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Résumé

\

L’objectif de cette étude est d’identifier les prospects inscrits a une liste de diffusion de
newsletters d’un site d’e-commerce, et plus particuli¢rement dans le domaine d’achat de vin
en ligne. Dans ce but, nous avons collaboré avec Delhaize Wine World, site de réservation de
vin en ligne. L’intérét de cette recherche est de trouver une voie de communication vers des
prospects ayant déja montré un intérét dans la catégorie de produits étudiée, le vin, en
s’inscrivant aux newsletters. Cependant, comme les prospects n’ont jamais acheté, nous avons
peu d’informations les concernant si ce n’est leurs taux de réponses aux newsletters envoyées

précédemment.

Dans un premier temps, nous avons analysé via la littérature les deux domaines principaux de
notre étude : le produit au cceur de la recherche, le vin, et le marketing digital et ses
caractéristiqgues au niveau des newsletters. Le produit «vin» est un bien expérientiel a
vocation d’une consommation identique et son achat en ligne a trait a une motivation

hédoniste.

Dans un deuxiéme temps, le questionnaire et la newsletter ont été élaborés sur base des

apports de la littérature et en fonction de la stratégie de Delhaize Wine World.

Ensuite, nous avons défini des points de comparaison afin d’analyser les indicateur-clés de
performance de la newsletter que nous avons envoyee pour notre étude sur base des
newsletters envoyées précédemment aux prospects. Un test de comparaison de deux
proportions a été mené, les prospects ont eu des taux de réponse supeérieurs quant a la
newsletter envoyée dans le cadre de notre étude. lls ont été réactifs au message propose dans

la newsletter.

Enfin, nous avons analysé les réponses des prospects au questionnaire et leurs achats et avons
testé la robustesse du questionnaire grace aux prospects ayant respectivement répondu et
acheté sur le site web. Premierement, les réponses des prospects au questionnaire et leurs
achats effectués sur le site concordent : ils sont intéressés par les vins rouges de France, et
plus particulierement les vins de Bordeaux. Deuxiémement, la segmentation des prospects via
leurs achats sur le site et leurs réponses au questionnaire a été testée via le coefficient kappa
de Cohen. Malgré un faible accord entre les deux techniques, celles-ci concordent

significativement plus que la chance seule ne pourrait I’expliquer.
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Introduction

I. INTRODUCTION

L’identification des prospects est une partie essentielle dans toutes les stratégies de marché
car ils sont des clients potentiels ayant une valeur d’acquisition et de fidélisation cruciale a la
pérennité et a la prospérité des entreprises. 1l en est de méme pour les entreprises présentes sur

Internet et en particulier pour les sites d’e-commerce dont la principale activité est la vente.

En s’inscrivant aux newsletters des sites d’e-commerce, les prospects montrent un intérét dans
la catégorie de produits vendue sur ces sites et sont donc en recherche d’informations. Les
entreprises ont donc réussi a les attirer sur leur site, il reste a les convertir. Mais comment
convertir des clients potentiels pour lesquels les entreprises n’ont pas d’information si ce n’est
I’intérét dans la catégorie de produits et leur adresse email ? Les entreprises leur envoient des
newsletters sans savoir si le discours tenu dans celles-ci est en phase avec les attentes des
prospects. Par conséquent, les expéditeurs s’attendent a un retour sur investissement car
méme si ’envoi de newsletters est réputé pour ses colits moindres, il existe différents
investissements en amont : technique, de temps des collaborateurs a mettre en forme ces
newsletters, et financier car ’envoi de newsletters passe par des agences de communication

spécialisées qu’il faut rémunerer.

Notre étude vise a analyser et a identifier les prospects d’un site d’e-commerce actif dans le
secteur du vin, produit au cceur de notre recherche. Dans ce but, nous allons décrire les
particularités du produit « vin » et les mettre en relation avec les spécificités du marketing
digital. Nous allons collaborer avec Delhaize Wine World, site de réservation de vin en ligne
du distributeur belge Delhaize, pour qui les prospects représentent plus de 80% des envois de
newsletters. Ils sont donc représentatifs de notre étude. Nous allons respecter la stratégie de
Delhaize Wine World et utiliser leur principal moyen de communication afin de réaliser notre
étude : I’envoi d’une newsletter. Outre son colt moindre, la newsletter présente des avantages
en termes d’indicateur-clés de performance que nous étudierons et analyserons en premier
lieu dans le but de définir un point de comparaison pour notre étude. Nous effectuerons cette
premicre analyse par une méthode d’observation sur dix campagnes précédemment regues par
les prospects. Nous confronterons les indicateur-clés de performance de la moyenne analysée
a celle de notre étude et effectuerons un test de comparaison de deux proportions afin de voir

si les prospects ont eu de meilleurs taux de réponse qu’auparavant.
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En deuxiéme lieu, nous utiliserons un autre outil du marketing digital afin de recueillir les
informations des prospects: le questionnaire en ligne. Nous 1’agrémenterons d’images
illustrant les réponses dans le but d’améliorer le taux de réponses. Le questionnaire reprendra
trois a quatre variables des criteres de segmentation de Delhaize Wine World selon les
réponses des prospects. Nous notifierons le questionnaire aux prospects grace a I’envoi d’une
newsletter. Ensuite, nous espérons que les prospects ayant répondu au questionnaire passeront
a I’achat. Nous pourrons alors confronter leur comportement déclaré via le questionnaire a
leur comportement avéré via leurs achats sur le site. Nous utiliserons le coefficient kappa de
Cohen qui mesure 1’accord entre observateurs lors d’un codage qualitatif en catégories entre
deux codeurs. Enfin, nous analyserons les réponses des prospects au questionnaire et leurs

achats passés sur le site durant la période d’envoi calculée sur une semaine.

Pour finir, nous présenterons les recommandations managériales ainsi que les limites et les

pistes de recherches futures.
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II. CONTEXTE GENERAL

Le Groupe Delhaize est un distributeur belge qui vend du vin dans ses magasins mais aussi
sur Internet grace a Delhaize Wine World, site de réservation de vin en ligne. Delhaize Wine
World est actif dans le marketing digital et utilise les outils mis a sa disposition via ce canal
de communication. Le but de cette recherche est d’identifier le groupe des prospects en les
classant dans les segments existants de Delhaize Wine World. Dans cette optique, nous avons
choisi d’identifier les prospects grace a un questionnaire visuel en ligne, notifi¢ aux prospects

via une newsletter.

Tout d’abord, nous aborderons le contexte général de la recherche. Apres avoir identifié les
spécificités du produit au cceur de la recherche, le vin, nous nous intéresserons au marketing
digital et a ses caractéristiques. Ensuite, nous présenterons Delhaize Wine World, site web

avec lequel nous avons collaboré pour cette étude.

Enfin, nous nous attarderons sur le design de la recherche avant de cléturer par un

récapitulatif des points importants pour notre étude.
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1. Le produit « vin »

Vin rouge, vin blanc, vin rosé, Champagne ou mousseux ? De France, d’Europe, du nouveau
monde (Australie, Chili, Californie, etc.)? Grand Cru? Beaujolais ? Riesling ? Quel
millésime ? Appellation d’Origine Controlée (A.O.C.) ou Appellation d’Origine Protégée

(A.O.P.) ? Les dimensions qui entourent le produit « vin » sont multiples et non exhaustives.

Dans cette partie, nous présentons le produit «vin» a travers trois approches : la
consommation comme expérience, la catégorisation et les habitudes de consommation et le

marketing mix.

1.1 La consommation comme expérience

Le produit « vin » est considéré comme un bien expérientiel et est donc catégorisé dans la

consommation comme expérience (Cases et Gallen, 2003).

Holbrook et Hirschman (1982) ont étudié les différents termes qui definissent la
consommation comme expérience et les perspectives expérientielles de cette consommation.
La consommation comme expérience est définie d’aprés Holbrook et Hirschman (1982) par
les termes suivants et doit étre évaluée dans une appréciation globale d’expérience : la
compréhension des activités de loisirs, de 1’esthétique, des significations symboliques, de

I’hédonisme, de la créativité, des réves et des émotions entourant le bien.

Les consommateurs expérimentent la consommation de biens a travers un cadre interprétatif
qu’ils appliquent lors de leur engagement avec le bien dans leur vie quotidienne. La
consommation devient alors un phénomene psychologique selon une approche
phénomenologique et met en avant les états émotifs du consommateur durant sa
consommation (Holbrook et Hirschman, 1982). Le consommateur construira alors une
expérience via cette consommation de biens expérientiels (Holt, 1995). Holbrook et
Hirschman (1982) définissent les biens expérientiels comme étant « des biens pour lesquels la
valeur symbolique, les sensations et émotions qu’ils suscitent, les images qu’ils évoquent
priment sur les caractéristiques physiques, 1'utilité, les fonctions, par le biais de stimuli divers

qui atteignent plusieurs canaux sensoriels ».
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1.2 Catégorisation et habitudes de consommation du vin

Le consommateur choisit son vin en fonction « de sa disponibilité, de la maniére dont celui-ci
est présenté, son prix, son aspect, la communication qui est faite autour du vin (...), son

circuit de distribution » (Rouzet et Seguin, 2012, p.41).

Le volume moyen de vin consommé sur un an en France en 2006, est passé de 100 litres & 58
litres par personne (61 litres en 2001 (Cases et Gallen, 2003)). Ce recul de consommation a
engendré une diminution des ventes des vignobles francais. Le vin a trait a une consommation
occasionnelle et non plus réguliére. Ce phénoméne est répercuté sur le type de vin vendu : le
vin de table laisse sa place aux vins de meilleure qualité. Il s’agit d’un phénomeéne
générationnel, les jeunes de moins de 35 ans boivent moins mais mieux (Amine et
Lacoeuilhe, 2007). Le vin joue en effet un réle social permettant de rassembler les individus
autour de la notion de partage et est aussi un vecteur socio-culturel (tradition) et un référent
hédonique (Holbrook et Hirschman, 1982). La notion de dimension experientielle (Holt,
1995) est trés présente et le processus de décision d’achat differe selon le contexte de
consommation (Aurier, 2005) : le consommateur n’achéte pas et ne consomme pas de la
méme maniére un vin pour un repas de famille que pour remplir sa cave ou encore passer une
soirée entre amis. On assiste a une évolution des modes de consommation, la consommation
de vin tend vers une consommation occasionnelle et circonstanciée de type fin de semaine ou
évenement (Amine et Lacoeuilhe, 2007). Cependant, le produit « vin » se sacralise, ¢’est-a-
dire que ses modes de consommation changent et tendent vers un contexte élitiste qui

positionne le vin dans le domaine du luxe (Aurier, 2005).

D’aprés Cases et Gallen (2003), deux types de consommateurs de vin sont dégages : les
consommateurs  « impliqués-amateurs » ou  «réguliers» et les consommateurs
« occasionnels ». Si I’on prend en compte ces deux types de consommateurs pour les critéres
d’achat de vin, les consommateurs réguliers achetent leur vin d’aprés le lieu de mise en
bouteille, le cépage et la dégustation. Autrement dit, ils prennent en compte des
caractéristiques plus techniques car ils ont une connaissance et une expeérience préalable du
produit « vin ». Le critére d’expérience antérieure d’achat de vin est donc pris en compte dans
le processus d’achat du vin (Sirieix, 2001). En ce qui concerne les consommateurs
occasionnels, ils ne présentent pas d’expérience en matiére de vin et se dirigent vers des

caractéristiques telles que le prix et la notoriéte.
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1.3 Le marketing mix du produit « vin »

Charters (2008) classe les vins en deux catégories distinctes : la premiere catégorie classe les
vins populaires par opposition aux vins en vracs et les vins élites par opposition aux vins
premium. La seconde catégorie aborde le vin comme une production agricole ou un produit
industriel. Charters (2008) pose la question de la fagon dont le « marketeur » communique sur

le vin et nous allons développer les aspects marketing du produit « vin » dans cette partie.

1.3.1 Les caractéristiques du produit « vin »

De maniére générale, le produit « vin » peut étre évalué uniquement sur le contenu de la
bouteille. En effet, la majorité des attributs déterminants pour I’évaluation du produit sont des
attributs intrinséques cachés (Jourdan, 1997 cité par Cases et Gallen, 2007). En outre, deux
composantes se révelent essentielles dans le choix d’un vin : les caractéristiques techniques et

organoleptiques et le packaging (Rouzet et Seguin, 2012, pp.41-42).
La bouteille

La bouteille renvoie directement a la perception du produit par sa forme ou sa couleur par
exemple. Bien que I’utilité premicre soit de conserver le produit, la bouteille refléte avant tout
la promesse faite par le produit au client grace aux caractéristiques présentées ci-dessous
(Rouzet et Seguin, 2012, pp.45-48).

La forme : bordelaise, bourguignonne, flite a corset, muscadet, etc. La bouteille est composee
de 5 parties : la bague, le col, les épaules, le fond et la piqire. Bien entendu, une forme de

bouteille parlera ou pas selon la clientéle ciblée.
Le fond : au plus il est haut, au plus il garantit la qualité d’un grand vin.

Le poids : au plus la bouteille est lourde, au plus elle garantit la qualité d’un grand vin.
Cependant, les producteurs commencent a repenser cet argument au vu de la logistique et de

I’empreinte carbone que laisse un conditionnement plus lourd.

La couleur : bien que la plupart des bouteilles soient vertes, le client souhaite avant tout voir
la qualité du produit, les producteurs se dirigent donc vers des verres blancs afin que les
clients puissent voir la robe du produit a défaut de pouvoir le godter. La couleur est un
composant marketing qui rentre la stratégie que souhaite adopter les marketeurs grace au

design de la bouteille.
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La qualité du verre : tout dépend de ’entreprise verriére et du traitement de la bouteille. Tl est

a noter qu’un verre brillant met mieux en valeur le produit.

La gravure : située au-dessus de I’étiquette, elle apporte un signe de reconnaissance tant au

client qu’au produit.

Le format : nous trouvons le plus fréquemment dans les rayons le format de 75cl. En outre il
existe d’autres formats qui servent des habitudes de consommation différentes et le nom des
bouteilles varient en fonction du type de breuvage (Bordeaux, Champagne, Porto, etc.) : 25 cl
(chopine), 37,5 cl (fillette), 50 cl,1 L (Litre),1,5 L (Magnum), 3 L (Jéroboam ou Double
magnum), 4,5 L (Réhoboram), 6 L (Mathusalem ou Impérial), 9 L (Salmanazar), 12 L
(Balthazar), 15 L (Nabuchodonozor).

L’étiquette

D’apres le Journal officiel des Communautés européennes (2002), 1I’étiquetage des vins doit
obligatoirement fournir les informations suivantes : « la dénomination de vente du produit
(contenant differentes informations selon le vin), le volume nominal (par exemple : 75cl), le

titre alcoométrique volumique acquis (symbole « % vol ») (...) et le numéro de lot. ».

L’étiquette, comme tous les autres éléments du produit « vin», est un moyen de
communication. De la typographie aux couleurs, tout doit étre pensé en fonction de ce que le
producteur veut faire ressortir comme ¢léments décisifs pour le passage a I’achat du client.
Les principales caractéristiques présentées sur I’étiquette au recto de la bouteille sont:
I’appellation d’origine, le millésime, le nom du producteur, le nom du Grand Cru, I’indicateur
de la teneur en alcool et en sulfites, le volume, une image ou un pictogramme, etc. (Jeannin,
2008 ; Rouzet et Seguin, 2012, pp.45-47).
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Illustration 1 : Etiquette recto et verso du vin Médoc 2010

——

QI)()(t

v
N MEDOC CONTROLE

nez des aromes de fruits 10

rond aux tanins fins et U
t, il pourra se conserver 337

Sur cette illustration, nous retrouvons la dénomination de vente du produit (Grand Vin de
Bordeaux), le volume nominal (75 cl), le pourcentage d’alcool (13% vol.) et le numéro de lot

(No 368361).
Le bouchon

Le bruit d’une bouteille que 1’on ouvre fait partie intégrante de I’expérience « produit
«Vvin » », certains disent qu’a son son on peut « entendre » la qualité. Le plus célebre et le
plus utilisé est le traditionnel bouchon en liége, mais il existe aussi des bouchons synthétiques
et des bouchons en liege aggloméré, plus connu sous le nom de bouchon Altec (Rouzet et
Seguin, 2012, pp.47-48).

Le sur-emballage

Carton ou caisse en bois allant de 6 a 12 bouteilles, le packaging est essentiel au repérage en
rayon lorsque le vendeur vend ses bouteilles emballées. Elles doivent étre reconnaissables
(Rouzet et Seguin, 2012, p.48).

Les marques

D’apres 1’Office belge de la Propriété intellectuelle, « une marque est un signe qui est utilisé
par une entreprise afin d’identifier ses produits et services. A la vue de ce signe, le public
pourra les distinguer des produits et services mis sur le marché par une autre entreprise. Une
marque est donc un signe. Ce signe peut prendre différentes formes, telles que des mots,
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abréviations, combinaisons de chiffres, slogans, images, formes et couleurs, et méme des

extraits sonores (...) ».

Il existe de nombreuses marques de vins comme « Baron de Rothschild », « J.P. Chenet », etc.
Nous reprenons la définition de Kapferer (2011, p.15) « il y a marque quand il y a risque ».
Les consommateurs achétent des marques parce qu’ils les connaissent ou en ont entendu
parler : «(...) quant a I’alimentaire, il porte intrinséquement en lui une part de risque comme
tout ce qui s’ingeére ou pénétre dans notre corps. La fonction de la marque est de maitriser ce
danger, d’ou la nécessit¢ des marques dans les alcools forts (...) Elle est moindre dans le

vin. ».

