle, qui sont jugées
comme « utiles ». A I’inverse les pratiques « exotiques » aux yeux des éléves, et provenant du
webmarketing leur paraissent globalement peu utile. Cela montre bien que les éléves
percoivent quelques applications de la mercatique 2.0, mais qu’ils n’en percoivent pas ou n’en

comprennent pas les implications.
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Cette tendance se vérifie particulierement apres la vision des résultats de la question « Q10 ».
Ainsi, les éléves excluent les pratiques qui ne sont pas directement liées au webmarketing
(I’émission d’une facture client, la segmentation de la clientéle, la diffusion d’un communiqué
de presse, la création d’un argumentaire de vente). Toutefois, cette exclusion catégorique,
respectivement de 38 %, 35 %, 29 % et 26 % montre que les éléves ne voient pas que le
marketing 2.0 est une adaptation de la mercatique classique au contexte web. Car, en toute
logique, un acteur «averti » du webmarketing n’aurait exclu aucune des seize pratiques
proposées dans cette question. Toutefois, cela montre que les éléves ont une vision tronquée
et partielle des pratiques utilisées par les acteurs du webmarketing malgré leur connaissance
de la matiere. Bien que cela s’explique par le fait que cet enseignement ne soit pas prodigué
dans leur section et qu’il ne posséde qu’une expérience « personnelle » de consommation,
cela traduit néanmoins une prise de recul quasi inexistante de ces éleves vis-a-vis de leur

matiére.

Enfin, a la lecture des résultats de la question « Q11 », on constate que les éleves attribuent
généralement leurs associations en quatre paquets. Comme le montre la mindmap suivante,
les éléves associent 3 roles essentiels au site e-commerce (la vente, I’image et la promotion).
On voit alors que les éléves ont conscience que les sites « e-commerce » sont des outils
possédant de multiples composantes. Bien que I’énumeération des réles soit partielle, ce qui est

normal au vu de leur expertise, ils en retrouvent les principales composantes.

Ensuite, bien que les deux autres paquets d’associations soient logiques, ils correspondent a la
mercatique dite « classique » et ne feront I’objet d’aucun regard particulier. En revanche, le
quatrieme s’avere fort intéressant. Il nous montre que les éleves percoivent les réseaux
sociaux comme un outil de communication qui vise avant tout a améliorer ou entretenir
I’image 2.0 de I’entreprise. Bien que cela soit exactement le cas, c’est la véritable surprise de
cette étude, car la perception de la création d’une image de marque web est loin d’étre une
chose aisée méme pour des professionnels du secteur. De fait, si nombre d’entre eux se
servent des réseaux sociaux comme outil de communication, peu les exploitent pleinement
comme espace de diffusion pour leur territoire de marque. Cette distinction majeure, qui est
loin d’étre purement sémantique, montre que la génération percoit un des plus fins enjeux du

webmarketing.
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Analyse Filiere : dans ce niveau d’analyse on retrouve a quelques details pres (changement
d’ordre dans les classements), les mémes résultats dans les questions « Q8 », « Q10 » et
« Q11 ». Par contre, une différence de taille s’opére dans I’observation des résultats a la
question « Q9 ». De fait, les éleves de la section « Vente » font remontés des pratiques
exotiques (social advertising, réseaux sociaux) dans le classement des pratiques peu
pertinentes. Cette différence illustre les propos précédemment évoqués, sur le manque de
connaissance des éléves vis-a-vis des pratiques pures et propres au webmarketing.

Analyse Niveau : dans ce niveau d’analyse on retrouve a quelques détails pres (changement
d’ordre dans les classements), les mémes résultats dans les questions « Q8 », « Q10 » et
« Q11 ».

On remarque alors a cette phase de I’étude que les éléves possédent une vision partielle de la
mercatique 2.0, ce qui les poussent a aboutir a des conclusions qui seraient fort différentes
s’ils possédaient ces connaissances. En outre, en tant que futurs acteurs du domaine, on
remarque a quel point leur besoin en formation est important. Cela traduit I’urgence du besoin
de revoir la structure et le contenu des référentiels de ces filiéres professionnelles. Le constat
est d’autant plus édifiant que ces éléves percoivent des enjeux trés implicites du domaine
stratégique du webmarketing, sans que ceux-ci aient une réelle formation dans le domaine. I

faut ainsi les amener a structurer et a manipuler leurs connaissances.

L utilité du webmarketing du webmarketing




On va maintenant voir comment les éléves percoivent I’utilité du webmarketing. Cette
analyse repose sur I’observation des résultats des questions«Q12» & «Q15» du

questionnaire.

Analyse générale : dans I’ensemble sur la question « Q12 », on remarque que les trois
principales utilités que percoivent les éleves du webmarketing se rapportent a I’acte d’achat
(cf : synthese des résultats « Général » — Annexe 9). Le webmarketing leur simplifie « la
vie », selon leur propre avis, en leur permettant d’acheter « plus facilement », « de chez soi »
et « rapidement ». Ensuite, ils percoivent des utilités « mercantiles » qui se rapprochent plus
aux réponses attendues dans la question suivante. Ce profil de réponse se répercute sur
I’ensemble des réponses et mis a part une variation dans I’ordre de classement, les réponses

restent quasi identiques.

Pour la vision de I’utilité de la pratique du webmarketing pour un chef d’entreprise, « Q13 »,
la on remarque que les éléves voient principalement le fait « d’accroitre le portefeuille client »
et le « chiffre d’affaires » de la structure. Cette vision mercantile, il est vrai reste I’une des
premiéres causes de I’application du webmarketing au sein des structures. Toutefois, cela était
vrai au début. Méme si ce motif reste majoritaire encore aujourd’hui, de nombreuses
entreprises et notamment des PME viennent & reconsidérer ce domaine de la mercatique.
Ainsi, un bon nombre de chefs d’entreprises ont bien compris que certes le « E-commerce »
permettait d’accroitre les ventes, mais il leur permet surtout de construire leur propre image
digitale. La preuve la plus éloquente de cette tendance reste la croissance des outils d’e-
réputation et de veille digitale qui permettent aux acteurs de surveiller leur image en ligne.
Méme si cela reste a des fins censitaires, ce qui est le but premier d’une entreprise, les
dirigeants ne considerent plus le webmarketing comme une simple opportunité commerciale.
On voit cependant que cette vision primaire du « E-commerce » persiste chez ces éléves.
Ensuite, on remarque la présence d’autres « moteurs d’utilités » classiques, comme « faire
connaitre le point de vente » ou « fidéliser la clientele ». L& encore, le précédent constat
visualise dans les deux dernieres parties se répete. Les utilités exotiques telles « Créer une
image de marque digitale de I’entreprise » ou « Se démarquer vis-a-vis de la concurrence »
restent minoritaires dans les réponses des éléves et sont pourtant de nos jours des moteurs
d’utilités croissants pour les chefs d’entreprises. Cela montre que malgré le fait que les éleves

possedent des bases solides en marketing, ils n’arrivent pas a appliquer leurs connaissances de
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maniéres rationnelles & un environnement qui pourtant leur est familier. On réitere donc le
constat catastrophique sur la prise de recul de ces jeunes apprenants. On peut approfondir ce
constat en observant les résultats a la question « Q14 ». La encore, les moteurs d’utilités jugés
pertinents par les éléves restent majoritairement ceux a caractére censitaire. Et a I’inverse, les
moteurs peu pertinents restent majoritairement les motifs classiques ou exotiques qui

n’ameénent pas une « hausse des bénéfices immédiate> » selon les éléves.

