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AVANT-PROPOS

Comment lire ce livre ?
Ce livre a été conçu comme un guide pratique du marketing digital en entreprise, 
expliqué par ceux qui le pratiquent réellement tous les jours sur le terrain. Il ne 
s’agit pas d’un ouvrage spéculatif sur la question du numérique. Il s’adresse en 
priorité aux professionnels désireux de développer ou d’améliorer leurs pratiques 
digitales.

Le digital avec les doigts et pas avec les pieds
Avouons tout de go que nous ne sommes pas des inconditionnels du franglais, 
bien au contraire. Toutefois, notons que c’est l’usage qui prime. Le vocable « digi-
tal » étant bien ancré dans le vocabulaire de tous les jours, il paraît raisonnable que 
nous l’utilisions, de même que son synonyme « numérique1 ».

Comment nous avons conçu ce livre
Dans ces pages, vous trouverez uniquement du concret et du réel, éprouvé sur le 
terrain, avec une forte dose de conduite du changement.
Avouons dès à présent l’incertitude qui règne sur cette période, et a fortiori sur 
notre discipline, soumise aux aléas de la conjoncture. Mais l’avenir du marketing 
digital n’est plus en question, même si sa place, sa synergie avec le cœur de métier 
de l’entreprise fait encore l’objet de nombreux débats et conjectures.
Le paysage du numérique se modifie sans cesse : tassement du nombre d’utilisateurs 
du Web, réduction des heures passées sur Internet, suprématie de l’Asie du Sud-
Est, évolution rapide et parfois brutale des médias sociaux, nouvelles plateformes, 

1. Nous vous invitons à lire le billet vismktg.info/digit pour plus de détails sur notre point 
de vue concernant le vocabulaire du numérique.
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paysage sans cesse renouvelé de la publicité en ligne, baisse d’importance de la 
recherche sur le Web… Nous sommes sans doute face à l’évolution la plus radicale 
du paysage du marketing numérique depuis 20 ans. Nous en rendrons compte 
dans ce livre.

Un point important à retenir
Nous tenterons de donner des indications au lecteur professionnel sur la marche 
à suivre pour aborder sereinement et efficacement les défis du marketing digital 
de demain, avec la prudence de rigueur quand on envisage un futur très 
incertain.

Le paradoxe d’une pratique indispensable,  
mais pas toujours bien comprise
Le digital est au cœur d’un paradoxe. Il est devenu incontournable et omniprésent. 
Pourtant, nous sommes loin d’être arrivés à un niveau de compréhension et d’in-
tégration total de ses composantes dans la stratégie marketing de l’entreprise.
En conséquence, nous tentons, dans ce livre, de remettre la discipline du digital 
dans cette mouvance stratégique, en fournissant aux responsables digitaux, aux 
praticiens du digital, à leurs interlocuteurs et aux responsables d’entreprise, un 
prisme pour décoder les évolutions technologiques en cours, leurs conséquences 
et les manières les plus efficaces de mettre en œuvre les innovations digitales.

Ce que cet ouvrage n’est pas
Ce livre n’est pas une ode aux « révolutions » technologiques ou à « l’ubérisation ». 
Vous n’y trouverez pas plus de dénonciations faciles des dérives du digital. Elles 
ont pourtant été nombreuses ces dernières années, en particulier chez les géants 
de la tech, depuis les frasques1 de Travis Kalanick (Uber) et d’Adam Neumann 
(WeWork), jusqu’au summum de la pyramide de Ponzi du bien nommé 
Sam Bankman-Fried (FTX)… la liste est longue.
Notre point de vue s’éloignera des histoires qui plaisent au grand public. Notre 
ambition est en effet de fournir des conseils pragmatiques et utiles aux profession-
nels, à la lumière de notre expérience, qui regroupe quasiment tous les aspects de 
l’entreprise, de l’intrapreneuriat et de l’entrepreneuriat.