D’aprés Kapferer (2011, pp.99-105), «le vin peut lui aussi étre considéré comme
I’application de la marque a un produit vivant ». Par « produit vivant » on entend le fait que le
vin est produit & base de composés organiques : les raisins. Les consommateurs en achetant
une marque s’attendent a toujours recevoir le méme produit, a avoir la méme qualité gustative
et visuelle. Mais quand il s’agit d’un produit vivant, la difficulté du producteur est d’obtenir a
chaque fois un produit identique. Les aléas de la nature font en effet varier la qualité du raisin.
Deés lors, certains millésimes sont meilleurs que d’autres et leur prix fluctuera en fonction de
la qualité des matiéres premieres. C’est la raison pour laquelle certains millésimes sont plus
onéreux que d’autres. L’amalgame entre I’appellation et la marque est fréquent chez les
consommateurs (Lambert, 1996 cité par Cases et Gallen, 2003 ; Kapferer, 2011, p.102). On
retrouve par exemple en France plus de 3.000 vins de Bordeaux présentant la dénomination
« chateau » dont la qualité gustative et le prix font que la confiance accordée a ce label a chuté
ces dernieres années. Le label est un signe officiel de qualité garantissant une origine ou une
provenance (Appellation d’Origine Contrélée ou Appellation d’Origine Protégée). Cependant,
il n’est pas toujours reconnu comme tel par les consommateurs pour des produits & caractére
hédonique (Giraud, 2001 ; Trabelsi Trigui et al., 2012).
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1.3.2 Le prix

Cing niveaux de prix sont présentés pour la segmentation dans le domaine du vin (Tableau 1 —
Ernst & Young cité par Guibert et Dubois, 2006). Ces cinq niveaux sont classés de basic a
ultra premium en fonction du niveau de prix qui varie entre un montant inférieur a 1,22 euros

et supérieur a 9,20 euros pour une bouteille de vin de 75cl.

Tableau 1 : Niveaux de prix dans le domaine du vin (Ernst & Young cité par Guibert et Dubois, 2006)

Classification du prix Montant en euros
Basic <1,22
Popular premium 1,22 — 2,50
Premium 2,51 - 4,60
Super premium 4,60 - 9,20
Ultra premium >9,20

Le prix présente doit valoriser la qualité du vin et étre positionné par rapport au marché et aux
produits concurrents (Rouzet et Seguin, 2012, pp. 52-55). Le prix que le consommateur est
prét a donner pour I’acquisition d’une bouteille de vin pour une occasion spécifique, est un
indicateur de confiance pour les consommateurs occasionnels au méme titre que I’origine et la
qualité (Cases et Gallen, 2003).

1.3.3 Les lieux d’achat

Sept canaux de distribution composent le circuit de distribution relatif au produit « vin ». Ces
différents canaux sont : la vente directe (le producteur), les cavistes, la grande distribution, le
secteur de I’Horeca (Hotels-Restaurants-Cafés), les vépécistes, 1’e-commerce et 1’export

(Rouzet et Seguin, 2012, pp.56-60).

La mise en contexte de consommation du vin (Aurier, 2005) va changer le comportement du
consommateur en fonction du choix des lieux d’achat (Sirieix, 2001). D’une part, les
consommateurs qui achétent leur vin en grande distribution compensent le manque de contact
avec le producteur en portant attention au lieu de mise en bouteille. D’autre part, les
consommateurs aises et peu sensibles au prix privilégient les conseils du producteur ou se
rendent dans des magasins spécialisés. Pour finir, les consommateurs réguliers et amateurs de

vin (Cases et Gallen, 2003) fréquentent les cavistes (Sirieix, 2001).
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1.3.4 Lacommunication

Tout d’abord, nous tenons a préciser que la communication et la publicité pour des boissons
contenant de 1’alcool sont réglementées et font I’objet d’une « convention en matiere de
publicité et de commercialisation des boissons contenant de 1’alcool ». Nous invitons le

\ . . . 1
lecteur a consulter la convention pour plus d’informations™.

Les producteurs de vin communiquent sur leurs produits en mettant en avant la qualité de leur
produit grace au millésime et aux cépages qui sont percus comme un sceau officiel de qualité
(Bobrie, 2010). Tandis qu’en grande distribution, les rayons vin sont transformés en caves a

vin avec la présence d’un spécialiste apportant une valorisation plus intrinséque et sociale

(Sirieix, 2001).

1.4 Conclusion sur le produit « vin »

Le produit « vin » est donc un bien expérientiel car il présente des caractéristiques connues
avant I’achat mais il se vit comme une expérience hédoniste durant son utilisation. Le vin sera
interprété selon que le consommateur ait vécu une expérience antérieure avec le méme produit
ou avec une des caractéristiques composant le produit, par exemple le cépage ou I’appellation.
Mais depuis quelques années, le produit « vin » a perdu de son attractivité dans les contextes
de repas de famille et tend vers une consommation circonstanciée qui lui vaut une

sacralisation. Le produit « vin » est de moins en moins consommé mais mieux apprecié.

! « Convention en matiére de publicité et de commercialisation des boissons contenant de 1’alcool », ressource
électronique disponible sur :
http://www.health.belgium.be/filestore/11698455 FR/convention%20conduite%20et%20publicite%20alcool 11

698455_fr.pdf
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2. Le marketing digital

L’émergence rapide des nouvelles technologies telles que les smartphones, la TV digitale ou
I’Internet partout nous ont fait entrer dans une nouvelle ére numérique. Le marketing
« digital » devient par conséquent un domaine auquel les entreprises ne peuvent échapper.
Scheid et al. (2012, p.10) définissent le marketing digital comme étant « I’utilisation, par les
organisations, de différents leviers d’action en ligne pour créer de la valeur a travers un site
Web ». Les auteurs mettent en avant dans leur ouvrage cing leviers du marketing digital : la
conception et le référencement de site, les liens sponsorisés, la publicité en ligne, 1’affiliation
et le partenariat, et 1’e-mailing. Nous nous pencherons uniquement sur 1’e-mailing car ce

levier fait partie intégrante de notre étude d’identification des prospects.

Sur la toile, nous retrouvons différents types de site : les sites d’information, les sites médias,
les sites d’e-commerce, les sites transactionnels et les services en ligne (Scheid et al., 2012,
pp.11-12). Tous ces sites tendent vers le méme schéma de création de valeur sur Internet : le
trafic qui représente I’input, le site web qui est une plateforme technique mise en avant grace
a des équipes web, et la valeur qui représente 1’output et est mesurée la plupart du temps
financiérement mais aussi grace a des indicateurs-clés de performance comme le nombre de
visites sur le site, le taux de clic, le temps passé par I’internaute sur le site, etc. pour des sites

non marchands (Scheid et al., 2012, p.10).

Scheid et al. (2012, p.9) définissent la création de valeur dans le domaine digital « comme la
contribution apportée par les activitées de marketing digital aux affaires réalisées sur les
canaux numeériques. La création de valeur, ou destruction de valeur, est alors la différence
entre la valeur des affaires réalisées (ce que 1’on obtient « en sortie ») et la valeur des co(ts

engendrés pour les réaliser (ce que I’on a dépensé « en entrée ») ».

Dans le but de notre étude, nous nous intéresserons aux sites d’e-commerce, au levier qu’est

I’e-mailing et au questionnaire visuel en ligne.
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2.1 Les sites d’e-commerce

Scheid et al. (2012, p.12) définissent les sites d’e-commerce comme étant « ’ensemble des
sites vendant en ligne des biens ou des services (...) La valeur recherchée par ces sites est la
vente (...) ». Deux sortes de sites marchands existent sur la toile: les sites dits « pure player »,
c¢’est-a-dire que leur activité de vente se fait uniquement via Internet et les sites dits « click et
mortar », c¢’est-a-dire que 1’enseigne physique, appelée « brick et mortar », a également une

boutique en ligne (Isaac et VVolle, 2011, p.28).

2.1.1 E-commerce : mode d’emploi

D’apres Isaac et Volle (2011, p.44) «(...) le développement du commerce é€lectronique
nécessite que plusieurs facteurs favorables a son essor soient réunis: un environnement
technologique proposant des outils informatiques qui facilitent 1’'usage d’Internet en général,
des infrastructures publiques fiables, un taux d’équipement des meénages en informatique
élevé, des services financiers adaptés au commerce électronique, un environnement juridique

et fiscal facilitant I’achat en ligne (...) ».

Chaque site d’e-commerce doit avoir une structure technique permettant de gérer un catalogue
¢lectronique souvent vaste car Internet permet d’offrir aux clients un plus large assortiment.
Chaque produit doit étre catégorisable et avoir une fiche-produit. La qualité de la base de
données des produits proposés constitue un elément majeur en termes de « fiabilité des
informations mises a disposition du client ». Grace aux nombreuses interactions qu’offre
Internet, en plus de proposer une description, les fiche-produits peuvent étre agrémentées
d’éléments multimédias tels que des vidéos ou des photos qui illustrent les propos tenus. A la
différence d’un catalogue papier, la conception de la fiche-produit doit tenir compte de
I’interface limitée de 1’écran d’ordinateur, du téléphone mobile ou de la tablette (Isaac et
Volle, 2011, pp.179-197).

La logistique du commerce électronique est un enjeu majeur pour un site d’e-commerce car
« la marchandise va vers le client » (Isaac et Volle, 2011, p.348) et nécessite I’intégration des
colits d’acheminement des produits vers les clients finaux (Rouzet et Seguin, 2012, p.60). La
particularité d’un site d’e-commerce est que le catalogue produit doit étre lie avec la gestion
des stocks afin de ne pas créer de mécontentement chez le client. Selon que le management ait
choisi de retirer ou non le produit sur le site lorsqu’il y a une rupture de stocks, il est

primordial d’avoir tout un travail en amont avec I’approvisionnement et la gestion des stocks
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et un travail en aval avec la préparation et la livraison des commandes (Monnoyer-Logé et
Lapassouse Madrid, 2007 ; Isaac et Volle, 2011, pp.345-376).

2.1.2 E-commerce et grande distribution : une stratégie multi-canal

La gestion de plusieurs canaux de distribution ne représente pas les mémes enjeux pour un
pure player ou un click et mortar. Alors que le besoin d’une stratégie multi-canal coordonnée
n’est pas encore ressenti par tous, les consommateurs, eux, ont bien compris I’intérét de
passer par plusieurs canaux pour réaliser leurs achats (Belvaux, 2006 ; Poncin, 2008 ;
Vanheems, 2009 ; Isaac et Volle, 2011, pp.104-105). Pour un acteur click et mortar, le
premier risque est celui de la cannibalisation des ventes en magasin au profit des ventes sur
Internet. De plus, mettre en ceuvre un marketing mix sur différents canaux est souvent
compliqué car la communication doit rester intégrée : c’est-a-dire qu’elle doit étre cohérente

tant en magasin que sur le web, la marque doit tenir le méme discours.

Isaac et Volle (2011, pp.100-101) dégagent deux types de distribution multi-canal : la
conquéte de nouveaux clients et ’amélioration du niveau de service offert aux clients
existants. Dans le cas de la conquéte de nouveaux clients, le risque de cannibalisation est
plutot faible. Dans le cas de ’amélioration du niveau de service offert aux clients existants, le
risque est plus élevé mais peut étre maitrisé grace a un suivi régulier des flux de clients entre
canaux et par la canalisation des clients, ¢c’est-a-dire emmener les clients vers le canal qui leur
conviendra le mieux, mais aussi le canal qui rapportera a I’entreprise en termes de marge. 11
existe aussi le risque de manque de cohérence de I’enseigne d’un canal a ’autre. Méme s’il y
a plus de risques, le second type de distribution augmente la fidélité des clients lorsque
I’enseigne adopte cette stratégie d’amélioration du niveau de service offert. En effet, le cout
d’acquisition de nouveaux clients sur le net est plus faible. En outre, le Web constitue un
moyen de retenir le client plus longtemps, en allongeant sa durée de vie auprés de 1’enseigne
(Boehm, 2008 cité par Isaac et Volle, 2011, p.101).

Les clients peuvent accéder a une multitude d’informations depuis leur domicile et ce, 24
heures sur 24 et 7 jours sur 7. Ce qui permet au client d’optimiser son achat et de finaliser un
processus de décision d’achat grace a la combinaison de plusieurs canaux dont il en tirera le
meilleur parti (Helme-Guizon, 2001 ; Poncin, 2008 ; Vanheems, 2009 ; Isaac et Volle, 2011,
pp.104-105). Poncin (2008) et Vanheems (2009) ont dégagé que l’interactivité (Helme-
Guizon, 2001) et 'interaction entre le distributeur sur Internet et le client sont primordiaux

dans leur relation. Ces auteurs ajoutent que ces clients dits « mixtes » doivent faire 1’objet
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d’une attention particuliére car la distribution multi-canal fait naitre de nouveaux profils de
clients et « le client est a un clic du concurrent » (Barba et al., 2011). Vanheems (2009) a
étudié les migrations dans un espace multi-canal magasin/Internet. 1l ressort de cette étude
que les clients mixtes passent plus de temps sur Internet, consultent plus de sites commerciaux
et ont une fréquence d’achat plus élevée que les clients restés fidéles au magasin physique.
Cependant, les clients mixtes n’en réduisent pas pour autant leur volume d’achat en magasin
physique. L’auteur a également mis en avant que le choix du canal a un moment donné peut
étre fonction du type de produit concerné (produit plus ou moins impliquant), du type de
bénéfice recherché, des contraintes du client ou de la situation d’usage ou d’achat (Helme-
Guizon, 2001).

2.1.3 E-commerce : motivations et freins a ’achat

D’aprés une étude de Coméos (2012) en collaboration avec InSites Consulting, 46% de la
population belge a effectué un achat en ligne en 2012. D’apreés cette méme étude, ce sont les
hommes néerlandophones agés de 28 a 43 ans, ayant un revenu mensuel net supérieur a 3.500

euros qui achétent le plus sur Internet.

D’une part, les principales raisons qui poussent les consommateurs a acheter sur Internet

sont : le gain de temps, 1’accessibilité, le prix (Comeos, 2012).

D’autre part, les principales raisons qui poussent les consommateurs a utiliser Internet pour
leurs achats sont : le prix, I’expérience antéricure (Helme-Guizon, 2001), la disponibilité et le

choix des produits , la livraison rapide (Coméos, 2012).

Enfin, les principaux risques pergus de I’achat en ligne sont (Allred et al., 2006 ; Cases, 2002
cité par Cases et Gallen, 2007 ; Isaac et Volle, 2011, p.211 ; étude Coméos, 2012) : le risque
associé au produit (les consommateurs veulent essayer/voir le produit avant de décider
d’acheter), le risque psychologique (les consommateurs n’aiment pas donner leurs
informations personnelles sur Internet), le risque découlant de la transaction a distance (les
consommateurs ont des doutes quant a la sécurité du paiement en ligne, en diminution de 6%
comparé a I’étude Coméos de 2011), le risque attaché a I’utilisation d’Internet comme mode

d’achat, et enfin le risque lié au site sur lequel est effectuée la transaction marchande.

En Belgique, 47% des belges faisant leurs courses sur Internet favorisent les sites d’e-

commerce belges.
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2.2 L’achat de vin en ligne

D’aprés INRA-ONIVINS (2000, cité par Cases et Gallen, 2003) moins de 1% de la

population francaise achétent du vin en ligne.

I1 existe deux types de motivations quant a I’achat en ligne : les motivations utilitaristes et les
motivations hédonistes (Cases et Gallen, 2003 ; lIsaac et Volle, 2011, pp.205-208). Nous
reprenons la définition de Lendrevie et Lévy (2013, p.73, 121, 126) : « la motivation est un
¢état psychologique de tension qui conduit a agir pour apaiser ou supprimer cette tension (...)
C’est une raison subjective poussant a un certain comportement (d’achat, de consommation,

etc.) (...) ».

Le produit « vin » étant un bien expérientiel, son achat en ligne tend plus vers des motivations

hédonistes qu’utilitaristes (Cases et Gallen, 2003 ; Stenger, 2006).

2.2.1 Le mode d’achat de vin en ligne : site spécialisé et site généraliste

Deux types de site existent sur la toile : les click et mortar et les pure player. Ces deux types

de site peuvent étre subdivisés en site généraliste et en site spécialise.

Le site généraliste vendant des produits alimentaire, le vin y compris, est vu par les
consommateurs comme un site clair, simple, facile d’utilisation mais moins précis et
proposant une offre moins large que le site spécialisé. Les consommateurs ont 1’impression
d’acheter un vin de moindre qualité sur le site généraliste car il offre une information moins
étoffée que celle proposée sur le site spécialisé. Le site généraliste correspond a un achat
quasi-immédiat pour une consommation directe car les internautes peuvent acheter d’autres

produits alimentaires (Cases et Gallen, 2007 ; Stenger, 2008).

Le site spécialisé dans la vente de vin est percu comme convivial, professionnel et sérieux et
dont le contenu est plus riche. Le site spécialisé correspond a un achat planifié de plusieurs

bouteilles ou pour remplir sa cave a vin (Cases et Gallen, 2007 ; Stenger, 2008).

2.2.2 Les critéres de choix d’achat de vin en ligne

Selon que le consommateur soit un consommateur régulier ou un consommateur occasionnel,
ses motivations quant a 1’achat de vin en ligne vont varier. Les consommateurs réguliers
prennent en compte lors du processus d’achat de ce produit les critéres suivants : la livraison a
domicile et les bénéfices associés au produit, c’est-a-dire : la qualité et les informations sur le

vin. Les consommateurs occasionnels prennent en compte les critéres suivants : la livraison a
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domicile et les bénéfices afférents au mode d’achat, c’est-a-dire : ’aide, le conseil et la
simplicité d’achat. Les consommateurs qui tendent vers I’hédonisme, et ce peu importe qu’ils
soient des consommateurs occasionnels ou réguliers, prendront en compte dans le processus

d’achat les critéres marque et millésime (Cases et Gallen, 2003).