Enfin, de fagcon analogue, on remarque a la question « Q15 », que les éleves valident
automatiquement les propositions qui s’accordent autour de I’axe mercantile précédemment
énoncé (proposition 1, 4, 5, 6). Cependant, on voit aussi que ceux-ci valident aussi des motifs
« exotiques » et non centrés autour de I’accroissement pur et simple du chiffre d’affaires
(proposition 2 et 3). On remarque donc que méme s’il n’y pense pas par eux-mémes, le fait de
voir ces « propositions » leur suscite une réflexion puisque nombre d’entre eux valident ces

motifs malgré leurs réponses aux questions précédentes.

Cette analyse globale se répercute et se vérifie sur I’ensemble des niveaux d’analyses (filiere
ou niveau). Ce constat est vrai sauf pour la question « Q15 », qui sera la seule question
observée dans I’analyse niveau de cette phase.

Analyse Niveau : On remarque une différence notable en les éléves de « premiére » et de
« terminale ». Bien que la validation des propositions soit quasi identique, on voit que la
répartition des avis est plus « ventilée ». De cette facon, les réponses aux propositions 7 et 8
sont moins catégoriques pour les éléves de terminale. On note ainsi une prise de position
moins radicale, ce qui fait foi d’une capacité a prendre du recul. Or les sciences de gestion

sont des matieres ou cette qualité est inhérente puisque rien n’y est absolument sdr.

Avec ces observations, on remarque la encore, que les éléves de terminale font preuve d’un
plus de recul que leur homologue de premiere. Toutefois, cette capacité reste insuffisante et
notamment dans I’effort de contextualisation des connaissances qui leur a été demandé dans

cette étude.
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La définition du webmarketing

On va maintenant voir comment les éléves définissent le webmarketing. Cette analyse repose

sur I’observation des résultats de la question « Q16 » du questionnaire. Cette partie sera

analysée de facon générale, car les tendances se verifient dans tous les niveaux d’analyses.

On remarque, au vu des résultats comme le montre le graphique suivant, que les éléves

estiment en grande majorité (58 %) que le webmarketing est un synonyme du «E-

commerce ». Cette deéfinition vient accréditer les tendances recueillies dans la phase

précédente, ce qui a tendance a valider le fait que ceux-ci ont globalement une vision

mercantile et réduite de ce domaine. lls le réduisent ainsi a de la simple vente en ligne.

Défintion

m E-commerce

= Communication digitale

= E boutique

= E-business

= Faire connaitre les produits/services via
le net

= Gestion de la e-clientéle

m Action marketing sur les canaux NTIC 2,0

= Fidélisation de la clientéle via le web

= Technique de vente tendance

= Communication aupres de la clientele

hors du point de vente

= Une technique de vente
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Toutefois, on remarque que tout de méme 13 % estiment que le webmarketing est:
« L’ensemble des actions marketing sur les canaux NTIC 2,0 », ce qui est une définition
relativement proche de la réalité. On constate que peu d’éléves arrivent a prendre du recul par

rapport a la matiere, mais que cela reste possible et a leur portée.

Le caractére « socialement vif » du webmarketing

Ce stade de I’étude concerne la derniere partie de I’étude, les questions « Q17 » a « Q20 ».
Cette étape a pour but d’évaluer le sentiment d’adhésion des éléves vis-a-vis de I’exploitation
des données de navigation. Ce sujet est I’un des points les plus brulants de ces dix dernieres

années.

Ainsi, durant cette phase les éléves sont a la fois interrogés sur I’exploitation des données
qu’ils laissent en navigant sur le web, et sur la densité d’e-mails publicitaires que ceux-ci
recoivent sur leur boite mail personnelle. Cette association dans le questionnement a été
retenue, car I’application la plus classique et la plus connue liée a I’exploitation des données
personnelles restent I’invasion des e-mails publicitaires sur les messageries personnelles. Bien
que la pratique du « retargeting » aurait elle aussi put étre observée, celle-ci requiert des

connaissances trop pointues pour ces éléeves.

Aprés, une premiére vue sur les résultats, on remarque que les éléves pensent majoritairement
gue suite a leurs navigations sur le web, seulement leurs photos, leurs localisations et leurs
identités (comme le montre le graphique suivant) sont exploitables. Il est vrai que cela reste
proche de la vérité. On remarque alors que les éléves arrivent a peu prés a estimer les

exploitations réelles des données personnelles réalisées par les acteurs du webmarketing.

Les traces laissées lors des navigations
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A cela, on remarque une réaction intéressante provenant des éléves. De fait, comme le montre
le graphique suivant, pres de 79 % des éléves sont contre I’exploitation de leurs données
personnelles. Cela montre que I’ensemble de I’échantillon étudié rejette I’exploitation de leurs
données. On recueille donc un esprit critique pertinent sur I’un des sujets TICE, qui anime

vivement les débats contemporains, et particulierement en France.

Utilisation des données personnelles

2 : Cela ne me dérange
pas
19%

1: Je suis tout a fait
pour
2%

4 : Je suis totalement
contre
44%

3:Jetrouve cela
dérangeant
35%

Par la suite, on remarque que les éleves recoivent en moyenne 9 e-mails promotionnels par
jour sur leur adresse personnelle. A la fois inquiétant et alarmant ce constat montre que les
éleves sont eux aussi touchés par cette invasion publicitaire des e-mails personnels. Toutefois,
bien que ce constat soit intéressant, les réponses a la question suivante sont bien plus
prégnantes.

De fait, comme le montre le graphique suivant, les éléves rejettent la aussi, a hauteur de 71 %
cette invasion de leurs adresses personnelles. Cela confirme la tendance dégagée lors de la
question « Q18 », les éleves percoivent les enjeux néfastes liés a I’exploitation des données
personnelles ainsi que dans les applications primaires qui en sont faites.
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Réception de mail publicitaire
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Apres avoir analysé I’ensemble des résultats apportés par cette enquéte, on voit que les éléves
des sections professionnelles manquent cruellement de recul par rapport a leur matiere. Ainsi,
ils n’arrivent pas a percevoir clairement, la composition, les pratiques et les enjeux de
I’utilisation du webmarketing dans leur propre environnement professionnel. Ainsi, ils
possedent une vision partielle et enfantine du webmarketing qui est loin de se limiter a de la

simple vente en ligne. Il faut donc remédier a cela.

