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RESUME

Le marketing digital a une importance majeure dans la stratégie marketing de toute entreprise,
guel que soit son secteur, sa taille ou son pays d’origine. Plus que jamais et afin de rester compétitives,
les entreprises doivent exploiter une stratégie de marketing digital, qui peut apporter de nombreux
avantages a faible colt. Ce travail permettra de connaitre la place du marketing digital pour des
solutions informatiques dans le secteur de soins de santé. Nous tenterons de répondre a des questions
essentielles telles que : que faisons-nous a I’"heure actuelle ? Que pouvons-nous améliorer ? Quelle est
la sensibilité des prestataires de soins face au digital ? Quelle stratégie faut-il adopter ? Que font nos

concurrents ? Quels outils privilégier ? Sur quels canaux digitaux ?

Tout d’abord, nous nous intéressons au marketing digital et a ses stratégies grace a des
éléments théoriques recueillis dans des livres, dans des articles et sur des sites internet. Nous nous
penchons sur les différentes stratégies, outils et canaux digitaux. Ces éléments seront définis et

synthétisés, avec certains de leurs avantages et inconvénients.

Dans la pratique dédiée au cas spécifiqgue des Cabinets Privés, nous reprenons sa
problématique et sa situation actuelle au niveau des pratiques digitales. Nous mettons en application
différents concepts étudiés dans la partie théorique de ce travail. Nous analysons nos concurrents et
leur adoption du marketing digital dans les détails. Notre situation sera comparée a nos concurrents.
Une étude quantitative nous permet d’en savoir davantage sur |’expérience de nos clients sur notre

site web ainsi que leur utilisation des plateformes digitales.

Ensuite, nous tachons de soumettre des recommandations et des suggestions sur base de tout

ce que nous avons étudié et analysé avant de conclure.
A la fin de ce travail, nous parcourons un bilan réflexif sur les compétences acquises tout au

long de ces deux années d’immersion professionnelle chez ZORGI. Dans ce rapport, I'ensemble des

compétences managériales et des actions menées en entreprise sont illustrées et prouvées.

Nombre de mots = 26435



EXECUTIVE SUMMARY

Digital marketing has a major importance in the marketing strategy of any company, regardless
of its sector, size, or country of origin. More than ever and to remain competitive, companies must
exploit a digital marketing strategy, which can bring many benefits at low cost. This paper will explore
the place of digital marketing for IT solutions in the healthcare sector. We will try to answer essential
guestions such as: What are we doing now? What can we do better? How sensitive are healthcare
providers to digital? What strategy should we adopt? What are our competitors doing? What tools

should we use? On which digital channels?

First, we look at digital marketing and its strategies through theoretical elements collected in
books, articles, and websites. We look at the different strategies, tools, and digital channels. These

elements will be defined and summarized, with some of their advantages and disadvantages.

In the practice dedicated to the specific case of Private Firms, we take up its problematic and
current situation in terms of digital practices. We apply different concepts studied in the theoretical
part of this work. We analyze our competitors and their adoption of digital marketing in detail. Our
situation will be compared to our competitors. A quantitative study allows us to learn more about our

customers' experience on our website and their use of digital platforms.

Then, we try to submit recommendations and suggestions based on everything we have

studied and analyzed before concluding.
At the end of this work, we go through a reflexive assessment of the skills acquired throughout

these two years of professional immersion at ZORGI. In this report, all the managerial skills and actions

carried out in the company are illustrated and proven.

Number of words = 26435
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SOMMAIRE

Ce travail est divisé en plusieurs parties afin de faciliter sa compréhension.
Tout d’abord, nous le débuterons avec une introduction. Nous y retrouverons une
présentation de I’entreprise ZORGI et du département des cabinets privés, le contexte et la

problématique rencontrée.

Ensuite, nous analyserons les éléments théoriques en lien avec le sujet de ce travail. Nous
discuterons du marketing digital et son évolution, des stratégies de marketing digital et ses modéles.
D’autres sujets seront abordés ; le content marketing et I'inbound marketing, mais également les

canaux et outils digitaux. Nous utiliserons ces concepts dans la partie théorique de ce travail.

La deuxieme partie de ce travail sera consacrée au cas pratique de la société ZORGI. Nous
discuterons de son contexte actuel, des personae et de leur customer journey. Nous passerons ensuite
a une analyse concurrentielle et au benchmarking. Une enquéte et son analyse clétureront cette

partie pratique.

Nous formulerons ensuite quelques recommandations et suggestions pour le marketing
digital des cabinets privés. Celles-ci seront basées sur les différentes analyses, recherches et réflexions.

Nous terminerons par une conclusion.

Un court chapitre est dédié au bilan réflexif d’apprentissage de ces deux années d’immersion

professionnelle.
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INTRODUCTION

1.1. ZORGI
ZORGI! est une société anonyme créée en janvier 2021. C’est le résultat d’une fusion entre
Xperthis et Infohos Solutions, deux spécialistes belges de solutions informatiques pour le secteur des
soins de santé. Filiale du groupe NRB, ZORGI soutient différents secteurs de soins de santé dans leur
transformation numérique en offrant des solutions informatiques complétes. Les CEOs de I'entreprise

sont Melchior Wathelet (Xperthis) et Jean Pollet (Infohos Solutions).

Chiffres-clés de ZORGI :

322 collaborateurs répartis sur plusieurs sites en Belgique ;
104 établissements de soins ;

1300 utilisateurs en cabinets privés

101 928 utilisateurs quotidiens ;

1300 utilisateurs en cabinets privés ;

53,3 millions d’euros de chiffre d’affaires en 2021 ;

NSNS

59 millions d’euros de chiffre d’affaires attendu en 2022.

1.2. Xperthis
Avant la fusion avec Infohos Solutions pour devenir ZORGI, nous travaillions chez Xperthis.
Créée en 2011, I'entreprise faisait partie des leaders des TIC (Technologies de I'Information et de la
Communication) pour le secteur des soins de santé en Belgique. Le CEO de Xperthis était Melchior

Wathelet.

Chiffres-clés de Xperthis :

v" 8 hdpitaux belges sur 10 équipés de solutions informatiques de Xperthis ;

v" 60 000 utilisateurs par jour ;

v 230 collaborateurs répartis sur plusieurs sites en Belgique.

1 Zorgi signifie « prendre soin de », « soigner » en espéranto. Ce nom a été choisi, car I'objectif de I'entreprise

est de prendre soin des professionnels de santé et de ses employés.



L’évolution du chiffre d’affaires Xperthis/ZORGI

Le graphique ci-dessous reprend le chiffre d’affaires de Xperthis jusque I'année 2020 puis le
chiffre d’affaires de ZORGI en 2021. On peut remarquer qu’avant méme la fusion avec Infohos
Solutions, le chiffre d’affaires de Xperthis a constamment évolué de 2017 a 2020 avec respectivement
32923221 € et 42 559 054 €. Cela représente une croissance proche des 30 % en 4 ans seulement. Le
chiffre d’affaires a fortement augmenté (presque 5 millions d’euros) entre 2018 et 2019. Nous pouvons
affirmer que la premiére année de la crise sanitaire n’a pas eu d’'impact négatif sur le chiffre d’affaires.
Au contraire, il a augmenté de 11,42 % entre I'année 2019 et 2020. Xperthis, fusionné a Infohos, fait

réaliser a ZORGI un chiffre d’affaires de 53 300 000 €. Pour 2022, ZORGI| a comme ambition d’atteindre

un chiffre d’affaires de 59 millions d’euros.
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Figure 1 : graphique de I’évolution du chiffre d'affaires de Xperthis et ZORGI
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Le département des cabinets privés est celui dans lequel j'ai réalisé mes deux années de
stage. Dans celui-ci, nous sommes le spécialiste du spécialiste. Nous développons et commercialisons
deux solutions informatiques ainsi qu’un agenda en ligne. Ceux-ci sont destinés aux médecins
généralistes, aux médecins spécialistes, aux cabinets médicaux, mais aussi aux sages-femmes. Nous

sommes présents chez 1300 prestataires de soins.

2.1 L’évolution du chiffre d’affaires du département des cabinets privés

Le graphique ci-dessous représente I’évolution du chiffre d’affaires du département des
cabinets privés de 2017 a 2021. On constate d’abord une forte augmentation de ce chiffre d’affaires
entre 2017 et 2018, avec respectivement 440 000 € et 972 557 €. Cette augmentation de 119,05 % est
due a la décision de doubler les prix de la maintenance annuelle des deux solutions informatiques
vendues par le département. On remarque encore ici que, malgré la crise sanitaire de la COVID-19, le
chiffre d’affaires n’a cessé d’évoluer. En effet, il a augmenté de 23,50% de 2019 a 2020. En 2021, il a
atteint plus de 2 millions d’euros. Le développement d’un grand projet pour la CSD (Centrale de

Services a Domicile) justifie cette augmentation.
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Figure 2 : graphique de I'évolution du chiffre d'affaires du département extramuros
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2.2 OmniPro
OmniPro est un logiciel destiné aux médecins généralistes, aux spécialistes b
(cardiologues, chirurgiens, ORL, psychiatres, gastro-entérologues...), ainsi qu’aux "
sages-femmes.
Figure 3 : logo OmniPro
Cette solution informatique offre aux prestataires de soins de nombreuses fonctionnalités
telles que : la gestion des dossiers médicaux informatisés des patients, la facturation et la prescription
électroniques, le partage d’informations médicales avec leurs confréres grace a la eHealthBox,
|'attestation électronique, la publication et la consultation d’informations médicales sur les différents
réseaux de santé et bien d’autres. OmniPro est disponible sur le cloud. La force d’OmniPro réside dans
le développement de sessions avec des spécificités propres a chaque spécialité.
Quatre packs différents sont proposés aux médecins : le Pack Recip-e pour la prescription
électronique obligatoire, le Pack Basic, le Pack Advantage et le Pack Premium (annexe 1). Les prix vont

de 21 €/mois jusqu’a 128 €/mois.

2.3 Provisu
Provisu est un logiciel destiné aux ophtalmologues depuis 1993. Il a les
mémes fonctionnalités qu’OmniPro (dossier médical informatisé, facturation él
/@\
W

électronique, prescription électronique, etc.), mais son interface est totalement i)

adaptée a la pratique ophtalmologique. Cette solution informatique est totalement

Figure 4 : logo Provisu
différente d’OmniPro, car I'ophtalmologie est une spécialité assez distincte des
autres, et avec des appareils de mesure spécifiques. Provisu a I’'avantage de se connecter aux différents

appareils de mesure des ophtalmologues.

Ces deux solutions informatiques, OmniPro et Provisu, sont constamment améliorées depuis
plus de 25 ans. Elles ont été, toutes deux, développées avec les médecins pour pouvoir fournir des
solutions totalement adaptées aux besoins des prestataires de soins. L'équipe des cabinets privés a
pour mission de délivrer des interfaces compléetes, mais simples d’utilisation. De plus, notre équipe
d’experts s’assure de garder les solutions conformes aux normes eHealth pour pouvoir garantir aux
médecins des logiciels homologués. Notre support téléphonique, ou par e-mail, offre aux clients un

taux de satisfaction de plus de 96%.



2.4 OmniPro Agenda

Depuis fin janvier 2021, nous développons, en collaboration avec la start-up liégeoise Calyora,
notre tout nouvel agenda en ligne OmniPro Agenda. Grace a ce type d’agenda, les patients peuvent
prendre rendez-vous chez le médecin, sur le web, quand ils le souhaitent. Cette solution offre
beaucoup d’avantages aux médecins : la diminution du taux d’absentéisme des patients grace aux
rappels par e-mail et SMS, I'’économie de temps a dédier a ses patients, le référencement du médecin
sur les moteurs de recherche, la synchronisation avec notre logiciel OmniPro, une interface moderne
et bien d’autres. Afin de développer un agenda aux goUts et aux besoins des prestataires de soins,
nous sommes d’abord passés par une phase de test avec une dizaine de médecins. Depuis novembre
2021, I'agenda est commercialisé et est un service supplémentaire aux packs que nous vendons

(annexe 2).
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Figure 5 : interface médecin agenda en ligne

2.5 Structure et organisation

L’ensemble de I’équipe extramuros compte une quinzaine de collaborateurs (annexe 3). Notre
département appartient au Business Sud, avec Vanessa Davin comme General Manager depuis janvier
2022. La petite équipe Pratique Institutionnelle, travaille sur un projet de longue haleine avec la FCSD.
Jean Van Rickstal est le responsable du département extramuros et travaille dorénavant sur les projets
de la FSCD principalement. Il délegue quasiment toute la partie Cabinets Privés a notre chef d’équipe,
Laurent Slock. Les différentes professions représentées dans notre équipe (manager, développeur,
installateur, formateur, commercial et responsable support) permettent au département des cabinets

privés de fournir des solutions informatiques de qualité a nos différents clients.



Depuis le début de la commercialisation de ses solutions informatiques, le département s’est
essentiellement reposé sur le traditionnel bouche-a-oreille. Technique assez efficace jusqu’a
aujourd’hui, mais trés passive et qui perdra tres certainement de son efficacité dans les années a venir.

En effet, le logiciel OmniPro bénéficie, encore aujourd’hui, d’'une trés bonne notoriété, car cette
solution est présente dans de nombreux hopitaux. Les médecins travaillent habituellement a I’'h6pital
avant de s’installer en privé. Les médecins ayant utilisé OmniPro hospitalier, auront tendance a se
pencher vers OmniPro pour les cabinets privés, qui est |égerement différent de I’'hospitalier, par facilité
et grace a leur confiance en la marque.

Cependant, OmniPro hospitalier disparait petit a petit, suite a sa migration vers une nouvelle
solution : Xperthis CARE (essentiellement connu sous le nom de XCARE). OmniPro va ainsi voir sa
notoriété disparaitre petit a petit. Le bouche-a-oreille sera alors bien moins efficace. Le département
des cabinets privés doit anticiper cette diminution de notoriété future, quasi certaine.

Nous arrivons alors a la problématique de ce mémoire, qui est le développement d’une
stratégie de marketing digital pour le département des cabinets privés, afin d’augmenter les ventes
des solutions informatiques, mais aussi afin de fidéliser les clients.

Ce mémoire aura comme mission d’étudier la ou les stratégie(s) de marketing digital en
adéquation avec nos solutions informatiques et avec ses (futurs) clients.

S’orienter vers des stratégies de vente et marketing plus modernes est un passage obligé.
D’autant plus que nous sommes a I'ére du digital. De nouvelles portes s’ouvrent pour la vente de
solutions IT, qui passe d’un mode traditionnel et peu diversifié a un réseau multicanal (Thibaut, 2019).
De plus, le secteur de soins de santé se digitalise a grande vitesse avec un parcours patient
dématérialisé, une route obligée vers I'e-santé pour les professionnels de la santé et bien d’autres. Les
médecins d’autre fois, peu friands du digital, sont voués a évoluer avec le monde moderne qui les

entoure.

3.1 Questions de recherche
Pour cette recherche, nous tacherons de répondre a une série de questions, toutes se
rapportant a la problématique principale.
Dans un premier temps, nous aborderons le marketing digital, I'’évolution du web et du digital
ainsi que la stratégie de marketing digital en répondant a des questions telles que : qu’est-ce que le
marketing digital ? Quel est I’évolution et I'historique du web et du digital ? Qu’est-ce que la stratégie

de marketing digital ? Quels sont les différents modeles de stratégie marketing digital ?



Ensuite, nous passerons aux différents canaux digitaux : quels sont les avantages et les
inconvénients de chaque canal digital ? Nous nous intéresserons aux statistiques, aux chiffres-clés,
mais aussi aux conseils selon la plateforme.

Nous nous pencherons également sur le changement qu’une stratégie marketing digital peut
déclencher : « Quels changements cela représente-t-il pour le personnel qui devra s’occuper du
marketing ? Des formations, des adaptations sont-elles nécessaires ? ».

Quel est le comportement d’achat des médecins ? Que faisons-nous actuellement ? Que font
nos concurrents ? Il sera nécessaire de comprendre le contexte interne et externe de I'entreprise sur
le plan digital.

Nous analyserons également les résultats d’une enquéte quantitative qui a pour but
d’investiguer I'expérience client sur notre site web, ainsi que l'utilisation des réseaux sociaux par les

médecins.

3.2 Pourquoi ce choix ?

Mon choix de sujet de mémoire se justifie par deux aspects.

D’un c6té, il est en ligne avec le master pour lequel le mémoire doit étre réalisé. En effet, ce
travail étudiera la question de recherche d’un point de vue managérial, marketing et commercial, en
adéquation avec la formation en Sales Management.

De plus, le cas pratique de ce mémoire est cohérent avec |'aspect d'immersion professionnelle
pensé par ce master en alternance.

De l'autre c6té, ce travail a pour mission de proposer des solutions a une problématique
identifiée dans I'entreprise d’accueil.

Effectivement, comme expliqué précédemment, il est nécessaire d’anticiper I'impact qu’aura
la diminution de notoriété de nos solutions informatiques ainsi que I'influence grandissante du digital

sur le comportement d’achat des consommateurs en général, et des médecins plus précisément.

3.3 Méthodologie

La partie théorique de ce travail consiste en |'utilisation judicieuse d’éléments pertinents
recueillis dans les articles, livres et documents scientifiques que nous avons lus au préalable de la
rédaction de ce mémoire. Nous veillerons a synthétiser, de maniere claire et fidéle, les informations
utiles et pertinentes a la problématique de ce travail.

Nous mettrons ces connaissances théoriques a la pratique du cas spécifique de I'entreprise.
Nous analyserons les résultats récoltés par I’enquéte quantitative afin de rendre ce travail encore plus
concret.

La théorie, la pratique, ainsi que I'enquéte nous permettront de proposer des

recommandations et de tirer les conclusions de ce travail.



Limites du mémoire

Ce travail de fin d’études a pour but d’évaluer la stratégie de marketing digital idéale pour des
solutions informatiques a destination de prestataires de soins.

Compte tenu du secteur de niche et des clients spécifiques, les recommandations et
suggestions ne sont pas d'application pour toutes les entreprises.

Le marketing digital englobe une multitude d’outils, de techniques et de stratégies. De ce fait,
il n’est pas possible d’évaluer et d’analyser tout ce que cette discipline offre et peut offrir.

De plus, ce travail a des limites temporelles. Nous verrons qu’Internet et le marketing digital
évoluent sans cesse. Ce qui fonctionne aujourd’hui ne fonctionnera peut-étre plus un an plus tard.

Les recommandations et suggestions proposées resteront dans la mesure du raisonnable et de
ce qui est possible, au niveau du personnel disponible et du budget alloué au marketing.

Enfin, il faut savoir que les limites du marketing digital reposent essentiellement sur la

difficulté a évaluer les bénéfices qui en résultent, qui ne sont pas toujours quantifiables.



PARTIE THEORIQUE

Tout d’abord, il existe de nombreux termes pour désigner le marketing digital tels que le

marketing en ligne, le web marketing, le marketing numérique et bien d’autres.

Pour définir le marketing digital, nous utilisons plusieurs sources.

Adam Erhart donne une définition trés simple du marketing digital : « Le marketing digital est
simplement du marketing fait numériquement ». Il ajoute : « Dans le marketing digital s’applique les
mémes concepts fondamentaux que dans le marketing traditionnel, les canaux de communication sont

juste numériques » (Erhart, 2019) .

Selon, Lucy Alexander, Senior Marketing Manager et rédactrice du blog HubSpot?, le marketing
digital couvre toutes les activités de marketing qui sont utilisées via un dispositif numérique ou via
internet. Grace au marketing digital, les entreprises attirent des clients potentiels et restent en contact
avec eux en utilisant des canaux numériques tels que les moteurs de recherche, les e-mails, les réseaux

sociaux et les sites internet (Alexander, 2022).

Chaffey & Ellis-Chadwick définissent clairement le marketing digital comme « I'atteinte
d’objectifs propres au marketing grace a I'usage de technologies numériques ». lls ajoutent que dans
la pratique, le marketing digital se concentre sur la gestion de différentes plateformes de présence en
ligne de I'entreprise, telles que le site web de I'entreprise, les applications mobiles et les pages de
I’entreprise sur les réseaux sociaux. Ces plateformes se doivent d’étre intégrées aux techniques de
communications en ligne comme le search engine marketing, le content marketing, social media

marketing, I’e-mail marketing, et bien d’autres (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Nous pouvons constater que les définitions données au marketing digital restent assez simples

tandis que les outils, les technologies et les stratégies qui lui y sont associés sont bien plus importants.

2 https://www.hubspot.com/ Société offrant des logiciels pour des équipes marketing, commerciales et

support clients.


https://www.hubspot.com/

Internet a été inventé en 1991. Depuis lors, il a connu une réelle croissance et s’est développé
en de multidimensionnelles facettes. Le web est évolutif, c’est pour cela qu’on lui attribue différentes
phases d’évolution avec des nouvelles caractéristiques et technologies propres a chaque évolution.

On parle d’abord de web 1.0, ou web traditionnel, qui permet aux utilisateurs de trouver les
informations qu’ils cherchent. A ce moment-la, ce sont majoritairement des sites de grandes
entreprises offrant des produits. Ce sont les premiers sites d’e-commerce.