Par contre, les freins liés a I’achat de vin en ligne sont identiques aux deux types de
consommateurs. Le frein majeur est le risque de performance du produit, ¢’est-a-dire : ne pas
pouvoir godter le produit. Le risque lié au transport et la sécurité du paiement suivent (Cases
et Gallen, 2003). Ces freins se retrouvent dans 1’achat en ligne de maniere générale (Cases et
Gallen, 2003 ; Allred et al., 2006).

2.2.3 Les prescriptions en ligne et la réduction des risques pergus

Stenger (2006) a identifié trois types de prescriptions pouvant étre utilisées en ligne afin
d’aider le site web marchand de vin a réduire les risques percus par le consommateur. Tout
d’abord, la prescription de fait apportant des eléments qui ne peuvent étre contestés comme
I’identité du produit, c’est-a-dire : le nom, le type de vin, le millésime, le classement et le
prix. Ensuite, la prescription technique qui est apportée par un expert du vin vers le
consommateur. Il s’agit de caractéristiques techniques inconnues du consommateur qu’un
expert va fournir, par exemple : le potentiel de garde, les accords met-vins ou encore la
conservation. Pour finir, la prescription de jugement qui définit le produit par un mode
d’appréciation tel que les notes de dégustation du gotlteur officiel du site. Cette prescription
passe aussi par les commentaires des revues spécialisées ou des prescripteurs officiels comme
Robert Parker. L’utilisation de ces trois types de prescription sur un site d’achat de vin en
ligne tend a réduire les risques percus du consommateur quant aux produits proposes et aux
services offerts (Cases et Gallen, 2007 ; Stenger, 2008).
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2.3 Newsletter et e-mailing

Dans le cadre de cette recherche, nous travaillerons avec des newsletters. Dans cette section,
nous définirons et mettrons en contexte les termes « newsletter » et « e-mailing », pouvant

porter a confusion quant a leur utilisation et leur objectif initial et final.

2.3.1 L’e-mailing : levier incontournable du marketing digital

Selon Scheid et al. (2012, pp.147-172), la diversité des campagnes d’e-mailing conduit a deux

objectifs principaux que sont I’information et/ou I’incitation.

Les campagnes d’information sont transmises via des newsletters ou lettres d’information
électroniques qui ont un contenu fortement rédactionnel. Contrairement a ce que I’on pourrait
penser, il existe des newsletters payantes qui relaient une information non disponible sur le

site d’une entreprise, on les retrouve principalement dans le domaine boursier.

Les campagnes d’incitation sont principalement utilisées dans le domaine commercial et pour
les sites d’e-commerce. Leur objectif est de « créer une impulsion qui va conduire a un achat
ou a un lead (un contact commercial) » (Scheid et al., 2012, p.148). Les newsletters
promotionnelles sont des emails adaptés pour relayer une offre spéciale et unique liée a une
période donnée (par exemple : Noél) et/ou une opération spéciale (par exemple : la livraison
gratuite). La newsletter peut aussi servir la notoriété ou I’image d’une marque ou d’un
produit. Du point de vue de la démarche stratégique, les campagnes d’incitation ont deux
niveaux de valeur, a savoir : I’acquisition et la fidélisation. Elles sont déclinées en campagnes
de prospection : création de valeur (niveau acquisition) et en campagne de fidélisation : la

valeur est déja créée (niveau fidélisation).

Les avantages de 1’e-mailing sont son prix peu élevé, sa facilité de déploiement, ses mesures

de performance trés précises, sa personnalisation et sa facilité d’emploi (Claeyssen, 2008,

pp.12-16 ; Scheid et al., 2012, pp.147-172).

Malheureusement, ces différents atouts font face a de nombreuses dérives. En effet, il en
découle des campagnes et stratégies dites de « mass mailing » qui sont envoyées en masse a
des prospects peu voire pas du tout ciblés (Clayessen, 2008, pp.16-18 ; Scheid et al., 2012,
p.151). Les bases de données de mass mailing n’appartiennent pas toujours a I’entreprise et
ont été soit achetées, soit louées par cette derniere (Claeyssen, 2008, pp.47-49). Les
campagnes de mass mailing sont aussi I’ccuvre de partenariat entre différentes entités qui

s’échangent ces bases de données d’aprés divers critéres de segmentation. Ce marketing
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d’envoi de masse pose des problémes de biais quant aux réponses des cibles de ces
campagnes qui sont mal segmentées (Allred et al., 2006). La conséquence de cette stratégie de
mass mailing est double. Premiérement, le mass mailing est de moins en moins utilisé pour la
prospection et tend vers une stratégie de fidélisation. Chittenden et Rettie (2003) confirment
les propos de Scheid et al. (2012, pp.149-150) quant a I’utilisation de newsletter, plus
pertinente dans le cas de la fidélisation et de la rétention que comme outils d’acquisition.
Deuxiémement, le mass mailing occasionne des envois d’emails qui tombent directement
dans le dossier « courrier indésirable » ou plus communément appelé « spam ». Ces emails
non sollicités sont considérés comme une intrusion dans la vie du consommateur (DuFrene et
al., 2005) car celui-ci estime que sa boite de réception reléve du domaine privé (Chittenden et
Rettie, 2003). Ce qui a poussé les éditeurs de Webmail a mettre au point de nouvelles
techniques permettant de filtrer les messages les moins pertinents et par consequent, a pousser

les marketeurs a repenser leur stratégie d’email marketing (Scheid et al., 2012, pp.149-150).

L’e-mailing reste cependant performant quand il est utilisé en approche qualitative : c’est-a-
dire quand le marketeur I’utilise via les quatre ¢léments-clés d’une campagne d’e-mailing,
tout en gardant a ’esprit qu’il s’agit d’'une démarche dynamique. Les quatre éléments-clés
(Figure 1) sont: la construction et I’entretien de la base de données (création, entretien,
segmentation), la création du message (forme, contenu, test), la gestion des envois (délai de
livraison, scénarisation, routage, aspects techniques)et I’analyse des performances
(indicateurs-cles, performance, transformation) (Claeyssen, 2008 ; Scheid et al., 2012, pp.150-
151).

Figure 1 : Les quatre élément-clés d’une campagne d’e-mailing inspirés de Clayessen (2008) et de Scheid

et al. (2012)
Construction et prgan_on et Gestion des Analyse des
entretien de la realisation de envois erformances
base de données message efficace P
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2.3.2 Construire et entretenir une base de données

D’aprées Chittenden et Rettie (2003), les entreprises utilisent les newsletters pour collecter des
données clients. Cependant, 1’utilisation principale des newsletters reste la rétention des

clients.

Malgre la présence des mass mailings, le consommateur est légalement de mieux en mieux
protégé (ICRI, 2003) grace aux notions d’opt-in, de double opt-in et d’opt-out que le
marketeur averti utilisera toujours dans la conception des emails et des newsletters.

Malheureusement, beaucoup d’internautes ne sont pas conscients qu’ils peuvent se désinscrire

de ces lites de diffusion (Milne et Rohm, 2000).
L’opt-in

L’internaute doit avoir donné son consentement explicite et préalable pour recevoir de la
communication commerciale (pub, newsletter, etc.) par email sur son adresse email
personnelle (Clayessen, 2008, p.237 ; Isaac et Volle, 2011, pp.272, 338 ; Scheid et al., 2012,
p.153). La notion d’opt-in émane du marketing de permission, il s’agit d’une opération de
marketing faite avec le consentement explicite et préalable de la cible (Clayessen, 2008,
p.237 ; Lendrevie et Lévy, 2013, pp. 443, 550). DuFrene et al. (2005) ont déemontre que
lorsque le client donne son consentement afin de recevoir des emails d’une entreprise choisie,
il sera plus enclin a répondre positivement et son attitude changera de maniére
significativement positive par rapport a la marque, a I'intérét du site web, au sentiment de

confiance, a I’intention d’achat et aux achats effectués apres trois newsletters regues.
Le double opt-in

Il s’agit de demander a I’internaute son consentement (opt-in), puis d’envoyer un email
réclamant une confirmation en cliquant sur un lien présent dans le message (Druckenmiller et
Resnick, 1998). Cette pratique vise a contrdler la véracité de ’adresse email de I’internaute, et

ainsi, a éviter d’ajouter dans sa base de données des adresses erronées (Sherry, 2010).
L’opt-out

Dans le cadre de l’opt-out, ’entreprise n’a pas besoin de consentement préalable de
I’internaute pour lui envoyer des emails a la condition de proposer systématiquement la
possibilité de se désabonner (Clayessen, 2008, p.237 ; Scheid et al., 2012, pp.153-154). Au
niveau stratégique, il est primordial de contréler le taux de désabonnement. Clayessen (2008,

p.42) recommande un taux de désabonnement inférieur a deux pourcents par envoi. Dés lors,
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si ce taux augmente il faudra revoir sa stratégie d’offre ou espacer les envois. On rencontre ce
genre de comportement lorsque 1’entreprise ne répond plus, entre autre, aux attentes du

consommateur (DuFrene et al., 2005).

2.3.3 Concevoir des messages a haute valeur ajoutée

Il est essentiel que la newsletter soit ouverte, lue et cliquée (Scheid et al, 2012, p ; Chittenden
et Rettie, 2003). Peu d’études ont été conduites sur I’efficacité d’un email (Cases et al., 2006).
Cependant, Chittenden et Rettie (2003) ont mis au point un processus appelé « Email
Marketing Response Model » et mis en avant les facteurs pouvant influencer sur I’efficacité
d’un email dés son ouverture. Tout d’abord, la longueur de la newsletter doit, dans le meilleur
des cas, atteindre un « scroll » et demi et ne pas dépasser deux « scroll » de souris. Ensuite, au
plus la newsletter est colorée et attractive, au plus elle générera des taux de réponse éleves.
Enfin, le message doit étre clair et concis et ne pas dépasser un «scroll » d’écran (de la
newsletter complete). Et pour finir, au mieux les clients sont ciblés, au mieux sera le taux de

réponse.

2.3.4 Analyser les performances

Il existe des indicateurs-clés de performance (KPI’s) propres au domaine de I’email marketing
(Cases et al., 2006 ; Clayessen, 2008, pp.195-205 ; Scheid et al., 2012, p.165).

Le taux de rejet

Le taux de rejet mesure le nombre de rejets, appelé bounce, par rapport au nombre de
destinataires, 1’objectif étant de réduire au minimum le nombre de rejets grace a une hygiene

impeccable de sa base de données (moins de 1% par envoi) (Scheid et al., 2012, p.165).
Le taux d’ouverture

Un internaute est considéré comme « ouvreur » des lors qu’il consulte I’email qui lui a été
envoyé. Le taux d’ouverture est un ratio qui mesure le nombre d’ouvreurs sur le nombre
d’emails aboutis (destinataires moins rejets). Le taux d’ouverture varie fortement selon le type
de message, son objet, la fréquence d’envoi de ’expéditeur, etc. Pour une newsletter, un taux

compris entre 20% et 30% est tout a fait correct (Scheid et al., 2012, p.165).
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Le taux de clics

Il s’agit du nombre de cliqueurs uniques (nombre de destinataires différents ayant cliqué sur
au moins un lien dans le message) par rapport au nombre d’emails aboutis, compter entre 3%
et 6% (Scheid et al., 2012, p.165).

La réactivité

Le taux de réactivité est le ratio du nombre de cliqueurs uniques sur le nombre d’ouvreurs.
Cette mesure est importante car elle indique en quelque sorte si la cible est réactive au
message (Scheid et al., 2012, p.165).

La transformation

Ce taux est spécifique a I’activité puisqu’il mesure le nombre de destinataires uniques qui
réalisent I’objectif attribué a la campagne (passer une commande, etc.). Le taux de
transformation peut également s’exprimer en fonction du nombre de cliqueurs (Cases et al.,
2006 ; Scheid et al., 2012, p.165). Dans I’e-commerce, le taux de transformation d’une
newsletter peut étre de 0,5%, c’est-a-dire 5 commandes pour 1000 envois (Scheid et al., 2012,
p.165).

2.4 Le questionnaire visuel en ligne

Dans le but de notre étude sur I’identification des prospects, nous allons utiliser un
questionnaire en ligne avec des images. Nous insistons sur le terme « images » car les
questionnaires peuvent avoir des conceptions visuelles et graphiques différentes. Nous

agrémenterons notre questionnaire d’images relatives au domaine du vin et des bulles.

D’apres Couper, Conrad et Tourangeau (2007), 1’utilisation d’images dans les questionnaires
en ligne cherche a améliorer I’expérience du répondant et les mesures du questionnaire. Les
auteurs relévent qu’il y a trois fagons d’utiliser les images dans un questionnaire :
premiérement, les images remplacent le texte, elles fournissent un stimulus visuel qui forme le
fond de la question. Deuxiémement, les images sont utilisées de facon a compléter la
question. Et troisiemement, les images sont utilisées pour motiver et divertir le répondant,
elles ne sont pas implémentées dans le but d’influencer les réponses mais dans le but
d’augmenter le taux de participation des répondants. Cette forme peut aussi avoir I’effet
opposé et réduire le taux de participation dans le cas ou les images et les représentations

mentales des répondants ne se valent pas.

22



Contexte général

La recommandation principale apportée par les auteurs est ne pas embellir le questionnaire car
cette conception peut entrainer une incompréhension pour le répondant dans la relation
image/question et I’enquéteur perdra alors le répondant. Il faut aussi étre prudent quant a la
perception en relation avec les taches a effectuer dans le questionnaire. La question de
langage visuel prend alors toute son importance par rapport a la culture et aux traditions

véhiculées par ’image.

D’ailleurs a I’instar du contenu de I’image : la taille, la forme et ’emplacement de cette
derni¢re dans le questionnaire jouent un réle important dans 1’effet des réponses qui peuvent
étre fournies et peuvent servir a porter I’attention du répondant sur I’image et a I’information
contenue dans cette image (Toepoel et Couper, 2011). Il faut toutefois éviter de mettre des

images avec des scenes jugées complexes pour le répondant.

Cependant, quand les ¢léments visuels et verbaux sont en accord, ils se renforcent I’'un 1’autre

et apportent plus de poids dans le questionnaire.

Couper, Conrad et Tourangeau (2007) ainsi que Toepoel et Couper (2011) se rejoignent quant
a l'utilisation d’images comme outil de conception du questionnaire afin d’améliorer le
processus de mesure. Cependant, compte tenu de la richesse ou de la pauvreté du contenu des
images et de leur force d’attraction, il faut rester prudent car les images sont des stimuli
contextuels qui affectent systématiquement les réponses quand leur contenu apporte de la

pertinence au questionnaire.

2.5 Conclusion sur le marketing digital

Le domaine du marketing digital foisonne de canaux de communication. Dans le cadre de
notre étude d’identification des prospects, nous nous sommes intéressés au canal Internet et
plus particulierement aux sites d’e-commerce (Figure 2). Deux types de site marchand
existent sur la toile : les pure player et les click et mortar pouvant eux aussi étre subdivisés en
site généraliste et en site spécialisé. Dans ce contexte, le levier d’e-mailing et de newsletter est
le plus connu et le plus utilisé car les newsletters s’adressent directement aux internautes.
Dans un souci d’éthique, les internautes se sont abonnés a la liste de diffusion grace a un opt-
in et peuvent a tout moment se désinscrire de la base de données gréce a un opt-out. C’est ce
qui différencie les envois de masse, des envois de newsletters : le consentement préalable de
I’internaute. Par conséquent, la newsletter est plus appropriée quant a I’envoi d’une offre

segmentée et personnalisée. En effet, la plupart des inscriptions aux newsletters sur les sites
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d’e-commerce se sont faites a la suite d’un achat. Grace a ces achats, les internautes
deviennent des clients et ’entreprise expéditrice des newsletters pourra mieux répondre a
leurs besoins et a leurs désirs au moyen d’offres personnalisées. Afin de mesurer 1’impact des
campagnes de newsletters, des indicateur-clés de performances tels que le taux d’ouverture, la
réactivité et le taux de clics sont analysés. Sur base de cette analyse et de la moyenne des
indicateur-clés de performance du secteur ou des campagnes antérieures, une entreprise
pourra affirmer 1’échec ou la réussite de la campagne. Le point positif des campagnes
d’incitation est que les résultats sont quasi-immédiats, ce peut aussi étre un point négatif

suivant la réaction des internautes face a la campagne.

Figure 2 : Synthése sur le marketing digital adaptée dans le cadre de notre étude d’identification des
prospects
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3. Présentation de la recherche

Le but de notre recherche est d’identifier les prospects de Delhaize Wine World, site de
réservation de vin en ligne avec lequel nous avons collaboré durant cette étude. Les prospects
composent la base de données d’envois des newsletters de Delhaize Wine World et
représentent plus de soixante mille clients potentiels. Delhaize Wine World se base sur les
achats de leurs clients pour les segmenter, autrement dit leur comportement avéré, et adapte le

discours tenu dans les newsletters en fonction du segment.

La segmentation est importante en marketing. Et pour cause, déterminer les cibles auxquelles
les entreprises s’adressent s’avere primordiale dans la communication marketing car le

discours tenu doit étre pertinent et cohérent tout au long de la démarche marketing.

Parfois, certains clients montrent de I’intérét a 1’entreprise sans acheter, ces derniers sont
appelés des « prospects ». C’est le cas des inscriptions ouvertes et sans obligation d’achat que
I’on retrouve sur les sites d’e-commerce via les newsletters. On en connait donc tres peu a
leur sujet et les marketeurs doivent mettre au point des stratégies afin de les convertir en
clients et de cette maniére, pouvoir les segmenter pour leur offrir un service ou un produit

adapteé a leurs attentes et leurs besoins déduits des précédents achats ou comportements.