Toutefois, limiter I’analyse a ce constat serait injuste. On remarque tout de méme qu’arrivés
au niveau « Terminale », les apprenants savent faire preuve d’un peu de recul et d’esprit

critiqgue méme si celui-ci doit étre guidé.

On va maintenant aller au-dela. Conformément au but de ce travail de recherche, on a
identifié les représentations des éléves vis-a-vis de la mercatique 2.0. On va maintenant voir
sur quels axes le travail des enseignants de spécialités des filieres « Commerce » et « Vente »

doit se concentrer pour améliorer la diffusion des savoirs de ce domaine aupres des éléves.
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I11 : Au-dela des simples résultats

Maintenant que I’ensemble des résultats de ce travail de recherche a été mis en exergue, on va
voir de quelles manieres les exploiter afin de proposer aux enseignants de spécialité des
filieres « Commerce » et « Vente », une solution pour faciliter et diffuser I’enseignement du

webmarketing a leurs apprenants.

Des connaissances trop erratiques et peu professionnelles

On a précédemment remarqué que les éleves interroges dans le cadre cette enquéte, possedent
des connaissances non académiques de la matiére. Ses connaissances sont héritees de deux
sources. D’une part leur prérequis en mercatique induit par la formation professionnelle qu’ils
suivent. D’autre part, de leur expérience personnelle en tant qu’utilisateurs des nouvelles

technologies de I’information et de la communication.

Toutefois, on remarque que la combinaison des deux n’est pas trés probante. Méme si peu
d’entre eux arrivent a percevoir des enjeux ou des pratiques fines du marketing 2.0, la plupart
s’arrétent a la cime de cette matiére. Et contrairement a I’idée recue, méme si cette genération
est née avec la venue de cette technologie, ils ont du mal a prendre du recul par rapport a

celle-ci.

Devant ce constant on serait tenté de dire que cela est induit en grande partie par la montée
des grands leaders de ce domaine et que I’éducation nationale ne peut aller contre. Je ne suis
pas d’accord. Il est vrai que le fréle enseignant ne peut rien face a un lobby bruxellois pesant
plusieurs milliards. Toutefois, celui-ci a un réle d’éducation et pour autant que I’on sache, les
grands lobbyistes ne sont pas présents dans les salles de classe. De par sa fonction, celui-ci
doit donc amener ses apprenants a structurer et consolider leurs connaissances du

webmarketing.

Une des pistes les plus preégnantes sur ce sujet reste la construction de situations
professionnelles mélant « mercatique classique » et « marketing 2.0 ». Trop souvent dans les
manuels, on constate I’utilisation de cas usitant les rouages de la mercatique traditionnelle,
mais ne contenant pas une prolongation vers les TIC (sauf pour I’e-mailing). De fait, cela
induit une trop faible exposition des éleves vis-a-vis des exploitations et des applications du

webmarketing dans les activités d’une organisation.
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Une autre piste sérieuse serait de construire un glossaire professionnel spécifique, avec les
éleves, du marketing 2.0. Ce travail pouvant paraitre lourd et fastueux s’avére pourtant étre
d’une utilité redoutable a partir du moment ou ce sont les apprenants qui réalisent son
élaboration. L’enseignant lui ne jouerait qu’un réle de superviseur averti. Cet outil remplierait
aussi une autre fonction, mais cette fois-ci intéressante pour I’enseignant. Il lui permettrait de
réaliser une veille continue sur ce domaine professionnel sans pour autant passer des heures a
lire une littérature bien souvent complexe et diffuse (bien que ce travail soit indissociable de

la fonction de celui-ci).

Une distinction notable entre les niveaux

Comme énoncé précédemment, on remarque que malgré leur difficulté a prendre du recul, les
éléves de terminale arrivent a développer un esprit critique. Toutefois, du cté des premiéres
le constat est sans appel. Cette difficulté est trés génante pour ces éléves. Formant un public
de section professionnelle, ceux-ci sont habitués a suivre des cours basés sur une approche

didactique particuliere.

De fait, on les intégre généralement dans des contextes professionnels précis qui vont
manifester une problématique. Afin d’y répondre, ceux-ci doivent effectuer une série de
« taches » faisant appel a des savoir-faire et des compétences professionnelles précisent. Dans
ce cadre, on remarque qu’ils sont donc habitués et amenés quotidiennement a contextualiser
des compétences et des connaissances dés le début de leur formation. Or, I’échantillon retenu

lors de cette étude ne prend en compte que des éléves de premiere et de terminal.

A partir de 13, je considére ce constat trés inquiétant notamment au niveau des éléves de
premieres. Le fait que des éléves habitués a la contextualisation de savoir dans des contextes
précis et familiers éprouvent des difficultés a contextualiser une connaissance familiere dans
un environnement quotidien est tres alarmant. Il convient donc de pallier a ce probleme

rapidement.

Pour résoudre ce probléme, plusieurs pistes sont a explorer, mais une retient particulierement
mon attention. Afin de forcer les eleves a contextualiser leur connaissance, il serait opportun
de les mettre en position d’enseignant durant I’année. Bien que ce travail s’avére fort
chronophage et difficile, il peut étre véritablement formateur pour les apprenants. De fait,

avant de mettre en place un tel projet, il faut du c6té de I’enseignant, faire un balayage des
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connaissances nécessaires a I’éléve pour établir son contexte. Et c’est l1a que le gap se montre
vraiment. Car ce n’est pas tant en terme de savoir associé que le besoin est important, mais
plutdt sur les compeétences transversales (expression écrite, organisation, communication,
coopération...). Il faut donc former les apprenants avant d’aller plus en avant dans la

préparation de la séquence.

Aprés avoir levé I*éventail des difficultés et avoir préparé des solutions pour permettre aux
éleves de réaliser ce type de travail, il faut retenir les situations dans lesquelles on peut les
mettre en position d’enseignant. Deux situations se prétent assez bien a ce type d’exercice,
« les études de cas » et « les préparations aux épreuves en CCF ». Pour avoir déja mis en
ceuvre ce type de procéde et notamment dans le deuxiéme cas de situation, on remarque que
les éleves réussissent assez bien a emboiter les connaissances et les compétences avec les

exigences du contexte professionnel qu’ils élaborent.

En outre, aprés avoir terminé la phase d’élaboration, on met les éléves en situation
d’évaluation et on leur demande d’avoir un regard critique a la fois sur leur production et celle
de leur camarade. On remarque alors que ceux-ci sont plutot honnétes et retiennent beaucoup

mieux les erreurs a éviter et les axes de travaux a poursuivre.

Bien que cette solution puisse paraitre idyllique, elle comporte néanmoins des biais tres
lourds. D’une part, il faut savoir instaurer un climat de critique acceptable dans le groupe
classe afin que les travaux d’évaluation ne tournent pas a des séances de pilori. D’autre part, il
est important de rester en appui permanent avec les éléves et surtout maintenir un rythme de
travail soutenu. Car, pour que les éléves integrent mieux, il faut que ceux-ci maitrisent leur

cas sur le bout des doigts. Et I3, le vrai défi commence !