Début des années 2000, le web 2.0 apparait. On I'appelle aussi le web social. Cette deuxieme
évolution comprend la dimension de partage et d’échange d’informations. Les réseaux sociaux, les
blogs, les forums et les smartphones émergent. Depuis lors, le web a connu une réelle croissance et
s’est déployé sous diverses formes.

En 2010, place au web 3.0. C'est le web sémantique, il est capable d’organiser la masse
d’informations disponible en fonction du contexte et des besoins de chaque internaute, en tenant
compte de sa localisation, de ses préférences, etc. Cette génération du web donne du sens aux
données. C'est un web de plus en plus portable et qui fait de plus en plus le lien entre monde réel et
monde virtuel.

A I’heure d’aujourd’hui, nous nous dirigeons vers le web 4.0 qui vise a plonger I'internaute

dans un environnement web encore plus réaliste.

Les premiéres recherches sur I'e-marketing ont été réalisées fin des années 90 (Lemoine,
2015). Le terme e-marketing a ensuite été adapté au marketing digital fin des années 90. Selon Chaffey
et Chadwick, I’e-marketing ne se limite pas a son utilisation sur les ordinateurs seulement, mais aussi
sur de nombreux appareils numériques différents (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Il y a énormément
de définitions concernant le marketing digital. Son objectif principal ainsi que ses avantages sont
incontestables. Le marketing digital permet de renforcer les avantages concurrentiels de I'entreprise
et d’améliorer la relation clients avec un faible budget par rapport au marketing traditionnel (Miller,
2012). Selon Chaffey, le marketing digital a pour but d’atteindre les objectifs marketing en appliquant
les technologies et les médias numériques qui eux aident les entreprises a attirer de nouveaux clients
et a satisfaire les clients existants grace a I'automatisation du marketing et a la gestion de la relation

clients.

Le marketing traditionnel reste relativement efficace, mais a I’'ére moderne des nouvelles
technologies, les entreprises se doivent d’étre visibles et présentes comme jamais auparavant. Les

entreprises doivent aujourd’hui gagner de la visibilité en ligne et développer une stratégie de
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marketing digital personnalisée afin d’atteindre les prospects et préserver ses clients. Le digital

fait partie intégrante de notre quotidien.

Quelques chiffres :

e 4,95 milliards de personnes sont connectées au réseau internet mensuellement ;

e Celareprésente 62 % de la population mondiale ;

e (’est une augmentation de plus de 4 % en un an;

e Chaque personne connectée passe presque sept heures par jour en ligne ;

e En Belgique, seulement 6 % de la population n’est pas connectée quotidiennement a
internet ;

e Les Belges passent, en moyenne par jour, 5 h 45 sur internet et 1 h 34 sur les réseaux

sociaux.

Etant donné que I'objectif de ce mémoire est d’étudier la stratégie idéale de marketing digital
pour une solution informatique dans le secteur des soins de santé, il est aussi nécessaire de définir ce
gu’est une stratégie de marketing digital et comment la formuler. Porter a dit : « La question clé n'est
pas de savoir s'il faut déployer la technologie Internet - les entreprises n'ont pas le choix si elles veulent
rester compétitives - mais comment la déployer » (Porter, 2001). A nouveau, il existe différentes

fagons de définir une stratégie de marketing digital.

Si nous cherchons dans le dictionnaire ce que signifie le mot « stratégie », nous trouverons
alors des définitions telles que : « Art de coordonner des actions, de manceuvrer habilement pour
atteindre un but » (Larousse, n.d.), « Une stratégie désigne |'orientation de toutes les actions menées

par une entreprise afin d'attendre un objectif donné. » (e-marketing, n.d.).

Cornelissen parle de stratégie d’entreprise et de communication. Selon lui, elle est nécessaire
pour que I'entreprise atteigne ses objectifs a long terme. Il s’agit d’une vision qui couvre I'ensemble
de I'entreprise (produit, service, marché, secteur). La stratégie de communication est une stratégie
opérationnelle sur la facon dont I'entreprise va communiquer avec ses différents groupes de parties
prenantes. Une stratégie de communication est nécessaire pour changer ou maintenir I'image de
I’entreprise aupres des clients afin d’atteindre les objectifs de la stratégie de communication

(Cornelissen, 2017).
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Bien que ces définitions soient correctes, nous devons aller plus loin et les adapter au
marketing digital plus précisément. Cédric Cauderlier a sa propre définition de la stratégie de
marketing digital. Selon lui, elle vient de la stratégie business de I'entreprise dans laquelle I'entreprise
définit I’évolution qu’elle souhaite suivre (développement de nouveaux produits, attaque d’'un
nouveau marché, etc.). Ceci est ensuite traduit dans le développement de produits/services, dans des
plans de ventes et marketing. Le marketing aura pour but d’avoir une vision sur les cibles, sur les outils
qui seront utilisés et bien d’autres. La stratégie digitale arrive a ce stade. La stratégie digitale est une

vision sur le role que le digital pourra jouer au service marketing (Cauderlier, 2021).

Selon Chaffey, la stratégie de marketing digital est la définition de I'approche par laquelle
I'application des plateformes digitales soutiendra les objectifs marketing et commerciaux de
I'entreprise. Une stratégie de marketing digital est nécessaire pour fournir une direction cohérente
aux actions marketing digital d’une entreprise. Cela permettra a ces actions de s’intégrer aux autres
activités de marketing et de soutenir les objectifs commerciaux globaux (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2022).

Une stratégie de marketing digital se doit de :

e Donner une orientation future aux activités de marketing digital ;

e Impliquer une analyse de I'environnement externe de I'entreprise, des ressources
internes et des moyens pour communiquer la stratégie ;

e Définir des objectifs de marketing digital qui soutiennent les objectifs marketing
généraux ;

e Impliquer des choix d'options stratégiques pour atteindre les objectifs de marketing
digital et créer un avantage concurrentiel différentiel durable ;

e Inclure la formulation de la stratégie pour aborder les options typiques de la stratégie
de marketing digital telles que les marchés cibles, le positionnement et les spécificités
du marketing mix ;

e Aider a identifier les stratégies qu’il ne faut pas suivre et les tactiques de marketing
qui ne conviennent pas, qui ne sont pas aptes a étre mises en ceuvre ;

e Spécifier la maniére dont les ressources seront déployées et comment I'entreprise

sera structurée afin de mener a bien la stratégie.
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On peut dire qu’une stratégie de marketing digital est un plan qui permet d’utiliser les outils
digitaux a disposition de la meilleure fagon et de développer un dispositif qui permettra de capter les
clients au moment opportun, via les bons canaux et avec le bon message. Une bonne stratégie digitale

nécessite une vision business et marketing claire de I'entreprise (Cauderlier, 2021).

Avant de se lancer dans la mise en place d’une stratégie de marketing digital, il est primordial
de réaliser des études internes telles que : la maturité digitale de I'entreprise, la définition de la mission
de I'entreprise, sa situation actuelle, la définition de nos personae et de leur customer journey, etc.
Ces différentes analyses seront réalisées dans la partie pratique de ce mémoire. Une stratégie digitale
est alors réalisée sur base de facteurs internes et externes a I'entreprise.

On parle beaucoup de Channel Marketing Strategy. Les canaux sont les itinéraires que I'on
choisit lorsqu’on cherche la meilleure fagon de toucher nos clients dans les endroits et environnements
gu’ils fréquentent le plus. La stratégie marketing des canaux a pour but de trouver la meilleure maniere

d’exposer les produits ou services et I'identité de marque aux clients potentiels.

Business
. objectives and
strategy

Y

Multichannel
marketing

strategy

v

Market . Digital
* Competitor
structure and = marketing stratF;gl a8
demand strategy

A

Ernerging Key
opportunities |:| Internal influences

and threats
|:| External influences

PerTTE LELLLL L T
- -y
- s,

Figure 6: Influences internes et externes sur la stratégie marketing digital (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022)
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3.1 Les différents modeéles de stratégie marketing digital
Il existe de nombreuses maniéres de créer une stratégie de marketing digital. L'essentiel est
de trouver le modele le plus adéquat a I'entreprise parmi toutes les alternatives qui existent (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2022).
Nous allons analyser ici quatre modeles de stratégie marketing digital : le modéle de
planification basé sur le funnel marketing, le modele générique de stratégie marketing digital, le

modele de planification basé sur la vision et le modele basé sur la planification en temps réel.

Le funnel marketing

Le funnel marketing?, sales funnel ou parcours-client est un élément important et essentiel
dans la mise en place d’une stratégie digitale. L'un des modeéles classiques, et couramment utilisé est
le modéle AIDA%. Il est composé de 4 étapes :

e Awareness (Attention) — Le consommateur prend conscience du besoin, il recherche des
informations pour définir le probléme et lui donner un nom.

L’entreprise doit attirer I’attention sur le produit/service qu’elle cherche a vendre.

e Interest (Intérét) — Le consommateur s'intéresse aux avantages de la marque et a la maniére
dont elle s'intégre dans son style de vie.

La mission de I'entreprise est de convertir ses visiteurs en leads, de mener le prospect a se
reconnaitre dans le message qui est délivré sans quoi il n'ira pas plus loin.

e Decision (Désir) — Le consommateur développe une attitude favorable a I'égard de la marque.
C'est le moment pour I’entreprise donner une bonne raison de procéder a l'achat, d'expliquer
ce que contient I'offre, quelles sont les fonctionnalités du produit ou du service et comment
cela peut changer la vie du prospect. Il faut jouer avec les émotions du prospect et mettre en
avant les bons arguments.

e Action (Action) — Le but est de réaliser une vente. Il faut donc inciter I'acheteur a interagir avec
I'entreprise et a passer a I'étape suivante, par exemple en téléchargeant une brochure, en
passant un appel téléphonique, en s'inscrivant aux newsletters ou en participant a une

discussion en direct, etc. On parle de call-to-action.

3 Entonnoir de conversion en francais

4 Modéle inventé par EImo Lewis, pionnier de la publicité et des ventes
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THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< INTEREST

<RSI
ACTION

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS

Figure 7 : Le modéle AIDA (Hanlon, 2022)

Le modele AIDA a connu différentes modifications depuis sa création. En premier lieu, Derek
Rucker a proposé une modification de I'AIDA en «les 4 A»: Aware (Conscience), Attitude
(Appréciation), Act (Achat) et Act Again (Rachat). Cette adaptation permet d’évaluer et de prendre en
compte I'attitude post-achat et de mesurer la fidélisation des clients. Elle considéere le rachat comme
étant une marque de fidélité. L'intérét et le désir se transforment en une étape plus favorable :
|"appréciation. Le modéle des 4 A est également une progression en entonnoir. Le lead doit passer
chaque pallier pour passer au suivant. Dans ce modele, pour acheter le produit/service, il faut
I"apprécier. Plus le consommateur avance dans I'entonnoir, plus les marques prises en considération

diminuent (Chakravarty & Narayan Sarma, 2021).

Ces modeles représentent également le parcours personnel du consommateur. L'influence de
la marque lors de ce parcours apparait aux différents moments de contact® entre I'entreprise et le

consommateur.

Le funnel marketing a pour but de cartographier le parcours de conversion du client comme

un entonnoir, dans lequel le lead descend, jusqu’a devenir client, puis ambassadeur.

Il existe autant de types de funnel marketing qu’il existe d’entreprises. En effet, chaque

secteur et chaque entreprise possédent son cycle de vente propre.

5 Terme anglais : Touchpoint
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De nos jours, a I'ére de la digitalisation et de la connectivité, le modéle a encore évolué. Le
modele se doit d’étre adapté. Beaucoup d’éléments marketing étaient différents avant cette
hyperconnectivité. Auparavant, c’est le consommateur qui décidait seul de son attitude envers une
produit/service. La fidélité a une marque était caractérisée par la fidélisation et le rachat. En revanche,
a I'ere de la connectivité actuelle, le consommateur est essentiellement influencé par son entourage
et la communauté dans laquelle il évolue pour I'évaluation de son choix. Les décisions que nous
pensons personnelles s’averent étre souvent des décisions de communauté. De plus, concernant la
fidélité du consommateur de nos jours, elle ne va pas toujours résider dans le rachat, mais plut6t par
sa volonté de défendre la marque, par la recommandation a son entourage. En ce qui concerne la

recherche d’informations, les consommateurs se connectent les uns avec les autres, sur des forums

avec des clients mieux ou plus expérimentés.

L’évolution du modeéle du parcours-client doit alors tenir compte de l'influence qu’ont les

réseaux sur le consommateur, de la nouvelle définition de la fidélité ainsi qu’aux échanges entre

internautes.

Nous parlons dorénavant des 5 A: Aware (Prise de conscience), Appael (Intérét), Ask

(Questionnement), Act (Action).

E
DECOUVRIR)

5/
SEDUCTION

(INTERESSER)

= Rappel de I'expérience
passée

ACTION
(ACHETER)

* Essai du produit dans
les magasins

JE

RECOMMANDE

Exposition passive du Le client traite les Animé par sa curiosité, Rassuré par plus Au fil du temps, le
S client & une longue liste ~ messages auxquels il le client recherch d'inf ions, le client client peut développer
de marques issues est exposé et ne marque  activement plus décide d'acheter une un sentiment de forte
d'expériences passées,  de l'intérét que pour d'informations auprés marque particuliére et fidélité envers la marque,
de communications une courte liste de ses amis et de d'interagir plus ce qui se refléte dans
marketing et/ou de de marques. sa famille, des médias profondément par la fidélisation, le rachat
plaidoyer auprés ou des marques. I'achat, I'utilisation et, en fin de course,
d'autres personnes. et/ou les processus le plaidoyer pour la
de service. marque.
* Apprentissage des * Attirance par les * Appel d'amis pour + Achat en magasin » Utilisation de la
autres consc q obtenir des conseils ou en ligne marque
sur la marque * Création d'une liste * Recherche de « Utilisation du produit * Rachat de la
» Exposition par restreinte de marques renseignements en ligne pour la premiére fois marque
inadvertance a la publicité * Contact du centre * Dépét de plainte * Conseil de la
de la marque dappels en cas de probléme marque & dautres
* Comparaison des prix + Demande de service consommateurs

Figure 8 : Cartographie du parcours-client (Kotler, 2020)
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Le modéle générique de stratégie marketing digital

Ce modele a pour but de relever les défis du marketing digital en élaborant des plans pour
surmonter les obstacles éventuels. Le modele générique de marketing digital est composé de quatre
étapes : la fixation des objectifs puis la définition de la stratégie marketing digital, la mise en ceuvre et

I'implémentation du plan, et enfin la mesure, I’évaluation et I'amélioration de la stratégie.

Figure 9 : Adaptation du processus de développement d'une stratégie marketing digitale générique (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022)

A. Définir 'opportunité numérique

Comme cela a déja été mentionné, le développement d’une stratégie marketing digital

provient des objectifs commerciaux de I'entreprise (augmentation du chiffre d’affaires,

etc.).

1. Fixer des objectifs marketing digital : I'entreprise doit fixer des objectifs digitaux pour
ses différents canaux en ligne, puis fixer des ressources pour atteindre ces objectifs.
Cela passe par évaluer la performance en utilisant les outils de web analytics pour
mesurer la contribution de prospects et de ventes qui est actuellement fournie par les
communications en ligne (SEO, publicité en ligne, e-mailing, etc.). Mais aussi une

analyse du micro-environnement (clients, concurrents, fournisseurs, intermédiaires et
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ressources internes) et du macro-environnement qui exerce une influence sur la

stratégie (législation et innovation technologique).

Sélectionner I'approche stratégique

2. Définir la stratégie marketing digital : I'entreprise va sélectionner les stratégies qui
sont capables d’atteindre les objectifs souhaités. Pour ce faire, elle va d’abord définir
la proposition de valeur offerte grace aux canaux digitaux et comment celle-ci est en
ligne avec la proposition de base de I'entreprise. Ensuite, il faudra sélectionner les

outils de communications digitaux et non digitaux.

Fournir les résultats en ligne

3. Mise en ceuvre du plan de marketing digital : a cette étape, I'entreprise mettra en
place I'expérience client par le développement du site web, d’une application mobile
ainsi que par la création de communications marketing. Cela tient compte de la gestion
de la relation client pour comprendre leurs besoins, de leur comportement et ainsi
offrir une proposition de valeur ciblée et personnalisée. Apres ceci, I'entreprise peut
passer a |'exécution, elle devra gérer tous types de communications/outils digitaux
sélectionnés (moteurs de recherche, réseaux sociaux, parrainages/affiliations, e-

mailing, publicité en ligne, etc.)

4. Profilage des clients, évaluation et amélioration : capturer les données et résultats, les

comparer avec les objectifs afin d’estimer les améliorations nécessaires ou non.
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La planification basée sur la vision

Ce modele est un processus qui consiste a créer une vision comme son nom l'indique. Ce
processus est composé de six étapes :

1. Identifier la vision de I'entreprise : la définition d’olu nous souhaitons aller, ce que I'on désire

atteindre comme objectifs -> projection dans le futur.
Rédiger la mission : la raison pour laquelle I'entreprise a été créée -> état dans le présent.
Etablir les objectifs principaux
Créer des objectifs et des stratégies spécifiques pour atteindre chaque but

Réaliser des plans d’action pour réaliser chaque stratégie

o vk~ w N

Mettre en ceuvre les plans d’action, les évaluer et les améliorer

Planification basée sur lavision ou Planification en temps réel

Quel est I'état futur final de votre
statégie?

Quelle est votre offre actuelle?

Quels sont les grands objectifs de
votre stratégie?

De quoi avez-vous précisément
besoin pour atteindre ces objectifs?

Quels sont les axes de travail vous
devez mettre en place pour atteindre
vos objectifs?

Quel est le travail actuel requis pour
réaliser chaque axe de travaill?

Exécution, évaluation, amélioration

Figure 10 : Planification basée sur la vision (adapté de S. Kingsnorth)

Ce modele est un processus clair, mais qui est assez rigide et nécessite un engagement fort de

I’équipe pour le suivre correctement.
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La planification en temps réel

Ce modele consiste en un plan fluide qui garantit un certain degré d’adaptation aux
circonstances de I'entreprise. Ce modéle est plus « léger » que le précédent, il se distingue par son
manque de structure.
Avantages

Cette planification a été créée, car le monde moderne change a un rythme effréné. En effet,
certains pensent que I'élaboration d’un modele trop formel et structuré est un concept dépassé. Le
monde dans trois ans sera probablement tres différent que celui d’aujourd’hui, alors comment un plan
a long-terme peut-il étre encore aussi pertinent qu’au moment ou il a été réalisé ? L'intelligence
artificielle, la réalité virtuelle, les canaux digitaux se développent de manieére significative et évoluent
constamment, la planification en temps réel maintient donc le processus « vivant ». Le modéle basé
sur la planification en temps réel est revu a intervalles réguliers, par exemple lors des réunions
mensuelles, et se développe donc en paralléle avec I'évolution du digital et de la vision de I'entreprise.
Inconvénients

Toutefois, ce modele présente deux inconvénients, tous deux liés a I'absence de
documentation.

Premierement, il n'y a pas de document a partager avec l'entreprise. |l est complexe

d’articuler une stratégie a I'ensemble de I'entreprise dans cette situation. Ceci peut créer un manque
de clarté, de confiance et de synergie si le plan n’est pas bien compris par les collaborateurs. Une fagon
de solutionner ce probléme, ou du moins gérer cet obstacle, est de mettre en place en plan de
communication en interne. Il peut s’agir, d’e-mails aux parties prenantes, des meetings réguliers, des
remises de documents en internes ou méme d’événements de lancement.

Deuxiemement, il n’existe pas de document complet a partager avec I'extérieur. Si d’autres
parties prenantes externes font partie du projet et qu’ils souhaitent comprendre la stratégie, il ne

serait pas tres professionnel de ne pouvoir I'articuler que verbalement.

Cette méthode requiert un certain degré de flexibilité en entreprise.
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Le modéle RACE

Comme dit précédemment, une stratégie digitale est un plan. Il existe plusieurs modeles pour

aider une entreprise a élaborer sa stratégie.

Nous allons ici découvrir le modele RACE et son processus de croissance. Ce plan pratique a
été développé par Dave Chaffey (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) afin d’aider les responsables
marketing a intégrer et a gérer du marketing digital de maniere bien structurée. Le modele RACE a été
créé de sorte que cela puisse étre adapté et appliqué a toute sorte d’entreprises, aussi bien a des
petites qu’a des grandes entreprises, B2B ou B2C. En effet, des multinationales comme Mercedes-
Benz, Microsoft, mais aussi des startups comme Arco utilisent ce modele.

L’illustration ci-dessous reprend un éventail d’actions marketing. RACE comprend I'entiéreté
du cycle de vie d’un client et est basé sur un entonnoir. Reach (Atteindre), Act (Agir), Convert
(Convertir), Engage (Engager) définissent les différentes tactiques nécessaires pour atteindre, interagir
avec, convertir et mobiliser les clients/prospects en ligne tout au long du cycle de vie de la clientéle,
depuis la sensibilisation, la conversion a la vente (en ligne et hors ligne) et la fidélisation et la croissance
des clients.

Le modele RACE comprend ces quatre étapes ou actions de marketing en ligne congues pour

aider les entreprises a mobiliser leurs clients tout au long de leur cycle de vie.