1. Voir vismktg.info/superp pour Kalanick, vismktg.info/aneu pour Neumann et vismktg.
info/sbf22 pour Bankman-Fried, des figures emblématiques et discutables du monde « digi-
tal », qui jettent le discrédit sur l’innovation technologique.
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Ceci est un livre de management, pas une compilation de considérations techno-
logiques. Attendez-vous donc à ce que nous y remettions en cause les poncifs, 
redressions les idées reçues et proposions des chiffres et des études pour soutenir 
nos thèses.

Un livre pratique
Nous avons conçu ce livre afin qu’il puisse être lu linéairement du début à la fin, 
parcouru au gré des envies ou encore en utilisant sa table des matières et en allant 
directement sur le sujet qui vous intéresse. De façon à le rendre pratique et utile, 
nous l’avons agrémenté d’exercices, de prolongations digitales et d’espaces de 
discussion qui vous permettront de poursuivre votre lecture en ligne, la rendre 
plus vivante, en faire un véritable outil de travail au service de vos stratégies 
numériques.
Vous trouverez des pistes d’action tout au long de ce livre (QR Codes, outils, 
exercices, présentations en ligne…) pour vous aider à progresser et à mettre en 
place des actions concrètes.
Cet ouvrage proposera un point de vue original, distancié et parfois critique, sur 
le marketing digital. Il aura pour but de fournir des perspectives inédites qui seront 
utiles au lecteur désireux de réaliser des projets concrets dans le monde de 
l’entreprise.
Vous trouverez dans ce livre :

 ◗ des points de vue et des méthodes ;
 ◗ de nombreux schémas, illustrations et diagrammes originaux ;
 ◗ des outils et des éclairages pour démonter les mythes et proposer des solutions 
au professionnel qui veut aller de l’avant en décodant l’actualité de l’innova-
tion ;

 ◗ des exercices et des mises en pratique pour mettre vos nouveaux savoirs en 
action ;

 ◗ des analyses positives mais raisonnées sur le digital et l’innovation technolo-
gique.

Nous avons mis toute notre passion et notre expérience dans cet ouvrage et nous 
espérons qu’il vous sera utile.
Afin de prolonger cette lecture par des conversations en ligne, n’hésitez pas à nous 
contacter sur nos comptes réseaux sociaux, nous nous efforçons d’interagir du 
mieux que nous pouvons avec notre communauté.

p001-400-MARKETING_DIGITAL.indb   17p001-400-MARKETING_DIGITAL.indb   17 06/12/2023   14:3806/12/2023   14:38



18

LE MARKETING DIGITAL DE @ À Z

Sur l’évolution permanente du secteur du numérique 
Le secteur du marketing digital évolue à la vitesse de l’éclair. Entre le début de 
l’écriture de ce livre et son impression, un nombre important d’applications, de 
plateformes, de services sont nés, morts ou ont été renommés. Nous avons pris 
soin, chaque fois que cela était possible, de tenir compte de ces changements. C’est 
pour suivre les développements du marketing digital et vous permettre d’appro-
fondir vos connaissances que nous organisons régulièrement des webinaires, dis-
ponibles en rediffusion sur vismktg.info/MDAZ.
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Chapitre 1

DE L’EXPÉRIENCE CLIENT (CX) 
À L’ENGAGEMENT CLIENT

COMPRENDRE CE CHAPITRE EN 5 SECONDES
 ◗ La  CX (expérience client) est fondamentale, elle conditionne la fidélité des 
clients.

 ◗ La CX est fortement modelée par le digital, mais attention ! Digital ≠ CX.

 ◗ L’UX (expérience utilisateur) conditionne la CX, mais ne la recouvre pas entiè-
rement.

 ◗ Le rôle ultime du digital est de dépasser l’expérience et de provoquer l’inte-
raction.

