Yann
Gourvennec:

«L’u-commerce

va émerger»

AUX OUBLIETTES, LE-COMMERCE ET
LE F-COMMERCE? POUR LE PRESIDENT
DE LASSOCIATION DES PROFESSIONNELS DES
MEDIAS SOCIAUX EN ENTREPRISE, MEDIA ACES,
NOUS SOMMES ENTRES DANS L'ERE DE
L“UBIQUITOUS COMMERCE" OU “COMMERCE
OMNIPRESENT”. EXPLICATIONS.

Véronique

Lesentreprises européennes, les francaises en particulier, vont
devoir faire face a plusieurs défis. Le digital devient une corn-
posante de lentreprise: la vision du Web réserve aux geeks a
vécu. Le marketing et I'Internet ne sopposent pas. Trop sou-
vent, le digital mest pas réellement intégre comme une com-
posantestratégique. Or, il devraitlétre, tout commeles medias
sociaux. Le défi est donc organisationnel. Les departements
dédiés aux médias sociaux devraient se percevoir comme des
facilitateurs de changement au service de lentreprise, et non
cormnme des services de publicité qui se contentent de briefer
des agences en comptant leurs fans. Par ailleurs, les entre-
prises doivent rattraper leur retard en matiere d'e-commerce
—le chiffre d’affaires de l'e-commerce en France est deux fois
moinsimportant quau Royaume-Uni - et comprendrequele

social commerce ne se résume pas a Facebook.

Enfin, pour les entreprises qui ont déja de l'avance dans
le déploiement des plateformes communautaires, les en-
jeux seront liés a la montée en charge, notamment dans le

domaine tres critique et complexe de la relation client.
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Trois fonctions sont directement touchées: le marketing, la
communication et, pluslargement, l'innovation. Le “‘content
marketing’, appelé ‘brand content”en France, estun des pi-
liers du nouveau marketing. La production de contenu peri-
phérique ala marque est considérée comme un moteur du
bouche-a-oreille et des nouvelles stratégies, quifont évoluer
le marketing d'une mécanique de message vers unelogique
de contenu.

Les relations presse, comme lévenementiel, sont dores et
déja concernées par I'émergence d'un nouveau type dac-
teurs, ni journalistes ni tout a fait blogueurs, qui occupent
lespace mediatique.

Les réseaux sociaux dentreprise se sont énormement de-
veloppés au cours des cing dernieres années,
apportant les logiques de collaboration a

lintérieur de l'entreprise. Certes, beau-

coup deffortsrestenta faire pour trans-

former ces outils, qui se limitent trop

souvent a des plateformes de discus- e
sion internes, en outils de travail et p =3 i "
de cocréation. Le crowdsourcing et '
la R & D collaborative dépassent lar- -

gement les frontieres de I'organisation. —

Les plateformes de cocreation - soit pro-
priétaires, soit ouvertes, comme Ninesigma

ou Yet2com — permettent déja de faire coo-
pérer les clients et les fournisseurs, les entre-
prises et leur écosysteme. Elles ne remplacent
pasla R & D, mais le changement est profond
et les méthodes de developpement
et de coopération sont considera-
blement bousculées par les nou-
velles technologies.

«Les entreprises
frangaises doivent
rattraper leur retard

en matiére d’e-commerce
et comprendre que

le social commerce

ne se résume pas

a Facebook.»