REACH ACT CONVERT ENGAGE
Aim: Grow your audience using Aim: Prompt interactions to Aim: Achieve sales Aim: Encourage repeat
paid, owned and digital media encourage subscribers and leads online or offline business and advocacy
ROSPECT:
STRANGERS VISITORS or
LEADS
Measure: Impressions and visitors Measure: Leads Measures: Sales Measures: Repeat sales
and customer satisfaction and customer satisfaction
Customer acquisition activities: G sisity thvith G quisition activities: Customer rotention activities:
* Roview madia effoctivensas * Review media effectivensss * Email nurture and ad retargeting » Customer onboarding
* Search marketing * Customer data peofilng * Webaite personaksation ¢ Loyalty programmes
* Owned and earmed medka * Content markeling skrategy * Mobxle optirmisation e Customer service
* Paidmeda * Landing pages o Mutichannel selling o Social media advocacy
o Customer acquisition strategy * Campagr/editorial planning * Conversion rate optimisation * Conversational messagng
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Dans le monde du marketing digital, nous entendons énormément parler de ces deux termes :
le content marketing et I'inbound marketing. Qu’est-ce que ¢a signifie exactement ? Qu’est-ce qui

les différencie ?

4.1 Définition du content marketing

Il 'y a pas de définition universelle acceptée du content marketing, mais nous allons ici
reprendre deux définitions données par deux sources différentes.

Selon le Content Marketing Institute, « le content marketing est le processus business et
marketing de création et de distribution de contenu pertinent et précieux pour attirer, acquérir, et
engager un public cible clairement défini et compris; dans le but de générer une action client
rentable » (Patrutiu Baltes, 2015)

Rémy Marrone, expert en marketing digital, a affirmé dans son livre que le content marketing
est un ensemble de contenus produits par I'entreprise qui a pour objectifs de toucher une audience
cible et d’acquérir ou fidéliser des clients. Il précise que le content marketing assoit la crédibilité de
I’entreprise : le contenu diffusé doit étre de qualité et apporter une réelle valeur ajoutée a I'internaute
qui le lira. L'information donnée doit le convaincre de I'expertise et du savoir-faire pour qu’il puisse
envisager une collaboration ou une transaction commerciale (Marrone, 2018).

Dans la pratique, le content marketing est I'’ensemble des outils tactiques et techniques qui

rendent cet objectif possible (Troillard, 2015).

4.2 Les outils du content marketing
Il existe un panel d’outils en lien avec le content marketing. Leur utilité dépendra de la stratégie
de I'entreprise et les besoins des prospects. Ces outils peuvent étre plus ou moins fastidieux, mais ils
représentent un trés bon levier commercial.
Parmi ces outils, on peut citer :
e Le dossier thématique
Appelé aussi « livre blanc », le dossier thématique a pour but de traiter d’'une thématique
précise et d’offrir des réponses aux clients visés. Le contenu du dossier doit étre une valeur
ajoutée aux yeux des prospects, a tel point que ceux-ci acceptent de renseigner leur adresse
mail en échange du dossier PDF. Nous reviendrons a cet outil dans le chapitre 6 de ce travail.
e Les témoignages clients
Nous avons déja vu que les consommateurs d’aujourd’hui accordaient énormément d’attention
aux avis laissés sur le web. L'entreprise peut alors imaginer présenter les témoignages clients
sur son site, ou méme sous forme de capsule vidéo.

o Leblog
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Le blog d’entreprise a pour objectif premier de capter une audience large pour augmenter le
trafic sur le site de I'entreprise et valoriser I'expertise de cette entreprise. Le blog offre un
meilleur référencement naturel. L'idéal est que le blog soit un espace de dialogue, sur lequel les
prospects pourront donner leur avis, aimer et partager un article du blog.

e Et bien d’autres outils.

4.3 Définition de I'inbound marketing
L'inbound marketing a également plusieurs définitions. D’'une part, on définit I'inbound
marketing comme la stratégie qui consiste a établir des liens avec des clients potentiels au moyen de
documents et d’expérience qu’ils trouvent utiles. Cela repose sur l'utilisation des médias comme les
blogs et les réseaux sociaux (Explore the strategy of inbound marketing, 2020).

D’autre part, I'inbound marketing peut étre expliqué comme une forme de marketing qui nécessite
un ciblage de l'audience a la pointe et une communication personnalisée de trés haute qualité
(Patrutiu Baltes, 2015).

On associe l'inbound marketing au célebre tunnel de conversion, dont on a précédemment
discuté.

La différence avec le content marketing, est que I'inbound est la philosophie qui englobe la

stratégie et I'approche marketing qui viennent d’étre citées.

4.4 Les moyens de I'inbound marketing
e La production de contenu;
e Le référencement naturel ou payant ;
e Le community management ;
e Le suivi analytics;
e |’automatisation marketing ;
e L’e-mail marketing ;

e FEt bien d’autres.

4.5 Le lien entre le content marketing et I'inbound marketing

Ces deux notions sont alors complémentaires. Du moins, dans un sens. En effet, une entreprise
ne peut pas adopter une stratégie d’'inbound marketing sans utiliser le content marketing. Mais a
I'inverse, une entreprise peut utiliser le content marketing sans avoir une stratégie d’inbound. Par
exemple, une société peut décider de réaliser du contenu seulement pour travailler sa notoriété
sans pour autant tenir compte du tunnel de conversion. En résumé, I'inbound a comme objectif
principal de convertir, alors que le content marketing peut étre seulement utilisé pour engager ou

divertir.
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A présent, il existe énormément d’outils digitaux et de nouvelles plateformes font apparition
chaque jour. Cette multitude d’outils rend souvent les choix plus complexes : devons-nous utiliser
TikTok ? Devons-nous utiliser un CRM pour du marketing automation® ?

Avant de passer aux différents outils digitaux qui existent, il faut d’abord comprendre
comment ils interagissent entre eux.

Pour élaborer une stratégie visant a atteindre et a influencer les clients potentiels en ligne, il

existe trois principaux types de médias que les spécialistes du marketing doivent envisager.

5.1 POEM - Paid Owned Earned Media
Le POEM est une approche qui existe depuis longtemps, mais qui est réellement apparue en
2009 sur un blog américain. Elle a été ensuite popularisée par la société d’étude Forrester. Son but est
d’aider les spécialistes en marketing a catégoriser les différents outils digitaux disponibles pour une
marque. Cette approche facilite les choix a mettre en ceuvre pour optimiser la visibilité de la marque

aupres des cibles.

Advertising
Paid search
Display ads
Affiliate marketing
Digital signage
////, l\\
Atomisation /' Paid Paid
of content e placements
into ads ‘ _ .
R
Digital properties / N SN . Partner networks
Website(s) f == \  Publisher editorial
Blogs Owned ( Earmned Influencer outreach
Mobile apps |  media \ media |  Word of mouth

/

Social presence / Social networks

.\\

Atomisation of conversations
through shared APls
and social widgets

Figure 11 : intersection entre les trois types de médias en ligne (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022)

6 Désigne au sens large I'automatisation de campagnes marketing déclenchées par un ensemble de conditions
prédéfinies et en fonction du comportement de I'utilisateur. Il est possible d’automatiser I'envoi d’e-mails, de

sms, la segmentation de contact, le lead scoring ou encore le lead nurturing.
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L’'ensemble des outils « paid », aussi appelés « bought media », comprend les plateformes sur
lesquelles I'entreprise devra payer pour étre vue et toucher son audience. Par exemple, ce sont des

campagnes de bannering’, les publicités sur les réseaux sociaux ou sur YouTube.

Les outils « owned » sont les plateformes qui appartiennent a I’entreprise, qui sont contrdlées
par elle : son site web, ses campagnes d’emailing, sa présence sur les réseaux sociaux, etc.

Via les outils « earned », les cibles de I'entreprise sont touchées grice aux partages d’autres
utilisateurs en ligne et hors ligne : forums, avis sur les plateformes d’échange, bouche-a-oreille, etc.

On peut constater sur l'illustration ci-dessus, qu’il y a des chevauchements entre les trois
différents médias. Par exemple, une entreprise peut chercher un «influenceur », satisfait du
produit/service et qui en fera un placement de produit contre une rémunération. C’'est ce qu’on
appelle un placement rémunéré, c’est un mix de earned et paid media. Les réseaux sociaux, eux,
peuvent couvrir les trois catégories de médias : les campagnes médias (paid media), les contenus ciblés
sur la page de I'entreprise (owned media), mais aussi les commentaires et les partages des publications
de I'entreprise par la communauté virtuelle par exemple (earned media).

Ces trois médias participent a donner plus ou moins de visibilité a I’entreprise. Les médias

doivent étre combinés de maniére judicieuse afin de couvrir I'ensemble des besoins de I'entreprise.

- Blog Mentions
- Social Sharing

- Influencer Activation

IMPACT

Figure 12 : I'impact des POEM en fonction du temps (Cauderlier, 2021)

7 Ou bandeau publicitaire en francais, est une forme de publicité en ligne distribuée sur un site web.
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Il faut étre conscient que les outils « paid », qui sont des publicités, ne bénéficient pas de la
plus grande crédibilité aux yeux des consommateurs. De plus, ce n’est pas simple de développer et de
prouver les avantages du produit/service avec ces outils. Néanmoins, bien utilisés, ils peuvent toucher

beaucoup d’internautes.

Avec les outils « owned », I'entreprise peut faire passer les messages et poster les publications
gu’elle souhaite. Cependant, ce ne sont pas ces messages qui ont le plus d’'importance ni ceux qui ont
le plus de crédibilité aux yeux des consommateurs ; c’est normal que I'entreprise vante les mérites de
ses propres produits/services. De nos jours, les consommateurs cherchent plus de véracité. De plus, il
faut tenir compte que ces outils n’offrent qu’une visibilité limitée étant donné que les consommateurs
viennent sur le site seulement lorsqu’ils ont déja montré un intérét pour la marque, ou qu’ils sont déja

clients.
Les « earned » media sont, quant a eux, les plus crédibles aux yeux des consommateurs
modernes. En effet, le consommateur moderne se fie beaucoup aux commentaires et avis d’autres

utilisateurs. Cependant, I'entreprise a trés peu, voire aucun, controle sur ces messages.

L’entreprise doit combiner ces trois médias de la meilleure maniere pour couvrir 'ensemble

des besoins et des enjeux de sa stratégie marketing digital.
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Comme nous venons de le voir, les termes « paid, owned et earned media » sont souvent
utilisés par les spécialistes marketing. Afin d’étre encore plus précis, il est judicieux de se référer
également aux 6 canaux digitaux.

En combinant les techniques de cette maniére, I'entreprise dispose de 18 techniques de
communication digitale a prendre en compte. Les entreprises disposant d'un budget limité pour les

médias payants, peuvent se concentrer sur les techniques de type "owned" et "earned".

Digital media
channels

1. Search marketing | Pay-per-click (PPC) l |Organic search (SEO)I | Backlinks |
2. Social media marketing I Paid social | | Organic social | | Eamead mantions l

3. Digital advertising [Prcgfammatic display] [ Native advertising ] [ Sponsorship ]

4. Digital PR l Online advertorial | | Guest blogging | | Influsncer outreach l
5. Digital partnerships Affiliate markating Co-branding Co-marksting

6. Digital messaging lPuinsher email/pushl | In-housa email/push | | Partner emails l

Paid media Owned media Eamed media

Figure 13 : six catégories des canaux digitaux ou d'outils de communication en fonction des trois types de médias (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2022)

Aujourd’hui, le digital nous offre une grande variété d’outils, notamment pour les entreprises
afin qu’elles promeuvent leurs produits et services. Nous allons passer en revue une liste non-

exhaustive d’outils digitaux, leurs caractéristiques et des tactiques pour les rendre les plus efficaces.

6.1 Site web

A I'heure actuelle, presque toutes les entreprises possédent leur site web. C'est un outil
indispensable pour étre visible sur les moteurs de recherche. Cependant, avec I'évolution des
algorithmes des moteurs de recherche, un simple site internet n’est plus suffisant. De plus, le temps
moyen que les consommateurs passent sur les sites web est a la baisse et les consommateurs passent
souvent a coté du contenu sur le site web : en moyenne, les personnes passent a coté de 69 % du
contenu du site web visité. Nous passons plus de temps en ligne, mais sur un éventail de plateformes
plus large. Les utilisateurs sont rarement préts a passer plusieurs minutes sur un site internet. Par
conséquent, il est nécessaire de bien réfléchir a la place que I'entreprise souhaite attribuer a son site
internet. Selon des statistiques, 75 % des internautes ne font pas défiler la premiéere page de recherche
jusgu’en bas (Lieberman, 2020). Si I’entreprise se trouve en premiére position dans Google, cela assure

un taux de clic de plus de 34 % sur les ordinateurs et de 31% sur les smartphones. De plus, chaque clic
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supplémentaire que le visiteur doit faire sur un site engendre une perte de 15% des internautes. Il est
alors essentiel de réfléchir a quelles informations sont indispensables et s’assurer qu’elles soient
visibles.

Une erreur souvent commise, est de créer le site internet sur base de préjugés et de desiderata
internes a I’entreprise. Cela méne souvent a un site trop dense et complexe. Pour éviter cela, on parle

de Landing page.

Landing page

Une landing page, ou page d’atterrissage est la premiere page affichée lorsqu’un utilisateur
clique sur une publicité, le lien sur le moteur de recherche ou une autre forme de lien provenant d’un
site référent. Ca peut étre une page d’accueil, mais le plus souvent, et c’est souhaitable, une landing
page est une page avec un message axé sur I'offre. Elle permet de maximiser les taux de conversion.

Une landing page est alors pensée pour les utilisateurs, il faut étudier les besoins et les
comportements des utilisateurs. La landing page doit regrouper toutes les informations utiles au
visiteur. L’objectif est que le visiteur ne doive pas chercher des informations sur le produit/service qu’il
souhaite sur une page, les informations de contact sur une autre, et les heures d’ouverture sur une
troisieme page. Si ces trois informations sont indispensables et pertinentes pour le prospect, celles-ci
doivent se trouver sur une seule et méme page. Toutefois, un site internet peut proposer plusieurs
landing pages, chacune dédiée a un produit/service, et elle peut méme reprendre certaines

informations utiles sur plusieurs landing pages afin de faciliter I'expérience du visiteur.

Responsive

Un site internet responsive est un site qui offre une expérience optimale sur tous les formats
(smartphone, tablette, pc, etc.). Lorsqu’un site web est responsive, son contenu affiché sera adapté
en fonction de I’écran. Lorsqu’un visiteur est sur un site web via son smartphone, celui-ci se trouve
souvent a I'extérieur de chez lui. Il est alors judicieux de ne pas mettre de long texte, mais plutét du

contenu visuel et dynamique, contenu tres apprécié par les utilisateurs mobiles.

L’importance des vidéos

Ces dernieres années, les vidéos continuent de se développer en popularité et en importance
sur les sites internet ou autres médias sociaux. Les vidéos sont des contenus trés efficaces pour les
entreprises. Selon une étude, I'importance des vidéos aux yeux des spécialistes en marketing est
passée de 78 % en 2015 a 92 % en 2022. De plus, les vidéos continuent a étre utilisées par la majorité

des entreprises, 86 % des entreprises I'utilisent aujourd’hui comme un outil marketing (Wyzowl, 2022).
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Les vidéos bénéficieraient d’un trés bon ROI2. Il est indispensable d’offrir des formats vidéo
aux prospects. Cependant, la qualité des vidéos est de plus en plus haute, tout comme la compétition.
Il faut s’assurer de comprendre les attentes des prospects pour les vidéos qui figureront aussi bien sur
le site internet que sur les autres réseaux sociaux. Quand on parle de vidéos, les consommateurs
soulevent le fait qu’ils aiment entendre I'histoire de la marque. Todd Stocker a dit « Les histoires
donnent de la couleur aux informations noires et blanches » (Stocker, 2012). Ci-dessous,
I’histogramme reprend les qualités idéales qui font d’une vidéo, une vidéo de qualité ainsi que les

qualités qui ont une importance dans leur décision d’achat.

48% Reflects the specific products and services | own or am interested in

43% Interactive letting me decide what information I want to view and when

_ 33% Includes recommendations for what I could or should do next
_ 26% Is automatically adjusted based on the device I am using at the time
_ 22% Takes my location into account

- 12% Uses my name and information about me in the video
- 13% None of the above

Published on MarketingCharts.com in September 2019 | Data Source: CMO Council / Pitney Bowes

Figure 14: les meilleures qualités d'une vidéo pour la prise de décision des consommateurs (What qualities do consumers want
from online videos?, 2019)

6.2 L’emailing
On a souvent tendance a croire que I'emailing est dépassé et que cela ne permet plus d’obtenir
de bons résultats. Pourtant, si I'emailing est bien utilisé, cela permet d’acquérir et de fidéliser des
clients. Comme illustré ci-dessous, tout au long du cycle de vie du client, il y a différents types d’email

marketing a lui adresser :

8 Return On Investment
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Figure 15 : les différents types d'e-mails marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022)

On peut remarquer sur l'illustration ci-dessus, que I'email marketing peut appartenir aux trois
différents types de médias (POE), mais aussi survenir lors de I'expérience client. On constate
également que I'emailing peut intervenir tout au long du cycle de commercialisation RACE, de la

premiere étape atteindre a la derniére qui a pour but d’engager, fidéliser le client.

Les types d’e-mails les plus courants dans une stratégie d’e-mail de contact/communication®
sont: le message de bienvenue, la newsletter, la campagne promotionnelle, I'e-mail de
réengagement/réactivation, I'e-mail pour des événements spéciaux (Black Friday, par exemple), le

panier abandonné.

Ces e-mails font partie des owned médias et ils peuvent étre gérés grace a I'email automation
(ou I'automatisation d’e-mails en frangais est une solution qui permet, a partir de listes bien définies,

d’envoyer aux cibles, des e-mails personnalisés qui répondent a un besoin clairement identifié)°

9 ’objectif de cette stratégie est de créer un plan de communication avec les prospects et les clients afin de
maximiser leur engagement et les objectifs marketing de I’entreprise.

10 https://www.unow.fr/blog/le-coin-des-experts/quest-mailing-automation/
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Pour pouvoir réussir une stratégie d’emailing, on peut se référer aux facteurs CRITICAL :

Conversation : de nos jours, I'e-mail marketing fonctionne bien lorsqu’il suscite un dialogue et qu’il

mene a un partage social.

Relevance (pertinence) : se poser des questions telles que : est-ce que I'offre et le contenu de I'e-mail
répondent aux besoins du destinataire ? Est-ce que c’est un e-mail type envoyé a tous les
prospects/clients de la base de données ou est-ce un e-mail avec du contenu personnalisé, du texte
adapté et des incitations envoyées a différents segments de la base de données ? Il est indispensable

gue le destinataire ne considére pas I’e-mail pour un spam.

Timing : quand I'e-mail a été recu ? Quel moment de I'année, quel mois, quel jour de la semaine, a

qguelle heure ? Quel est le lien avec les évenements ou d’autres éléments de la campagne ?

Intégration : est-ce que les campagnes mailing sont en ligne avec les communications marketing de
I’entreprise, est-ce que ¢a les renforce ? Est-ce que le contenu est cohérent avec la marque ? Les

campagnes mailing doivent aussi étre en accord avec les communications hors ligne.

Creative and Copy (la création et la copie) : on fait référence ici a la structure, au style, au contenu,

mais aussi a I'endroit des hyperliens!! et call-to-action!? dans I’e-mail.

Attributs (de I'’e-mail) : les en-tétes tels que I'objet, le nom de I'expéditeur, mais aussi le format (HTML

ou texte).

Landing page (ou microsite) : cela correspond a la page, ou aux pages sur lesquelles le destinataire
arrive apres avoir cliqué sur un lien dans I'e-mail. Le plus souvent, il s’agit d’'un formulaire sous-forme

de réponses directes pour établir son profil ou en savoir plus sur lui.

On l'aura compris, I'emailing peut apporter de réels résultats s’il est utilisé de la bonne
maniere. D’une part, il doit étre adressé a une audience qualitative, c’est-a-dire aupres des personnes

abonnées a la newsletter ou un prospect ayant pris contact pour plus d’informations, par exemple.

11 Un lien qui renvoie vers un document, un site web.

12 Elément visuel cliquable qui suscite une réponse immédiate ou encourage une vente immédiate.
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D’autre part, le contenu de I'e-mail doit étre adapté au destinataire et selon le contexte. Si ces

conditions sont respectées, les performances peuvent aller de 50 % a 60 % (Cauderlier, 2021).

Outre ces facteurs de réussite d’e-mails marketing, il est aussi nécessaire de définir un plan
d’email automation ou une stratégie de contact pour mettre en place et optimiser les e-mails
automatisés de bienvenue, de fidélisation et de réengagement, mais aussi pour intégrer du contenu
personnalisé dans les newsletters. Il faut aussi bien réfléchir a la segmentation et au ciblage, a
personnaliser les e-mails. Enfin, c’est intéressant de définir des KPIs. Voici quelques exemples de KPI

(Starcky, 2022) :

e Le taux de clics : pourcentage de destinataires ayant cliqué sur un ou plusieurs liens dans
I"'email

e Le taux de conversion : pourcentage de destinataires qui a cliqué sur un lien dans I'e-mail et
qui a effectué I'action attendue (remplissage d’'un formulaire, demander un devis, télécharger
un document, etc.)

e Le ROI global : retour sur investissement global des campagnes mailing. En d’autres mots, le
revenu total divisé (devis signé, par exemple) par les dépenses totales (colt en temps, logiciel,

etc.).