De l’importance de l’expérience client
L’expérience client est le nœud gordien de bon nombre d’entreprises. Il n’est qu’à 
observer à quel point les utilisateurs sont effrayés à l’idée de contacter un service 
client pour se rendre compte que la peur de vivre une mauvaise expérience est 
traumatisante pour le grand public. Les entreprises du business to business ont 
beaucoup moins droit à l’erreur1.
Cette peur est telle que CM.com a observé dans une étude de 2022, que 39 % 
des répondants en France ont tendance à procrastiner quand ils doivent contacter 
un service client, et que 86 % le contactent seulement en cas d’absolue nécessité. 
L’étude révèle même que plus d’un quart des sondés demandent à un proche 

1. À ce sujet, lire le point n° 2 de ce billet sur les mythes de l’expérience client en B2B (en 
anglais) : vismktg.info/B2BCX.
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de contacter le service client à leur place. C’est dire qu’il s’agit d’une corvée 
douloureuse1 !
Quoi qu’il en soit, on mesure l’expérience client avant tout par sa capacité à 
déclencher un nouvel achat, ou au contraire, de détourner les consommateurs de 
la marque. Et là, le résultat est sans appel2.

76 % des consommateurs 
abandonnent une marque

après une seule 
mauvaise expérience

76 %

Source : Invoca, 2022
Figure 2. 76 % des 500 consommateurs interrogés par Invoca 

en 2022 décident de changer de marque après une seule 
mauvaise expérience. Ce chiffre confi rme celui fourni 
par Acquia en 2019 (voir vismktg.info/acquia2019).

 UX, CX, CE : ce qui se cache derrière 
ces acronymes barbares
Afi n de faciliter l’explication des diff érents termes étudiés ici, nous allons les 
représenter sous la forme d’un diagramme qui en montrera les interrelations autant 
que les diff érences.

1. Notre analyse complète de l’étude CM.com à lire sur vismktg.info/cm22.
2. Étude Invoca de 2022 sur une base de 500 consommateurs ayant réalisé un achat impli-
quant en 2021 (pour plus d’informations sur les achats impliquants vs impulsifs : vismktg.
info/1plikan). Invoca est un éditeur de plateformes de conversation pilotée par l’IA à destina-
tion des marques du B2C : vismktg.info/invoca22.
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CX UX

CE

expérience 
client

implication client

expérience utilisateur

IMPRESSION 
GÉNÉRALE
= ADDITION 

DES 
RESSENTIS 

CLIENTS

RESSENTI 
UTILISATEUR 

DANS 
LA NAVIGATION

APPS 
ET SITES

INTERACTION 
AVEC LA MARQUE

Figure 3. UX, CX et CE, trois notions complémentaires, 
interdépendantes, mais non interchangeables.

À eux trois, ces domaines déterminent la qualité de la relation du client avec la 
marque. Voyons comment ils s’articulent.

 L’expérience client (CX)
L’expérience client est l’impression générale que le client retirera de son inte-
raction avec la marque. Cette expérience client est faite d’une myriade de points, 
positifs ou négatifs, qui jalonnent le parcours du client. On la mesurera avec le 
fameux (et décrié) Net Promoter Score (ou NPS), le taux de désabonnement 
(Churn), le taux de rétention, le score de satisfaction client (CSAT ou Customer 
Satisfaction) et les divers sondages que l’on peut réaliser auprès du public en direct 
ou via le Web et les médias sociaux. L’expérience utilisateur refl étera la qualité des 
inte ractions de l’utilisat eur avec les diff érents outils  et applications mis à sa 
disposition.
Dans la mesure où certains achats sont réalisés pour d’autres personnes, où une 
expérience client peut être partagée par plusieurs membres d’un groupe (et en 
particulier une famille), la personne qui vit l’expérience client (l’utilisation du 
produit et le rapport principal à la marque) n’est pas nécessairement celle qui a 
réalisé l’acte d’achat, ou inversement. Une personne achète un produit en cadeau 
(par exemple, un coff ret voyage), et le bénéfi ciaire du cadeau vit l’expérience 
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utilisateur pour essayer, parfois vainement, de poser une réservation en ligne avec 
le coffret qu’on lui a offert.
Dans ce cas, l’acheteur vivra une bien meilleure expérience client que le véritable 
consommateur du coffret qui, bien souvent, n’arrive pas à faire valoir ses droits 
devant les refus de réservation des hôteliers mis en avant dans ces coffrets.