Nous devons donc identifier les prospects afin de les classer dans les segments existants de
Delhaize Wine World pour leur tenir un discours proche de leurs attentes vis-a-vis du produit

«Vin ».
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3.1 Présentation de Delhaize Wine World

Le Groupe Delhaize offre a ses clients un service spécifique de réservation de vins et bulles

via un site d’e-commerce, Delhaize Wine World.

Tableau 2 : Fiche signalétique de Delhaize Wine World

Producteur Delhaize Groupe SA
Domaine e-commerce
Site internet www.delhaizewineworld.com

Catégories de produits | Vins et spiritueux

Nombre de références Varie entre 1.100 et 1.350 dont 400 références sont

exclusivement vendues sur Delhaize Wine World

Nombre de clients 12.374 clients identifiés et segmentés?

Chiffre d’affaires 2012 | Non communiqué

Delhaize Wine World est un site d’e-commerce qui opere dans la catégorie des vins et des
bulles depuis 2001. Il fait partie de Delhaize Group SA, distributeur belge international.
Certaines références présentes et offertes sur Delhaize Wine World sont disponibles en
magasin, ce qui caractérise Delhaize Wine World de site d’e-commerce de type click et
mortar : c’est-a-dire que ’entreprise a une enseigne physique et une enseigne virtuelle. La
valeur ajoutée du site est que plus de 400 références sont exclusives et donc vendues
uniquement sur le site. De plus, il y a constamment des promotions qui durent deux semaines
hors foire aux vins (mars et septembre) ou il faut compter trois semaines continues de

promotions.

Le moyen principal de communication de Delhaize Wine World est I’envoi de newsletters aux
clients et aux prospects inscrits grace a un opt-in. Delhaize Wine World utilise aussi le
référencement payant sur Google grace aux AdWords, liens payants qui se retrouvent en
premiére ligne des recherches effectuées par les internautes sur Google. En outre, depuis
début 2013, certaines références exclusives a Delhaize Wine World se trouvent dans les
toutes-boites hebdomadaires de Delhaize et sont reconnaissables grace a une police et un

design spécifiques au site.

2 Chiffres au 22 avril 2013
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3.1.1 Delhaize Wine World : site d’e-commerce

Delhaize Wine World est un site click et mortar car le Groupe Delhaize offre ces produits tant
dans des points de ventes physiques que virtuels. Delhaize Wine World est un site spécialisé
(Cases et Gallen, 2007) dans le domaine du vin et offre un catalogue électronique de produits

cenologiques et vitivinicoles ainsi que des accessoires, par exemple des verres a vins.
Delhaize Wine World : site spécialisé

Cases et Gallen (2007) ont montré les différences entre un site spécialisé et un site généraliste
dans I’achat de vin en ligne pour le consommateur et 1’occasion de consommation. Nous
pouvons étendre cette recherche a Delhaize Wine World et a Delhaize Direct, site généraliste
de vente de biens de grande consommation en ligne. Afin d’illustrer nos propos, prenons en

exemple un vin vendu sur les deux sites : le Chateau Soudars 2008.

Illustration 2 : Fiche-produits du Chéateau Soudars 2008 sur Delhaize Wine World et Delhaize

Direct
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A gauche, la fiche-produit du Chateau Soudars 2008 sur Delhaize Wine World®. A droite, la
fiche-produit du Chéteau Soudars 2008 sur Delhaize Direct®.

Nous constatons une différence au niveau du contenu informationnel dans les deux fiches
(Cases et Gallen, 2007). Le site généraliste, Delhaize Direct, propose une prescription de fait
et une prescription technique (Stenger, 2006) plus succinctes que celles proposées par le site
spécialisé, Delhaize Wine World. De plus, Delhaize Wine World propose une prescription de
jugement dans I’onglet détail grace aux conseils cenologiques (Stenger, 2008). La différence
de public visé, ¢’est-a-dire 1’achat de consommation quasi-immédiate par opposition a 1’achat
planifié, se voit dans les deux sites. Alors que Delhaize Wine World propose ce vin par carton
de 6 bouteilles, Delhaize Direct propose un achat a 'unité (Cases et Gallen, 2007). Delhaize
Wine World est donc un site spécialisé qui apporte des prescriptions plus précises a ses

consommateurs.

Par conséquent, nous constatons que le Groupe Delhaize vise deux types de consommateurs
de vin a travers ces deux sites : des consommateurs occasionnels pour le site généraliste
qu’est Delhaize Direct et des consommateurs réguliers pour le site spécialisé qu’est Delhaize
Wine World (Cases et Gallen, 2003 et 2007).

Le catalogue électronique de Delhaize Wine World

Le catalogue de Delhaize Wine World est composé de plus de 1.300 références. 600
références sont exclusives a Delhaize Wine World pour plusieurs raisons. Tout d’abord,
certaines cuvées proviennent de petits vignerons et ces cuvées sont produites en trop petite
quantité que pour les distribuer dans tous les magasins. Ensuite, certaines références sont
testées sur le site avant de les proposer en magasin. Pour finir, certaines références telles que
le Petrus ou le Cheval Blanc sont proposées uniquement sur le site car elles valent plusieurs

milliers d’euros et la sécurité priment pour ces grands crus.

® Disponible sur http:/fr.delhaizewineworld.com/F-10002-vins/P-19162-chateau-soudars
* Disponible sur http://www.delhaizedirect.be/fr/F-10185-vins/P-50442-chateau-soudars-2008
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Fiche produit sur Delhaize Wine World

Chaque produit présent sur Delhaize Wine World a une fiche-produit, c’est-a-dire que le
produit est présenté en fonction de ses caractéristiques vitivinicoles et organoleptiques

intrinséques et extrinseques.
Nous invitons le lecteur & consulter la fiche-produit décrite ci-dessous en annexe n°1° :

En haut a droite, nous trouvons de quel type de vin il s’agit, la contenance, 1’endroit de la
mise en bouteille et le conditionnement. Nous reconnaissons que la bouteille est de forme
« bordelaise », verte mais ne connaissons ni son poids, ni la forme de son fond. Par contre,
d’autres indicateurs comme la température de service, les aromes, I’accompagnement (ou
accord-mets vin), la provenance, la caractéristique de classification du grand référendum de
1855 : « Grand Cru Classé » - que I’on peut aussi retrouver nommé sous la forme « GCC » -
et le prix nous en disent un peu plus sur les caractéristiques techniques et organoleptiques du
vin présenté sur cette fiche. De plus, en-dessous de la photo du vin, il y a une loupe qui
permet d’agrandir la photo afin que le consommateur puisse voir la bouteille en plus grand
ainsi que I’étiquette uniquement de face. Une description supplémentaire peut étre ajoutée
gréce a la section « détails » située juste en-dessous de la fiche technique dans laquelle les
prescriptions techniques peuvent étre introduites, et les consommateurs peuvent donner leur
avis en laissant un commentaire dans la section prévue a cet effet et située en dernier lieu sur
la fiche-produit. Nous retrouvons les trois types de prescription présentée par Stenger (2006)
sur la plupart des fiches produits de Delhaize Wine World. Par conséquent, ce site d’e-

commerce tend a réduire les risques pergus.
Les inscriptions sur Delhaize Wine World

L’internaute a deux choix s’il veut rester au courant des informations de Delhaize Wine
World : soit il s’inscrit a la newsletter, soit il crée un compte client et coche les opt-in relatifs

a Delhaize Wine World ou aux communications de Delhaize Group SA.

En ce qui concerne Iinscription a la newsletter®, I’internaute encode son adresse email dans
un petit encadré en bas a droite de la page d’accueil, une fenétre pop-up s’ouvre et demande le

nom, le prénom et de cocher les newsletters que I’internaute souhaite recevoir (opt-in).

® Annexe n°1 : Fiche produit présente sur Delhaize Wine World

® Annexe n°2 : Inscription & la newsletter
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En ce qui concerne la création d’un compte « nouveau client »” (situé en haut a droite des
pages de navigation), les coordonnées complétes de I’internaute sont demandées (nom,
prénom, adresse, code postale, ville, numéro de téléphone, date de naissance) ainsi qu’un
identifiant (adresse email et mot de passe), le numéro de carte plus si I’internaute en est
détenteur et les cases a cocher afin de recevoir les newsletters de Delhaize Wine World et les
courriers publicitaires de Delhaize Group SA. Si le client commande pour la premiére fois,
alors Delhaize Wine World pourra le segmenter directement via les variables explicitées plus
loin dans ce chapitre. Si non, 1’internaute fraichement inscrit se retrouvera dans le segment

des prospects uniquement s’il souhaite recevoir les newsletters.
Le tunnel d’achat sur Delhaize Wine World

Nous allons faire une description du tunnel d’achat (Isaac et VVolle, 2011, pp.334-337 ; Scheid
et al., 2012, p.16) qu’un internaute doit traverser afin de réserver sur Delhaize Wine World.
Dans le cadre d’une compréhension de la structure de Delhaize Wine World quant au tunnel

d’achat, nous allons le décrire de maniéere succincte.

En plus d’offrir des biens expérientiels a vocation d’une consommation identique, Delhaize
Wine World offre un service expérientiel. Tout le tunnel d’achat relatif a Delhaize Wine
World, et au e-commerce de maniére générale, s’articule autour d’une démarche
expérientielle (Cova, 2004) : le consommateur choisit ses produits dans le catalogue
¢lectronique, passe le tunnel d’achat et réceptionne les produits commandés. Le
consommateur vit une expérience avec le canal d’achat qu’est Internet et reviendra sur le site
selon la satisfaction de ’expérience considérée dans son entiereté (Cova, 2004), autrement dit

I’appréciation globale d’expérience (Holbrook et Hirschman, 1982).

Sur Delhaize Wine World, le client peut parcourir les produits de quatre maniéres® : il peut
effectuer une recherche par nom, utiliser les filtres, utiliser la barre de navigation située en
haut du site sur chaque page visitée ou passer par les produits mis en avant sur la page
d’accueil. Le client navigue sur le site et ajoute ses produits a son panier via 1’icone du panier
situé en haut a droite de la page de navigation, son achat se met dans un encadré gris a droite
de I’icone afin que le panier soit toujours accessible au client partout sur le site. Quand le

client a fini ses achats, il clique sur « réserver » dans le cadre gris qui reprend un résumé de sa

” Annexe n°3 : Création d’un compte client

8 Annexe n°4 : Recherches sur Delhaize Wine World
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sélection et est redirigé vers un tunnel d’achat composé de six étapes® pour le client. Chacune
de ces etapes est reprise dans la Figure 3 articulée sous une forme de logigramme ou
« blueprint » (Eiglier, 2002) que nous avons simplifié car ce n’est pas le sujet de notre étude.
L’approche du blueprint se focalise sur le role du client et de son interaction avec I’entreprise
offrant un service (Eiglier, 2002 ; Shahin, 2010). Pour élaborer ce blueprint, nous avons repris

deux niveaux : le client (premier encadré) et Delhaize Wine World (deuxieme encadré).

Figure 3 : Tunnel d’achat sur Delhaize Wine World inspiré du modeéle de blueprint (Eiglier, 2002)
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Aprés avoir choisi ses produits dans le catalogue, catalogue relié a la base de données des
références produits disponibles, le client passe dans le tunnel d’achat et doit s’identifier ou
s’enregistrer en tant que nouveau client. Son profil sera soit repris de la base de données des

clients, soit intégré comme nouveau client et segmenté a la suite des achats effectués.

Aprés confirmation du client quant a la liste de produits réservés, la réservation se retrouve
sur le back office de Delhaize Wine World. L’entrep6t (deuxieéme niveau de la Figure 3 pour
Delhaize Wine World) prend le relais : il prépare la commande (la disponibilité du produit

change et la base de données des références produits se met a jour sur le site — troisiéme

° Annexe n°5 : Réservation en ligne sur Delhaize Wine World
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niveau de la Figure 3 pour Delhaize Wine World) et I’envoie soit au magasin choisi par le
client, soit chez Caddy Home pour un envoi a domicile. Dés que le magasin a recu la
commande, un email de notification de I’arrivée du colis est envoyé au client. Le client doit
alors se rendre au magasin sélectionné durant la réservation, demander au chef du rayon vin
son colis et le payer a la caisse. En ce qui concerne la livraison a domicile, Caddy Home
prend contact avec le client afin de fixer un horaire de passage et le client paie soit via une

carte de crédit, soit en liquide.

Un mois plus tard, le client recoit un email afin de donner son avis sur le(s) produit(s)

acheté(s) dans le but que le client retourne sur le site et recommence le processus d’achat.
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3.1.2 Lescriteres de segmentation et les segments de Delhaize Wine World

Les clients de Delhaize Wine World sont classés selon le type de boissons (vins ou bulles)

puis par provenance du vin : vins de France, vins d’Europe (hors France) et vins du Nouveau

Monde et subdivisée pour la France entre Bordeaux et Bourgogne. Pour finir, les clients sont

classés selon le prix de la bouteille et/ou le montant de la commande. Trois & quatre variables

influencent la classification des clients (voir Tableau 3).

Tableau 3 : Caractéristiques des segments existants de Delhaize Wine World — construction inspirée du

rapport de segmentation de SCINETIK — Février 2013

Caractéristiques des segments existants

Segments
(répartition .
des clients) Néerlandophones Francophones
CHAMPS Achétent champagne ou mousseux, | Achétent champagne ou mousseux,
(15,4%) aussi des vins frangais. montant de la commande plus élevé
que les néerlandophones.
Espagne, France, Italie
DREAMERS | Achétent des vins peu chers, montant par commande faible.
(18,8%) Vins rouge, Central Valley.
Rouge puis blanc. Chili puis Italie.
EXPERTS « VIP » des clients, achetent les bouteilles les plus cheres et passent les plus
(17,8%) grosses reservations.
Acheétent essentiellement du Bordeaux et 95% du vin rouge.
Bordeaux puis Iégerement Bourgogne. Quasiment exclusif rouge.
FROGS Achétent des bouteilles plutét chéres mais passent de petites commandes.
0,
(12,4%) Bourgogne puis légerement Alsace, Loire et Bordeaux. Rouge et blanc.
PICK&MIX | Achetent du vin francais et 90% du vin rouge et des bouteilles peu cheres.
0,
(35,5%) Mixte.
PROSPECTS | Sans information.
(non client)

33




Contexte général

Delhaize Wine World communique vers ses clients en fonction de leurs segments basés sur
des critéres de personnalité et de style de vie : I’hédonisme pour la consommation de vin et
des critéres comportementaux tels que le niveau de prix des bouteilles de vin et du montant de
la commande. Delhaize Wine World adopte donc un marketing différencié et concentré. Nous
reprenons les définitions de Lendrevie et Lévy (2013) : « le marketing concentré est une
stratégie de marketing dans laquelle la cible de clients visés se limite & un seul segment du
marché ». Dans notre cas : les consommateurs de vin. « Le marketing différencié est une
politique décomposant le marché total en plusieurs segments, chaque segment faisant 1’objet
d’un marketing adapté ». Dans notre cas : le marché total des consommateurs de vin segmenté

en cing segments par Delhaize Wine World.

3.1.3 L’importance des prospects pour Delhaize Wine World

L’internaute qui s’est inscrit afin de recevoir les newsletters de Delhaize Wine World, a coché
I’opt-in. Or, tous les clients de Delhaize Wine World n’ont pas coché cette option. Par

conséquent, tous les clients ne recoivent pas les newsletters.

Dans cette partie, nous nous intéressons au nombre de personnes s’étant inscrites afin de

recevoir la newsletter. Nous retrouvons leur repartition par segment dans le Tableau 4.

Tableau 4 : Nombre d’inscrits aux newsletters par segments en date du 21 mars 2013

N Pourcentage
(21/03/2013)
Experts 2.085 2,85%
Frogs 1.461 2,00%
Dreamers 2.211 3,02%
Champs 1.807 2,47%
Pick&Mix 4.168 5,70%
Prospects 61.387 83,95%
TOTAL 73.119 100%

Nous constatons que les prospects sont majoritaires dans la base d’envoi des newsletters de
Delhaize Wine World a contrario des clients. Les clients ayant donné leur opt-in représentent
16% des envois de newsletters, contre 84% pour les prospects. Delhaize Wine World a donc
réussi a attirer les prospects qui montrent un intérét dans le produit « vin » mais n’achétent
pas. Ce pourcentage €levé illustre tout I’intérét que nous portons a ce segment d’envoi des
newsletters. Les prospects représentent un potentiel de ventes et un manque a gagner car
I’envoi de newsletters demande un investissement et il n’y a pas de retour sur investissement

possible dans ce cas-ci vu que les prospects n’achétent pas.
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Dés lors, nous tenterons d’identifier les prospects en les segmentant et verrons s’ils sont
réactifs aux newsletters de Delhaize Wine World gréace aux indicateur-clés de performance

suivants : le taux d’ouverture, la réactivité et le taux de clics.

Notons que ces données sont prises a un moment « t ». Elles varieront donc selon qu’un client
ou un prospect se soit désinscrit ou qu’un prospect ait passé le cap d’une réservation en ligne
et a pu ainsi étre classé dans un des segments existants. Une fois par semaine Delhaize Wine
World recoit les données des nouveaux inscrits aux newsletters et des nouveaux clients. Ces
clients ont donc réservé sur le site et ont pu étre directement segmentés. Les données des
prospects seront ajoutées au fur-et-a-mesure dans notre listing et nous exécuterons une
derniere mise a jour la semaine de I’envoi du questionnaire visant a classer les prospects dans

un segment existant.