6.3 Les réseaux sociaux

Les statistiques

Peu importe qui sont les clients et I'endroit ou ils se trouvent, ceux-ci utilisent tres
certainement les réseaux sociaux. En effet, selon le rapport de Global Review datant de janvier 2022
(Kemp, 2022), plus de la moitié de la population mondiale utilisent les réseaux sociaux (58,4 %) et ceux-
ci passent en moyenne 2 h 27 quotidiennement sur les réseaux. En un an, entre 2021 et 2022, 424
millions d’internautes ont rejoint les réseaux sociaux, cela représente une augmentation d’un peu plus
de 10 %. En Belgique, plus précisément, c’est 81,7 % de la population qui les utilisent.

Il existe énormément de réseaux sociaux différents dans le monde entier. Au fil du temps,
certaines plateformes se sont démarquées, voici un top 10 des plateformes les plus populaires dans le

monde en janvier 2022 (utilisateurs actifs) (Statista, 2022):

1. Facebook : 2,910 milliards d’utilisateurs actifs par mois ;
2. YouTube : plus de 2,5 milliards ;
3. WhatsApp* : 2 milliards ;
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4. Instagram : un peu moins d’1 milliard et demi ;
5. WecChat : 1,263 milliard ;

6. TikTok : 1 milliard ;

7. Facebook Messenger* : 988 millions ;

8. Douyin : 600 millions ;

9. QQ:574 millions;

10. Sina Weibo : 550 millions.

*Ces plateformes n’ont pas publié de mises a jour de ces données au cours 12 derniers mois.
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Figure 16 : l'utilisation des réseaux sociaux par les pays d'Europe (eurostat, 2022)

En examinant I’histogramme ci-dessus, on remarque une réelle augmentation de I'utilisation
des réseaux, entre 2013 et 2019, dans les pays de I'Union Européenne. On peut constater, qu’en
Belgique, le pourcentage d’entreprises utilisant les réseaux sociaux a plus que doublé (de 31 % a 70 %)
entre 2013 et 2019. En principe, les entreprises utilisent les réseaux sociaux pour créer une image de
marque ou pour des objectifs marketing, pour en savoir davantage sur leurs clients, mais aussi afin de
communiquer en interne ou en externe de I'entreprise et pour le recrutement. Les entreprises se sont
rendu compte qu’il était indispensable d’étre actif sur les réseaux sociaux pour accroitre leur visibilité

(eurostat, 2022).
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Les fonctionnalités de type paid media

La fonctionnalité principale des réseaux sociaux est la possibilité de partager du contenu
facilement avec les cibles. Ce contenu détermine les performances des campagnes média (paid media)
ainsi que I'engagement qu’elles vont générer (earned media).

Le choix des réseaux sociaux a utiliser par I'entreprise doit se faire sur base de ses personae.

Il faut étre conscient que la diffusion naturelle des publications, c’est-a-dire des publications
qui n’ont pas été soutenues par un paiement et qui sont donc seulement influencées par I'algorithme
des réseaux, est assez restreinte. Par conséquent, pour s’assurer que les contenus publiés soient vus,
il est conseillé de s’appuyer sur le soutien du média payant (Cauderlier, 2021). Chaque réseau social
propose différents types d’outils payants pour toucher les cibles. Facebook semble étre le réseau social
le plus complet pour faire de la publicité payante.

On estime qu'’il y a trois niveaux de ciblage qui sont en lien avec le customer journey du client :

1. Comportement et intéréts - Cold Traffic
L’entreprise ne connait pas exactement les personnes (noms, etc.) qui sont intéressées par ses
produits ou services. Le réseau social permet de faire une sélection en fonction des intéréts de la
personne, son age, sa localisation, sa profession, les pages qu’elles aiment sur le réseau, et bien
d’autres. Ces critéres de sélection dépendent de la plateforme choisie. Par exemple, LinkedIn
sélectionnera tres bien les personnes en fonction de leur profession. Tandis que Facebook, aidera
particulierement a cibler sur les critéres de géolocalisation. Ce premier niveau est vaste, le prochain
est plus précis.
2. Engagement & look-a-like — Warm Traffic
Ce niveau permet de toucher des personnes qui ont un intérét potentiel pour I'entreprise, des
personnes qui ont déja interagi avec les contenus de la marque sur les réseaux sociaux (like,
commentaire, partage ou méme vue d’une vidéo). Dans le customer journey, cela correspond aux
prospects qui ont déja marqué un intérét pour la marque. Ce niveau permettra a I'entreprise de rester
dans I'esprit de ces prospects en leur apportant du contenu offrant plus d’informations sur les produits
ou services. De plus, I'entreprise peut se baser sur ces personnes et les outils qui ont été proposés
pour découvrir des prospects qui leur ressemblent. Les résultats de campagnes basés sur le look-a-like
apportent plus de notoriété a I'entreprise auprés de ses cibles que le ciblage large.
3. Custom audience & retargeting — Warm ou Hot Traffic
Le but de ce niveau est de pousser les prospects a passer a I'action (visiter le site ou a acheter).
Pour cela, on peut utiliser la technique du custom audience qui permet a I'entreprise d’'importer les
informations (adresse e-mail, par exemple) qu’elle a déja récoltées sur ses cibles dans le réseau social

choisi qui fera passer le contenu désiré sur la plateforme. Prenons un exemple précis : I'entreprise
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publie une vidéo sur sa page Facebook. Dans les fonctionnalités de Facebook Business, I'entreprise
peut choisir dans un champ spécifique « ajouter les personnes qui ont regardé 75 % de la vidéo au
cours des 60 derniers jours », la publicité choisie par I'entreprise se retrouvera alors dans le fil
d’actualité de ces prospects. L'autre technique appelée retargeting permet de lancer des campagnes
publicitaires (sur LinkedIn, par exemple) auprées des personnes qui se sont rendues sur le site web de
la société. Le but de cette technique, au niveau du customer journey, est de rassurer et de convaincre
les prospects. Le pixel tracking est utilisé pour cette technique. C'est un outil gratuit, une sorte de code

a placer sur le site web qui récupere des informations sur les visiteurs.

L’importance de I’échange (earned media)

Comme nous venons de le voir, la présence et la publicité sur les réseaux sociaux ont une
importance significative, mais il est également primordial que les contenus publiés engendrent de
I'interaction : c’est le taux d’engagement. Il est nécessaire que I'entreprise réfléchisse aux interactions
que la publication va générer avant de la poster. L'interaction ménera a des discussions, a un dialogue
sur ces publications. Les internautes utilisent les réseaux sociaux en grande partie pour pouvoir

dialoguer, poser des questions a la marque, aux autres internautes (Elodie, 2022).

Tableau récapitulatif de quatre réseaux sociaux

Réseau social Facebook Instagram Linkedin Youtube
Tranche 91 % sont 81 % sont dans la tranche 16- 55 % sont dans 54 % sont
d’age des dans la 25 ans la tranche 25-34  dansla
utilisateurs  tranche 25-49 ans tranche 18-
quotidiens  ans 34 ans
60 % des 81% des utilisateurs utilisent = Selon une étude | L’audience
meilleures ce réseau social pour sur plus de 5000 @ potentielle
entreprises découvrir des produits et entreprises, ona | en Belgique
d’e-commerce services constaté que est de 86,9 %
disposent LinkedIn des
d’une page générait le taux | internautes
Facebook de conversion
Chiffre-clé visiteur-lead le

plus élevé (2,74
%), soit un taux
presque 3 fois
plus élevé que

Twitter et
Facebook
(Corliss, 2020)
Facebook Ads  Instagram Shopping Sales Navigator | YouTube
Outils (outil de (lien sur les photos qui (prospectionen | Analytics
promotion) renvoie vers le prix) ligne) (statistiques

détaillées)

35



Conseils

Facebook
Shops
(plateforme e-
commerce)

Facebook
Insight
(reporting
d’audience)
Facebook
Pixel
(mesurer des
résultats)

Facebook 1Q
(analyses
d’audience)

Publier des
contenus
visuels (vidéos
et images),
publier des
contenus qui
incitent
I'interaction
et le dialogue,
utilisez la
publicité
Facebook Ads

Instagram Business
(publication ou story)

Favikon
(cibler, évaluer et contacter
des influenceurs)

Mojo

(créer des stories créatives)
InShot (monter facilement
des vidéos)

Mettre les produits ou
services en situation, utiliser
les stories pour faire preuve
d’authenticité et de
spontanéité, utiliser des
hashtags de qualité,
communiquer au travers
d’influenceurs/ambassadeurs

Campaign
Manager
(publicité)

Waalaxy
(automatiser la
prospection)

Shield
(veille et
analyse)

Publier des
contenus visuels,
publier des posts
qui suscitent
I'interaction,
utiliser des
hashtags, avoir
une fréquence
élevée (plusieurs
posts/semaine)

TubeBuddy
(diagnostique
des vidéos au
niveau de la
configuration
etc.)

VidiQ

(gérer et
optimiser la
présence)

Travailler les
miniatures,
attirer
I'attention
des les
premieres
secondes,
travailler les
mots-clés, les
titres et
descriptions
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Les moteurs de recherche

Les moteurs de recherche sont des éléments essentiels dans I'activité digitale d’une entreprise

et dans la vie numérique des internautes. Tout comme les réseaux sociaux, les moteurs de recherche

se développent a grande vitesse. De nos jours, les citoyens les utilisent fréquemment. Selon une

enquéte réalisée par Nielsen, 69% de la population utilisent les moteurs de recherche pour trouver

une information en ligne. Pour étre visibles, les entreprises utilisent le SEM (Search Engine Marketing)

qui regroupe toutes les techniques visant a améliorer la visibilité de leur site. Le SEM comprend 3

grands concepts: le SEO, le SEA et le SMO. On parle d’ailleurs couramment de |’équation

SEO+SEA+SMO=SEM (seo, n.d.).

Trois fagons de faire apparaitre son site internet dans les moteurs de recherche

1.

Le SEO (Search Engine Optimisation) : L’apparition du site sur le moteur de recherche est non-
payée et s’est faite grace au référencement naturel du site internet. Pour cela, le site doit
répondre a plusieurs conditions. Tout d’abord, il doit respecter certaines normes techniques
(éviter les flash, non-conformités du code HTML, etc.) qui permettront aux moteurs de
recherche de naviguer sur I’'ensemble du site, de répertorier les différents contenus qui s’y
trouvent, mais aussi de coter le site sur base de ces criteres techniques et de contenu pour
attribuer la position du site dans les recherches. Ces robots reprennent certains mots-clés sur
chaque page du site, et les gardent dans leur base de données. C'est pour cela qu'il est
indispensable de déterminer les bons mots-clés spécifiques a chaque page du site web. D’une
part, on retrouve les mots-clés de notoriété, qui sont en lien avec la marque. D’autre part, les
mots-clés commerciaux/techniques liés aux services ou produits, qui sont utilisés par des
internautes qui ne connaissent pas encore la marque.

Le SEA (Search Engine Advertising) : Le site a décidé de se mettre en avant grace a la publicité
payante. Il arrive qu’un SEO bien travaillé ne suffise pas (Webfx, n.d.). C'est ici que le SEA peut
aider. La plateforme la plus connue pour utiliser du SEA est Google Ads. Elle va faire apparaitre
le site web dans les premiers résultats Google. On entend parfois des personnes dire qu’elles
sont réticentes a cliquer sur les liens publicités et pourtant les statistiques prouvent I’efficacité
de cette technique. En effet, il faut savoir que plus 46 % des clics sur les moteurs de recherche
se font sur les trois premiers résultats affichés, que les personnes cliquant sur ces publicités
sont 50 % plus susceptibles d’acheter. Ces publicités en ligne peuvent augmenter la notoriété
de la marque de 80 %.

Le SMO : L'entreprise utilise les réseaux sociaux pour I'optimisation de son référencement
web. A noter que I'engagement (likes, clics, etc.) n’aurait pas d’impact direct sur le

référencement, mais il faudrait plutot poster régulierement des publications, ajouter des
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backlinks®® et des mots-clés sur ces réseaux sociaux pour que le site soit mieux référencé sur

les moteurs de recherche (Boucher, n.d.).

Les campagnes média — Paid media

Dans les médias payants, on retrouve un groupe que I'on appelle les campagnes média. Les
campagnes média désignent toutes les publicités que les consommateurs apercoivent sur les sites web
gu’ils consultent: les banniéres publicitaires, les vidéos publicitaires (pré-roll), les posts sponsorisés, et
bien d’autres. Ces techniques sont le plus souvent utilisées dans I'étape « attirer » du sales funnel. Les
techniques vues pour les réseaux sociaux telles que le ciblage, retargeting, look-a-like sont aussi
réalisables pour les campagnes média. Une personne visitant le site web d’une marque qui utilise les
banniéres publicitaires, est tres susceptible de voir apparaitre une banniéere pour cette marque sur un
autre site (technique du retargeting). Le CRO (Conversion Rate Optimization) jouera un rdle important
dans ces techniques marketing. Le CRO a pour but général d’augmenter le pourcentage de visiteurs
d’un site web a réaliser I’action désirée (achat, souscription a la mailing list, etc.). Dans les campagnes
média, le CRO aura une importance non-négligeable puisque la publicité aura pour but de fournir un
renseignement complémentaire poussant le prospect a passer a I'action. L’objectif des campagnes
média soutenues par le CRO est de générer du clic et du trafic vers le site.

Les banniéres

Les bannieres sont similaires a un panneau publicitaire qui utilise des images pour attirer
|'attention dans le but de générer du trafic vers le site de I'annonceur. Cependant, le taux de clics
estimé sur ces bannieres est tres faible. On considére alors que ces bannieres sont avant tout utiles
pour augmenter la visibilité de la marque.

Les vidéos publicitaires

Les vidéos publicitaire (pré-roll) ont I'avantage de diffuser un message plus détaillé que les
banniéres. Les plus connues sont celles que I'on trouve sur YouTube, avant ou pendant la vidéo que
I'internaute regarde. Le défi des vidéos publicitaires est de garder I'attention du spectateur. Bien
souvent, celui-ci « passe » la vidéo des qu’il en a I'occasion. Mais il faut savoir que YouTube accueille
aujourd’hui autant de visiteurs par jour qu’une grande chaine télé internationale (Cauderlier, 2021).

Les contenus sponsorisés

Un contenu sponsorisé est payé par I'entreprise, mais est créé et partagé par une autre
marque, un influenceur ou un annonceur. Ce type de contenu est d’autant plus efficace lorsque le
diffuseur du contenu (marque, influenceur ou annonceur) a une audience similaire a I'entreprise, ou

qui discute de sujets en ligne avec I'entreprise.

13 Lien renvoyant vers le site web.
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Résumé

Nous avons repris ici quelques outils, plus ou moins efficaces en fonction de la stratégie de
I’entreprise, dans le monde digital d’aujourd’hui. Chacun de ces outils peuvent étre efficaces a une ou
plusieurs étapes du parcours digital des cibles. Ci-dessous, on retrouve une illustration qui reprend

différents outils et leur place dans le parcours de conversion.

Influenceur Social media User generated

earned content

Notoriété Information Considération Conversion Fidélisation

Figure 17 : Répartition et efficacité des outils digitaux dans une customer journey (Cauderlier, 2021)

7 Le besoin en personnes qualifiées

Nous avons parcouru toute une liste d’outils et de plateformes, du CRM a la plateforme
mailing, nécessaires a la stratégie de marketing digital. Toutefois, des personnes qualifiées sont
indispensables. D’une part, pour établir une stratégie et pour donner une direction viable a
I’entreprise. D’autre part, pour utiliser 'ensemble des outils a bon escient. Plusieurs alternatives

s’offrent aux entreprises pour pouvoir mener a bien leur stratégie :

7.1 Les aides externes
Nous allons différencier les trois aides externes par une image : la téte et les jambes. Les
jambes exécutent, la téte prend du recul et réfléchit (Warketing, 2021).
Le freelance
Le freelance va exécuter les démarches selon le besoin de I'entreprise. On lui donne une
mission et il y répondra. Il est engagé temporairement par |'entreprise pour une mission
précise. Il faut savoir ce dont on a besoin et briffer le freelance a I'exécution. Le freelance

exécute. C'est I'option la moins chere des trois.
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Le consultant

Le consultant est la téte. Le consultant est idéal pour des aides stratégiques, pour des analyses,
pour réaliser un audit. Le consultant a souvent beaucoup d’expérience. Il aidera a donner la
direction que I'entreprise doit prendre. Il peut parfois exécuter des démarches mais ce n’est

pas sa fonction principale. Le consultant colte généralement plus cher que le freelance.

L’agence digitale

L'entreprise peut avoir besoin des deux, de la téte et des jambes. L’agence digitale est un
groupe de personnes, avec plusieurs talents et compétences. Elle permettra de prendre du
recul sur ce dont I'entreprise a besoin, mais aussi d’exécuter la stratégie qu’elle prescrira a
I’entreprise. L'agence offre en plus des outils de tracking, d’automation, et autres. L'agence

est 'option qui requiere I'investissement le plus important.

7.2 Les aides internes

Les formations

Il existe plusieurs types de formations, gratuites et payantes. La formations du personnel est
un élément clé pour répondre aux évolutions du monde du travail (Joris, 2021). Cela peut étre
une formation donnée par une organisation certifiée. Mais il existe également des formations
gratuites sur Internet, telles que le cours sur les principes fondamentaux du marketing

numeérique offert par Google (Les principes fondamentaux du marketing numérique, n.d.).
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PARTIE PRATIQUE

Nos outils : évaluation du site mots-clés etc (page 89 livre inbound), SEA google ads p.134 caud

Comme évoqué précédemment, nous nous reposons essentiellement sur le bouche-a-oreille
pour I'acquisition de nouveaux clients dans le département des cabinets privés. En effet, notre solution
informatique OmniPro bénéficie d’une trés bonne notoriété, car c’est un logiciel présent dans de
nombreux hopitaux, principalement liégeois. En regle générale, les médecins commencent leur activité
professionnelle dans I'hospitalier avant de se lancer en cabinet privé. Par conséquent, s’ils utilisent le
OmniPro hospitalier, ils sont enclins a acheter OmniPro pour les cabinets privés, car ils ont une
confiance particuliere suite a leur expérience passée a I'hopital, ainsi qu’une bonne connaissance de
I'interface et de ses fonctionnalités. Cependant, OmniPro pour les hépitaux migre vers une nouvelle
solution se nommant XCare, qui est une solution développée par ZORGI également.

Ceci suscite I'interrogation et certaines fausses rumeurs sur la fin de OmniPro émergent. La
confiance est alors parfois remise a I'épreuve aupres des médecins. La migration vers la nouvelle
solution XCare se fait trés progressivement, car c’est un travail assez long et complexe. L'interface de
XCare n’est plus semblable a OmniPro. Lorsque OmniPro hospitalier aura disparu pour XCare, le
département des cabinets privés ne pourra plus se reposer sur la notoriété de OmniPro, qui n’existera
guasiment plus. C'est une des raisons pour lesquelles nous devons commencer a développer une
stratégie de marketing digital pour garantir, entre autres, la notoriété de la marque.

Avant d’évaluer notre maturité digitale, il faut savoir que nous sommes assez dépendants du
département marketing de ZORGI, qui travaille essentiellement pour les solutions informatiques
hospitaliéres. Dans la majorité des cas, nous devons avoir leur accord si nous désirons publier un post
sur les réseaux ou autres. Cela a tendance a malheureusement nous freiner ou a nous décourager
d’entreprendre des actions marketing. Nous sommes tout de méme équipés d’un CRM, qui est un tres
bon outil d’appui aux techniques de marketing digital telles que le marketing automation (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2022).
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1.1 Evaluation de la maturité digitale du département des cabinets privés
Avant d’envisager la mise en place d’une stratégie marketing digital, il est nécessaire de
connaitre la maturité digitale de notre département. Pour cela, nous allons nous aider de I'outil créé
par Google et BCG (Boston Consulting Group), qui est un cabinet de conseils en stratégie (Never miss
a moment to connect with customers, n.d.). Le test est composé d’une trentaine de questions et nous
recevons les résultats par mail dans les minutes qui suivent. Les résultats sont consultables sur

internet via un lien permanant, et il est également possible d’enregistrer les résultats sous PDF.
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Figure 18 : les niveaux de maturité digitale d'une entreprise (Cauderlier, 2021)

Comme on peut le voir sur l'illustration ci-dessus, I'outil distingue quatre grandes catégories
de maturité. Selon le test, notre département appartient au premier niveau de maturité avec un score
de 0,4. Ce premier niveau est nommé Nascent (Naissant), et est lui-méme gradué de 0 a 1. Nous
sommes derriére la moyenne de la maturité digitale pour les entreprises du méme secteur (logiciels),
qui est de 1,6, ce qui appartient a la catégorie Emerging (Emergent). Une des explications données a
cela, est la division de I’entreprise en départements bien distincts, qui mettent en place des campagnes
et des outils en fonction de leurs besoins, sans vision a long-terme. Malgré notre CRM qui peut nous
étre trés utile dans la réalisation de techniques marketing digital, nous sommes souvent coincés au
stade de la réalisation technique a cause des interactions obligatoires avec le département marketing
de Bruxelles, qui doivent toujours poser leur accord.