ZOOM

Ce sont les utilisateurs qui sont les rois !

Aaron Shapiro1 a écrit un livre en 2013 dont la thèse est contre-intuitive, mais 
puissante : il faut cesser d’être obsédé par ses clients et se focaliser sur les utilisa-
teurs en leur fournissant des expériences mémorables. D’après lui, cela explique 
le succès de Mint, de Netflix, et de bien d’autres entreprises encore.

L’implication client (ou CE, pour Customer Engagement) est quant à elle le 
résultat d’une relation beaucoup plus intime avec la marque, basée sur des échanges, 
si possible collaboratifs, afin d’améliorer, par exemple, un produit ou un service.
Prenons l’exemple de giffgaff au Royaume-Uni, une société du secteur des télécoms 
qui vend des cartes SIM et qui fonde intégralement son marketing sur l’utilisation 
d’un forum très actif sur lequel les clients proposent des idées. La communauté 
vote et c’est l’équipe de giffgaff2 qui décide lesquelles mettre en œuvre.
Dans ce cas, l’UX et la CX sont intégralement imbriquées l’une dans l’autre, 
elles-mêmes incluses dans la CE (implication client).
Il n’est pas certain que l’on puisse trouver une mesure parfaite de l’implication 
client. En revanche, celle-ci est facilement repérable dans les entreprises entière-
ment tournées vers la CE. Si elles sont assez rares dans l’ensemble, celles-ci béné-
ficient souvent d’un bouche-à-oreille positif fort important. Pour ce type 
d’entreprise, c’est le consommateur qui fait le marketing3.

1. Shapiro est un entrepreneur et un investisseur qui a dirigé l’agence de design Huge pen-
dant de nombreuses années.
Aaron Shapiro, Users, not customers, Users, Not Customers : Who Really Determines the Success 
of Your Business, Portfolio, 2013 (vismktg.info/usersnot).
2. Pour les curieux, giffgaff est un MVNO (Mobile Virtual Network Operator), qui se base 
sur le réseau d’O2 au Royaume-Uni. Son marketing, entièrement tourné vers ses clients, est 
symbolisé par son slogan « The mobile network run by you ». Giffgaff est un mot écossais signi-
fiant donnant/donnant www.giffgaff.com.
3. Les sujets du marketing communautaire et du marketing du bouche-à-oreille sont traités 
dans la septième et dernière partie de ce livre.
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À l’instar de Brompton, un fabricant de cycles, britannique lui aussi, dont les 
clients se répandent en louanges sur leurs produits dans les médias sociaux. Ce 
dernier cas est même le stade ultime de la CE puisque la marque n’a même pas à 
intervenir dans les échanges, ou très rarement.

UX

CE

CX

INTERFACE 
EXCEPTIONNELLE

MÈNE À UNE IMPLICATION
EXCEPTIONNELLE

RÉSULTANT EN UNE 
EXPÉRIENCE CLIENT

SANS PAREILLE

Figure 4. Giffgaff ou l’exemple sans comparaison d’une expérience client 
basée sur l’implication, elle-même conditionnée par une UX sans faille.

Nous pourrions, comme Tim Lowden1, indiquer que l’UX est intégralement 
incluse dans la CX. Nous préférons toutefois la disposition de notre schéma ci-
dessus. En eff et, il serait fallacieux de prétendre que toutes les interactions digitales 
ont un impact sur l’expérience client. Or il existe indubitablement des exceptions. 
On peut par exemple détester la navigation sibylline du site Apple.com et adorer 
l’expérience fournie par les produits du fabricant californien, son parcours client… 
Les consommateurs ont une mémoire sélective et priorisent leurs expériences, qui 
ne sont pas toutes à mettre sur le même plan.