3.2 Design

Pour élaborer le design de cette recherche, nous avons travaillé en étroite collaboration avec

Delhaize Wine World, et ce dans le respect le plus strict possible de leur stratégie.

Cette étude non-expérimentale, c’est-a-dire I’étude de la réalité observée telle qu’elle se
présente (Vandercammen et Gauthy-Sinéchal, 1999), consiste en une recherche descriptive,
servant a décrire la réalité de 1’étude de fagon plus précise (Pellemans, 1999, pp.70-71), basée
sur une méthode d’observation longitudinale, c’est-a-dire qu’une méme mesure a été répétée
dans le temps sur les mémes sujets, et une methode de recueil avec une communication
ponctuelle vers les sujets (Vandercammen et Gauthy-Sinéchal, 1999, pp.20-22). L’échantillon
représente les soixante mille prospects composants la base de données d’envoi des newsletters
de Delhaize Wine World. I1 ne s’agit pas d’une base de données louées ou achetées a un tiers,
mais appartenant a Delhaize Wine World. La base de données des prospects n’a donc aucun
biais en ce qui concerne le produit étudi€ car en s’inscrivant a la newsletter, les prospects ont

déja montré un intérét dans le produit « vin » (Allred et al., 2006).

La premiére partie de I’étude portera sur une analyse descriptive par méthode d’observation
des prospects basée sur leur taux d’ouverture, leur réactivité et leur taux de clics de dix
newsletters envoyées ces neufs derniers mois. Cette premiére partie sera menée via un fichier
excel reprenant toute la base de données des prospects. Chaque prospect qui a ouvert la
newsletter et cliqué sur un lien dans la newsletter se retrouve dans une liste sur le programme
« Campaign Commander » qui sera exportée vers un fichier excel. La base de données des

prospects sera analysée grace a la fonction RECHERCHEV qui recherche des valeurs dans la

35



Contexte général

colonne d’un fichier, avec des valeurs de 1 et 0. Il s’agira essentiellement d’établir un listing
des prospects ayant ouverts ou non la newsletter analysée (Fuchs et al., 2008) dans le but

d’utiliser ces données comme points de comparaison dans la deuxieme partie de notre étude.

La deuxiéme partie de I’étude portera sur le recueil d’information. Cette partie se fera via la
méthode de communication avec les sujets grace a un questionnaire en ligne qui reprendra 3 a
4 variables servant a segmenter les clients de Delhaize Wine World. La particularité de ce
questionnaire est que chaque réponse est agrémentée d’images visant a améliorer le taux de
réponses (Couper, Conrad et Tourangeau, 2007 ; Toepoel et Couper, 2011) et ce afin d’étre
interactif (Poncin, 2008). Une motivation pécuniaire (Clayessen, 2008, p.129) de 10% de
réduction sur le premier achat sera proposée a la fin du questionnaire grace a un code
promotionnel unique appelé « réduction exclusive » dans la newsletter. Le questionnaire sera
envoyé aux prospects grace a une newsletter de type « alerte » présente dans les formats
respectifs des newsletters de Delhaize'®. Nous avons choisi ce format car il ne met en avant
aucune catégorie de produits et aucun produit, notre but étant de pousser les prospects a
répondre au questionnaire dans un premier temps. Des liens suivis seront créés dans la
newsletter de notification du questionnaire, dans I’overlayer de fin de questionnaire
remerciant les prospects et contenant le code promotionnel et dans 1’overlayer présent lorsque
le prospect tentera de refaire le questionnaire. Ces liens seront analysés via le programme
Omniture d’Adobe qu’utilise Delhaize Wine World.

Ensuite, nous analyserons les réponses des prospects au gquestionnaire et leurs achats passés
sur le site durant la semaine de notre action. Pour finir, nous confronterons les réponses des
prospects au questionnaire avec leur segmentation effectuée grace a leurs achats sur le site via
une analyse de concordance effectuée grace au kappa de Cohen. Le coefficient kappa de
Cohen mesure 1’accord entre observateurs lors d’un codage qualitatif en catégories entre deux

codeurs (Cohen, 1960).

19 Annexe n°6 : Formats de newsletters de Delhaize Wine World
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4. Récapitulatif du contexte général

Dans le but de notre étude d’identification des prospects, deux principaux domaines ont été
mis en avant dans cette partie : le produit « vin » et le marketing digital. Ces deux domaines
définissent Delhaize Wine World, site spécialisé dans la vente de vin en ligne.

Le produit « vin » est un bien expérientiel qui allie utilitarisme et hédonisme et a trait a une
consommation occasionnelle. De plus, la notion sociale de plaisir et de partage aupres de ses
relations familiales ou amicales revét une importance capitale aux yeux des acheteurs. Deux
types de consommateurs sont dégagés : les consommateurs réguliers et les consommateurs
occasionnels qui ne consomment et n’achétent pas du vin pour les mémes raisons. Alors que
les uns sont plus impliqués dans la technique vitivinicole, d0 a leur expérience anterieure, les

autres n’y connaissent rien et se rabattent sur le prix et la notoriété.

Deux types de site marchand coexistent sur la toile : les pure player et les click et mortar.
Comme tous les autres sites, ils cherchent en premier lieu a créer du trafic mais avec la
dimension achat supplémentaire. Les performances de ces sites sont mesurées via des
indicateur-clés tels que les visites, le nombre de clic transforme en taux de clics, les achats, le
nombre de commandes, le taux de conversion, etc. Avec 1’apparition de ce genre de site
marchand, les clients deviennent mixtes et passent d’un canal a ’autre quand I’enseigne est

click et mortar, c’est-a-dire que 1’enseigne a un magasin physique et un magasin virtuel.

Delhaize Wine Worl est un magasin click et mortar. Delhaize vend des vins dans ses
magasins et les vend aussi sur un site spécialisé qui offre des références supplémentaires.
Etant donné que ce magasin est sur le web, il utilise les moyens marketing mis a sa
disposition comme les newsletters afin de prévenir ses clients abonnés aux newsletters grace a
un opt-in, moyen légal, des actions promotionnelles en cours. Les clients ont déja passé une
commande et sont segmentés grace a leur comportement avéré sur le site, leurs achats.
Delhaize Wine World offre la possibilit¢é aux internautes de s’inscrire aux newsletters
promotionnelles sans pour autant avoir acheté grace a I’inscription a la newsletter. Au total,
pres de 60.000 internautes sont inscrits et n’ont jamais acheté. Delhaize Wine World n’a pas

ou peu d’information les concernant. Ces internautes sont appelés des prospects.

Le but de cette étude est d’identifier le groupe des prospects grace a un questionnaire visuel
en ligne, reprenant 3 a 4 critéres de segmentation de Delhaize Wine World, notifié aux

prospects via une newsletter.
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[II. LIDENTIFICATION DES PROSPECTS : CAS PRATIQUE

Dans ce chapitre, nous présenterons la méthodologie de la recherche élaborée sur base des
apports théoriques présentés dans le chapitre précédent et sur base d’outils provenant de la
littérature. Tout au long de la présentation de la méthodologie choisie, nous définirons les

hypothéses dans le cadre de notre étude d’identification des prospects.

1. Qui sont les prospects de Delhaize Wine World ?

Les prospects de Delhaize Wine World sont des internautes qui se sont inscrits afin de
recevoir la newsletter. lls représentent plus de 80% de la base de données d’envois des
newsletters. En s’inscrivant, ils ont montré un intérét dans le produit «vin ». Ce sont des
contacts commerciaux potentiels. Sur les trois étapes de la démarche stratégique d’un site web
(attirer — convertir — fidéliser), Delhaize Wine World a réussi a les attirer. Nous devons donc

trouver un moyen de les convertir.

Pourquoi ne passe-t-il pas le cap d’achat de vin en ligne ? Pour rappel, les freins liés a I’achat
de vin en ligne sont : le risque de performance du produit, le risque lié au transport et le risque
lié a la sécurité du paiement. Nous tiendrons compte de ces facteurs de risque dans notre étude

lors de notre communication vers les prospects.
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2. Méthodologie de la recherche

Nous allons présenter le design de maniére plus approfondie et expliquer le choix de chaque
composante de la recherche. Nous donnerons les résultats et les analyserons dans le chapitre

suivant.

2.1 Le comportement antérieur des prospects

Dans un premier temps, nous allons nous intéresser au comportement antérieur des prospects
et analyser leur réponse par rapport a différentes newsletters envoyées via les taux
d’ouverture, la réactivité et les taux de clics. Dans le but de definir les points de comparaison
pour notre recherche, nous prendrons les indicateur-clés de performance de dix campagnes
depuis novembre 2012 en nous basant sur les campagnes importantes pour Delhaize Wine
World telles que les actions de fin d’année et la foire aux vins, et sur les actions
promotionnelles ne misant pas nécessairement sur une action speciale telles que les

promotions pour les vins de Paques.

Il s’agit d’une méthode par observation, c’est-a-dire que nous avons observé une méme
mesure répétée dans le temps (Vandercammen et Gauthy-Sinéchal, 1999, p.444). Nous avons
attribué un 1 et un 0 a chaque prospect ayant respectivement recu/pas recu, ouvert/pas ouvert,
cliqué/pas cliqué et additionner toutes les variables afin d’obtenir le nombre brut pour chaque

catégorie.

2.1.1 Definition des points de comparaison pour la recherche

La Figure 4 reprend les indicateur-clés de performance des dix campagnes envoyées aux
prospects. Il est a noter que sur les dix newsletters envoyées aux prospects, une seule n’était
pas orientée produits (contenu et présentation d’un vin) ou catégorie de produits (par
exemple : les vins grecs) : il s’agit de la premiére newsletter qui Se concentrait sur la livraison
gratuite et qui avait un format de type « Alerte » (Tableau 5). Chaque newsletter couvre une
semaine allant du jeudi au mercredi suivant inclus, elle se calque sur les actions
promotionnelles en magasin afin de rester en phase avec la communication intégrée du

Groupe Delhaize.

1 A la suite d’un probléme technique, nous ne savons pas prendre les résultats antérieurs a cette date.
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Caractéristiques des campagnes antérieures :

Tableau 5 : Caractéristiques des campagnes analysées

Numéro de Nom de la campagne Communication Segmentée
la campagne (oui/non)
1 Livraison gratuite Informationnelle Non
2 Premiére semaine des actions Promotionnelle Oui, tous segments
promotionnelles de fin d’années
3 Deuxieme semaine des actions | Promotionnelle Oui, tous segments
promotionnelles de fin d’années
4 Troisieme semaine des actions Promotionnelle Oui, tous segments
promotionnelles de fin d’années
5 Coupon de 5 euros de réduction | Promotionnelle, tous | Oui : clients vs
produits prospects
6 Premiére semaine de la foire aux | Informationnelle et Oui, tous segments
vins (5+1 gratuit) promotionnelle
7 Deuxiéme semaine de la foire Promotionnelle, Oui, tous segments
aux vins (5+1 gratuit) catégorie de produits
(par exemple : les
coups de cceur des
clients)
8 Troisieme semaine de la foire Promotionnelle, Oui, tous segments
aux vins (5+1 gratuit) produits vin
9 Action de Paques : 20% de Promotionnelle, un Oui, sauf Dreamers
réduction sur une sélection de produit « vin » par et Champs qui ont
vins festifs segment été réunis pour
I’envoi
10 Gréce : 40% de réduction sur Promotionnelle, Non

toute la catégorie des vins grecs

catégorie des vins
grecs
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Figure 4 : Indicateur-clés de performance des prospects pour les campagnes antérieures
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Ce graphique représente les indicateur-clés de performance des dix campagnes antérieures
analysées dans le but de définir le comportement des prospects face aux newsletters et

d’obtenir un point de comparaison pour notre ¢tude d’identification des prospects.

Nous retrouvons dans ce graphique les taux d’ouverture, les réactivités et les taux de clics

pour chacune des campagnes calculés selon les propos de Scheid et al. (2012, p.165) :

emails ouverts

Taux d'ouverture = - - -
emails envoyés aboutis

emails cliqués

Réactivité = -
emails ouverts

emails cliqués

Taux de clics = - - -
emails envoyés aboutis

Le taux de clics nous servira a émettre 1’hypothése du nombre de prospects qui cliqueront

dans la newsletter et par conséquent, le nombre supposé de réponses au questionnaire.

Nombre de réponses supposées et espérées au questionnaire
= taux de clics moyens des dix campagnes antérieures

X nombre d’emails envoyés
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La moyenne de ces dix campagnes a révéle nos objectifs de recherche en matiére

d’indicateur-clés de performance :

Tableau 6 : Moyenne des indicateur-clés de performance des dix campagnes antérieures

Objectifs | Taux d’ouverture | Réactivité | Taux de clics

Moyenne 21,5% 14,2% 3,1%

Ce tableau nous permet d’émettre notre premiere hypothese :

Hypothese 1 : les prospects gardent une attitude similaire vis-a-vis des newsletters par rapport
a la moyenne des indicateur-clés de performance des dix campagnes

antérieures.

Lien avec le mémoire : Cette étude des prospects passe par un questionnaire visuel en ligne
notifié via une newsletter. Il est donc important de connaitre leur comportement antérieur
quant aux newsletters grace aux indicateur-clés de performance comme point de comparaison
pour notre étude. A I’aide de cette hypothése, nous tentons de confirmer que les prospects
garderont un comportement similaire par rapport a la newsletter que nous leur enverrons dans
le but de les identifier. Nous utilisons une newsletter car nous nous calquons sur la stratégie
de Delhaize Wine World, site d’e-commerce avec lequel nous avons collaboré, utilisant les

newsletters comme principal moyen de communication vers les clients et les prospects.

Origine de [’hypothese . Les prospects ont recu des newsletters et ont adopté un
comportement par rapport a ces newsletters que nous avons pu identifier grace aux indicateur-

clés de performance.

Explication des mots-clés : Nous reprenons la définition de Lendrevie et Lévy (2013, pp.90,
150) en ce qui concerne les attitudes : « les attitudes sont des tendances ou des prédispositions
relativement stables a évaluer ou a agir d’'une certaine manicre face a un objet ». Cette
hypothése sera testée en confrontant les indicateur-clés de performance de la moyenne des dix
campagnes antérieures et de la newsletter envoyée dans le cadre de notre étude. Nous
utiliserons un test de comparaison de deux proportions afin de voir si les prospects ont eu des

taux de réponses similaires entre ces deux campagnes.
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2.2 Elaboration et envoi du questionnaire visuel en ligne

Nous avons choisi de collecter les données via un questionnaire en ligne notifié aux prospects
via une newsletter (Allred et al., 2006) car c’est le principal moyen de communication de

Delhaize Wine World vers ses clients et les prospects.

2.2.1 Elaboration du questionnaire

Pour la conception du questionnaire, nous avons repris le méme design que le site de Delhaize
Wine World ainsi que les codes couleurs'?. En ce qui concerne le choix des questions, nous
nous sommes basés sur la maniére dont Delhaize Wine World segmente ses clients et avons
du faire des choix par rapport au budget alloué pour cette étude dont la réduction du nombre

de questions que nous souhaitions poser.

Afin de réduire le frein du « vendeur froid qu’est 1’écran » (Cases et Gallen, 2007), nous
avons mis une photo d’un homme en tablier rouge faisant reférence au chef vin des magasins
Delhaize® au-dessus du questionnaire dans un format de type banniére. Nous avons appelé
notre questionnaire « Mieux vous connaitre pour mieux vous servir » et avons noté a coté du
visuel du chef vin : « Répondez aux 4 questions ci-dessous et recevez une réduction exclusive

sur votre premiere réservation. Ca prend moins d’une minute ! ».

Illustration 3 : Banniere du questionnaire destiné aux prospects de Delhaize Wine World

Mieux vous connaitre
pour mieux vous servir

Répondez aux 4 questions ci-dessous
et recevez une réduction exclusive
sur votre premiére réservation.

Ca prend moins d'une minute !

12 Annexe n°7 : Conception visuelle du questionnaire

3 Annexe n°8 : Visuel du chef vin choisi pour le questionnaire destiné aux prospects
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Le questionnaire comporte 3 a 4 niveaux de questions, relatives aux critéres de segmentation,

dépendant du choix du prospect lors de la premiére question. Le questionnaire se décompose

comme suit :
Figure 5 : Processus du questionnaire destiné aux prospects
PROCESSUS
Catégorie 1 Catégorie 2 Catégorie 3 Catégorie 4
Types Provenance Régions J aime aussi
& Préférence
bulles
CFr Régions
Si Frarice g Mais aussi...
Vins > Provenance Dépend des
/ réponses
récédentes
Bulles > Préférence bulles | P

Sur le site de Delhaize Wine World, les clients peuvent acheter du vin ou des bulles et la

segmentation se fait par le choix du type de produit acheter : a savoir vin ou bulles.

Selon que le prospect ait choisi le vin, il est redirigé vers la provenance du vin, a savoir vin de
France, vin d’Europe ou vin du Nouveau Monde. Il est a noter que la France fait partie de
I’Europe. Cependant, nous avons délibérément repris les intitulés du bandeau de recherche se
situant sur le site étant donné que nous avons travaillé en collaboration avec Delhaize Wine

World et ce, dans le respect le plus strict possible de leur stratégie.

Si le prospect choisit vin de France dans le questionnaire, il est redirigé vers la catégorie des
régions et a le choix entre un Bordeaux, un Bourgogne, un Grand Cru, autres régions ou il
aime tous les vins de France. Le dernier niveau du questionnaire pose 1’intérét pour une autre
catégorie de produits, afin de ne pas se répéter, les choix effectués avant ne sont pas repris
dans ce niveau. Par exemple, si le répondant a choisi vin de France, ce choix n’apparait plus

dans le dernier niveau.