Dans notre cas, faire partie de la catégorie Naissant signifie que nous n’exploitons qu’une

petite partie des possibilités offerte en ligne.
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1.2 Les outils et techniques utilisés
Actuellement, nous utilisons peu de techniques de marketing digital pour I'attraction de
nouveaux prospects jusqu’a la fidélisation de nos clients. Parmi celles-ci nous pouvons citer :
Notre site web

Nous discuterons du site web et I'analyserons en détails plus loin dans ce travail.

Les campagnes mailing.
Depuis septembre 2020 et a raison de quatre fois par an environ, nous envoyons des
campagnes mailing aux médecins d’une certaine spécialité exercant dans une région précise (ex :
gynécologues dans la région de Bruxelles). Nous envoyons généralement un rappel une semaine apres
le premier envoi. Cette technique ne génere malheureusement pas beaucoup de leads.
Comme indicateurs de performance, on estime :
- Environ 50 % de taux d’ouverture. Nos campagnes ont un trés bon taux d’ouverture sil'on
compare avec la moyenne estimée par une analyse, sur tous les secteurs, réalisée par
MailChimp qui est de 21,33 %.

- Les taux de clics varient trés fortement. Certaines campagnes ont un taux de clics de 0%
alors qu’une autre (a destination d’assistants dermatologues) a atteint un taux de clics de
14,8 % (annexe 4). On remarque d’ailleurs I'importance de I'insertion d’un call-to-action
visible. Ce pourcentage élevé du taux releve du premier call-to-action dans le mail. Celui-
ci renvoie vers notre page dédiée aux spécialistes et sur laquelle ils peuvent réserver une
démo.

- Récemment, nous avons également tenté de faire des campagnes dédiées aux assistants.

Elles n‘ont généré aucun lead. Sans trop de surprise, car nous savons que les jeunes
médecins ne s’installent généralement pas en privé au début de leur carriére. Cependant,
ces campagnes gardent tout méme une utilité. Elles peuvent néanmoins augmenter notre
notoriété et notre marque peut rester dans un coin de leur téte pour le moment ou ils
envisageront de s’installer en privé.

LinkedIn

Nous publions des posts pour certaines occasions seulement : annonce de participation a une

foire commerciale, journée des médecins, annonce de la sortie de notre nouvel agenda web, etc.

Ces publications sont postées sur la page LinkedIn de I'entreprise ZORGI. Par conséquent, les
publications pour les cabinets privés se fondent parmi les autres publications « hospitalieres ». Nous
n’avons pas accés directement a la plateforme. Nous devons systématiquement introduire une

demande aux responsables marketing ZORGI, qui se trouvent a Bruxelles.
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Les engagements sous ces posts varient. Quelques exemples :

- 31likes et 7 partages pour une publication affichant le taux de satisfaction client de 2021

- 20 likes et 9 partages pour une annonce de participation a une foire avec une photo des
commerciaux présents.

- Une vingtaine de likes et quelques partages pour deux posts concernant la promotion de
notre nouvel agenda en lignhe accompagnés des courtes vidéos.

- 10 likes et 3 partages pour la journée des généralistes avec dans la description le taux de

satisfaction client pour le customer service.

Les enquétes de satisfaction

Afin de s’assurer de la satisfaction de nos clients, résoudre les soucis rencontrés et améliorer
I’expérience utilisateur sur OmniPro, nous avons décidé de réaliser des enquétes de satisfaction. Les
clients cottent nos services et le logiciel. Nous prenons ensuite contact personnellement avec les
médecins peu satisfaits, ou qui rencontrent des soucis avec des modules. Cela nous permet de
renforcer leur fidélité et nos valeurs d’écoute du client. Ces enquétes sont réalisées sur la plateforme
SurveyMonkey et sont envoyées via MailChimp. Le suivi de cette enquéte n’est pas encore au point.
Un processus bien spécifique devrait étre mis en place.

Youtube

Il'y a cing ans, une chaine YouTube a été créée sous le nom de « OmniPro CAPRI ». Seize
vidéos ont été postées depuis. Ces vidéos sont des captures d’écran ayant pour but d’aider les
médecins sur certains modules et de donner des explications. Cette chaine est tres rarement

renseignée aux médecins et il n’y a pas de redirection vers la chaine sur notre site web.

Dans la théorie de ce travail, nous avons déja vu les cing étapes par lesquelles passent les
consommateurs. On a appelé cela le sales funnel, le tunnel de vente, le funnel marketing. Dans ce
chapitre, nous allons déterminer le type de funnel que nos clients parcourent, établir deux types de

personae et leur customer journey.
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2.1 Funnel Marketing

Le parcours-client d’acquisition de nos solutions informatiques correspond au modele du
poisson définit par Kotler dans son livre 4.0. Dans ce type de parcours-client, le fournisseur est assez
connu sur le marché. En effet, la marque OmniPro est souvent connue des médecins. Les
consommateurs ressentent le besoin de poser des questions sur les fonctionnalités, ils vont recourir
aux conseils et aux témoignages des confreres et consceurs, mais aussi évaluer les marques
concurrentes avant de prendre la décision d’achat. Le processus d’achat d’une solution informatique
comme OmniPro est alors généralement long. Dans ce type de modéle, il faut augmenter la visibilité

dans la phase d’information et mettre en avant les recommandations d’utilisateurs du logiciel.

ération Conversion Fidélisation

Figure 19 : Entonnoir de conversion poisson (Cauderlier, 2021)

2.2 Les personae et leur customer journey
Pour rappel, un persona est un personnage fictif, que I'on crée sur base de recherches dans le
but de représenter les différents types de clients qui pourraient utiliser notre produit (Steils, 2021).
Nos cibles sont déja trés restreintes, étant donné que nos solutions informatiques sont
destinées aux médecins, dans des cabinets privés uniguement.
Cependant, nous allons tout de méme nous pencher sur deux types de personae distincts.
L’élaboration de personae et de leur customer journey a été réalisée grace a nos relations étroites avec

les médecins et sur base de deux expériences sur le terrain.
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Premierement sur base de mes deux années d’expérience au sein des cabinets privés. Mais

aussi, grace au partage d’expérience de mon collégue qui se rend souvent en clientéle. Lors des

démonstrations, nous demandons systématiquement comment les médecins nous ont connus, quel a

été leur parcours et leur expérience tout au long de ce parcours. De plus, le commercial désigné

accompagne généralement le prospect du premier au dernier contact, nous suivons son parcours du

début a la fin.

Premier persona

Age: 25-40ans

Spécialite: Gynecologue
Famille: Mariée avec enfants
Location: Bruxelles

Type de cabinet: Centre avec 3

autres gynécologues

Figure 20 : premier persona

Frustrations

= Un logiciel qui bug
Bouche-a-oreille * Un customer service indisponible

* Perdre du temps dans 'administratif

Canaux favoris

Facebook
Instagram
‘Youtube B uts
* Fournir les meilleurs soins de santé a ses patientes
Moteurs de recherche * Gagner du temps pour ses patients
* Utliser les services eHealth
Bio

Sarah et ses 3 consceurs, toutes gynécologues, souhaitent
s'installer en cabinet privé aprés avoir consulté quelques années
a 'hopital. Pour cela, elles ont d'abord trouve les locaux

Ensuite, elles se sont equip€es de matériel medical tels que des
echographes, et bien d'autres.

Maintenant, elles doivent se munir d’'une bonne solution
informatique complete.

Customer journey du premier persona

Etape Notoriété

Information | Considération | Conversion Fidélisation
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- Discussion
avec des

confréres et

. consoeurs
Activité
- Réception
du client
d’un e-mail
publicitaire
Pas de but a
cette étape
But du
client
Bouche-a-
oreille, e-
. mail
Points de
contact
Garder
notre
notoriété et
accroitre
celle-ci
Notre but
CRM et
Outils MailChimp

Rechercher
comment
assurer un
bon suivi des
patientes et
comment
profiter des
services
eHealth
Trouver la
solution a son

probleme

Moteurs de
recherche,
bouche-a-
oreille, groupe

Facebook

Etre visible sur

internet

Site web,

LinkedIn

Comparer et
évaluer les
alternatives.
Demander une

démonstration

Trouver le
meilleur logiciel

qualité-prix

Bouche-a-
oreille, site
web, groupe
Facebook,
téléphone,

email

Accroitre le
nombre de
visiteurs sur
notre site web
et les

demandes de

démonstrations

Site web,

Hotjar, CRM

Demander une

offre de prix

Signer en
contre partie de
Iinstallation du
logiciel et la

formation

Téléphone, e-
mail,
déplacement
pour la
démonstration
ou via
TeamViewer
Convaincre le
clientetle

conquérir

CRM

Partager son

expérience

Partager ses
ressentis,
donner des

feedbacks

Téléphone, e-
mail, bouche-a-

oreille

Faire des
clients, des
ambassadeurs
de notre
logiciel.
Résoudre les
problémes afin
de rendre leur
expérience
client positive
CRM,
SurveyMonkey
et MailChimp

47



Deuxiéme persona

Canaux favoris Frustrations
* Ne rien comprendre au logiciel
Bouche-a-oreille * Ne pas bénéficier d'une bonne formation et d'un bon support
client
Teléphone « Perdre du temps a cause du logiciel
E-mail
a
Moteurs de recherche B uts

* Erre equipe d'un logiciel simple d'utilisation
* Terminer sa carriére informatisé

* Se sentir aidé et accompagné tout au long du processus
d'informatisation

Bio
Age: 50-65 ans Yves a deja une belle carriere derriére |ui. Cela fait des
Spécialité: ORL
Famille: Marié avec enfants
Location: Liege

annees gu'il est installé a son cabinet privé maintenant. Il a
longtemps résisté a linformatisation mais il aimerait tout de
méme terminer sa carriere en etantinformatise. C'estune
sorte de challenge pour Iui.

De plus, la prescription €lectronique est devenue
obligatoire. Il a utilisé un logiciel fournit par I'"NAMI pour
répondre a cetie obligation mais aimerait, dés a présent,
étre équipe d'un logiciel complet

A l'épogue ou il ravaillait a 'hopital, Yves utilisait OmniPro. |1
a entendu, de ses confréres, gu'il existait un OmniPro pour
les cabinets privés. |l a fait quelques recherches sur le net et
décide de prendre contact avec ZORGI.

Figure 21 : deuxiéme persona

Customer journey du deuxieme persona

Le customer journey du deuxieme persona, Yves, est trés semblable au premier persona de
Sarah. Ce qui les différencie, est que Yves se reposera encore plus sur le bouche-a-oreille. Il fera
également moins de recherche, voire aucune sur les réseaux. Un persona comme Yves, prendra
beaucoup plus vite contact avec nous pour une démonstration, il s’attarde moins sur les recherches

sur internet. La réception d’'un e-mail publicitaire aura tout de méme tendance a le toucher.
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L'analyse concurrentielle et le benchmark digital sont deux éléments essentiels a la stratégie
marketing digital au vu de I'évolution trés dynamique des outils digitaux. Pour bénéficier d’'une bonne

stratégie digitale, il est indispensable de connaitre celles de nos concurrents.

Lors de I'analyse concurrentielle, nous identifierons nos concurrents directs et indirects. Nous
examinerons ce qu’ils font exactement, leurs forces, leurs faiblesses, leurs projets, |'orientation qu’ils

veulent donner a leur entreprise.

Nous passerons ensuite au benchmark concurrentiel. Cela consistera en une analyse
structurée des outils en ligne et techniques utilisés par nos concurrents, de leurs capacités et

performances a attirer et convertir les prospects pour ensuite conclure avec les clients et les

enchanter.

Nous tenterons de répondre a une série de questions telles que : Qui sont nos concurrents
directs et indirects ? Sur quels réseaux sociaux sont-ils présents ? Quels sont leurs objectifs de
communication ? Quelle est la taille de leur communauté ? Sur quelles plateformes communiquent-ils
? Quels sont leurs formats de publications privilégiés ? Utilisent-ils des éléments de communication
récurrents qui, a priori, fonctionnent ? Quelle est leur fréquence de publication ? Ont-ils beaucoup
d’engagements et d’interactions sur leurs posts ? Quelles sont les publications qui génerent trés peu
d’engagement ? Quel est leur positionnement sur les moteurs de recherche ? Utilisent-ils des leviers
d’acquisition payants ? Leurs autres supports de communication sont-ils bien relayés sur leurs réseaux

sociaux ?

3.1 Analyse concurrentielle

Les concurrents directs

Nos concurrents directs sont les autres sociétés proposant un logiciel DMI a destination des
médecins généralistes et spécialistes en cabinets privés et qui sont acceptés par la Commission
nationale médico-mutualiste. En 2021, sept logiciels ont été acceptés, dont notre logiciel OmniPro. |
faut savoir que les prix des logiciels et leurs fonctionnalités ne sont pas toujours communiqués. Pour
remédier a cela, j’ai pris contact avec les commerciaux de nos concurrents, par e-mail ou par

téléphone, afin de récolter un maximum d’informations.
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1. Corilus (CareConnect)
Sites : Gand.
Nombre d’employés : 385.
Prix du logiciel : 3 packs différents. Le pack complet colite 2500 €/an TVAC. L’installation colte 195
€/TVAC
Description de I’entreprise : Corilus est le leader belge des technologies informatiques a destination
des professions médicales. Ils ont presque 40 000 clients. La société a 23 années d’expérience et
possede 7 sites d’exploitation. Ceux-ci sont essentiellement des pharmaciens, médecins,
kinésithérapeutes, maisons de soins et infirmiéres. Corilus propose différentes solutions informatiques
dont une plateforme qui permet au médecin et a ses patients de communiquer en toute sécurité et
un agenda en ligne (reprise de Progenda) (Doucet, 2018).
Caractéristiques du logiciel : CareConnect, logiciel destiné aux médecins généralistes et spécialistes,
est disponible en francais et en néerlandais. C’'est le logiciel le plus cher sur le marché (L'Echo, n.d.). Le
logiciel est disponible sur Windows et Mac. Il peut étre installé en local ou sur le cloud. Corilus a fait
plusieurs acquisitions de logiciels DMI : Omniwin, Medsoft, Sosieme, Accrimed, Medidoc et Epicure.
Forces : le logiciel Careconnect est présent partout en Belgique, notamment grace a la disponibilité du
logiciel en francais et en néerlandais. L'entreprise propose une offre complete aux médecins avec
I’agenda en ligne, une plateforme de communication entre le médecin et ses patients avec possibilité
de téléconsultation, et bien d’autres. L'entreprise est aussi partenaire avec des sociétés de matériel
informatique et dispose d’un site avec tout le matériel nécessaire pour les médecins et autres
prestataires de soins.

Faiblesses : c’est le logiciel le plus cher sur le marché.

2. Maedispring

Siege social : Fosses-la-Ville (Namur).

Nombre d’employés : 20-50.

Prix du logiciel : |a licence est de 1452 € TVAC. L’installation colte 363 € par médecin. Il existe une
licence a prix réduit (984 € TVAC) pour les assistants, jeunes médecins ou médecins en fin de carriére.
Description de I’entreprise : Medispring est une entreprise créée par un groupement de médecins
début 2018. Leur but étant de développer un logiciel totalement adapté a leurs besoins. En quelques
mois, des centaines de collaborateurs ont unis leurs forces afin de lancer la premiére version du
logiciel. En 2021, I'ancien logiciel Topaz de la société Assoss Care a rejoint Medispring afin d’unir leurs

forces (Topaz rejoint Medispring SCRL, 2020).

50



Caractéristiques du logiciel : le logiciel fonctionne sur Mac, Windows et sur le web. Il a été traduit en
anglais et en néerlandais en 2020.

Forces : logiciel créé par les médecins eux-mémes pour répondre au mieux a leurs besoins et a leurs
demandes. Il est disponible dans 3 langues.

Faiblesses : c’est une société coopérative. Cela signifie que la participation de tous les membres est
nécessaire pour assurer le succes de I'entreprise et que les membres doivent résoudre les conflits entre
eux. Nous pouvons en conclure que certaines prises de décisions (par rapport a de nouvelles
fonctionnalités du logiciel, par exemple) peuvent prendre plus de temps et que ce type d’entreprise

est moins stable au vu de la gestion des conflits dont les membres doivent faire preuve.

3. CGM Daktari — CompuGroup Medical Belgique
Sites : Wetteren, Ostende, Hasselt et Barchon
Nombre d’employés : plus de 80.
Prix du logiciel : le commercial propose un tarif « part-time » au prix de 790,32 €/an, auquel il faut
ajouter la eHealthBox au prix de 129,12 €/an pour bénéficier du logiciel complet. L'installation et la
formation sont gratuites.
Description de I'entreprise : I'entreprise fait partie de CampuGroup Medical qui est le plus grand
développeur européen d’automatisation de soins primaires. CGM Belgique propose diverses
applications aux prestataires de soins, hOpitaux ainsi qu’aux patients. C’est le seul fournisseur complet
de matériel et de logiciels (CompuGroup Medical Belgium, n.d.).
Caractéristiques du logiciel : anciennement connu sous le nom de CGM Windoc, I’entreprise a repris
le logiciel Daktari afin de combiner les forces des logiciels. Le logiciel se nomme maintenant CGM
Daktari pour pouvoir mieux suivre I’évolution eSanté. Le logiciel est disponible en néerlandais et en
francais et est une solution Cloud. C’est le seul logiciel qui permet au médecin d’utiliser les services
eHealth (prescription électronique, etc), méme sans connexion internet.
Forces : CGM Belgique est une succursale d’une des principales entreprises mondiales dans le domaine
de la santé en ligne. Le logiciel est disponible dans les deux langues et offre d’autres solutions annexes
telles que la vidéoconsultation.

Faiblesses : le logiciel ne propose pas des sessions propres a chaque spécialité.

4. HealthOne
Site : Anderlecht.
Nombre d’employés : une vingtaine.
Prix du logiciel : |a licence est de 1721 € TVAC et le commercial m’a proposé un tarif réduit de 1338 €

TVAC pour les spécialistes. Frais d’installation : 168 € pour 1 PC. Formation de base : 220 €.
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Description de I’entreprise : I'entreprise est pionniére sur le marché des logiciels médicaux en Belgique
(1986). C’est une entreprise a taille humaine qui met I’accent sur 'accompagnement au quotidien, la
confiance, la bienveillance et I’écoute des clients.

Caractéristiques du logiciel : I'entreprise a commencé a développer le logiciel HealthOne depuis 1986.
Le logiciel répond aux besoins des spécialistes et des généralistes. |l est développé avec l'aide de
médecins et est personnalisable en fonction des demandes du prestataire de soins.

Forces : logiciel disponible en 3 langues (francais, néerlandais et anglais). Le support téléphonique et
par e-mail est de 8h30 a 17h30 du lundi au vendredi (horaire large comparé aux concurrents).
Opportunités : I'entreprise est en train de développer une nouvelle solution : HealthOne NOVA. Elle
réalise cela en collaboration avec de nombreux médecins généralistes et spécialistes. Ce sera une
solution accessible sur le cloud, instinctive et épurée.

Faiblesses : la société propose un seul et unique logiciel. Il n’y a pas de solutions supplémentaires au

logiciel (agenda, plateforme de téléconsultation, etc.).

5. Medinect - Offimed
Site : Namur.
Nombre d’employés : une dizaine de coopérateurs
Prix du logiciel : la licence colte 1147 €, l'installation 40 €. Le démarrage et formation sur place de 2
heures reviennent a 126 €.
Description de I’entreprise : Offimed est une société coopérative de professionnels de la santé. Les
logiciels de la société sont donc créés par médecins et pharmaciens pour les professionnels de la santé.
Caractéristiques du logiciel : le logiciel a été commercialisé en 2014. Il est disponible sur Mac,
Windows et sur iPad.
Forces : logiciel créé par des médecins pour les médecins pour répondre au mieux a leurs besoins et
demandes et disponibles dans 3 langues.
Faiblesses : c’est une société coopérative. Cela signifie que la participation de tous les membres est
nécessaire pour assurer le succes de I’entreprise et que les membres doivent résoudre les conflits entre
eux. Nous pouvons en conclure que certaines prises de décisions (par rapport a de nouvelles
fonctionnalités du logiciel, par exemple) peuvent prendre plus de temps et que ce type d’entreprise

est moins stable au vu de la gestion des conflits dont les membres doivent faire preuve.

6. NexuzHealth™R° — NexuzHealth
Siege social: Hasselt.
Nombre d’employés : plus de 200.

Prix du logiciel : aucune information sur les prix. Aucun numéro de téléphone ni d’adresse e-mail.
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Description de I’entreprise : NexuzHealth est le leader du marché flamand dans la gestion des dossiers
électroniques des patients. Fondée en 2016 par I'UZ Leuven et la société informatique Cegeka (ancien
logiciel DMI Prodoc), la société s'appuie sur 25 ans de développement du Clinical Workstation (KWS)
au sein de I'UZ Leuven. lls ont une part de marché de 50 % dans les hépitaux flamands. NexuzHealth
combine ainsi les années d'expérience des deux organisations, dans les TIC et dans la santé, avec la
passion d'une startup.

Caractéristiques du logiciel : le logiciel pour les pratiques privées a commencé a étre développé en
2019. Pour l'instant, la société propose un logiciel pour les médecins généralistes et les infirmiéres a
domicile seulement. D’autres disciplines de soins de premiére ligne et spécialités avec leur propre
pratique arriveront plus tard. Le logiciel est basé sur le cloud et est disponible en néerlandais et en
anglais.