 Du rôle et de l’importance du digital 
dans l’expérience client
Si nous ne voulons pas intégrer entièrement l’UX à l’intérieur de la CX, quel est 
donc le poids du numérique dans l’expérience client ? S’il est bien entendu de plus 

1. Tim Lowden est Program Manager pour le Digital Analytics Program. Voir son article 
« UX vs CX what’s the Dif » : vismktg.info/uxcx.
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en plus présent, comment en mesurer l’impact ? Une étude Retail Adyen-
KMPG 20221 montre de manière évidente l’impact sans cesse grandissant du 
digital et de l’UX à l’intérieur de la CX.
Le lien entre UX et CX se fait surtout à l’aune de l’expansion impressionnante du 
e-commerce. Pour se rendre compte de celle-ci, rappelons-nous que l’e-commerce 
français vient de tutoyer triomphalement les 150 milliards d’euros annuels2. Cet 
essor du commerce en ligne s’est accompagné d’une transformation profonde des 
modes de commercialisation.
Il y a une dizaine d’années, les parcours client numérique et physique étaient bien 
séparés, mais ce n’est plus le cas aujourd’hui. Cela crée de nouvelles exigences et 
les marques se doivent de fournir des expériences riches et sans couture à des 
consommateurs sans cesse plus impatients et plus exigeants. Ainsi, en France, 59 % 
des consommateurs font montre de plus de fidélité envers les commerçants qui 
proposent d’acheter en ligne et de retourner le produit en magasin, nous apprend 
l’étude Retail Adyen-KMPG 2022.
C’est donc la prise en compte du commerce dans son ensemble, aussi bien sa 
dimension physique que digitale, qui constitue l’expérience utilisateur, sans oublier 
les contacts avec le service après-vente.

De l’expérience (CX) à l’engagement (CE)
Comme nous l’avons montré avec l’exemple giffgaff, une maîtrise exceptionnelle 
du digital et de ses mécanismes afin de fédérer une communauté autour de soi est 
sans doute le graal que toutes les marques aimeraient trouver.
Pour y parvenir, l’imbrication des trois domaines doit être parfaite et l’excellence 
de mise. Comme le démontre l’étude CM.com de 20223, le chemin à parcourir 
pour y parvenir est long. Et cela dans tous les pays concernés par l’étude.
En conclusion de ce chapitre, nous pouvons affirmer que l’élément digital est 
essentiel et incontournable pour parfaire une expérience client. Toutefois, il n’est 
pas suffisant et demande de travailler aussi bien « offline » qu’en ligne pour satisfaire 
des clients qui affichent leur préférence pour des parcours hybrides. C’est cette 
synthèse entre le monde d’hier et le monde d’aujourd’hui qui, sans aucun doute, 
pose le plus de problème aux entreprises actuellement.

1. Voir sur vismktg.info/adyen22.
2. « L’e-commerce s’approche de la barre des 150 milliards en France », Les Échos, février 2023.
3. Voir vismktg.info/cm22.
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ZOOM

Expérience digitale ne rime pas toujours avec expérience client

Pour faire un point sur le rapport entre digital et expérience client, quoi de mieux 
que d’interviewer l’expert mondial en la matière ? Et c’est ce que nous avons fait. 
Voici un résumé des réfl exions de Joseph Pine sur le sujet.

Joseph Pine, que l’on crédite de l’invention du vocable « expérience client », n’est 
pas émerveillé par les expériences digitales qu’il a rencontrées sur le terrain. Dans 
l’article intitulé « Vos outils digitaux font-ils perdre leur temps à vos clients ? » publié 
dans la Harvard Business Review1, il démonte, avec son coauteur Dave Norton, les 
mythes qui feraient du digital une panacée de l’expérience client.