Comme tout enseignant le sait, I’avancement dans une classe est souvent trés hétérogéne. De
plus, réaliser cette activité en classe entiére, alors qu’elle nécessite une concentration élevée
pour les éléves et I’enseignant parait impossible. 1l convient alors de réaliser ce mode de
travail en demi-groupe, sur des plages de deux heures maximum. Il faut donc avoir un emploi
du temps et une logistique qui le permettent. Enfin, le principal défaut de cette méthode reste
le temps qu’elle prend. Cependant, il ne sert & rien de la dupliquer sur tous les cours, des
mises en place ponctuelles développent considérablement la capacité a prendre du recul des
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éléves. Toutefois, cela est un constat et non une observation étudiée. 1l conviendrait donc de

faire murir cette réflexion et pour cela mener des investigations complémentaires sur ce sujet.

Les leviers d’enseignements du webmarketing

Heureusement, cette étude ne fournit pas uniquement des constats inquiétants. On observe
aussi une multitude de données qui peuvent permettre aux enseignants de transmettre plus

facilement les connaissances du marketing 2.0 aupres de leurs éleves.

De fait, comme le montre I’analyse, on voit que les éléves ont une vision simpliste du
webmarketing, en le réduisant au simple statut de «la vente en ligne ». Non contents de
combattre cette idée, les enseignants de spécialité peuvent aussi s’en servir dans leur

enseignement. Et cela de fagon simple.

En construisant des contextes professionnels sur des entreprises pratiquant le «E-
commerce », I’enseignant sera assuré de fournir un cas que I’ensemble de sa classe
comprendra. Cela lui permettra de fournir des supports de cours plus proche de ses éleves et
de la réalité professionnelle. Les éléves auront plus de facilité a s’immerger dans le cas. Outre
I’immersion du sujet, les supports que trouvera I’enseignant pour animer ces cours seront par
eux-mémes interactifs (présent en ligne...), ce qui rendra son cours propice a I’utilisation des

TIC (recherche d’information, exercice de simulation...).

De plus, les enseignants en construisant des cas que comprennent plus facilement les éleves,
pourront plus aisément les caricaturer afin de casser les préjugés de leurs apprenants. Ainsi,
ils seront a méme de montrer a leur jeune public que le webmarketing ne contribue pas
seulement a I’augmentation du nombre de ventes et du chiffre d’affaires par extension.

L utilisation de la psychologie inversée en sera plus aisée.

En outre, on remarque aussi que les éléves sous-estiment grandement I’utilisation de certains
canaux de communication comme les réseaux sociaux et les forums. Mais aussi de
nombreuses pratiques du webmarketing comme les ventes privées, le social advertising et
bien d’autres. De manieres analogues, il serait la aussi tout opportun de les amener a pousser
leur raisonnement fondé sur leurs «représentations » du webmarketing, dans des cas
professionnels précis, de maniere a ce que I’avancement dans le travail les aménent a
renverser leurs idees préconcues. L’exemple le plus direct serait I’analyse de la pratique du

social advertising pour une entreprise comme « E-bay ». A I’aide de documents ressources et




de documents professionnels, les éléves s’apercevraient tres vite que leur postulat de départ

est naturellement erroné (le social advertising est peu utile pour une organisation).

Une conscience collective manifeste sur les limites du webmarketing, mais apreés...

Enfin, un des derniers points apportés par cette étude est lié aux résultats fournis dans la
derniere phase de cette analyse. On remarque que malgré une utilisation quotidienne des
nouveaux médias, les éleéves sont a peu pres conscients de I’exploitation qui est faite de leurs
données. Ce qui est rassurant, dans un sens, c’est que ceux-ci ne sont pas du tout en accord
avec cette fagon de procéder. Ce comportement doit étre encourage et accompagné par les

enseignants.

De I3, on peut déduire une chose importante. Bien que les éléves soient contre I’exploitation
commerciale de leurs données personnelles, ils ne se privent pas de I’utilisation de ces
moyens de communication. Devant ce constat, il convient donc de leur apprendre a savoir
utiliser ces nouveaux moyens de communication afin de leur permettre de ne pas étre trop
exposés. Cela passera donc par des formations informatiques, mais aussi éthiques pour une

utilisation « citoyenne » et « avertie » de ces nouveaux modes de communication.

Toutefois, apres avoir réalisé ce constat un autre s’impose de lui-méme. Pour étre crédible et
montrer aux éleves comment utiliser de maniére responsable ces nouveaux outils, il convient
de les utiliser soit méme. Ce petit parallele peut paraitre anodin et superflu, pourtant il est
essentiel. Car, dans les établissements secondaires, on s’efforce jour apres jour a développer
des outils « libre » et « clos », alors que I’utilisation majeure faite par les éleves et les adultes
reposent sur les solutions commerciales et gratuites mises en place par les grands leaders de
ce domaine (Google, Microsoft, Facebook...). Cela pour deux bonnes raisons, elles sont
présentes depuis bien plus longtemps sur le marché. Et enfin, elles sont souvent plus faciles

d’utilisation.

A partir de 13, la suite est claire. Pourquoi s’évertuer a enseigner aux éléves la pratique des
TICE dans des espaces de communications exotiques, minoritaires et peu représentatifs ?
Cette question que je souleve actuellement ne trouvera pas sa réponse dans ce mémoire.
Celle-ci devra faire I’objet de recherches et de questionnements qui je I’espére ameneront les
« penseurs » de I’éducation nationale a revoir leur stratégie en matiere d’éducation aux TICE
eta ’EMI.
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Conclusion

Phase Finale du mémoire
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Durant cette étude, on a vu de quelle fagcon les éléves issus des sections professionnelles
«Vente » et « Commerce » se représentent le webmarketing (la vision, I’évocation, la
composition, I’utilité et la définition). On a aussi vu quels savoirs associés devaient étre
développés pour faciliter leur insertion dans une poursuite d’étude classique en BTS MUC, ou

I’enseignement du webmarketing est présent (bien que partiel).

Devant ces constats et afin d’encourager I’enseignement d’une matiére, qui selon moi, est
inévitable et nécessaire, des leviers, des méthodes et des approches d’enseignements ont été
évoqués. Bien entendu, je n’ai pas pour vision que celles-ci soient forcément les meilleures
étant donnée la faible expérience que je posséde en matiére d’enseignement. Toutefois, je
pense humblement qu’elles ont le meérite d’étre proposées et que pour étre évaluées celles-ci
doivent étre a la fois étudiées et testées de maniere approfondie. Je ne propose ainsi qu’un
humble constat qui je I’espére apportera matiere a réflexion aupreés des collégues de

spécialités issus des filieres « Vente » et « Commerce ».