Forces : I'entreprise est une fusion de deux entreprises expertes dans le secteur de soins de santé et
des TIC. De plus, elle a plusieurs applications telles que MyNexuzHealth, qui est une application
destinée aux patients afin qu’ils consultent leur dossier médical complet aupres de tous les
établissements de soins affiliés. Ils peuvent également gérer leurs rendez-vous et données
personnelles. Nous pouvons imaginer que le logiciel pour les médecins et I'application patients soient
reliés, ce qui est un point fort au niveau de la centralisation des données. L’entreprise offre des
solutions pour les hopitaux, pour les patients et pour les médecins.

Faiblesses : le logiciel n’est pas disponible en francais et ne propose pas encore de versions spécifiques

aux différentes spécialités.
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Mapping concurrentiel
Pour ce mapping concurrentiel, nous ne reprenons pas le logiciel HealthOne, car nous n’avons

pas d’informations sur le prix ni sur les fonctionnalités du logiciel étant donné qu’il est nouveau sur le

marché.

Fonctionnalités et interface du logiciel

&

CORILUS
Connecting Care

fi

() MEDISPRING

9 HealthOne
Cegedim Group

CGM DAKTARI

Medical Software

Medinec

Figure 22 : mapping concurrentiel

Notre logiciel OmniPro reste le plus complet en termes de fonctionnalités pour les spécialistes.
C’est I'unique logiciel a offrir des sessions propres aux spécialités. Cependant, son interface est son
point faible face a ses deux gros concurrents : Corilus et Medispring. Un autre point faible de OmniPro

est son interface monolingue. Corilus affiche un prix bien au-dessus du marché. HealthOne, Daktari et
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Medinect sont des concurrents moins dangereux, car ils ont une part de marché moins importante et

des logiciels moins développés.

Les concurrents indirects

Un concurrent indirect est une entreprise qui commercialise une offre de produits/services
différente de la n6tre, mais qui a une vocation a répondre aux mémes besoins des clients finaux. Ce
sont des produits de substitution (Clermont, 2021).

Nous avons trés peu de concurrents indirects. Le seul produit de substitution que nous
pouvons citer, est le logiciel créé par le médecin lui-méme. Cependant, ce type de logiciel ne sera
évidemment pas agréé par I'INAMI et le médecin devra réaliser les prescriptions électroniques
(obligatoires depuis le 1¢" janvier 2020) avec I'application PARIS, qui est mise a disposition par eHealth
sous certaines conditions (médecin avec une pratique réduite, médecin d’un certain age, etc.).
L'application PARIS n’utilise pas de stratégie marketing digital étant donné que c’est un service offert,
sous certaines conditions, par le Gouvernement fédéral belge.

Les médecins ne disposant pas de logiciel de DMI (Dossier Médical Informatisé), peuvent aussi
utiliser le service de tarification de leurs prestations en tiers payants aux mutuelles. Ce systeme est

appelé eFact, de Easytocare.

3.2 Benchmarking
Le benchmarking, ou analyse comparative en frangais, a comme objectif I'acquisition d’un
niveau de connaissance qui permettra de faire évoluer notre stratégie de markéting digital en fonction
de notre connaissance des concurrents. Il ne s’agit pas de laisser dicter sa conduite par ce que I'on
apprend sur les concurrents, mais de les connaitre et de se comparer (Competitor analysis and
benchmarking, n.d.).
Nous n’analyserons pas, par souci de pertinence, les concurrents indirects pour les raisons

citées ci-dessus.

Site web - comparer la portée du site web, y compris les visiteurs uniques par canal numérique.
Suite a la fusion d’Xperthis avec Infohos vers ZORGI, nous avons d{ changer le sous-domaine

de notre site internet. Depuis quelques mois, notre site est www.cabinetprivé.zorgi.be. Par

conséquent, nous avons malheureusement perdu les données de trafic de notre ancien site web. Les
sites d’analyse ainsi que I'outil Hotjar ne fournissent pas ou trés peu de données pour le nouveau site.
Nous pourrions analyser le domaine racine de notre site internet (www.zorgi.be), mais cela serait peu

pertinent étant donné que notre activité est bien distincte et qu’elle n’est pas le core business de
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I’entreprise. De plus, le site ZORGI ne renvoie méme pas vers le sous-domaine des cabinets privés.
Chose qui serait trés utile et qui devrait étre demandée.
Ci-dessous, des données et statistiques concernant le trafic et son origine sur les sites web de

nos concurrents. Ces données ont été récoltées sur Semrush et Similarweb.

Concurrent Visiteurs | Visiteurs Canal Recherche | Réseaux | Recherche | Sites E-
mensuel | uniques direct organique | sociaux payante et | référen | mail
s mensuels banniéres | ts
Corilus 43 922 17 316 53,038 23,16 % 2,46% 1% 13,28%  /
%
Medispring 128 865 21583 58 % 6,63 % 1,57 % 1% 3,03 % /
CGM Daktari 112 500 75 500 69,29% 24,14 % 0,82 % 12,40 % des 4,01 % 1,33%
recherches
sont
d’origine
payante
0,41 % de
banniéres
NexuzHealt 118 464 64 557 81% 2,16% / / 15,38 % 1,33%
h
Medinect <5000 46,96 % 53 % / / / /
HealthOne <5000 35% 48 % / / / /

A noter, que « canal direct » correspond au trafic généré par une saisie directe d’URL, mais
cela peut aussi référer a d’autres sources plus difficiles a déterminer telles que : lien issu d’un fichier
(Word, PDF, PowerPoint), lien depuis une messagerie (SMS, Messenger, WhatsApp), etc.

Pour chaque site web, on remarque une prédominance de I'audience faisant partie de la

tranche d’age 25-34 ans.
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Marketing de recherche organique - visibilité des mots clés, nombre de de backlinks

Entreprise

ZORGI Cabinet Privé

Corilus

Medispring

CGM Daktari

NexuzHealth

Medinect

HealthOne

Mots-clés

Le trafic organique ne s’éleve qu’a 27 % pour notre site. Le meilleur
mot-clé organique est Provisu qui fait apparaitre le site en 3¢
position. Suivi de « OmniPro », qui fait arriver notre site en 4°m¢
position (annexe 5). Ensuite, notre site arrive déja beaucoup plus
loin (27°™¢ position) dans les résultats, avec le second « meilleur »
mot clé organique qui est «dossier médical informatisé
Belgique ». Bien entendu, nous pouvons constater que ce mot-clé
ne génére aucun trafic.

Le site de I'entreprise est tres bien référencé sur les moteurs de
recherche. En effet, 15 mots-clés le font apparaitre en premiere
position dans les résultats. Le mot clé « DMI » fait apparaitre le site

de Corilus en deuxiéme résultat.

Le site a un assez bon référencement naturel. Quatre mots-clés
font apparaitre le site en premier résultat. Le mot-clé « logiciel

DMI », fait apparaitre Medispring en 3™ résultat.

Données sur base du domaine racine CompuGroup Medical !
Trafic organique de 52,73 %.

2 019 mots-clés organiques.

66 mots-clés font apparaitre le site au minimum en 3™ position.
729 mots-clés.

21 mots-clés font apparaitre le site en premiére position, tous liés
a la marque sauf « patientdossier ».

54 mots-clés. Un seul mot-clé fait apparaitre le site en premiere

position : Medinect.

Trois mots-clés organiques, tous liés a la marque, font apparaitre
HealthOne en premiére position. 173 mots-clés font apparaitre

HealthOne sur les moteurs de recherche.

Backlinks
(uniques)

/

158

140

4 800

244

11

45
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Nous pouvons constater que notre site internet n’est vraiment pas bien référencé sur les
moteurs de recherche. C’'est le moins bien référencé comparé a ses concurrents. Il serait judicieux et
pertinent que notre site apparaisse en premiere position en recherchant « OmniPro », qui est la
marque d’un de nos logiciels. Nous devons impérativement travailler sur notre SEO, avec la création
d’un blog et de contenus riches.

Nous ne pouvons pas réellement tenir compte du site pour le logiciel CGM Daktari car il fait
référence au grand domaine racine CompuGroup Medical, qui reprend énormément de solutions
annexes.

Corilus a, encore une fois, une longueur d’avance. Ce qui n’est pas surprenant, compte tenu

de son site web riche en contenu. Medispring est en deuxiéme position.

Référencement payant - nombre de mots)clés ciblés, positions moyennes et colt par clic.

Entreprise SEA

ZORGI Cabinet Privé 6
Corilus Q

Corilus fait du référencement payant. Cing mots-clés dirigent les
internautes vers la publicité (Corilus, tandarts in de buurt, care connect, de
tandaartsen brugge, tandarts be). Cependant, jai pu remarquer une
annonce de leur part si on recherche « DMI logiciel » dans Google (annexe

6). Le coQt du trafic total mensuel estimé est de 150 €.

Medispring e
CGM Daktari 0

CompuGroup Medical Europe utilise beaucoup le référencement payant,
mais en grande partie dans la langue allemande. En tout, on compte 283
mots-clés payants. Sur la période analysée (3 mois), Similarweb estime une
dépense de 12 300 € pour un trafic estimé a 25 600.

NexuzHealth

Medinect

HealthOne

000
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Deux de nos concurrents utilisent le référencement payant. Pour rappel, CompuGroup Medical

est le plus grand développeur européen d’automatisation des soins primaires. Le référencement

payant a été analysé sur base du site européen. C’'est donc peu comparable avec notre petit site web

et nos autres concurrents. Corilus a fait le choix de se concentrer sur quelques mots seulement, tous

liés a I'entreprise et au logiciel.

Réseaux sociaux organiques - stratégie de contenu des pages utilisées pour accroitre la portée

du site
Entreprise
ZORGI Cabinet

Privé

Corilus

Facebook

O

Nombre de
followers : 902
Fréquence des
posts : plusieurs
fois par semaine
(en francais et en
néerlandais)
Types de posts :
actualité du
secteur des soins

de santé, leurs

Instagram

O

Nombre de
followers : 149
Fréquence des
posts : pas de
régularité dans les
posts. Dix posts
depuis mai 2021
Types de posts :
articles renvoyant

vers le site, posts

LinkedIn

Nombre de
followers : 1 786
Fréquence des
posts :
occasionnellement
Types des posts :
annonce agenda
web, journée des

médecins, etc

Nombre de
followers : 5 000.
Fréquence des
posts : idem que
sur Facebook
Types de posts :
idem que sur

Facebook

YouTube

Nombre de
vidéos : 16
Types des
vidéos : tutoriels
via captures

d’écran

Nombre de
vidéos : 38
Types de vidéos :
vidéos en
néerlandais et en
francais,
témoignages,
prises de parole
par employés,

capsules vidéos
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Medispring

CGM Daktari

nouveautés,
vidéos
publicitaires, e-

books, etc

O

Fréquence des
posts : plusieurs
fois par mois
Nature des
posts : posts en
néerlandais et
francais, articles
renvoyant vers le
site web et
actualité,
inscritpion a des

webinaires, etc

sur I'entreprise et

ses employés

O

Sous le nom de
cgmbelgium
Nombre de
followers : 99
Fréquence des
posts : 106 posts
depuis mai 2020.
Types de posts :
articles renvoyant
vers le site,
inscription a des
webinaires,

tutoriels, actualité

Nombre de
followers : 771
Fréquence des
posts : pas encore
de post

Types de posts : /

Nombre de
followers : 825
Fréquence des
posts : idem que
sur Facebook
Types de posts :
idem que sur

Facebook

La derniére vidéo

date d’ilya3ans

Nombre de
vidéos : 72
Types de vidéos :
enregistrements
de webinaires,
tutoriels, vidéo
pour
I"anniversaire de

I'entreprise

Nombre de
vidéos : 20
Types de vidéos :
tutoriels,
présentation de

I'entreprise
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NexuzHealth

Medinect

HealthOne

Fréquence des
posts : plusieurs
fois par semaine
Types de posts :
posts en
néerlandais
uniguement,
articles
renvoyant vers le
site web et

actualité

Nouvelle page
depuis février

2022

Nombre de
followers : 275
Fréquence des
posts : une fois
par mois environ
Types de posts :
articles renvoyant
vers le site,

actualité

O

Nombre de
followers : 825
Types de posts :
idem que sur
Facebook

Nature des posts :
idem que sur

Facebook

Nombre de
followers : 16
Fréquence des

posts : /

Nombre de
followers : 250
Fréquence des
posts : idem que
sur Facebook
Types de posts :
idem que sur

Facebook

Nombre de
vidéos : 38

Types de vidéos :
présentation de 3
employés,
tutoriel
téléchargement
application,

vidéoconsultation

Nombre de
vidéos : 1

Le type de
vidéo : tutoriel

application

Nombre de
vidéos : 205
Types de vidéos :
vidéos en
néerlandais et en
francais.
Tutoriels,
enregistrements
de webinaires et
promotion

logiciel

Nous avons discuté plus en détails de notre utilisation de LinkedIn et de Youtube dans le

chapitre précédent.
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Publicité digitale - utilisation de la publicité payante sur les réseaux sociaux - types d'annonces
utilisées.

Une seule société utilise la publicité payante sur les réseaux sociaux : Corilus. Aprées avoir visité

le site internet de Corilus, j’ai vu apparaitre des publicités sous forme de story sur Instagram, Facebook,

mais aussi des publicités sur mon fil d’actualité Facebook (annexe 7). La publicité est récurrente et

changeante. Cela peut étre des images, comme des liens vers des e-books.

Interactions rapides pour inciter les visiteurs a s’abonner et a devenir des prospects

A cette étape, on doit convaincre le visiteur a nous donner ses informations de contact (e-mail,
numéro de téléphone, etc.). Pour cela, on peut utiliser la technique du lead magnet, qui consiste a
offrir du contenu au visiteur en échange de ses informations de contact. Un élément soutenant ce
concept, et ayant pour but de convertir nos visiteurs en prospects, est le call-to-action. Les call-to-
action sont des « boutons » bien placés sur le site qui ménent idéalement vers une landing page, page

spécifique au formulaire de contact.

ENTREPRISE DU SITE INTERNET LES CALL-TO-ACTION
ZORGI Cabinets Privés 1. Réservez une démo
Medispring 1. Contactez-nous
2. Commandez le logiciel
Corilus 1. Commandez le logiciel
2. Téléchargez I'ebook avec formulaire (adresse
e-mail, situation, fonction et le logiciel
utilisé)
3. Inscription a la newsletter
CGM Daktari 1. Demande d’info
Medinect 1. Réservez une démo
HealthOne 1. Réservez une démo
2. Inscription a des formations en ligne
NexuzHealth 1. Inscription a la newsletter

Le call-to-action de notre site internet renvoie bien vers une landing page avec un formulaire
d’inscription, il est placé a plusieurs endroits sur notre site web, mais il pourrait étre encore plus
visibles. Si on regarde des enregistrements de visiteurs sur notre site internet, on peut remarquer qu’ils

ne se dirigent pas directement vers le call-to-action.
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Concernant nos concurrents, Corilus est encore une fois le mieux développé pour convertir ses
visiteurs en prospects. C'est l'unique site qui permet le téléchargement d’ebooks en échange d’une

adresse e-mail, et d’autres informations telles que la spécialité et le logiciel utilisé.

Nous proposons le téléchargement d’une brochure pour le logiciel Provisu sur notre site. Il
serait intéressant d’insérer un call-to-action a cet endroit. Le visiteur partagerait son adresse e-mail en
échange de la brochure. Avec cette adresse e-mail, le visiteur devient un prospect. Nous avons alors
les cartes en main pour que ce prospect devienne notre client grace a des techniques mailing, par
exemple. Ce concept pourrait étre également appliqué au logiciel OmniPro et a notre nouvel agenda

web.

L’étude quantitative est basée sur I'expérience utilisateur de notre site web ainsi que

I’évaluation de |'utilisation des réseaux sociaux des médecins.

4.1 Justification du type d’enquéte
Nous avons décidé d’opter pour une enquéte pour diverses raisons. Premierement, les
médecins sont des personnes qui ont peu de temps libre, qui courent aprés le temps. De ce fait, il
aurait été difficile de trouver plusieurs médecins volontaires qui auraient du temps a m’accorder pour
répondre a un questionnaire qualitatif. De plus, une étude quantitative permet une plus grande

collecte de réponses.

4.2 Objectifs de '’enquéte
L’'objectif de cette étude est de pouvoir apporter des réponses aux questions suivantes :
e Est-ce que nos clients et prospects connaissent notre site web ?
e Quelle a été leur expérience utilisateur sur notre site web ?
e Comment pourrions-nous améliorer notre site web ?
e Aquel but et & quelle fréquence les médecins utilisent-ils les réseaux sociaux ?
Afin de pouvoir répondre aux questions posées, nous nous sommes intéressés a I'ensemble de

nos clients ainsi qu’a nos prospects de nos campagnes emailing.

4.3 La population ciblée dans la recherche
La méthode d’échantillonnage choisie est I’échantillonnage non probabiliste a participation

volontaire, pour des raisons pratiques, d’accessibilité et de colt. La population a interroger est

constituée des clients et prospects OmniPro et Provisu.
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4.4 La taille de I’échantillon

L'enquéte a été envoyée a 1990 prestataires de soins, encodés dans notre CRM.

4.5 Durée de I'enquéte
Le questionnaire a été soumissionné par e-mail, la durée de la collecte de I'information et le

dépouillement des résultats étaient de deux semaines.

4.6 Mode d’administration
Dans cette enquéte, pour recueillir les informations nécessaires, nous avons décidé d’envoyer
le questionnaire par e-mail, grace a une plateforme d’e-mailing nommée MailChimp. Cette plateforme
est reliée a notre CRM qui contient la quasi-entiéreté des adresses e-mail de nos clients et prospects.

Nous avons utilisé ce mode d’administration pour son effet de ciblage et de suivi.

4.7 Présentation du questionnaire
Afin de mener a bien cette étude, nous avons élaboré un questionnaire structuré et de facon
a éviter les questions indiscretes afin d’éviter le refus des répondants de nous donner leur avis. Nous
avons constitué un ensemble de questions, vérifiées par I'équipe marketing, formulées en langage
simple. Les questions ont été encodées dans la plateforme Qualtrics. Nous avons tenu a ce que le
guestionnaire ne soit pas trop long afin de s’assurer que les médecins répondent a I'entiéreté de
I’enquéte. Dans I'e-mail comportant I'enquéte, nous avons informé les médecins qu’il s’agissait
uniquement d’une enquéte en vue de la réalisation d’un mémoire d’étude.
Trois parties constituent le questionnaire :
1. La premiere partie constitue une fiche signalétique qui reprend différentes informations
personnelles de la personne interrogée.
2. La deuxieme partie comprend des questions sur |'expérience utilisateur de notre site
internet ainsi que des suggestions d’améliorations.
3. Laderniere partie regroupe une question sous forme de matrices concernant les réseaux
Sociaux.
Le type de questions utilisé
Les questions posées sont fermées et de différents types :
e Les questions fermées
Dans ce type de questions, les interrogés ont un choix limité de réponses.
Les questions fermées peuvent étre :
- Un choix multiple, a réponse unique : I'interrogé doit choisir une seule réponse parmi

plusieurs propositions, telle que la question n°1.
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- Unchoix multiple, a réponses multiples : I'interrogé peut choisir plusieurs réponses parmi
plusieurs propositions, telle que la question « Qu'aimeriez-vous voir sur notre site internet
? Vous pouvez choisir plusieurs réponses ».

- Dichotomique : l'interrogé doit choisir entre deux réponses proposées, telle que la
qguestion n°3.

- Une matrice : I'interrogé doit choisir une réponse a plusieurs questions qui ont toutes la
méme échelle.

e Les questions semi-ouvertes

Pour certaines questions, l'interrogé dispose d’une proposition « autre » pour donner une

réponse ne figurant pas parmi les propositions, comme a la question n°3.

Dépouillement du questionnaire
Une fois le questionnaire cloturé, tous les questionnaires remplis ont été chiffrés. Le
traitement des résultats récoltés a été réalisé selon I'analyse descriptive qui aura pour but de résumer
et de synthétiser les données brutes de I'enquéte.
L'analyse descriptive permettra de :
e Fournir des informations de base sur les variables d’un ensemble de données historiques
grace au tri a plat.

e Mettre en évidence les relations potentielles entre différentes variables grace au tri croisé.
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5 Analyse des résultats

5.1 Analyse par tri a plat

Question 1 : vous étes un(e)

H® Homme ® Femme

Figure 23 : diagramme circulaire de la répartition hommes et femmes

Notre échantillon est composé de 202 personnes. Par hasard, il s'avére que le pourcentage

hommes/femmes est égal.

Question n°2 : quelle est votre tranche d’age ?

80 - 7
70 -
60 - >7

50 -

40
40 -
30 - 23
20 -
10
o
0 T T T

25-30ans  31-39ans 40-49ans 50-59ans 60ansou
plus

Figure 24 : diagramme des tranches d'dge

Comme I'histogramme le représente bien ci-dessus, on voit que le nombre de participants par

tranche d’age suit un ordre croissant ; plus les personnes sont dgées, plus elles ont répondu a notre
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guestionnaire. Les personnes agées de 60 ans ou plus, représentent la partie la plus dominante des

personnes interrogées avec 72 répondants, suivies par les personnes qui ont entre 50-59 ans avec 57

répondants. Tandis que la tranche d’age entre 31 ans et 39 ans est représentée par 23 participants. En

dernier, vient la tranche d’age 25-30 ans avec 10 répondants.