Il en est de méme pour les bulles, si le prospect choisi ce type de produit, il est redirigé vers
les préférences, a savoir Champagne, cava ou il aime toutes les bulles. Aprés son choix, le
prospect est redirigé directement vers le dernier niveau des autres intéréts en matiere de

produits vitivinicoles.

44



L’identification des prospects : cas pratique

Afin de motiver le répondant et d’augmenter le taux de participation, chaque choix de réponse
est agrémenté d’une image (Couper, Conrad et Tourangeau, 2007). Chaque image a été
choisie en fonction de la réponse. Par exemple, pour le type de produit au premier niveau
nous avons mis la photo de deux coupes de bulles pour la réponse bulles et la photo de trois
verres remplis respectivement de vin rouge, vin blanc et vin rosé pour la réponse vin. Nous
sommes restés en phase tout au long du questionnaire et avons voulu garder le méme discours
visuel tout au long du processus. Ainsi, pour les vins de France, les vins d’Europe et les vins
du Nouveau Monde dans la catégorie provenance au deuxiéme niveau pour le choix du type
vin et intérét dans le dernier niveau, nous avons délibérément choisi des photos de vignobles

provenant d’un site d’achat de photos en ligne.

Le questionnaire est hébergé sur une page unique™. 1l se déroule et se désenroule au-fur-et-a-
mesure que le prospect y répond™®. Le prospect ne sait donc pas retourner en arriére pour des
raisons techniques car les réponses au questionnaire s’enregistrent au-fur-et-a-mesure dans un

fichier excel.

Quand le prospect a cliqué sur le dernier niveau, un overlayer ou pop-up®’ s’ouvre pour le
remercier de sa participation et un code promotionnel de 10% de réduction apparait. La
particularit¢ de ce code promotionnel est qu’il n’est valable que sur de nouvelles adresses
emails inscrites dans le but d’éviter des fuites et d’étre certain qu’il s’agit bien d’un nouveau
client. 11 y est noté la date de validit¢é du bon et comment I’utiliser. Deux boutons
apparaissent : « je passe ma premiere réservation » et « pas tout de suite, merci », les deux
liens redirigent vers la page d’accueil de Delhaize Wine World. Nous avons délibérément
noté les avantages de Delhaize Wine World en-dessous des deux boutons afin de réduire les
facteurs de crainte des prospects, a savoir : une sélection exclusive de vins et bulles, des
promotions et des réductions permanentes (risque de performance du produit), le paiement a
la réception et en toute sécurité (risque lié a la sécurité du paiement), la livraison gratuite en

magasin et dés 300€ a domicile (risque lié¢ au transport).

Si les prospects achetent et ont répondu, nous pourrons alors confronter leurs réponses au
questionnaire et juger de la robustesse de ce dernier. Pour ce faire, nous avons choisi de lui

accorder une réduction de 10% pour sa premiére réservation sur le site. Ce cadeau a un double

 Annexe n°9 : Visuels choisis pour le questionnaire destiné aux prospects
5 Annexe n°10 : Structure du questionnaire visuel en ligne destiné aux prospects
16 Annexe n°11 : Questionnaire visuel en ligne destiné aux prospects

7 Annexe n°12 : Overlayer de fin de questionnaire
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objectif : premiérement que le prospect réponde et deuxiémement, voir si son achat
correspond & ses réponses : nous souhaitons confronter son comportement avéré et son

comportement déclaré. Ce qui nous permet d’émettre notre seconde hypothése :

Hypothése 2: Le comportement avéré et le comportement déclaré des prospects sont
identiques.

Définition de [’hypothése: A T’aide du questionnaire visuel en ligne, nous souhaitons
segmenter les prospects. Nous souhaitons aussi que les réponses des prospects au
questionnaire, a finalité d’un classement dans les segments existants de Delhaize Wine World,
corroborent avec la segmentation effectuée aprés achat. Et, par conséquent, nous souhaitons

que le comportement déclaré et le comportement avéré se valent.

Lien avec le mémoire : Cette étude d’identification des prospects passe par un questionnaire
visuel en ligne grace auquel nous souhaitons segmenter les prospects dans les segments
existants de Delhaize Wine World. A I’aide de cette hypothése et dans le cas ot les prospects
passent une premiere réservation sur le site, nous tentons de confirmer la validité du
questionnaire afin que Delhaize Wine World puisse ['utiliser a des fins ultérieures de

segmentation.

Explication des mots-clés : Les comportements déclarés lors d’enquétes sont souvent eloignés
des comportements avérés (Giraud et Sirieix, 2000). Nous reprenons les définitions des
données comportementales et des données declaratives de Bathelot (2011). « Les données
comportementales soulévent moins de problemes de fiabilité que les données déclaratives car
elles proviennent d’un comportement constaté et avéré (...). » Tandis que « les données
déclaratives sont des données marketing permettant de qualifier un individu et obtenues a
partir d’un processus déclaratif (...) ». Nous testerons les réponses au questionnaire et la
segmentation effectuée a partir des achats des prospects grace a un test d’analyse de
concordance via le coefficient kappa de Cohen. Le test du kappa de Cohen mesure I’accord

entre observateurs lors d’un codage qualitatif en catégories entre deux codeurs (Cohen, 1960).
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Dans le but que les prospects ne répondent pas deux fois au questionnaire et afin d’éviter un
biais, I’url du questionnaire a été attribuée pour chaque prospect. C’est-a-dire que, lorsque le
prospect clique dans la newsletter afin de répondre au questionnaire, 1’adresse email du

prospect est liée a I’url comme suit :

http://survey.delhaize.boondoggle.eu/indexfr.aspx?email=[EMAIL DU PROSPECT] ce qui
donne : http://survey.delhaize.boondoggle.eu/indexfr.aspx?email=cvangeyte @delhaize.be

De cette maniére, le questionnaire étant lié & une extraction vers un fichier excel, chaque
réponse est intégrée dans ce fichier pour chaque adresse email apparaissant dans 1'url du
questionnaire. Le systeme a retenu quelle adresse email a répondu, de cette facon, si le
prospect clique une seconde fois sur le lien, il ne peut plus répondre et un message de
remerciement apparait via un overlayer'®. Le prospect a alors la possibilité d’aller sur le site
de Delhaize Wine World grace a un lien redirigeant vers la page d’accueil que nous avons
tracké pour pouvoir I’analyser. Voici un exemple de liens suivis ou trackés propres a Delhaize

Wine World et servant a I’analyse des performances du site d’e-commerce :

http://fr.delhaizewineworld.com/?arbo=1&cmpid=MiS 130416 W16Prosp NA----
Sitelink BE FR ALLProsp Surveyba- Homepage Homepage

Tous les liens suivis sont composés de douze parties qui contiennent les caractéristiques de la
campagne dans le but de pouvoir les retrouver dans le programme Omniture d’Adobe

qu’utilise Delhaize Wine World.

L’analyse des résultats du site sera effectuée via Omniture d’Adobe. Nous nous intéresserons
aux données suivantes : nombre de visites, nombre de commandes, nombre de commandes de

nouveaux clients, taux de conversion, taux de nouveaux clients et taux de panier abandonné.

nombre de commandes

Taux de conversion = —
nombre de visites

nombre de commandes de nouveaux clients

Pourcentage de nouveaux clients =
nombre de commandes

nombre de paniers remplis — nombre de commandes

Taux de panier abandonné = - -
nombre de paniers remplis

18 Annexe n°13 : Remerciement de la éniéme tentative de participation du prospect au questionnaire

47


http://survey.delhaize.boondoggle.eu/indexfr.aspx?email=%5bEMAIL%20DU%20PROSPECT%5d
http://survey.delhaize.boondoggle.eu/indexfr.aspx?email=cvangeyte@delhaize.be
http://fr.delhaizewineworld.com/?arbo=1&cmpid=MiS_130416_W16Prosp_NA----_Sitelink_BE_FR_ALLProsp_Surveyba-_Homepage_Homepage
http://fr.delhaizewineworld.com/?arbo=1&cmpid=MiS_130416_W16Prosp_NA----_Sitelink_BE_FR_ALLProsp_Surveyba-_Homepage_Homepage

L’identification des prospects : cas pratique

2.2.2 Envoi du questionnaire via une newsletter

Nous avons mis a jour le Tableau 4 reprenant le nombre d’inscrits aux newsletters le jour
avant I’envoi du questionnaire aux prospects (Tableau 7). 1l est a noter que dans ce cadre, une
désinscription et une inscription sont équivalentes : si le nombre d’inscrits chez les Experts est
de 2.085, qu’un receveur se désinscrit et qu’un nouveau client s’inscrit, le nombre d’inscrits
total ne changera pas. Cependant, nous pouvons expliquer la diminution du nombre d’inscrits
chez les prospects par deux choix : le premier est que le prospect a passé le cap d’achat et a pu
étre segmenté et, le second par ’opt-out : c’est-a-dire la désinscription a I’abonnement de la

liste de diffusion de la newsletter.

Tableau 7 : Nombre d’inscrits aux newsletters par segments en date du 17 avril 2013

N Pourcentage N Pourcentage

(21/03/2013) 9| (17/04/2013) g
Experts 2.085 2,85% 2.161 2,05%
Frogs 1.461 2,00% 1.485 2,03%
Dreamers 2.211 3,02% 2.209 3,02%
Champs 1.807 2,47% 1.969 2,69%
Pick&Mix 4.168 5,70% 4.208 5,75%
Prospects 61.387 83,95% 61.188 83,57%
TOTAL 73.119 100% 73.220 100%

Conception et envoi de la newsletter

Une fois le questionnaire élaboré, il faut I’envoyer. Lors de I’analyse des campagnes
antérieures, nous avons découvert que sur 61.188 adresses emails de prospects composant
notre base de données le jour précédent I’envoi de la newsletter pour le questionnaire, 46,9%
ont ouvert au moins une des dix newsletters et 53,1% des prospects ayant recu au moins une
des dix newsletters (emails aboutis) sont des non-ouvreurs. Cependant, nous enverrons le
questionnaire a tous les prospects, y compris ceux n’ayant jamais ouvert de newsletters afin

de les convertir.

Du point de vue stratégique, il s’agit d’une campagne d’incitation a un niveau de valeur en
campagne de prospection menant a 1’acquisition de nouveaux clients, donc en la recherche de

création de valeur pour I’entreprise (Scheid et al., 2012, p.148).

Nous enverrons I’invitation a répondre au questionnaire via une newsletter de type « Alerte »
utilisée par Delhaize Wine World dont le design sera repris de la banniére pour le

questionnaire et le canevas général suivi lors de tout autre envoi de newsletter. Il ne s’agit pas
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ici de vendre un vin en particulier mais de pousser les prospects a cliquer sur I’appel a I’action
(Call To Action) et a répondre au questionnaire. C’est pourquoi, nous avons choisi ce type de
newsletters, car les autres formats mettent en avant soit une catégorie de produits, soit un

produit.

Pour ce faire, nous allons suivre le processus d’email marketing mis au point par Fuchs et al.
(2008) qui ont revisité le processus de Chittenden et Rettie (2003) et intégré le modéle
« AIDA » d’apres Stolpmann (2001) dans le but d’avoir un processus en relation avec les
indicateur-clés de performance au troisiéme niveau de leur modéle (Figure 6).

Figure 6 : Processus d’email marketing de Fuchs et al., 2008

Figure 1: Process flow model for E-MM

| AIDA | | ‘Anﬁl(i011 |

| User | | Arrival I-D Reading || Reading || Interest | Clickto »| Booking
subject email in offer picture,
line link

i

Perfor- Bounces Opening Click Conversion
mance rate Through Rate

Email Rate
»
4 "
Characteristics of the email Characteristics of the offer
Subject line Characteristics of | Characteristics of the offer |
the email Characteristics of
- - - the target group | Attractiveness of the offer |
Sender of Attractiveness of
the email the email

La premiére ligne illustre le modéle AIDA (Attention — Intérét — Désir — Action). La seconde
ligne illustre comment 1’internaute séquence les niveaux de I’intégration de ’email (Rettie et
Chittenden, 2003). La troisieme ligne refléte les performances de la campagne (Scheid et al.,
2012, p.165). Nous nous intéressons plus particulierement au quatriéme niveau du modele de
Fuchs et al. (2008) car il représente les variables que nous pouvons influencer, a savoir : les
caractéristiques de 1’email (I’objet du message, I’attractivité de I’email, les caractéristiques de
I’email et I’expéditeur du message), les caractéristiques du groupe cible et les caractéristiques

de l'offre (les caractéristiques et I’attractivité de I’ offre).

La newsletter envoyée devra suivre ce processus et intégrer chacune de ces variables car elles
définiront le processus pour le prospect dans la newsletter afin de répondre au questionnaire.
Le premier contact que nous aurons avec le prospect est I’objet de la newsletter et ensuite son

contenu. Il faut donc, dans un premier temps, avoir un objet de message qui décrit ce qui
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attend le prospect dans la newsletter et ensuite, le pousser a participer au questionnaire, avoir

un call to action pertinent et facilement cliquable™. Dans ce but, nous avons choisi comme

objet de notre message « Mieux vous connaitre pour mieux vous servir » (Tableau 8).

Tableau 8 : Composantes de la newsletter inspirées du modéle d’email marketing de Fuchs et al. (2008)

Caractéristiques
de I’email

Objet du message

Mieux vous connaitre pour mieux vous servir

Caractéristiques de
I’email

Newsletter informationnelle et promotionnelle

Expéditeur du
message

Delhaize Wine World (news@news.delhaize.be)

Attractivité de ’email

Nous espérons que 21,5%* des prospects
ouvrent la newsletter et que 1.896** prospects
répondent au questionnaire

Caracteristiques
du groupe cible

Caractéristiques du
groupe cible

Prospects dont nous n’avons pas d’information

Caracteristiques
de offre

Caractéristiques de
I’offre

Apparait dans la banniere : 4 questions et une
réduction exclusive accordee

Attractivité de I’offre

Texte :

Vous aimez découvrir les ardbmes du vin ou
I’effervescence des bulles ?

Répondez a 4 questions rapides et recevez des
offres adaptées a votre go(t.

Pourquoi commander chez Delhaize Wine
World ?

- Une sélection exclusive de vins et bulles

- Des promotions et des réductions
permanentes

- Le paiement a la réception et en toute
sécurité

* Taux d’ouverture moyen des dix campagnes antérieures (voir Tableau 6 : Moyenne des
indicateur-clés de performance des dix campagnes antérieures).

** 1.896 = 3,1%*61.188 (nombre de réponses supposées et espérées au questionnaire = taux
de clics moyens des dix campagnes antérieures*nombre d’emails envoyes).

9 Annexe n°14 : Newsletter envoyée aux prospects
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Le choix des avantages de Delhaize Wine World présenté dans le Tableau 8 réside dans les
motivations et les freins a I’achat que sont 1’assortiment de produits, le prix et la crainte de
divulguer des données bancaires sur Internet. Cependant, chez Delhaize Wine World, le client
paie a la réception de sa marchandise : soit en magasin, soit via Caddy Home. Nous
souhaitons le réconforter dans I’idée qu’il se fait de I’achat en ligne (Cases et Gallen, 2003 ;
Allred et al., 2006) pour ce site d’e-commerce spécialisé. Dans le but de rester au plus pres
des communications newsletters de Delhaize Wine World, nous avons donc suivi leur format
de newsletter de type « Alerte » et intégré le bandeau en téte de la newsletter avec le logo de
Delhaize Wine World qui redirige vers la page d’accueil du site et le bandeau en fin de
newsletter qui redirige vers cing pages de navigation : les vins de France, les vins d’Europe,
les vins du Nouveau Monde, les bulles et apéritifs et les promotions. Ainsi que I’opt-out

donnant directement acces au désabonnement a la liste de diffusion de la newsletter.

Afin de répondre au questionnaire, deux appels a I’action sont présents : une dans la banniére

et I’autre en-dessous du texte avec comme texte « Je participe ! =» ».

De plus, nous avons suivi les recommandations de Chittenden et Rettie (2003). Premiérement,
la longueur de la newsletter doit, dans le meilleur des cas, atteindre un scroll et demi et ne pas
dépasser deux scroll de souris. Ensuite, au plus la newsletter est coloree et attractive, au plus
elle génerera des taux de reponse élevés. Pour finir, le message doit étre clair et concis et ne
pas dépasser un scroll d’écran (de la newsletter compléte). Quand au dernier point mis en
avant par ces auteurs : au mieux les clients sont ciblés au mieux sera le taux de réponse, nous
ne savons malheureusement pas répondre a ce critére étant donné qu’il s’agit du sujet de notre

¢tude, I’identification des prospects.

La newsletter a été envoyée a 61.188 prospects le jeudi 18 avril 2013 a 7h, heure a laquelle
Delhaize Wine World envoie ses newsletter et jour pour lequel les promotions commencent

chez Delhaize.
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IV. RESULTATS, ANALYSES ET INTERPRETATIONS

Afin de rester le plus fidele possible a la stratégie de Delhaize Wine World, les résultats ont
été mesurés sur une semaine « Delhaize », donc allant du jeudi 18 avril au mercredi 24 avril
2013 inclus.

1. Résultats, analyses et interprétations des performances de la newsletter

Au total, 61.188 emails ont été envoyés aux prospects. 99,65% (60.976) ont aboutis ce qui
refléte la qualité de la base de données avec 212 rejets, soit moins de 1% comme le préconise
Scheid et al. (2012, p.165). De surcroit, nous n’avons noté aucune désinscription durant ce

laps de temps.

1.1 Indicateur-clés de performance de la newsletter

Dans le Tableau 9, on retrouve les données des indicateur-clés de performance. Les
performances de la newsletter sont bien supérieures a celles espérées via la moyenne calculée
dans I’analyse des campagnes précédentes. 20,6% des prospects ayant ouvert ont cliqué dans

la newsletter, ils ont donc été réactifs au message contenu dans la newsletter.