Je pense ainsi que la mise en place de situations professionnelles calibrées exploitant les
raisonnements basés sur les représentations des éleves serait la meilleure solution pour que
ceux-ci prennent eux-mémes a contrepieds leurs idées préconcues. De plus, cela leur
permettrait de travailler leur capacité a prendre du recul et a contextualiser leurs savoirs au vu

des carences constatées sur ces domaines de compétences.

Enfin, la mise en place d’un glossaire professionnelle aiderait aussi grandement les éleves et
I’enseignant dans la diffusion et I’actualisation des connaissances et des compétences

relatives a la mercatique 2.0.

Afin de poursuivre la réflexion, deux questions me viennent a I’esprit. D’une part, il
conviendrait de voir comment les éléves sont amenés a construire leurs représentations du
webmarketing ? D’autre part, il serait probant de voir si I’utilisation des plateformes
« propriétaires » ne serait-elle pas plus probante et plus pertinente, pour I’enseignement de ce

domaine professionnel, que les plateformes institutionnelles (ENT) ?
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Annexe 1 : Cartographie des p6les de compétences
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* : Seulement les connaissances et non la maitrise de la pratique des outils.
** : Relationnel dans le cadre des échanges de groupes sur les réseaux sociaux.
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Annexe 2 : Cycle de la création des connaissances en entreprise
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Annexe 3 : Le lexique de la sphére éducative professionnelle

Compétence professionnelle : elle représente le but ultime de I’enseignement professionnel.
Ainsi, elle est la synthése de I’acquisition des différents savoir-faire conjugués aux différents

comportements professionnels recensés dans le référentiel. Elle permet de matérialiser la

compétence professionnelle d’un apprenant.

X**

x X
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Savoir-faire : ceux-ci représentent les différentes actions et tdches que les éléves d’une
section professionnelle doivent maitriser afin d’appliquer leur meétier. Toutefois, ils ne
matérialisent pas a eux seuls la compétence professionnelle des éléves. Ils permettent
toutefois de fournir aux éléves une application concréte de leur connaissance dans un contexte

professionnel adapté aux besoins de I’enseignement.

Savoirs associés : ils sont nécessaires pour les éléves afin d’acquérir les différents savoir-

faire contenus dans leur référentiel.

Comportement professionnel : quant a eux, ils permettent de fixer un cadre d’action et de
comportement aux apprenants. Sans cela, I’exécution de savoir-faire serait chaotique pour les
éleves. Aprés les avoir assimilés, les apprenants peuvent exercer leurs savoir-faire tout en

respectant les regles definies par leur secteur professionnel.




Annexe 4 : Classifications des pratiques professionnelles de références du webmarketing

No

Pratique Professionnelle
de références

Commercialiser sur
internet

Rentabiliser ces
supports de
communication
web

Créer une image de
marque digitale
pour I’entreprise

Créer une image de
marque digitale
pour un produit

Fidéliser la
clientele

Compétences Stratégiques

Connaitre les subtilités liées au
développement des business plan
(ou marketing mix) via les
économies 2.0.

Savoir élaborer des mix marketing et

des documents d’aide a la prise de
décision stratégique pertinent en
lien avec la sphere 2.0.

Savoir fixer et évaluer des modeles
de rémunération des supports 2.0
viable et cohérent avec les attentes
et les ressources de I'entreprise.
Savoir exploiter (ou connaitre) les
modeles d’études
comportementales, et de branding
afin d’évaluer les impacts et les
performances de la marque.

Connaitre les modeéles de
construction des marques digitales
et les tendances attitudinales de Ia
clientéle vis-a-vis de I'e-branding.

Savoir mettre en place des
politiques de fidélisations de la

Les pratiques de références du webmarketing

Compétences Opérationnelles

Mettre en place une politique de prix, de
distribution, de communication cohérente sur le
web.

Mettre en place et élaborer une politique de produit
numeérique ou de produit physique en tenant en
compte les subtilités des canaux 2.0.

Mettre en place des outils de controle de résultat.

Savoir mettre en place des supports 2.0
monétisables et élaborer un plan d’exploitation.
Mettre en place des outils de controle de résultat.

Mise en place de marque 2.0 (dép6t et protection).
Savoir gérer une marque et mettre en place des
actions pertinentes sur le branding management de
I’entreprise.

Mettre en place des outils de controle de résultat.
Création de contenus et élaboration des supports de
communication.

Savoir émuler la communication 2.0 et celle dite
classique.

Savoir mettre en place des outils de collaboration
via les outils 2.0.

Compétence technique 2.0

Maitrise des impacts des
outils 2.0 sur la
commercialisation de biens
(numérique et physique).

Savoir utiliser les différents
systémes de monétisation des
outils 2.0

Exploitations des outils de
diffusion de contenus 2.0.

Exploitations des outils de
diffusion de contenus 2.0.

Exploitation des mécanismes et
des outils de fédération de



Accroitre sa
présence sur le
web

Accroitre le lien
avec la clientéle

Mettre en place
une stratégie de
vente cross canal
ou multicanal.

Inciter et exploiter
le bouche-a-oreille
de la clienteéle.
Exploitation du
social média.

Structurer et
analyser la
clientéle de
I'entreprise.

Conquérir une
nouvelle clientéle.

clientéle pertinentes dans la
sphere 2.0.

Mettre en place une politique
d’interaction adaptée a la clientele
et avec les moyens de I'entreprise.

Elaborer une stratégie de
communication en tenant compte
des caractéristiques du marché, du
produit et de la clientele de
I’entreprise.

Connaitre et maitriser les grands
modes de segmentation et les
critéres exploitables et pertinents
pour la stratégie 2.0 de I'entreprise.

Connaitre et savoir déceler les
caractéristiques fondamentales des
comportements des différents types
de clienteles sur le web.

Connaitre les grandes AlO croisées

Mettre en place des outils de controle de résultat.

Mettre en place des stratégies de présence
multicanale via les outils 2.0.
Mettre en place des outils de controle de résultat.

Savoir mettre en place des outils d’interaction avec
les internautes, et ce a tous niveaux.
Mettre en place des outils de controle de résultat.

Maitriser les enjeux et les problématiques liées aux
stratégies de distribution cross canal via les
supports 2.0

Mettre en place des outils de controle de résultat.

Connaitre les pratiques de prescription et les actions
de fédération et d’émulation de cette pratique.
Mettre en place des outils de controle de résultat.

Pratiquer la segmentation de la clientéle et des
communautés de I'entreprise via les outils 2.0.
Maitriser les grands enjeux et les limites des
pratiques de segmentations.

Mettre en place des outils de controle de résultat.

Savoir mettre en place des modeles d’acquisition
adapter aux segments via des leviers 2.0.
Mettre en place des outils de controle de résultat.

clientele 2.0

Connaitre et savoir exploiter les
différents liens synergiques
entre les outils de
communication 2.0.