Q3 : quelle est votre spécialité ?

Figure 25 : diagramme circulaire des spécialités

M Psychiatrie

W Ophtalmologie

m Sage-femme

M Autres (veuillez préciser)
m Dermatologie

W Médecine générale

W Gynécologie

M Pédiatrie

m Cardiologie

m Chirurgie

mORL

Nous constatons que les deux spécialités ayant le plus répondu au questionnaire sont les

gynécologues et les cardiologues. Dans autres, nous retrouvons d’autres spécialités telles que la

pneumologie, mais aussi des secrétaires.

sex

Question 4 : avez-vous déja visité notre site web ?

B Oui ENon
Figure 26 : diagramme circulaire des visites sur le site web

67



Seulement 25% des participants au questionnaire ont déja visité notre site web.

Questions 5 : si hon, quelle est la raison ?

e e mesemementire N -
I'aurais pas spécialement visité
Je connaissais I'ancien, pas le nouveau - 14
Je ne savais qu'il en existait un mais j'aurais été _ 52
intéressé(e) de le savoir
J'ai fait des recherches mais je n'ai rien trouvé = 0
Il n'existait pas quand j'ai fait mes recherches . 8

Figure 27 : diagramme des raisons pour lesquelles les participants n'ont jamais visité le site web

Cette question était de type conditionnel. Elle était posée seulement si la personne
interrogée avait répondu « non » a la question précédente. Nous constatons que la raison majeure
pour laquelle les répondants ne s’étaient jamais rendus sur notre site web est, qu’ils n’en
connaissaient pas I'existence et qu’ils ne I'auraient pas spécialement visité. Apres avoir répondu a

cette question, ces répondants étaient redirigés vers la question 12.
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Question 5 bis : comment avez-vous découvert notre site web ?

Moteurs de
recherche (Safari,
Google, etc)
22%

Bouche-a-oreile
30%

Publicité papier
(Journal du
Médecin)
5%

Autre (veuillez
préciser)
35%

Lien depuis un autre
site
8%

Figure 28 : diagramme circulaire des découvertes du site web

D’aprés I'analyse de cette question, nous constatons que 30 % des personnes interrogées
connaissent notre site web par le bouche-a-oreille, suivi par les moteurs de recherche avec 22 %. Dans
autres, on retrouve : via le logiciel OmniPro, par e-mail, recherche ciblée sur ZORGI. Seulement 5 %

I’ont découvert grace aux publicités traditionnelles, comme le Journal du Médecin.

Question 6 : a quelle fréquence visitez-vous notre site internet ?

C'est la premiére fois

Tous les jours _ 4
. :

Une fois tous les 2/3 mois _
Plusieurs fois par mois _ 6
0

Plusieurs fois par semaine

Figure 29 : diagramme des fréquences des visites du site web
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Une partie importante (18) des interrogés visite notre site internet seulement une fois par an.
Tout de méme 4 personnes visitent notre site tous les jours. Ce qui n’est pas surprenant puisque nous
n’alimentons pas notre site web d’articles de blog, de tutoriels, ou autres. Nous I'améliorons
seulement pour les nouvelles solutions (ex : agenda web, OmniPro sage-femme).

Question 7 : comment jugez-vous la facilité a naviguer sur notre site web ?

Extrémement difficile | 0
Plutét difficile | 0
i facile, ni difficile | | T o

Extrémement facile l 1

0 5 10 15 20 25 30

Figure 30 : diagramme de la facilité a naviguer sur le site

Une trés grande partie des répondants ayant déja visité notre site web ont jugé la navigation
sur celui-ci comme « plutot facile ». Dix personnes considerent la navigation comme étant « ni facile,

ni difficile » et seulement une personne I'a jugée « extrémement facile ».
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Question 8 : quel est le but de votre visite sur notre site web ?

Rechercher un numéro, une adresse email de 20
contact

Réserver une démo uniquement = 0

Consulter les prix et les packs - 6
Consulter des informations sur les modules du _ 19
logiciel

0 5 10 15 20 25

Figure 31 : diagramme des raisons des visites du site web

Les buts principaux de leur visite sur notre site internet, étaient de rechercher une information
de contact et/ou de consulter des informations concernant les modules du logiciel. Par conséquent,

nous devrions rendre ces informations plus visibles et plus attractives sur notre site web.

Question 9: lors de votre visite sur notre site web, avez-vous trouvé l'information que vous

recherchiez ?

B Oui = Non

Figure 32 : diagramme circulaire de l'information recherchée

Le diagramme circulaire nous informe que 18% des répondants n’ont pas trouvé l'information

recherchée sur notre site web.
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Question 10 : si vous n’avez pas trouvé I'information recherchée, quelle est la raison ?

Nombre

0%

® Je n'ai pas trouvé au bout de plusieurs minutes, donc j'ai arrété de chercher
= La réponse ne se trouve pas sur le site
= Autre (veuillez préciser)

J'ai changé d'avis et ne recherche plus cette information

Figure 33 : diagramme des raisons pour lesquelles I'information n'a pas été trouvée

Cette question était destinée aux répondants qui avaient affirmé qu’ils n’avaient pas trouvé
I'information recherchée sur notre site web. Les résultats démontrent que la raison principale pour
laquelle les répondants n’ont pas trouvé I'information recherchée sur le site web, est qu’ils n’ont pas
trouvé au bout de plusieurs minutes, donc ils ont arrété de chercher. Les 20% restants affirment que
I'information ne se trouvait pas sur le site. Cela démontre que notre site n’est pas assez complet et/ou
visuel.

Question 12 : qu'aimeriez-vous voir sur notre site internet ? Vous pouvez choisir plusieurs réponses
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Nombre

Autre (veuillez préciser) | 6

Des vidéos (tutoriels, démonstrations, etc) [ NNREIGINGTNEEE 102

Une FAQ (questions souvent posées par les médecins
avec réponses)

I 81

Plus d'informations sur notre équipe et I'entreprise [l 9

Des e-books, guides, infographies |G 30

Des articles rédigés par notre équipe sur différents sujets I 5o
(acutalités secteur santé, nos projets, des astuces du...

Les nouveautés du logiciel OmniPro/Provisu [N 141

De I'actualité sur le secteur des soins de sant¢ [ NRREEGEGE 23

0 20 40 60 80 100 120 140 160

B Nombre

Figure 34 : diagrammes des éléments souhaités sur notre site web

Sur I'histogramme ci-dessus, on observe que le contenu que les interrogés aimeraient voir sur
notre site web est en grande partie des nouveautés du logiciel OmniPro/Provisu. Des vidéos (tutoriels,
démonstrations, etc.) seraient également appréciées. Une FAQ est également approuvée par 81
interrogés. Davantage d’informations sur notre équipe et I'entreprise ne sont pas grandement
attendues (9). Dans autre, nous retrouvons : la mise a jour automatique des codes de nomenclature
INAMI, une rubrique permettant aux médecins de nous faire part leurs suggestions concernant les

logiciels, un onglet « recherche » avec mots-clés, trouver facilement les produits proposés.

Question 13 : a quelle fréquence utilisez-vous les sites de réseautage social suivants ?
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160

140

120

100

80

60

4

o

2

o

Jamais Rarement (quelques fois  Souvent (plusieurs fois par Toujours (plusieurs fois par
par an) mois, semaine) semaine, tous les jours)

o

M Facebook M LinkedIn ® Instagram = Twitter M Youtube M Autre (veuillez préciser) B Autre (veuillez préciser)

Figure 35 : diagramme des fréquences de |'utilisation des réseaux sociaux

Cet histogramme représente la fréquence a laquelle les répondants utilisent les plateformes
sociales citées dans la légende. Nous constatons que le réseau social le plus utilisé est Facebook, suivi
d’Instagram. Nous pouvons aussi affirmer que Twitter n’est pas une plateforme beaucoup utilisée par

les prestataires de soins. Youtube est une plateforme souvent utilisée par soixante répondants.

5.2 Analyse par tri croisé
La catégorie la plus dominante de I’échantillon suivant I’dge et le sexe
Question 1 : vous étes un(e)
Question 2 : quelle est votre tranche d’age ?
60
50

40

30 B Femme

20 H Homme
; Hm HE

25-30ans  31-39ans  40-49ans 50-59ans 60ansou
plus

o

Figure 36 : diagramme de la répartition des sexes par tranche d'dge
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Nous remarquons, d’aprés I'analyse par tri croisé de la premiére et deuxiéme question de
notre questionnaire, que notre échantillon est beaucoup plus dominé par les hommes agés de 60 ans

ou plus.

La découverte du site internet en fonction de la tranche d’dge
Question 2 : quelle est votre tranche d’age ?

Question 5 bis : comment avez-vous découvert notre site web ?

100% .
i

80% l M Publicité papier (Journal du

70% Médecin)
60% Moteurs de recherche
(Safari, Google, etc)
50% . . .
M Lien depuis un autre site
40%
30% M Bouche-a-oreile
20%
M Autre (veuillez préciser)
10%
0%

25-30 ans 31-39 ans 40-49 ans 50-59 ans 60 ans ou
plus

Figure 37 : diagramme de la découverte du site web par tranche d'dge
Cet histogramme représente la répartition en pourcentage des canaux par lesquels les
prestataires de soins ont découvert notre site internet, en fonction de leur tranche d’age. Les
répondants 4gés de 25 a 30 ans ont tous découvert notre site web via les moteurs de recherche. Tandis

gue ceux agés de 60 ans ou plus ont majoritairement connu notre site via le bouche-a-oreille.
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La raison pour laquelle le prestataire de soins ne connaissait pas notre site internet selon la

tranche d’dge dans laquelle il se trouve
Question 2 : quelle est votre tranche d’age ?

Question 5 : si vous n’avez jamais visité notre site, quelle est la raison ?
70,00%

60,00% | || n'existait pas quand j'ai fait

mes recherches
50,00%
M Je connaissais |'ancien, pas le
40,00%
nouveau
30,00%
M Je ne savais pas qu'il en
existait un et je ne l'aurais
20,00% Lunetjene raul
pas spécialement visité
10,00% Je ne savais qu'il en existait
J un mais j'aurais été
0,00% intéressé(e) de le savoir

25-30 ans31-39 ans40-49 ans50-59 ans60 ans ou
plus

Figure 38 : diagramme de la raison pour laquelle le répondant n’a jamais visité le site web par
tranche d'dge

Le diagramme ci-dessus nous prouve qu’une grande majorité des prestataires de soins agés de

25 ans a 30 ans n’avaient jamais visité de notre site web car ils ne connaissaient pas son existence,

mais auraient été intéressés de le savoir.
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RECOMMANDATIONS ET SUGGESTIONS

Dans ce chapitre, nous allons émettre quelques recommandations et suggestions qui
guideront le département des cabinets privés sur les stratégies de marketing digital a adopter afin

d’augmenter le chiffre d’affaires.

Nous devons améliorer notre site internet pour diverses raisons. Grace a I’'enquéte, nous
savons que les moteurs de recherche et les sites internet ont une importance particuliére pour les

jeunes prestataires de soins.

1.1 Blog, articles et call-to-action
Tout d’abord, la création d’'un blog avec des articles de qualité peut nous apporter divers

avantages, a différents niveaux.

Premiérement, nous devons absolument travailler le référencement naturel de notre site
web. Nous avons vu que celui-ci était trés mal référencé, et qu’aucun mot-clé ne le faisait apparaitre
en premiére position dans les recherches. Nous savons que les blogs, avec des articles riches en mots-

clés, peuvent améliorer ce référencement naturel.

De plus, nous avons mis en avant que l'étape information, dans le parcours-client du
médecin, était I'étape la plus importante a ses yeux et la plus longue. Les articles de blog nous
donneraient I'opportunité de mettre notre expertise en avant, et de rassurer les médecins sur cette

derniére.

Ensuite, pour les articles et brochures, nous pourrions demander I'adresse e-mail du
prestataire de soins en échange, sous forme de call-to-action. Cela nous permet d’établir une mailing
list de prospects, et de ne pas passer a coté de futurs nouveaux clients. Ce type de mailing list nous
permettra de créer des campagnes mailing plus pertinentes. En effet, ici, le prestataire aura déja
marqué un intérét pour notre marque contrairement aux campagnes mailing réalisées a I'heure
actuelle. Cela n’enléeve tout de méme pas l'utilité que peut avoir nos campagnes mailing
traditionnelles, généralement basées sur I’'ensemble d’une spécialité dans une région précise. En effet,
ces campagnes peuvent avoir un effet sur la notoriété de nos logiciels aupres des cibles.

On a pu remarquer grace aux enregistrements de sessions sur notre site internet, que les
visiteurs avaient tendance a tourner autour du call-to-action pour la demande d’une démonstration.

Ceux-ci pourraient étre mieux mis en valeur et étre plus nombreux.
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1.2 Témoignages

Nous savons que les prestataires de soins accordent beaucoup d’importance aux avis de leurs
confréres et consceurs et que, par conséquent, ils fonctionnent beaucoup par le bouche-a-oreille.
Kotler nous a également appris que les décisions d’achat d’aujourd’hui, s’avéraient étre des décisions
de communauté plutot que des décisions personnelles. Des témoignages clients sur notre site web
nous offrent la possibilité de profiter de ces deux aspects et de mettre en avant la qualité de nos
services ainsi que la satisfaction de nos clients.

Pour le moment, trois témoignages sont affichés tout en bas de la page d’accueil de notre
site internet. Nous pourrions en ajouter davantage et les rendre plus crédibles en ajoutant la photo du
médecin, par exemple. Ces témoignages devraient étre plus mis en avant, sur les pages destinées aux
logiciels, ou proche de la demande de démonstration pour rassurer le visiteur dans sa décision. On

pourrait aller plus loin et dynamiser ces témoignages en les mettant sous forme de vidéo.

1.3 FAQ

Grace a I'enquéte, nous avons appris que les trois éléments principaux que les médecins
aimeraient retrouver sur notre site sont : les nouveautés des logiciels, des vidéos tutoriels et une FAQ.
De plus, tous nos concurrents ont une FAQ sur leur site internet.

Une FAQ permettrait également d’alléger le support pour certains appels. En effet, on a pu
constater que beaucoup de médecins sonnaient au support pour des questions « de base » sur les
modules, certains posent systématiquement les mémes questions. Nous pourrions alors reprendre ces
guestions récurrentes avec leurs réponses dans la FAQ.

Nous connaissons également I'importance des vidéos dans le digital. Des tutoriels sous forme
de vidéos sont plus attractifs et ludiques. Dans un premier temps, nous pourrions ajouter nos vidéos

YouTube déja crées sur notre site. Au fil du temps, nous pourrions en ajouter davantage.

1.4 Référencement naturel et payant
Pour commencer, nous pouvons renforcer le référencement naturel du site par les mots-clés.
Si nous souhaitons étre encore mieux référencé, nous pouvons nous tourner vers le référencement

payant comme le fait notre concurrent Corilus.

2.1 YouTube
YouTube est une plateforme grandement utilisée de nos jours. Notre chaine YouTube possede
déja quelques vidéos tutoriels. Elle peut étre alimentée par d’autres tutoriels ainsi que d’autres types

de vidéos. Cela peut étre une présentation de notre département, de I'équipe commerciale ou méme
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des prises de paroles par des clients satisfaits. Cette derniére suggestion renforcerait, encore une fois,

le concept du client ambassadeur et I'importance des avis des utilisateurs pour la prise de décision.

2.2 LinkedIn
Si cela est faisable, nous pourrions créer une page propre aux cabinets privés afin que les
publications qui concernent notre département ne passent plus inapergues parmi toutes celles de

ZORGlL.

2.3 Facebook et Instagram
La création d’'une page Facebook et d’une page Instagram n’est pas la priorité. En effet,
I'enquéte nous a démontré que les prestataires de soins passaient peu de temps sur les réseaux
sociaux en général. Cependant, on a pu remarquer que nos plus gros concurrents étaient déja présents
sur ces plateformes. Néanmoins, Facebook reste le réseau social le plus utilisé par les prestataires de

soins et par nos concurrents.

2.4 Publicité payante
En ce qui concerne la publicité payante sur les réseaux sociaux, cela ne doit pas étre une
priorité dans notre stratégie de marketing digital. Premiérement, seul un de nos concurrents utilise
cette stratégie de publicité payante sur les réseaux sociaux. Ensuite, les prestataires restent peu
friands des réseaux sociaux et préférérent se tourner vers des informations et des contenus plus

fiables. Cependant, nous devons a nouveau surveiller les tendances du marché.

La stratégie recommandée se fait sur base de plusieurs facteurs. Premieérement, sur base de
deux années d’'immersion au sein des cabinets privés, qui m’ont permis de connaitre la mission de
I'entreprise, les outils digitaux utilisés, le parcours d’achat de nos clients, et bien d’autres. Mais

également sur base de I'analyse réalisée tout au long de ce travail.

Dans la partie théorique de ce travail, nous avons parcouru les facteurs externes et internes
influencant une stratégie de marketing digital. Parmi les facteurs externes, nous retrouvons les
concurrents. Notre département se soucie treés peu des stratégies adoptées par nos concurrents. Nous
devons absolument garder un ceil plus attentif la-dessus. De plus, nous avons vu différents modeles
de stratégies de marketing digital. Parmi celles-ci, le modele générique semble étre le plus adapté au
département et a son fonctionnement. Il n’est pas trop rigide mais accorde tout de méme une
attention aux objectifs et aux résultats obtenus. L’entonnoir de vente est bien évidement un élément

essentiel. Nous devons sans cesse en tenir compte et 'adapter au fil du temps.
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Je recommande aux cabinets privés d’adopter une stratégie plus proactive, et d’étre plus
ouverts au changement digital. En effet, nous ne devons plus nous reposer essentiellement sur le
bouche-a-oreille au vu des circonstances actuelles. Nous n’utilisons pas assez les opportunités offertes
par le digital et nous n’avons pas de roadmap bien définie. Nous devons évoluer avec notre temps et
avec le digital qui est omniprésent. Un facteur qui renforce cette affirmation est que nous avons pu
remarquer que nos plus gros concurrents ont une stratégie de marketing digital plus développée que

la notre.

Le département des cabinets privés doit se reposer sur les outils et techniques du content
marketing. Les contenus doivent étre de bonne qualité et apporter une réelle valeur aoutée pour le
prestataire de soins. Nous devons, a la mesure du possible, adopter une stratégie d’inbound marketing

afin de cibler les audiences et leur offrir des communications personnalisées.

Grace a I'’enquéte, on a pu remarquer que, contrairement aux médecins d’une tranche d’age

plus élevée, les jeunes médecins évoluent avec leur temps et sont plus sensibles au digital.

Pour avoir une stratégie bien définie et pour pouvoir utiliser les outils idéaux et de maniere
efficace, je recommande aux cabinets privés de recourir a des formations d’organisations certifiées,

qui leur permettraient d’y voir plus clair dans leur stratégie digitale.

Bien que le CRM HubSpot reste I'outil le plus performant en terme d’inbound marketing, nous
sommes tout de méme équipés de I'outil Teamleader, qui nous permet de soutenir une bonne partie

des activités de marketing digital.

Etant donné que certains concurrents montent en force, je conseille a I'entreprise de

renforcer la satisfaction client par des enquétes et un suivi de qualité.

Enfin, nous devons toute de méme garder des approches plus traditionnelles pour
I"acquisition de nouveaux clients. Ces approches plus traditionnelles peuvent étre la participation a des
Glem!, ou autres événements rassemblant les prestataires de soins. En effet, nous savons que les

médecins apprécient les contacts sociaux.

14 Groupe local d’évaluation médicale - groupe de pairs, médecins ou pharmaciens biologistes, qui partagent et

évaluent de maniere critique leurs pratiques médicales (peer review) pour promouvoir la qualité des soins.
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CONCLUSION

Notre objectif principal était d’évaluer la stratégie de marketing digital idéale pour nos

solutions informatiques qui sont destinées aux prestataires de soins.

Au moyen d’ouvrages littéraires, de recherches scientifiques ainsi que de sites spécialisés sur
le marketing digital, nous avons pu synthétiser et analyser les éléments théoriques de notre

problématique.

Dans un premier temps, nous avons abordé le marketing digital et les stratégies qui lui y sont
associées de maniére globale. Ensuite, nous avons discuté du content et de I'inbound marketing avant
de passer aux canaux et aux outils digitaux. La théorie a été cloturée par un chapitre sur les besoins en

personnes qualifiées afin de mener une stratégie digitale a bon escient.

Ces recherches nous ont permises de démontrer les opportunités offertes par le marketing

digital.

Nous nous sommes ensuite penchés sur le contexte actuel au sein des cabinets privés, en
reprenant la problématique dans laquelle nous nous trouvons; comment anticiper une perte de
notoriété potentielle ? Comment devenir plus proactif et ne plus se reposer sur le bouche-a-oreille
essentiellement ? Nous avons repris I'ensemble des canaux et outils que nous utilisons pour le

moment.