Tableau 9 : Analyse des indicateur-clés de performance de la newsletter envoyée aux prospects

Taux d’ouverture | Réactivité | Taux de clics Taille de
I’échantillon
Newsletter de 1’étude 22.2% 20,6% 4.5% 60.976
Moyenne calculée 21,5% 14,2% 3,1% 61.797

Sur les 60.976 emails aboutis, 52% des prospects n’ayant jamais ouvert une des dix
newsletters analysées précédemment n’ont pas ouvert la newsletter. Ce qui représente 52% de

prospects non-actifs.

Dans le but de voir la différence entre les deux proportions pour chaque modalité de réponses
des prospects, nous allons effectuer un test paramétrique de comparaison de deux proportions

sur deux échantillons via le logiciel XLSTAT.

L’hypothese nulle (HO1, HO2, HO3) est qu’il n’y a pas de différence entre les proportions pour
les prospects ayant ouvert (1), ouvert et cliqué (2), et cliqué (3) entre la newsletter dans le

cadre de notre étude et la moyenne des newsletters des dix campagnes antérieures.
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L’hypotheése alternative (Hal, Ha2, Ha3) est qu’il y a une plus grande proportion de prospects
qui ont ouvert (1), ouvert et cliqué (2), et cliqué (3) la newsletter dans le cadre de notre étude

que les newsletters des dix campagnes antérieures.

Tableau 10 : Test de comparaison de deux proportions

Taux d'ouverture Réactivite Taux de clics

(ouvert (1)) (ouvert et cliqué (2)) | (cliqué (3))
Différence 0,007 0,064 0,014
z (Valeur observeée) 2,968 29,667 12,829
z (Valeur critique) 1,960 1,960 1,960
p-value (bilatérale) 0,003 < 0,0001 < 0,0001
alpha 0,05 0,05 0,05

Etant donné que la p-value calculée est inférieure au niveau de signification a = 0,05, nous
rejetons I’hypothese nulle HO1, HO2 et HO3 et retenons 1’hypothese alternative Hal, Ha2 et
Ha3 pour les trois modalités (Tableau 10). 1l y a donc une proportion significativement plus
élevée de prospects ayant ouvert (1), ouvert et cliqué (2), et cliqué (3) la newsletter dans le

cadre de notre etude que pour les dix campagnes anterieures.

Nous pouvons donc valider notre premiere hypothése : les prospects gardent une attitude
similaire vis-a-vis des newsletters par rapport a la moyenne des indicateur-clés de
performance des dix campagnes antérieures. Grace au test de comparaison de deux
proportions, nous pouvons rajouter que les prospects ont eu des taux de réponses, quant a la

newsletter de notre étude, supérieurs a nos attentes.

1.2 Résultats provenant de la newsletter et du questionnaire

Le Tableau 11 présente les résultats des liens suivis que nous avons retiré du programme
Omniture d’Adobe. Quatre colonnes sont présentées: la colonne intitulée «total de la
période » représente le total de tous les indicateurs sur le site durant la semaine étudiée
provenant de toutes les sources répertoriees comme des référents (recherche sur Google,
newsletters, autres sites, etc.). La colonne intitulée « newsletter » représente les indicateurs
provenant de la newsletter destinée aux prospects et redirigeant vers le site. La colonne
intitulée « questionnaire » représente les indicateurs provenant du questionnaire destiné aux

prospects et redirigeant vers le site. La derniere colonne intitulée « newsletter +
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questionnaire » réprésente la somme des deux colonnes précédentes, soit le total pour notre

action sur les prospects.

Tableau 11 : Résultats provenant de la newsletter et du questionnaire

Période étudiée : Total de . . Newsletter +
18/04-24/04 la période Newsletter | Questionnaire Questionnaire

Nombre de visites 13.837 298 2.145 2.443
Nombre de commandes 250 9 27 36
Nombre de commandes par 89 8 93 31
de nouveaux clients
Ventesnettes 83.126€ | 3.548¢€ 4584 € 8.132 €
(toutes promotions deduites)
Ventes moyennes 332,50 € 394,25 € 169,78 € 226 €
Taux de conversion 1,81% 3,02% 1,26% 1,5%
Taux de nouveaux clients 35,6% 88,9% 85,2% 86,1%
Taux de panier abandonné 95,3% 79,1% 84,8% 83,6%

Durant cette période, il y avait 42 produits en promotion dont une action sur les vins grecs a
moins 40% et une action promotionnelle envoyée la méme semaine aux autres segments.
Nous n’avons pas voulu inclure les prospects dans cet envoi hebdomadaire afin d’éviter d’étre
mis dans les courriers indésirables (Rettie et Chitenden, 2003 ; Allred et al., 2006).

Nous nous intéressons aux résultats de la newsletter et du questionnaire. Au total, la
newsletter et le questionnaire ont créé un trafic vers le site de 2.443 visites. Le taux de
conversion a été meilleur a partir de la newsletter que du questionnaire, ¢’est-a-dire que les
prospects ayant cliqué directement dans la newsletter sont plus a avoir acheté pour moins de
visites sur le site que par rapport au questionnaire. Or, nous avions mis une réduction
exclusive de 10% de réduction pour tout premier achat sur le site comme motivation. En dépit
de cette motivation financiére, 13 codes promotionnels ont été utilisés sur les 36 commandes

totales.

Le taux de nouveaux clients n’atteint pas les 100%, or il devrait y avoir 100% de nouveaux
clients car, par définition, les prospects n’ont jamais commandé. Cependant, il se peut qu’un
nouveau client ait commandé une premiere fois et soit repassé par la newsletter pour

commander une seconde fois.

Le taux de panier abandonné est plus élevé pour la période totale que pour les prospects
arrivés sur le site par la newsletter. Le taux de panier abandonné représente le nombre de

paniers effectués mais quittés sans étre achetés.
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2. Résultats, analyses et interprétations du questionnaire

Dans cette partie, nous nous intéresserons aux réponses des prospects dans le questionnaire
qui a servi a les segmenter dans le but de pouvoir étendre leurs réponses aux autres prospects

n’ayant pas participé au questionnaire.

En premier lieu, nous allons analyser les chiffre-clés de cette campagne du point de vue des
clics de la newsletter vers le questionnaire redirigeant vers le site et de la newsletter vers le

site (Figure 7).

Figure 7 : Chiffre-clés provenant de la newsletter et du questionnaire destinés aux prospects

2.798 clics dans la newsletter

2.500 clics sur un des deux
appels a l'action
(Je participe !)

298 visites provenant
de la newsletter

2.317 réponses
au questignnaire 183 abandons
1
1 1
2.145 visites 172 prospects
provenant du n‘ont pas été sur le
questionnaire site
8 réservations 23 réservations
—1 provenantdela | L] provenant du
newsletter questionnaire

2.798 prospects ont cliqué dans la newsletter, nous nous attendons donc a avoir un taux de
participation identique. Sur ces 2.798 clics, 298 visites ont été comptées a partir de la
newsletter. Par conséquent, ces 298 visites sont a déduire du total des clics : 2.500 prospects
ont cliqué sur un des deux appels a I’action présents dans la newsletter. Or, 2.317 prospects
ont répondu, 183 prospects ont cliqué et sont arrivés sur le questionnaire mais n’y ont pas
répondu. 82,8% des prospects qui ont cliqué dans la newsletter, ont cliqué sur un des deux
appels & I’action et ont répondu au questionnaire®®. Partant de ces faits, le taux de réactivité au

questionnaire est de 17%. Sur les 2.317 répondants, 31 prospects sont passés a I’achat, soit un

2 Annexe n°15 : Pourcentage de clics par composantes de la newsletter (EmailVision)
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taux de conversion de 1,3% pour le questionnaire, pourcentage que nous retrouvons dans le
Tableau 11. Le taux de transformation, c’est-a-dire le pourcentage de destinataires ayant

réalisés 1’objectif attribué a la campagne a savoir : répondre au questionnaire, est de 3,8%.

2.1 Résultats, analyses et interprétations des réponses au questionnaire

2.317 prospects ont répondu au questionnaire. Sur base de ces réponses, nous avons appliqué
un algorithme?* simplifié de Delhaize Wine World qui vise a segmenter les clients dés qu’ils
ont fait un achat. C’est-a-dire que nous avons uniquement gardé les variables que nous

mesurons dans le questionnaire : types, pays et régions.

Il ressort de cette analyse que 17,2% des prospects déclarent appartenir au segment Champs,
19,4% au segment Dreamers, 10,4% au segment Experts, 6% au segment Frogs et 46,9% au
segment Pick&Mix. Ce qui fait que 82,8% des prospects ayant répondu ont une préference

pour le produit « vin ».

2.1.1 Les bulles

En ce qui concerne les prospects ayant choisi le type bulles (n=399) au premier niveau de
question, ils ont tous été classés dans le segment Champs du fait que la caractéristique
principale de ce segment est 1’achat de Champagne et/ou de mousseux. Au second niveau du
questionnaire, 19,8% déclarent preférer le cava, 39,6% le Champagne et 40,6% le reste de la

catégorie bulles.

Au dernier niveau de question, a savoir I’intérét dans une autre catégorie de produits. La
catégorie des vins de France semble étre appréciée a 33% par tous les répondants bulles et la
catégorie des vins d’Europe et des vins du Nouveau Monde se vaut a un pourcentage

équivalent de 27,5%.

La Figure 8 tend vers une piste de communication pour Delhaize Wine World lors d’actions
dans la catégorie bulles vers les prospects n’ayant pas répondu au questionnaire. NoOuUS
remarquons que I’intérét dans les vins de France (41,1%) et les Grands Crus (12,7%) a une
plus grande proportion pour les prospects ayant choisi la catégorie Champagne au deuxieme
niveau de questions que pour le cava et les autres bulles. 11 est a noter que la Champagne est
une région de France et un produit de label d’Appellation d’Origine Contrdlée (A.O.C.)

produit uniqguement dans cette région. Delhaize Wine World pourra communiquer vers une

2! Pour cause de confidentialité, nous ne pouvons dévoiler I’algorithme.
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autre région de France ou sur un Grand Cru lors de communication concernant le produit

Champagne.

Tandis que pour le Cava et les autres types de bulles, les vins d’Europe et les vins du Nouveau

Monde sont préférés. Delhaize Wine World pourra associer un produit de la catégorie bulles

hors Champagne avec un vin d’Europe et/ou un vin du Nouveau Monde.

Figure 8 : Pourcentage des intéréts des prospects dans les bulles

Cava (n=79)

® Vins de France

m Vins d'Europe

= Vin du Nouveau Monde
m GrandCru

® Rien d'autre

Champagne (n=158)
3,8%

Autres bulles (n=162)

7,49 2°%
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2.1.2 Levin

1.918 prospects déclarent avoir une préférence pour le produit vin, soit 82,8% des répondants
du questionnaire. Ils sont 48% a préférer les vins de France, 34% les vins d’Europe et 18% les
vins du Nouveau Monde (Figure 9). Dans notre questionnaire, nous avions décidé de
subdiviser le pays France en demandant aux prospects quelles étaient ses préférences en

matiere de régions (Figure 10).

Figure 9 : Préférence du type vin par provenance, subdivisé par régions pour la France

Préférence du type vin par provenance, subdivisé par régions
pour la France (n=1918)

> Vins de France = 48%

B Bordeaux B Tous les vins de France = Bourgogne
EGrandCru m Autres régions = Vins d'Europe (hors France)

= Vins du Nouveau Monde
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Figure 10 : Répartition des régions pour les vins de France (troisieme niveau du questionnaire)

Répartitions des régions pour les vins de France (n=919)

m Bordeaux ®Tous les vins de France = Grand Cru ®Bourgogne = Autres régions

Au niveau des régions de France (troisiéme niveau du questionnaire), il ressort que les vins de
Bordeaux (33,1%) et tous les vins de France (21,9%) sont préférés par les répondants. La
particularité des répondants ayant choisi les vins de Bordeaux (33,1% des vins de France) est

qu’ils sont 33,2% a avoir un intérét dans les Grands Crus.

3% des sondés ne préferent que leur sélection de base, majoritairement les vins de France

avec une sélection au troisieme niveau pour les Grands Crus.

Les répondants ayant choisis les vins d’Europe (33,8% du total vins) ont aussi un intérét pour
les vins du Nouveau Monde (31,4%), suivi des vins de France (25,9%) et des bulles (24,8%).

Enfin, les répondants ayant choisis les vins du Nouveau Monde (18,2% du total vins) ont
aussi un intérét pour les vins d’Europe (38%), suivi des bulles (28,8%) et des vins de France
(21,4%).
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2.2 Robustesse du questionnaire

Nous souhaitons trouver une correspondance entre le comportement déclaré du prospect dans

le questionnaire et son comportement avéré afin de juger de la robustesse du questionnaire. 31

prospects ayant répondu au questionnaire sont passés a 1’achat. Nous avons donc 31

observations codées comme suit : 1 pour le segment Champs, 2 pour le segment Dreamers, 3

pour le segment Experts, 4 pour le segment Frogs et 5 pour le segment Pick&Mix (voir

Tableau 12).

Tableau 12 : Tableau codé du comportement avéreé et du comportement déclaré des prospects

Répondants

Comportement
averé

Comportement
déclaré

5

5
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2.2.1 Tableau de contingence

Nous pouvons voir la robustesse des groupes grace a un tableau de contingence ou une
matrice de confusion en Tableau 13. Ce tableau nous aidera par la suite a calculer le
coefficient Kappa de Cohen afin de définir I’accord des jugements via les deux techniques, a
savoir la segmentation des prospects grace a leurs achats et la segmentation des prospects

gréce au gquestionnaire.

Tableau 13 : Tableau de contingence

Comportement déclaré
Pourcentage
Champs | Dreamers | Experts | Frogs | Pick&Mix | Total |  d'individus bien

classés
= Champs 5 0 0 0 1 6 83,3%
€ .o | Dreamers 0 4 2 0 1 7 57,1%
‘é% Experts 1 1 3 0 1 6 50,0%
£ Frogs 0 0 1 0 1 2 0,0%
&) Pick&Mix 0 4 1 0 5 10 50,0%

Total 6 9 7 0 9 31

Pourcentage total d’individus bien classes :

(5+4+4+34+0+5)
31

= 54,8%

Critére de chance proportionnelle :
G) () + () +(G7) +(a7) =
31 31 31 31 31) P
Comme le pourcentage d’individus bien classés est supeérieur au critere de chance

proportionnelle (54,8% > 23,4%), nous avons maximisé la diagonale et la qualité de notre

systeme de classification est bonne.

Nous avons effectué un test d’indépendance Khi* via XLSTAT entre les lignes et les colonnes
du tableau de contingence. Ou HO : les lignes et les colonnes du tableau sont indépendantes, et
H1 : il existe un lien entre les lignes et les colonnes du tableau. Nous rejetons HO a un taux de
risque de 5% (Khi2 observé : 29,151 > Khi2 critique : 21,026) et acceptons H1 (p-value <
0,05). Il existe un lien entre les lignes (comportement avéré) et les colonnes (comportement

déclaré), leur relation est donc validée.
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2.2.2 Test d’analyse de concordance

Le test du k (kappa) mesure I’accord entre observateurs lors d’un codage qualitatif en
catégories entre deux codeurs (Cohen, 1960). Le coefficient peut aussi étre utilisé dans le cas
d’une mesure d’un degré d’accord entre un code humain, dans notre cas le comportement

averé, et un code informatique, dans notre cas le comportement déclaré (Andrew, 1997).

Calcul du kappa de Cohen :

Po — Pe
1 — Pe

K =
Ou Po est la proportion de concordance observée et Pe est la est la proportion de concordance
aléatoire.

Landis et Koch (1977) proposent un classement de 1’accord en fonction de la valeur de Kappa

présenté dans le Tableau 14.

Tableau 14 : Classement du coefficient Kappa de Cohen proposé par Landis et Koch (1977)

Kappa Interprétation

<0 Désaccord

0.0-0.20 Accord tres faible

0.21 - 0.40 | Accord faible

0.41 -0.60 | Accord modéré

0.61 -0.80 | Accord fort

0.81-1.00 | Accord presque parfait

L’accord sera d’autant plus élevé que la valeur du Kappa de Cohen est proche de 1 et I’accord
maximal est atteint si K = 1. Lorsqu’il y a indépendance des jugements, le coefficient Kappa
est égal a 0 et Po = Pe. Dans le cas d’un désaccord entre les juges, le coefficient de Kappa

sera inférieur a 0.
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Calcul du coefficient kappa de Cohen

Nous avons repris le tableau de contingence afin de calculer le Kappa de Cohen. Nous avons
effectué un tableau de contingence (Tableau 13) avec 2 juges (2 techniques: achats et
questionnaire), 5 catégories de jugement et 31 sujets étudiés. Ou les 2 juges sont le
comportement avéré et le comportement déclaré, et les 5 catégories sont les 5 segments
existants de Delhaize Wine World. Les variables nominales définies dans le tableau sont

indépendantes, mutuellement exclusives et exhaustives.

La présentation des résultats sous la forme d’un tableau de contingence montre que les deux
techniques sont en accord pour 31 prospects avec 17 réponses équivalentes. La concordance
observée, Po, est la proportion des individus classés dans les cases diagonales concordantes
du Tableau 13, soit le pourcentage total d’individus bien classés dans notre tableau de
contingence :

_(5+4+3+0+5)

= 0,54
31 0,548

Po

La concordance aléatoire Pe est eégale a la somme des effectifs théoriques des 2 cases

concordantes, divisée par la taille de I’échantillon (N=31) :

(63)(16 ) + (93X17) + (73X16) + (23X10) + (9)3(10)

Pe = = 0,240
¢ 31
Dot ;
_0548-0240 _
=T1 0240

Une valeur de 0,4052 indique un accord faible entre les deux techniques lorsqu’on a pris en

compte le hasard qui pouvait les mettre d’accord (Bergeri et al., 2002).
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Nous retrouvons ces valeurs dans le Tableau 15 calculé via un outil mis a disposition en ligne

consultable sur http://www.er.ugam.ca/nobel/r30574/Calcul/.