Connaitre et exploiter les
dispositifs 2.0 permettant de
créer une interaction pertinente
avec les internautes

Exploiter ces pratiques via les
mécanismes les plus adaptés
des outils 2.0

Connaitre et savoir exploiter les
outils 2.0 nécessaires au travail
de segmentation

@



\ dans la sphere 2.0.

Annexe 5 : Panoramique des taches et des fonctions contenues dans le RAP

Préparation de la vente

Les types d’informations nécessaires a la préparation de
la vente vont altérer et conditionner le travail de recueil
d’information.

Recueil et centralisation d’information commerciale,
client ou marché.
Mise en ceuvre du SIM.

Customisation de I’offre de prix ou de service

Recueil des réclamations clients par support 2.0
(Interface client, ERP, Extranet, Site de publication,
Avis consommateur, E-mail...)

Enquéte de satisfaction 2.0

Pratique du E-commerce

Fonction 2 : Contact et découverte du client Apport d’information sur la clientéle
Gestion de la
relation avec la
clientele Gestion des insatisfactions Remontée de I’information par des canaux 2.0
Nécessite I’utilisation d’une enquéte de satisfaction
Suivi de la qualité de prestation généralement mise en ceuvre et/ou exploitée par des
supports 2.0.
Fonction 3 - _ _ _ La _s:[ratégi(_e retenue par I’agent va conditionn_er la
Gestion et ; Mise en place de I’offre produit ou de service | maniére suivant I_aq_uelle les produits seront mis en
A valeur et commercialisés sur le web.
animation de

I’offre produits
et de services

Création et mise en ceuvre d’actions
commerciales

Les actions commerciales retenues vont conditionner la
stratégie de communication 2.0 établie par I’entreprise.

Pratique de I’E-communication

Fonction 4 :
Recherche et
exploitation de
I’information
nécessaire a
I’activité
commerciale

Réalisation d’étude

Les canaux de communication2.0 constituent
aujourd’hui les premiéres sources d’information interne
et externe pour la réalisation des études.

Recueil et centralisation d’information commerciale,
client ou marché.
Mise en ceuvre du SIM.

Participation a I’amélioration du SIM

Les améliorations du SIM, et notamment celles
consistant a accroitre I’interconnexion des supports
d’informations vont amener une modification profonde
des dispositifs de recueils d’information qui sont pour la
plupart du temps 2.0.

Mise en place et exploitation de I’outil de gestion et
de recueil de I’information client.

Enrichissement permanent du SIM

L’enrichissement du SIM va amener une amélioration
des procédés de segmentation de la clientéle par I’apport
de nouveau critére. Elle permettra aussi de contribuer a
I’amélioration de I’image digitale en apportant des pistes
pour dégager des facteurs de différenciation.

Segmentation de la clientele 2.0
Mise en valeur de I’offre commerciale
Création d’une image et/ou identité digitale




Annexe 6 : Tableau de croisement des taches fonctionnelles et des savoirs associés
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Annexe 7 : Le questionnaire de I’enquéte

Questionnaire

Section : LCommerce [Vente Niveau : OPremiére OTerminale
Etablissement ©........ceevveevennnn. Ville 1o,
Sexe : Masculin OFéminin

\ Q1) Quelle est la profession de vos parents ? (cochez parmi les propositions suivantes)

Pére Mére
0 0 Agriculteur exploitant
O 0 Artisan, commercant, chef d’entreprise
O 0 Cadre supérieur, profession libérale ou intellectuelle, professeur
O 0 Instituteur, cadre du travail social, de la santé, de I'administration
O 0 Technicien, contremaitre
0 0 Employé de commerce, de I'industrie, de 'administration
0 0 Ouvrier
0 O Inactif (retraité, sans activité)

\ Q2) Avez-vous déja effectué des achats en ligne ?

0 Oui (répondez a la partie A et passez la partie B)
O Non (répondez a la partie B et passez la partie A)

Partie A : votre expérience de consommation

(Cochez les cases correspondantes)

a) Combien d’'achats en ligne avez-vous effectués cette année ?

b) Avez-vous déja répondu & des sondages en lignes ?
O Oui O Non
c) Etes-vous inscrit sur des sites de ventes en ligne ?

O Oui O Non

d) Avez-vous déja participé a des ventes privées en ligne ?

O Oui O Non

e) Avez-vous déja effectué des achats par les réseaux sociaux (Facebook, fiveer...) ?

O Oui O Non




Partie B : I'expérience de consommation de vos proches

Q3) Qui dans votre entourage a déja effectué des achats sur des sites de vente en ligne ?
(cochez les cases correspondantes)

0 Vos parents [ Vos fréres et sceurs [J Vos grands-parents

\ Q4) Au cours de I'année combien d’achats en ligne ces personnes ont-elles effectués ?

Vos parents :................. Vos grands-parents :................. Vos fréres et

Q5) Ces personnes sont-elles abonnées a des sites de vente en ligne ? (coloriez en noir les
cases qui correspondent a vos réponses)

Personnes Oui Non |
Grands-parents
Parents
Fréres et sceurs

Q6) Ces personnes sont-elles abonnées a des réseaux sociaux ? (coloriez en noir les cases qui
correspondent a vos réponses)

Personnes Oui Non
Grands-parents
Parents
Fréres et sceurs

Partie C : Le webmarketing

Q7) Quels sont les mots ou les expressions qui vous viennent a I’esprit lorsque vous pensez
au « Webmarketing » ? (Qu’est-ce que le webmarketing ?)

Donnez au moins 4 mots ou expressions et 10 au plus.

1.. B
e T e
P L
Qoo D
D L0

‘ Q8) Citez des exemples des pratiques du webmarketing que vous connaissez

Donnez au moins 5 applications et 10 au plus.

1.. B
e T e
R L
Ao O
L 10,
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Q9) Parmi ces pratiques, listez les 2 qui vous paraissent le plus utile et les 2 qui vous
paraissent le moins utiles.

Les pratiques plus utiles

S PrALIUE N e
= PrAlIUE N e e e e

Les pratiques les moins utiles

- PrAligUE N
- PrALIgUE N

Q10) Lisez attentivement les propositions suivantes

CoO~NOUTA~WNBE

. L’émission d’une facture client

. La création d’une image de marque web

. La présence de I'entreprise sur les réseaux sociaux

. La mise en place d'un forum dédié a la clientele

. La gestion des stocks de produits

. La diffusion d’'une campagne de promotion sur des sites web
. La segmentation de la clientéle

. L’animation d’un jeu-concours réservé a la clientéle

. La mise en place d’'une campagne d’e-mailing

. La création d’'un site de vente en ligne

. L'organisation d’une vente privée en ligne

. La diffusion d'un communiqué de presse

. La création d’'un argumentaire de vente

. La gestion du catalogue de produit sur un site de vente en ligne

. La mise en place d’'une offre produit

. L’étude des prix pratiqués par des sites de vente en ligne concurrents

a) Quels sont avotre avis, les 4 applications les plus importantes du webmarketing ?