Nous avons établi deux personae et leur customer journey afin de comprendre le parcours de

nos clients, nos interactions et les outils qui entrent en jeux.

s

Un long chapitre a été dédié a une analyse concurrentielle générale et a un benchmark des
stratégies digitales. Cela nous a permis d’en apprendre beaucoup sur nos concurrents : leurs offres et
leurs prix, leurs forces et leurs faiblesses, le trafic sur leur site web, le référencement naturel et payant,
la publicité payante, les mots-clés, leur présence sur les différentes plateformes sociales, etc. Nous
avons pu pointer du doigt certaines faiblesses de nos outils digitaux et techniques digitales. Concernant
notre site web, nous avons constaté qu’il était trés mal référencé et qu’il y avait un manque de call-to-
action, de contenus tels que des articles, des brochures et des témoignages qualitatifs afin d’inciter
nos visiteurs a devenir des prospects. Nos concurrents sont beaucoup plus présents sur les réseaux
sociaux que nous, ils ont pratiquement tous une page Facebook, Instagram et YouTube. Nous

disposons de canaux digitaux (YouTube et LinkedIn) mais ne les utilisons pas efficacement. Le but n’est
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pas d’utiliser tous les canaux et outils digitaux, mais de les utiliser de la bonne maniére et avec des
contenus qualitatifs afin d’inciter les visiteurs a devenir nos prospects, puis nos clients et afin de les

fidéliser.

Une enquéte quantitative nous a permis d’en savoir davantage sur I'expérience de nos clients
et prospects sur notre site web ainsi que leur utilisation des réseaux sociaux. Cette enquéte nous a
confirmé que les sites web, les moteurs de recherches et les plateformes sociales avaient de plus en

plus d'importance aux yeux des jeunes prestataires de soins qui évoluent avec I’ére numérique.

De plus, nous avons apporté dans ce travail diverses suggestions et recommandations. Dés a
présent, nous savons qu’une stratégie de marketing digital est vivement recommandée. Nous devons
suivre un plan avec des objectifs et analyser les résultats apportés par les démarches digitales mises
en place. Une stratégie de contenu basée sur I'inbound marketing, nous permettra d’assurer notre
notoriété et notre part de marché. Une telle stratégie nous permettra également d’attirer davantage
de nouveaux prospects et de ne plus passer a coté de clients potentiels grace a une stratégie basée sur

le tunnel de conversion de I'inbound marketing.

CONCLUSION PERSONNELLE

Les cabinets privés ont certes du retard dans le domaine du marketing digital. Néanmaoins, je
tiens a souligner la complexité de ce secteur alliant I'informatique et la santé, avec des clients qui ne

sont pas des consommateurs ordinaires.

Dans ce travail, je ne souhaite pas venter mes savoirs car je sais que j'ai tout a apprendre. Je
n’oublie pas que la société et ses solutions existent depuis plus de 25 ans. Les collaborateurs ont leur
facon de fonctionner et nous savons qu’adopter une stratégie de marketing digital engendre des

changements dans I'organisation. Je ne souhaite pas bousculer ces habitudes.

Je souhaite le meilleur pour I'avenir de ZORGI et son évolution sur le plan digital, pour

lesquels je ne suis pas inquiéte.
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BILAN REFLEXIF SUR L’APPRENTISSAGE

Durant ces deux années de stage en alternance chez ZORGI dans le département des cabinets
privés, j'ai eu I'opportunité de développer des compétences managériales, d’apprendre sur le plan

théorique, mais aussi de réaliser beaucoup de missions et d’activités différentes.

Lors de la premiére année, je suis d’abord passée par une phase d’apprentissage, qui s’est
étendue tout le long de cette immersion. J'ai analysé le marché des solutions informatiques pour les
cabinets privés, étudié les logiciels commercialisés par le département, appris a manipuler les outils
utilisés en entreprise, et bien d’autres. Cette premiere étape est indispensable et incontournable pour
pouvoir commercialiser et négocier correctement nos solutions informatiques. La bonne connaissance
d’une solution informatique comme Omnipro, se fait continuellement, car elle évolue avec les
obligations eHealth auxquelles elle doit s’"homologuer. De plus, c’est un produit trés complet, avec
beaucoup de termes médicaux, la bonne maitrise a donc pris un certain temps. Pour assurer cette
phase essentielle, j’ai trés rapidement accompagné mon collegue commercial en clientéle. J'ai assisté
avec lui aux démonstrations réalisées chez les médecins ainsi qu’aux réunions d’équipes, aussi bien
commerciales que plus techniques. Ce réle d’observatrice a été tres enrichissant et formatif, et m’a

permis de comprendre le fonctionnement de notre département.

Mes deux collégues commerciaux m’ont également appris a analyser et a comprendre les
besoins d’un client. Comme je I'ai déja évoqué, les médecins sont des clients avec un processus d’achat
assez particulier. Ils aiment étre totalement compris et guidés, surtout dans le secteur informatique,
gu’ils considérent souvent comme complexe et contraignant. Mes colléegues m’ont formée sur notre
CRM TeamLeader afin d’étre capable de rédiger une offre plus ou moins complexe. J'ai appris a gérer
toutes les fonctionnalités de notre CRM et a profiter de celles-ci : module « statistiques », module «

taches » et bien d’autres fonctionnalités tres utiles pour la gestion commerciale.

Vers la fin du mois de février 2021, j'ai commencé a me rendre seule chez les clients, afin de
présenter notre solution OmniPro, de négocier et gagner des contrats. Je me suis vite sentie a l'aise
lors des rencontres grace au bon accompagnement dont j’ai pu bénéficier. Je suis capable de réaliser
tout le schéma commercial de maniere autonome : découverte des besoins du client, démonstration,
rédaction de l'offre, négociation et suivi. Cette activité Sales devait étre une de mes activités
principales, mais nous avons malheureusement vite réalisé que nous n’avions pas assez de demandes

de démonstrations pour se les départager avec mes deux collégues commerciaux. Je tenais tout de

83



méme a ne pas perdre mes savoirs et acquis. J’ai donc demandé pour continuer a réaliser une

démonstration de temps en temps afin d’entretenir mes connaissances.

A partir de fin janvier 2021, deux développeurs ont rejoint notre équipe en tant que

consultants pour un tout nouveau projet : le développement d’'un nouvel agenda en ligne. Nous

sommes d’abord passés par une phase de test avec des médecins volontaires. A I’heure d’aujourd’hui

et depuis novembre 2021, 'agenda est commercialisé et est un service supplémentaire aux packs que

nous vendons. Un agenda comme le n6tre a de nombreux avantages tels que : la possibilité pour le

patient de prendre rendez-vous sur le site vitrine du médecin quand il le souhaite, la diminution du

taux d’absentéisme des patients grace aux rappels par e-mail et SMS, et bien d’autres.

Jai participé a ce projet a différents niveaux :

v

Tests des nouvelles versions

Dés les premiers développements, il est nécessaire d’effectuer des tests pour s’assurer
que les versions déployées soient fonctionnelles et que les fonctionnalités soient
customer-friendly.

Proposition de fonctionnalités a intégrer

J'ai récolté les feedbacks lors de mes échanges avec les médecins testeurs puis avec
les médecins devenus clients, afin de proposer des améliorations a apporter a
I'agenda.

Rédaction d’'un manuel d’utilisation

La rédaction continue d’un manuel d’utilisation est nécessaire pour pouvoir fournir
aux médecins une aide manuscrite complete et a jour.

Envoi de newsletters

Une fois I'agenda pleinement commercialisé, nous tenions a garder les médecins
informés des nouveautés intégrées dans I'agenda. J’ai rédigé des mails au fur et a
mesure des nouveautés importantes. J'ai mis I'accent sur des tutoriels sous forme de
GIF pour m’assurer que les médecins comprennent comment profiter des nouveautés.
Mise a jour de la documentation interne sur les nouvelles versions

Je me suis également assurée de tenir un document interne a jour avec les versions
déployées.

Commercialisation

J'ai été en charge de commercialiser cet agenda. Le processus se déroulait de cette
facon : premiere prise de contact avec le médecin par e-mail ou par téléphone afin

d’expliquer brievement le fonctionnement de I'agenda et ses avantages, ainsi que de
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fixer un rendez-vous une démonstration en ligne. Lors de la démonstration en ligne,
j'explique les fonctionnalités de I'agenda et ses avantages dans les détails. Apres
m’étre assurée que le médecin soit convaincu, je lui présente les différents packs et ce
gu’ils incluent. Je négocie, si nécessaire, et lui envoie une offre par la suite. Une fois
I'offre signée par le médecin, je lui envoie un formulaire que j’ai créé afin qu'il
compléte des informations qui m’aideront a paramétrer son agenda a I'avance (jours
de consultation, jours pour la prise de rendez-vous en ligne, etc.). Je fixe un rendez-
vous avec lui afin de finaliser I'agenda comme il le souhaite et lui explique comment
modifier certains parametres par lui-méme.
v Organisation de webinaires

Je me suis occupée de créer une campagne emailing de lancement, accompagnée
d’une invitation a s’inscrire a un webinaire (deux dates proposées). J'ai présenté le
webinaire a une dizaine de médecins par session. J’ai utilisé un PowerPoint dynamique
comme appui avant de passer a la présentation de I'agenda en tant que tel. Une

session de questions/réponses était proposée a la fin du webinaire.

Une autre tache qui a été réalisée durant ce stage est la prospection. J'ai réalisé plusieurs
campagnes emailing afin de toucher et de générer de nouveaux prospects. Chaque campagne est
dédiée a une spécialité dans une certaine région (gynécologues de Bruxelles, par exemple), mais aussi

des campagnes destinées aux assistants.

Nous avons également pris la décision de commencer a se pencher sur la satisfaction du client.
Pour cela, j’ai réalisé des enquétes de satisfaction sur les logiciels. Ces enquétes nous ont permis
d’évaluer la qualité de notre service et de nos solutions. Aprés les résultats de I'enquéte récoltés, j'ai
pris contact avec les médecins manifestant des difficultés, ou une dissatisfaction particuliére avec le
logiciel ou le service. Pour régler les soucis, des formations supplémentaires ont été proposées aux
médecins, mais aussi des petits paramétrages ont été réalisées dans leur logiciel. Cela nous a

également permis de connaitre les modules a améliorer et ce qu’il faut améliorer dans ceux-ci.

J’ai aussi continuellement consacré du temps aux rappels de paiement. Depuis le mois
d’octobre 2020, j'obtiens chaque mois un fichier de la comptabilité avec la liste des impayés. Je
téléphone ou envoie un e-mail aux différents clients pour leur rappeler d’honorer leurs factures. J'ai

réussi a régler certains probléemes de factures qui persistaient depuis des années.
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Je viens de développer les activités les plus importantes que j'ai réalisées durant ces deux
années au sein de ZORGL. Il y a évidemment d’autres taches que je peux citer comme |'analyse de la
concurrence, la participation au Salon OB de I'ophtalmologie a Bruxelles et a un éveénement pour lequel

on était partenaire, la relance d’offres, etc.

Je suis arrivé en septembre 2020 chez ZORGI dans un milieu professionnel et dans un secteur
proposant des solutions qui m’étaient totalement inconnues. En effet, je n’avais jamais travaillé pour
une société informatique, je ne connaissais pas les produits proposés par I'entreprise ni le secteur
médical. Je savais seulement qu'’il y avait du potentiel, car c’est un secteur qui a un avenir certain.
Durant ces deux années de stage, j'ai eu 'opportunité de participer a beaucoup d’activités différentes
et d’avoir eu un travail varié. J’ai énormément appris, que ¢a soit au niveau de connaissances

techniques que des compétences d’un manager commercial.

En effet, j’ai appris toutes les opérations commerciales concernant la vente de nos solutions
et je suis maintenant capable de réaliser une vente de A a Z. J'ai acquis de I'expérience en me rendant
en clientéle et en réalisant des démonstrations a distance. Grace a cela, j'ai pu améliorer mes
techniques de vente et de négociation. J'ai également pu mettre en application des concepts vu lors
des différents cours a HEC (Soft Skills, Stratégie Commercial, Service and Brand Management, et bien
d’autres). Lorsque je concrétisais une vente, j'étais satisfaite, car j'ai abouti a un projet de longue
haleine qui a pris un certain temps entre le premier contact et la signature. De plus, lorsqu’un contrat

est signé, je participe a I'augmentation de notre chiffre d’affaires et cela m’a énormément motivée.

Le développement et la mise sur le marché de notre nouvel agenda en ligne m’a
énormément appris. J'ai pu participer a un tout nouveau projet du début a la « fin » : de l'idée a la
commercialisation. Lors de ce projet, j'ai appris a travailler en équipe, a partager mes idées et les
feedbacks des clients avec mes collégues, a présenter une toute nouvelle solution aux médecins, a

organiser et a animer un webinaire, et bien d’autres.
J'ai également pu manipuler et comprendre toutes les fonctionnalités de notre CRM, que
cela soit pour la création de nouvelles offres, la synchronisation des contacts pour la création de

campagne emailing dans MailChimp, etc.

Mon responsable, Laurent Slock, m’a constamment impliquée et tenue au courant des

différents projets qu’il a pour développer le département et il me tient au courant de I'évolution de
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ceux-ci. Cela a été tres intéressant pour moi, car j'ai eu I'occasion de donner mon avis et de participer

a des conversations de type « management ».

Finalement, j’ai aussi appris a travailler de maniére autonome et a rester motivée. Jai
effectivement été longtemps mise en télétravail complet, puis a raison de deux jours/semaine, a cause
de la COVID-19. J'ai gardé un rythme comme si je me rendais en entreprise afin de fournir un travail
de qualité. Nous organisions des réunions plus fréquemment, hebdomadaires, afin de faire le point sur
la situation, de présenter nos avancées sur les taches a réaliser. Je suis tres reconnaissante d’avoir pu
réaliser mon stage au sein du département des cabinets privés pendant deux ans. Cela a été une
expérience réellement enrichissante, remplie de défis professionnels, d’acquis de connaissances et de

compétence en ventes et en mangement, mais aussi de défis personnels.
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Annexe 1 : les packs OmniPro et les prix.

Avec OmniPro, digitalisez votre cabinet &
partir de 21 €/mois !

Recip-e Basic Advantage Pramium
v

Dossier médical v
Prescription électronique (Recip-e) Ve

Messagerie électronique eHealthBox

Sy &

Réseau de Santé wallon | Abrumet

Facturation électronique

Attestation électronique

Agenda

Dictée vocale

N CEY CEBY CEBRY SRS

Backup sur le cloud (10 Go)

Hébergement (50 Go)

<

Formation & distance 2x2h v

SBY B VB C Y AN S

Support téléphone | e-mail v v v

21 85 115 128

€f/mois €[mais &/mois €/mois

HIVA, facturation annuslle

Annexe 2 : les packs pour I’agenda en ligne et les prix

Avec OmniPro Agenda, votre gestion des
rendez-vous est simplifiée !
Free Advantage

Agenda partie médecin v v
Nombre de patients illimité
Multi-sites

Multi-centres

Version mobile

SBY LBy &

Envoi | rappel des rendez-vous par e-mail

Envol [ rappel des rendez-vous par SMs (prix du SMS non inclus)

Vue multi-ressources

SPBY S B S S < S

Lien avec le logiciel OmniPro

Prise de rendez-vous en ligne par e patient

Site vitrine personnalisé

SEBY CEBY SBY SBEY Y SR

support téléphonique / e-mail v

0 15 30

<€/mois <€/mois €/mais

HTVA, facturation annusile



Annexe 3 : organigramme du département extramuros

Comité de direction
ZORGI SA

CEO : Melchior Wathelet

Business Sud

General Manager : Vanessa Davin

Jean Van Rickstal

Business Developper

Cabinets Privés

Laurent Slock

Key Account Manager

Baguette Thibaut

Commercial
Aerts Loic Bouchat Florence
Développeur Stagiaire Sales

Ledent Luc Gilson Sébastien

Développeur
Wallemacq Olivier

Développeur

Responsable support
Lariviere Pierre-Loris
Installateur et formateur
Paquay Sébastien
Consultant externe
Préaux Olivier
Développeur
Quirynen Vincent
Développeur
Tokmak Murat

Responsable support

Pratique institutionnelle

Arianne Theys

IT Project Manager

Morganne Deleval
IT Project Officer

Valérie Henrotte

Consultante
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Annexe 4 : taux de clics campagne mailing

Annexe 5 : position des mots clés organiques de notre site web

||||| ZORGI

smarter care

Découvrez notre dossier médical informatisé pour
la dermatologie!

20 (85 2%)
Commencer & partir de 21€ moi

Positions de recherche organique 1 - 6 (6)

Mot clé Inte... SF Pos. = Diff. = Trafic, % =
> [ @ omnipro 3 1 | =R+ O] 4 = 4 0 100,00
> dossier I o@?20 27 = 27 0 <0,01
médical
informatisé
belgique »»
> @ meilleur orl c 42 = 42 0 <0,01
belgique »»
> & dossier 1 73 = 73 o < 0,01
médical
belgique »»
> (® dossier santé N T 78 = 78 0 <0,01
wallon »»
> @ logiciel gestion 1 w 81 — 81 0 <0,01
hopital »»

Annexe 6 : référencement payant Corilus

Google

dmi logiciel X 4 Q

QTous @ Images @ Actuslités (D Shopping (3 Vidéos  § Plus Outils

Environ 139 000 résultats (0,49 secondes)

Annonce - hitps:/www.quelsoft.com -
Logiciels Informatiques - Comparez des Logiciels - quelsoft.com

QuelSoft est le numéro 1 des guides de solutions informatiques professionnelles. Comparez et
trouvez la solution IT (ERP, BI, CRM, RH, Paie...) correspondant 2 votre besoin.

Annonce - https://www.corilus be/dossier-médicaliélectronique ~

Corilus - Care Connect - Pour indépendants et groupes
Administration compléte, tarification et facturation pour les infirmiéres indépendantes. Soins a
domicile optimaux: de ladministration aux soins en passant par la mobilié |

A propos de nous - Logiciel prest. de soins - Contact & demande de Démo

Annonce - hitps /Avww.mediportal.be/ ~ 03 303 70 67

Mediris Specialist - Dossier meédical électronique - mediportal.be
Solution compléte pour a gestion du dossier patient électronique. Prescriptions électroniques via
Recip-e. Application cloud. Pas dinstallation. Essayezle gratuitement. Services: voor arts-
specialisten, voor huisartsen, voor tandartsen.
Nos Solutions - Contactez-Nous

Annonce - https: /i bell belgique ~ 0800 50 150
Satisfait ou remboursé - Logiciel consultation médicale

Obtenez de nouveaux patients ! Avec MyConsuitation les patients vous trouvent sur le web.
Profitez d'un emploi du temps optimisé et d'un agenda médical bien géré. Agenda en ligne.

Click Rate

Click Summary

d / 61 suc

Clicks Per Unique Open

9 recip

¥ View More

Links by: Appearance order v

cabinetprive.zorgi.be/specialty/autres-sp...

cabinetprive.zorgi.be/specialty/autres-sp...

cabinetprive.zorgi.be/specialty/autres-spe...

PN CUTVICVEL LTI | 88 Gérer les colonnes (12/16

Volume =

320

90

170

170

480

90

KD % =

"ne@

CPC (USD) =

0,4

08

06

URL

& ca..

be/

.. calf

be/

.. calf

be/

.be/

&

14.8%

28.1%

95.2% >

0.0% >

48% > e

&, Exporter
SERP  Maj. =
[ TMavr.
[a 27 awr.
[ 21 avr.
[a 01 mai
Q 13 avr.
@& 01 mai
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Annexe 7 : publicités de Corilus

14:52 wll 4G @ )

Votre fil Favoris Récent

oy Jaime () commenter &> Partager
o X

& Corilus SA
et Sponsorisée + 6
Le systéeme d'administration digitale de votre
cabinet de physiothérapie, découvrez

CareConne... Afficher |a suite

CareConnect
Physiotherapist Go

FORMULAIRE SUR FACEBOOK

Plus d'informations ou une Télécharger
démonstration gratuite.
00+
|ﬁ J'aime () commenter @ Envoyer
_Suagestions ses N
@ & =
Aﬁl Marke@tplace Profil Notifications Menu

i

[f) J'aime C] Commenter d) Partager

fava) .

9 Corilus SA o XK
coniLus -
“mes - Sponsorisée « &
Dans cet e-book, nous vous disons clairement et
concrétement :

& Les bases... Afficher la suite

Systéme logiciel pour
. les pharmaciens:
Qne Phgrmuﬂe Gestion intelligente
financiérement des stocks et politique
saine d'achat.

FORMULAIRE SUR FACEBOOK
E-book: une pharmacie Télécharger
financiérement saine

O
S aima M. rammantar (A Ciuavrar

t 8 ® & =

Accueil Marketplace Groupes Notifications Menu
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PERSONNES-RESSOURCES

- Baguette Thibaut, Sales Administration Assistant chez ZORGI
Mail : thibaut.baguette@zorgi.be

Téléphone : +32 496 34 14 66

Ressource interne

- Frenay Michel, Consultant Développeur

Mail : michel.frenay@zorgi.be

Ressource interne

- Slock Laurent, Key Account Manager chez ZORGI

Mail : laurent.slock@zorgi.be

Téléphone : +32 23673211

Ressource interne

- Van Rickstal Jean, responsable du département des cabinets privés

Mail : jean.vanrickstal@zorgi.be

Téléphone : +32 2 367 35 46

Ressource interne
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