Selon Joseph Pine, « les entreprises [commettent toujours la même erreur] en récla-
mant à leurs clients des informations qu’elles connaissent déjà. Elles font passer 
leurs clients par des processus qu’elles ont défi nis comme importants, mais qui ne 
le sont pas vraiment pour l’utilisateur fi nal ».

Que ces mauvaises méthodes passent par du digital ne change strictement rien à 
l’affaire. Pire encore, cela fait perdre du temps aux clients. Éradiquer l’interaction 
humaine en pensant que cela sera bénéfi que est loin d’être une bonne idée selon 
lui. Personne n’est en attente d’outils numériques chronophages qui n’apportent 
aucune valeur ajoutée.

Un message fort et utile que vous devriez entendre avant de mettre du digital 
partout en pensant que digitaliser une mauvaise expérience les améliore, alors 
qu’au contraire, cela ne fait que les empirer.

Retrouvez l’interview de Joseph Pine et son podcast associé sur vismktg.info/ed.

vismktg.info/ed
Figure 5. Joseph Pine, pour l’interview Visionary, avril 2023.

1. À lire sur vismktg.info/uxwaste.
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 EXERCICES

1. Dressez les portraits-robots des utilisateurs types de vos offres. Pour cela, 
recensez leurs « douleurs » (tous les points qui ne vont pas, « pain point » en 
anglais, et les attentes, besoins et envies de l’utilisateur. Si vous ne les connais-
sez pas, posez des hypothèses (et lancez ensuite une étude auprès de vos 
clients pour confirmer vos impressions).

2. Parmi ces portraits-robots, décrivez le profil du client idéal. Pour cela, imaginez 
son portrait sociologique et psychologique, ses capacités budgétaires, ses 
attentes, ses envies, ses manques…

3. Dépassez la simple description et essayez de deviner ce que vos clients 
pensent réellement et de faire la distinction entre les attentes formulées et 
celles qui sont latentes (et si vous ne le savez pas, il est temps de lancer une 
étude en profondeur).

4. Maintenant que vous avez décrit les acteurs de votre clientèle (et clientèle 
potentielle), vous pouvez imaginer leur vie et leur parcours au contact de 
votre marché, en listant toutes les interactions (physiques et digitales) qu’ils 
peuvent avoir au cours d’un processus d’achat digital ou omnicanal.

Bravo, vous venez de bâtir 1/ les personae1, 2/ un ICP ou « Ideal Customer 
Profile », et 3/ une carte d’empathie et un parcours client ou « customer journey ». 
C’est un travail conséquent, mais il peut rapporter gros.

 OUTILS

Pour trouver les modèles originaux de persona, rendez-vous sur :
• HubSpot (hubspot.com/make-my-persona) ;

• Canva, qui propose des templates de personae ;

• Miro et Figma, qui proposent en outre des parcours clients très utiles ;

• Xtensio, qui fournit quant à lui des modèles de personae interactifs 
partageables.

Pour les cartes d’empathie, vous pouvez trouver l’inspiration sur Gamestorming 
(gamestorming.com/empathy-map).

1. Graphie latine de persona au pluriel en lieu et place de personas. Les deux orthographes 
sont admises.
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 MISE EN PRATIQUE

Un client s’apprête à passer une commande dans votre entreprise (si vous n’êtes 
pas employé, prenez l’entreprise de vos rêves). Glissez-vous dans ses chaussures 
et reconstituez son parcours comme si vous deveniez le client de vos propres 
produits ou services. Testez le parcours client, le processus de commande, le 
portail client et cherchez un peu d’aide dans les contenus de l’entreprise. Vous 
pouvez aussi demander à une personne de votre entourage de faire le test et 
l’observer. L’empathie est encore plus forte que sa cartographie.

→ Corrections sur marketingdigitalaz.com.

CE CHAPITRE RÉSUMÉ EN UNE SEULE PHRASE

UI > UX > UE > Achat : la fluidité entraîne la fidélité qui mène à l’implication, puis à 
l’achat (et à un rachat, puis à un autre).

33
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