(Rangez les applications de la plus importante a gauche au moins importantes a droite).

+ important [ ] [ ] [ ] [ ] — important

b) Quels sont a votre avis, les 4 propositions que ne sont pas des applications du
webmarketing ?

I I
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‘ Q11) La roue des liens

a. Reliez par un trait les mots qui selon vous sont en relation 2 a 2. Vous pouvez utiliser
plusieurs fois le méme mot. Vous n'étes pas obligés d'utiliser tous les mots. Tracez au moins
5 traits, mais pas plus de 10 traits.

a

b. Associez un numéro a chaque lien effectué de la «roue ». (Notez-le au—dessus de
chaque lien.)

Q12) Quels sont les mots ou les expressions qui vous viennent a I’esprit lorsque vous pensez
a « l'utilité du webmarketing » (a quoi sert le webmarketing ?)

Donnez au moins 4 mots ou expressions et 10 au plus.

L 6. .

e T e
P L
Ao O
5 10

Q13) Listez selon vous, les intéréts qui peuvent pousser une organisation (entreprise,
association ou établissement public) a pratiquer le webmarkerting ?

Donnez au moins 3 intéréts et 7 au plus.

L L5 N
e 6

R 7

e

103




Q14) Parmi les intéréts que vous avez listés dans la question précédente, relevez celui qui
vous parait étre le plus pertinent et le moins pertinent ?

L'INtEret 1€ PIUS PEIINENT 1.\ttt ettt e e e e e e e e et e e e e e e aeae e

L'INtErét Ie MOINS PEItINENT ©.. .. ittt e e et e e et et e e een e

‘ Q15) Dans laliste de propositions ci-dessous, cochez la case correspondant a votre avis :

1 : Tout a fait d’accord 2 : D’accord 3 : Pas d'accord
4 : Pas du tout d’accord 5 : Ne sais pas

Propositions 1 2 3 4 5

Les entreprises utilisent le webmarketing pour accroitre leurs ventes

Le webmarketing est utilisé par les professionnels pour gérer la réputation que
leur entreprise possede sur le web.

Les entreprises créent des sites de vente en ligne pour informer plus
facilement leur client.

Les clients d’'une entreprise sont plus satisfaits quand celle-ci posséde un site
internet

Le webmarketing est utilisé par les entreprises pour fidéliser et suivre la
clientéle de leurs sites de vente en ligne

Un site de vente en ligne permet a une entreprise de viser une clientéle
étrangere plus facilement.

Les entreprises utilisent les sites de vente en ligne pour réduire leur nombre de
commerciaux.

Pour faciliter la conception de leur stratégie marketing, les entreprises
pratiquent le webmarketing.

Le webmarketing permet aux entreprises de recueillir plus facilement de
I'information sur ces concurrents.

Q16) Selon vous, quelle est la définition du webmarketing ? (Répondez en faisant une phrase
courte).

Q17) Selon vous, quelle trace laissez-vous lorsque vous naviguez sur le web ? (Cochez les
bonnes propositions que vous pensez justes).

[J Votre localisation (ville, pays...) [J Vos coordonnées personnelles (mail téléphone...)
O Age [ Votre identité (nom, prénom...) O Votre historique de navigation [ Vos photos

[ Vos cercles d’amis



Un e-commergant qui vous a enregistré comme (amis, partenaires ou followers) sur son réseau
social peut obtenir les informations suivantes :

1. Localisation (ville, pays et quartier)

2. Vos coordonnées personnelles (email téléphone...) si celles-ci ne sont pas bloquées

3. Votre age et votre identité

4. Votre historique de navigation (sur quels sites vous étes allez a telle heure et tels jours)
5. Vos photos et vos cercles d’amis

Q18) Sur une échelle de 1 a 4, exprimez votre adhésion par rapport a cette exploitation de vos
données personnelles ? (Coloriez en noir la case qui correspond a votre opinion).

1 : Je suis tout a fait pour 2 : Cela ne me dérange pas 3 : Je trouve cela dérangeant

4 : Je suis totalement contre

Q19) Combien d’email publicitaire par jours recevez-vous sur votre boite mail ?

Q20) Sur une échelle de 1 a 4, exprimez votre opinion a propos du nombre de mail publicitaire
gue vous recevez par jours sur votre boite mail ? (Coloriez en noir la case qui correspond a
votre opinion).

1 : Je suis tout a fait pour 2 : Cela ne me dérange pas 3 : Je trouve cela dérangeant

4 : Je suis totalement contre




Annexe 8 : La note de cadrage

Cette note de cadrage a pour vocation d’optimiser au maximum les résultats de I’étude. A cet effet
et pour la passation du questionnaire, les intervenants administrant les supports doivent respecter
les consignes suivantes :

1. Remettre les questionnaires a des classes de 1° et Tale des filieres « Commerce » et
« Vente »

2. Donner les questionnaires complets aux éléves

3. Ne pas transmettre de définition sur le webmarketing aux éléves afin de ne pas influencer
les résultats des questionnaires

4. Vous pouvez aider les éleves jusqu’a la partie A. Au-del3a, I’éleve doit remplir par lui-méme
le questionnaire, aucun apport d’information ne doit étre fait sur le webmarketing ou la
mercatique. Toutefois, une aide sur la compréhension des consignes peut étre apportée
aux éleves.

5. La passation du questionnaire dure a peu prées 45 min. Cela peut s’étendre a une heure. Il
est donc fortement recommandé de faire passer cette enquéte sur une heure de vie de
classe ou d’accompagnement personnalisé.

Je remercie par avance I'ensemble des intervenants et participant pour le déroulement de cette
enquéte.

STRULLU Damien.



Annexe 9 : Synthése des résultats de la partie représentations — Q7 a Q9 et Q12 a Q14

Commerce
Rang Rang
Mots Mots P1+ P1-
Moyen Moyen

Achat 1 E-mailing 1 E-mailing E-mailing
Achat en ligne 1 Promotion 2 Promotion Forum Clientele
E-commerce 2 Publicité 1 Publicité Livraison gratuite

Ré x sociaux (clientel ,
Site Internet 2 eseau_ sociaux (clientéle ou 1 Ventes privées Publicité

entreprise)
Vente en ligne 1 Vente en ligne 2 Vente aux enchéres
Web 1 Ventes privées 1

Ran Ran
Mots ang Mots ang P+ BES
Moyen Moyen
Acheter des produits en ligne de . L Faire de la publicité et accroitre la
. P g 1 Accroitre la clientele 1 Augmenter le CA s P , .
chez soi notoriété de I'enseigne
Acheter roduits pl R
¢ _e er des produits plus 2 Augmenter le CA 1 Accroitre la clientele Augmenter le CA
facilement
. . Faciliter I'achat pour le Faire de la publicité et accroitre la . S

Acheter des produits rapidement 2 P 2 " P , . Accroitre la clientéle

consommateur notoriété de I'enseigne

Faire de la publicité et accroitre - L Faciliter I'achat pour le
Augmenter le CA 1 ., p , . 2 Fidéliser la clientele P

la notoriété de I'enseigne consommateur
Fidéliser la clientele 2 Fidéliser la clientele 2 Profité d’'un marché porteur Fidéliser la clientele

Vendre des produits en ligne

Rendre le point de vente plus
attractif

Profité d’un marché porteur




Synthese Général

Ran Ran
Mots & Mots & P1+ P1-
Moyen Moyen
Web 1 E-mailing 1 Promotion E-mailing
Achat en ligne 1 Publicité 1 Ventes privées Publicité
Vente en ligne 1 Promotion 1 E-mailing Vente aux enchéres
, L Ré x sociaux (clientéle ou
Achat 1 Ventes privées 2 Publicité eseau. >0 (clientéle o
entreprise)
. Réseaux sociaux (clientéle ou Réseaux sociaux (clientéle ou . ) .
Bonne affaire 2 . 2 . Image de marque digitale de I'entreprise
entreprise) entreprise)
Site Internet 1 Vente en ligne 1 E-commerce
Rang Rang
Mots Mots P+ BES
Moyen Moyen
Acheter des
roduits en . L Faire de la publicité et accroitre la

F.’ 1 Accroitre la clientele 1 Augmenter le CA s P ) .
ligne de chez notoriété de I'enseigne
Soi
Acheter des
produits plus 2 Augmenter le CA 1 Accroitre la clientele Accroitre la clientele
facilement
Acheter des . _ . . _ .

. Faire de la publicité et accroitre la Faire de la publicité et accroitre la
produits 1 s , . 1 s , . Augmenter le CA

. notoriété de I'enseigne notoriété de I'enseigne
rapidement
Augmenter | Faciliter I'achat rl Rendre | int de vente pl
ugmenterle 1 acifiter Fachat pourfe 2 end e. € point de vente plus Faciliter I'achat pour le consommateur

CA consommateur attractif
Fidéliser la . . . s . - L
clientéle 2 Faire connaitre le point de vente 1 Profité d’un marché porteur Fidéliser la clientele

Fidéliser la clientele

Rendre le point de vente plus attractif




Synthese Premiere

Rang
Mot
ots Moyen
Web 1
Vente en ligne 1
Achat en ligne 1
Achat 1
Bonne affaire 2
Rang
Mot
ot Moyen

Acheter des
produits en ligne 1
de chez soi
Acheter des
produits plus 1
facilement
Accroitre la )
clientele
Acheter des
produits 1
rapidement
Acheter des 1

produits en ligne

Ran
Mots e P1+ P1-
Moyen
Vente en ligne 1 Promotion Image de marque digitale de I'entreprise
Promotion 2 Ventes privées Livraison gratuite
Ventes privées 2 E-mailing Promotion
E-mailing 2 Publicité Vente aux encheres
, Ré x sociaux (clientel .
Publicité 2 eseau_ sociaux (clientéle ou E-mailing
entreprise)
E-commerce Publicité
Ran
Mots ang P+ P—
Moyen
. L . L Faire de la publicité et accroitre la notoriété
Accroitre la clientele 1 Accroitre la clientele ) . P
de I'enseigne
Augmenter le CA 1 Augmenter le CA Accroitre la clientéle
Faire de la publicité et .
. P L, Rendre le point de vente plus e
accroitre la notoriété de 2 . Faciliter I'achat pour le consommateur
, . attractif
I'enseigne
Faciliter I'achat ri Fair | licité et accroitre | , ,
aciiiter Fachat pour fe 2 aire fi,e ,a puP e.e accroitre fa Profité d’un marché porteur

consommateur notoriété de I'enseigne
Fidéliser la clientele 2

Rendre le point de vente plus
attractif




Synthese Terminale

P1+ P1-
Promotion E-mailing
E-mailing Publicité
publicité :s:f::r)i(ssg;ciaux (clientéle ou
E-boutique Vente aux encheéres

Réseaux sociaux (clientéle ou
entreprise)

Ventes privées

P+

p—

Augmenter le CA

Faire de la publicité et accroitre la
notoriété de I'enseigne

Faire de la publicité et accroitre la
notoriété de I'enseigne

Augmenter le CA

Profité d’'un marché porteur

Accroitre la clientele

Rang
Mots Rang Moyen Mots
g Vioy Moyen

Web 1 E-mailing 1
Achat en ligne 1 Publicité 1

Réseaux sociaux
Vente en ligne 1 (clientéle ou 1

entreprise)
Achat 1 Ventes privées 1
Arnaque 2 Promotion 1
Site Internet 1

Rang
Mots Rang Moyen Mots
g Vioy Moyen
Acheter_des produits 2 Accroitre la clientele 1
plus facilement
Augmenter le CA 2 Augmenter le CA 1
Acheter des produits Faire .de la pubI|C|.t:3 ?t
. 1 accroitre la notoriété 1

rapidement ) .

de I'enseigne
Fidéliser la clientele 2 Faire connaitre le point 2

de vente
Acheter des produits 1

en ligne de chez soi

Accroitre la clientele

Fidéliser la clientele

Rendre le point de vente plus
attractif




Synthese Vente

Mots Rang Moyen
Vente en ligne 1
Web 1
Achat en ligne 1
Bonne affaire 1
Publicité 2
Mots Rang Moyen
Acheter des produits 1
en ligne de chez soi
Acheter des produits 1
plus facilement
Accroitre la clientele 2
Acheter des produits )
rapidement
Acheter des produits 1
en ligne
Bénéficier d’'une
large offre de 3

produits/services

Ran
Mots & P1+ P1-
Moyen
E-mailing 1 Promotion Réseaux sociaux (clientéle ou entreprise)
Promotion 1 Ventes privées Image de marque digitale de I'entreprise
Ventes privées 2 E-mailing E-mailing
Réseaux sociaux (clientéle . ..
. ( 2 E-commerce Social advertising
ou entreprise)
s Réseaux sociaux (clientele ou N
Publicité 1 . ( Vente aux encheres
entreprise)
Ran
Mots g P+ P =
Moyen
. S . L Faire de la publicité et accroitre la notoriété de
Accroitre la clientele 1 Accroitre la clientele , . P
I'enseigne
Augmenter le CA 1 Augmenter le CA Accroitre la clientele
Faire de la publicité et . _ .
. P s Faire de la publicité et accroitre I
accroitre la notoriété de 1 s , . Faciliter I'achat pour le consommateur
) . la notoriété de I'enseigne
I'enseigne
Faciliter I'achat pour le Rendre le point de vente plus . .
P 2 . P P Rendre le point de vente plus attractif
consommateur attractif
Faire connaitre le point de C’est de + en + demandé par , .
P 2 P C’est de + en + demandé par les clients

vente

les clients

Faciliter I'achat pour le
consommateur

La présence de I'entreprise sur le web
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