Tableau 15 : Calcul du coefficient Kappa de Cohen — outil en ligne

Po 0,5484 | (Pourcentage brut d'accords)

Pe 0,2404 | (Facteur de correction)

K 0,4055 | (Valeur corrigée = kappa)

ETk, 0,0987 | (Erreur type du kappa)

I.C. [ 0,2121 | (Borne inférieure de l'intervalle de confiance)
1.C. 1] 0,5988 | (Borne superieure de l'intervalle de confiance)
Z 4,1102 | (Cote 2)

p 0,0000 | (Probabilité)

Donc p<0,05 | (Conclusion statistique)

Pour tester la signification statistique du coefficient Kappa de Cohen, on utilise Z avec
I’hypothese nulle, HO : indépendance des jugements ou K = 0, et I’hypothése alternative H1 :
K > 0. Dans notre cas, Z = 4,1102. Si Z > 1,64, on rejette HO pour un risque o = 5% en
unilatéral. Les deux techniques concordent significativement plus que la chance seule ne

pourrait ’expliquer (p < 0,05).

Nous ne pouvons pas valider notre seconde hypothese, a savoir : le comportement avéreé et le
comportement déclaré des prospects sont identiques. Ce qui rejoint les travaux de Giraud et
Sirieix (2000) : les comportements declarés lors des enquétes sont éloignés des

comportements effectifs.
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3. Les achats des prospects

Nous allons analyser les 36 commandes des prospects afin de connaitre leurs réelles intentions
d’achat sur Delhaize Wine World, il s’agit d’analyser leur comportement avéré que nous
confronterons par la suite aux résultats du questionnaire visuel en ligne. Nous allons analyser
les commandes par types de produits, par pays, par régions et par niveaux de prix. Au total, 57
références ont été réservées sur Delhaize Wine World par les prospects.

3.1 Les achats des prospects : commandes par type de produits

Le type vin rouge représente 51% des produits achetés par les prospects, suivi par le vin blanc
(27%), le vin rosé (10%) et les bulles (12%). Les prospects ont une préférence pour le vin

rouge puis le vin blanc.

Figure 11 : Pourcentage de commandes par type de produits

Pourcentage de commandes par type de produits
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3.2 Les achats des prospects : commandes par pays

La France représente 34% des produits achetés par les prospects, suivi par 1I’Afrique du Sud
(15%), I’Espagne (13%) et I’Italie (11%). L’Argentine, le Chili et le Portugal représentant
10% des achats. Notons que les vins grecs avaient une promotion exceptionnelle de 40% de
réduction durant cette semaine, ne sachant pas si la promotion a eu un impact sur les

prospects, nous n’avons pas tenu compte de ces vins dans notre analyse.
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Figure 12 : Pourcentage de commandes par pays
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3.3 Les achats des prospects : commandes par régions

Nous constatons que les quatre régions ayant été le plus achetées par les prospects sont des

régions de France. Les vins de Bordeaux, majoritairement région productrice de vins rouges,

représentent 30% de leurs achats, suivi par les vins de Bourgogne (17%), les vins du

Languedoc-Roussillon (17%) et les vins d’Alsace (9%), région productrice de vins blancs.

Figure 13 : Pourcentage de commandes par régions
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3.4 Les achats des prospects : commandes par niveaux de prix

Il s’agit du prix par bouteille hors promotion, les niveaux ont été définis par Delhaize Wine
World dans le programme Omniture d’Adobe. Le niveau de prix compris entre moins de 5
euros et 20 euros représente 79% des achats des prospects dont 42% ont acheté des vins

compris entre 5 euros et 10 euros.

Figure 14 : Pourcentage de commandes par niveaux de prix
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Sur les 57 produits achetés par les prospects, 23 produits (40,3%) n’étaient pas en promotion
et avaient un niveau de prix compris entre moins de 5 euros et 20 euros. Quant aux 34
produits en promotions, 3 avaient un niveau de prix supérieur a 50 euros et 24 (42,1%) un

niveau de prix compris entre moins de 5 euros et 20 euros.

3.5 Récapitulatif des achats des prospects

Nous basons ce récapitulatif sur les 36 commandes des 60.976 prospects ayant recu la
newsletter, composées au total de 57 produits achetés. D’aprés leurs achats, leur
comportement avéré, les prospects achetent des vins rouges de France, et plus précisément des
vins de Bordeaux, de Bourgogne ou du Languedoc-Roussillon. Ces vins sont compris entre 5
a 10 euros la bouteille et de préférence en promotion. Les prospects sont également intéresses

par les vins blancs d’Alsace au méme niveau de prix.
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4. Recommandations managériales

En premier lieu, nous tenons a préciser a Delhaize Wine World que I’envoi de newsletters a
des prospects pas ciblés est associé a une technique de mass mailing. Nous les encourageons a
continuer d’utiliser I’opt-in et ’opt-out dans le but de ne pas é&tre mis dans les courriers

indésirables par les gestionnaires de boites emails.

En deuxiéme lieu, nous recommandons a Delhaize Wine World de supprimer de la base
d’envoi des newsletters, les adresses emails des prospects n’ayant jamais ouvert les dix
newsletters recues durant les campagnes antérieures et la newsletter que nous avons envoyée.
Cela apurera le segment prospect pour ne garder que les prospects ouvreurs et tenter de les
convertir. Dans ce but, les réponses des prospects au questionnaire et leurs achats offrent une
voie de communication. Nous conseillons a Delhaize Wine World de communiquer vers les
prospects n’ayant pas répondu au questionnaire sur les vins rouges de France, des régions de
Bordeaux, de Bourgogne et du Languedoc-Roussillon avec un niveau de prix compris entre
moins de 5 euros et 20 euros en promotion. Dans le meilleur des cas, il faut communiquer sur
des vins avec un niveau de prix compris entre 5 et 10 euros. De plus, il ressort des réponses
des prospects au questionnaire I’association des vins d’Europe et des vins du Nouveau Monde
pouvant étre rassemblés lors de communication pour un de ces pays. Dans le but de ne plus
avoir autant de prospects non-ouvreurs dans la base de données, il serait opportun de la mettre
a jour tous les trois envois de newsletters en ne gardant que les prospects ayant ouvert au
moins une des trois newsletters. Apres ce stade, la confiance des clients est censée devenir
positive envers la marque, ’intérét du site web, I’intention d’achat et les achats effectués

(DuFrene et al., 2005).

En troisiéme lieu, au vu du faible accord entre le comportement avéré et le comportement
déclaré des prospects, nous invitons Delhaize Wine World a créer un segment bis par rapport
aux réponses des prospects. En effet, s’ils ont déclaré avoir une préférence pour une catégorie
de produits présente sur le site, il faut leur offrir une communication adaptée car tel était le
leitmotiv de notre étude « mieux vous connaitre pour mieux vous servir ». Par exemple pour
le segment Dreamers, nous pourrions classer les prospects dans un sous-segment nommé
« DP_Dreamers », avec DP : déclarations prospects. Par la suite, les sous-segments seraient
analysés via leur taux d’ouverture, leur réactivité et leur taux de clics dans le but de verifier
I’appartenance déclarée au segment. Gréace a la reéactivité, nous pouvons voir si la cible est

réactive au message dans la newsletter.
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En quatrieme lieu, nous conseillons a Delhaize Wine World d’envoyer un double opt-in afin
de valider I’adresse email du prospect qui vient de s’inscrire et d’intégrer le questionnaire
destiné aux prospects dans cet email de double opt-in. Nous suggérons a Delhaize Wine
World d’inclure une autre question sur le niveau de prix. En choisissant les vins rouges de
France de Bordeaux, les prospects choisissent la notoriété du produit « vin », il ne manque
«que » la variable prix afin de les classer plus précisément grace au questionnaire. Nous
préconisons de garder le questionnaire pour les trois raisons suivantes : premierement, la
robustesse du questionnaire est significativement faible mais non nulle, les deux techniques
concordent significativement plus que la chance seule ne pourrait 1’expliquer. Ensuite, des
modifications sont encore a apporter et nous invitons Delhaize Wine World & travailler sur ce
questionnaire en y ajoutant les niveaux de prix, critéres de segmentation que nous n’avons pas
pu inclure dans notre questionnaire en fonction du budget alloué. Enfin, nous nous trouvons
dans un environnement numérique et les possibilités d’adaptation sont nombreuses et rapides

(Monnoyer-Logé et Lapassouse Madrid, 2007).

En dernier lieu, nous suggérons a Delhaize Wine World de rappeler leurs avantages dans les
newsletters destinés aux prospects afin de réduire les risques percus (Cases et Gallen, 2003)

tel que nous I’avons fait dans le cadre de notre étude.
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5. Limites de I’étude et perspectives de recherches futures

Les limites de I’étude résident dans le fait que le code promotionnel offert aux répondants a
éte utilisés 13 fois sur 31 commandes. Il serait intéressant de voir si les codes promotionnels
offerts ont un impact comme récompense aprés avoir demandé aux répondants une tache bien
specifique. De plus, nous avons eu des plaintes de clients concernant le code promotionnel
pour des motifs de non fonctionnement ou de disparition de la promotion accordée lorsque le
client s’inscrivait. Cependant, nous avons testé le code comme si nous étions un prospect et
tout fonctionnait. Une piste de recherche future serait d’analyser de maniere plus approfondie

le tunnel d’achat de Delhaize Wine World que nous avons survolé.

Le taux de panier abandonné élevé tant pour la période totale que pour la newsletter et le

questionnaire reste préoccupant. Il serait intéressant d’analyser a quel stade le panier est

abandonné et de trouver une solution pour empécher ces revenus de disparaitre.

Le classement des niveaux de prix proposé par Ernst & Young (cité par Guibert et Dubois,
2006) semble étre obsoléte. Si nous nous référons a ce classement, les niveaux de prix de
Delhaize Wine World offrent une majorité de référence-produits d’un montant supérieur a la
limite proposée de 9,20 euros (ultra premium). Une piste de recherche future est ouverte sur

les prix concernant I’achat de vin de maniére générale et en ligne.

Nous regrettons 1’indépendance de la base de données de Delhaize Wine World : c¢’est-a-dire
qu’elle n’est pas liée a la base de données de la carte point-plus de Delhaize et nous n’avons
pas pu y acceder. Nous souhaitions y avoir acces dans le but de voir si les prospects sont des
clients de Delhaize et s’ils achétent du vin en magasin afin de personnaliser ’offre
communiquée dans les newsletters. Cet aspect aurait pu nous aider a mieux intégrer la

personnalité des prospects en croisant les informations des deux bases de données.
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V. CONCLUSION

L’enjeu principal de notre étude était d’analyser et d’identifier les prospects inscrits a une liste
de diffusion de newsletters dans un contexte d’achat de vin en ligne. Dans ce but, deux
principaux domaines ont été mis en avant : le produit «vin », produit au cceur de notre
recherche, et le marketing digital. Ces deux domaines définissent Delhaize Wine World, site
click et mortar spécialisé dans la vente de vin en ligne avec lequel nous avons collaboré

durant cette recherche.

Gréce aux apports de la littérature, nous avons pu définir chaque composante de notre
meéthodologie et de notre recherche. Tout d’abord, le produit « vin » est un bien expérientiel a
vocation d’une consommation identique. Son achat en ligne répond a des motivations
hédonistes et est soumis a trois freins que 1’on retrouve aussi associ¢ a I’achat en ligne de
maniére genérale : le risque de performance du produit, le risque lié au transport et le risque
lié a la sécurité du paiement. Nous avons intégré ces trois freins en tant qu’avantages tant dans
notre newsletter de notification du questionnaire que dans 1’overlayer de fin de questionnaire
afin de rassurer les prospects quant a 1’achat de vin en ligne. Ensuite, deux types de site d’e-
commerce existent sur Internet : les pure player et les click et mortar. La plupart de ces sites
communiquent via I’envoi de newsletters a leurs clients. Les internautes se représentent leur
boite de réception comme relevant du domaine prive. Les entreprises utilisant les newsletters
doivent au préalable demander 1’accord de I’internaute avant de lui envoyer un email, 1’opt-in,

et leur offrir un moyen de se désinscrire de la liste de diffusion des newsletters, I’opt-out.

Premierement, nous avons effectué une méthode d’observation sur une mesure répétée dans le
temps : dix newsletters recues précédemment par les prospects. Nous avons analysé les
indicateur-clés de performance de ces dix newsletters et avons dégagé une moyenne via le
taux d’ouverture, la réactivité et le taux de clics. Sur base d’un test de comparaison de deux
proportions sur ces trois modalités, il ressort que les prospects ont eu des taux de réponses,
quant a la newsletter envoyée dans le cadre de notre étude, significativement supérieurs a nos
attentes en comparaison de la moyenne calculée sur base de leurs attitudes antérieures.
L’objet du message de la newsletter « mieux vous connaitre pour mieux vous servir » et
I’offre proposée dans la newsletter ont attiré les prospects. A travers cette étude, nous nous

sommes intéressés a eux et avons obtenu un taux de transformation de 3,8%.
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Deuxiémement, il ressort de notre étude que les réponses des prospects au questionnaire et
leurs achats concordent sur deux points : les prospects achétent des vins de France et plus
particulierement des vins de Bordeaux. De plus, ils achétent des vins d’autres régions
(Languedoc-Roussillon et Alsace) et ont déclaré une préférence pour tous les vins de France.
Les prospects sont attachés aux vins francgais de régions connues et se rabattent donc sur la
notoriété (Cases et Gallen, 2003). En outre, il ressort des réponses des prospects au
questionnaire qu’ils associent le Champagne avec un intérét dans les vins de France et que les

vins d’Europe et les vins du Nouveau Monde sont rassemblés dans leur choix.

Troisiemement, la robustesse du questionnaire a été testée. Malgré le faible accord entre le
comportement avéré et le comportement déclaré, les deux techniques concordent
significativement plus que la chance seule ne pourrait I’expliquer. Une voie d’amélioration du
questionnaire plus propice a répondre aux attentes des prospects et des nouveaux inscrits aux
newsletters de Delhaize Wine World se dessine. Dans ce but, nous suggérons d’ajouter la
variable sur les niveaux de prix dans le questionnaire car elle fait partie des criteres de

segmentation.

Pour finir, plus de la moiti¢ des prospects n’ont ouvert ni les dix newsletters analysées ni la
newsletter notifiant du questionnaire. Deux raisons sont avancées : premiérement, malgré le
faible taux de rejet, les prospects n’ouvrent pas car ils ne sont pas intéressés ou ils ont donné
une seconde adresse valide mais non-utilisée. Et deuxiémement, 1’entreprise n’a pas envoyé
de double opt-in visant a valider I’adresse email. Il est important pour les entreprises de
mettre a jour leur base de données et de contrdler le taux d’ouverture des newsletters. Les
prospects représentent des clients potentiels qui, en s’inscrivant a la liste de diffusion des
newsletters, montrent un intérét dans la catégorie de produits vendue sur le site d’e-
commerce. Les cibler via leurs indicateur-clés de performance est un premier pas vers la
conversion. Dans le cadre de notre étude, nous avons établi un questionnaire basé sur les
criteres de segmentation du site de réservation de vin en ligne, Delhaize Wine World, afin de
classer les prospects dans un segment existant dans le but de leur tenir un discours adapté a
leurs attentes. La réactivité des prospects, significativement supérieure a la moyenne des
campagnes antérieures, montrent que les prospects s’attendent a recevoir des offres adaptées a
leur besoin en répondant au questionnaire. Les entreprises doivent trouver un moyen de les
impliguer, autrement que par I’achat, dans leur segmentation et en contournant les freins liés a

I’achat de vin en ligne comme nous I’avons fait dans notre étude.
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VII. GLOSSAIRE

1. Vins et spiritueux

Les mots, expressions et acronymes faisant référence au domaine vins et spiritueux sont repris

ci-dessous par ordre alphabétique et accompagnés de leur définition.
A.O.C. = Appellation d’Origine Controlée

A.O.P. = Appellation d’Origine Protégée

V.D.Q.S. = Vins De Qualité Supérieure

Cépage : variété de la vigne (par exemple : pinot noir, chardonnay, etc.)

2. Marketing digital

Les mots, expressions et acronymes faisant référence au domaine du marketing digital sont

repris ci-dessous par ordre alphabétique et accompagnés de leur définition.
Bounce : taux de rejet.
Brick et mortar : magasin physique de I’enseigne.

Click et mortar : magasin physique de I’enseigne ayant également une activité de vente sur

Internet.
CTA = Call to action : bouton redirigeant vers le site Internet de 1’expéditeur du message.

Lead : anglicisme utilisé pour désigner un contact commercial, c¢’est-a-dire un contact

enregistré aupres d’un client potentiel (prospect).

Overlayer : fenétre Internet s’ouvrant comme une fenétre pop-up et insérée comme une page

web dans une autre page web.
Pure player : ’activité de vente se fait uniguement par Internet.

Scroll : molette de la souris d’ordinateur servant a descendre ou a monter une page d’écran.
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Annexe n°1 : Fiche produit présente sur Delhaize Wine World

Accusi » Vine ~ CHATEAU HAUT-BATAILLEY

CHATEAU HAUT-BATAILLEY - “_:'é

2008 Comretnois

R g €29,95 rm
i Grand Cru Classé
Q\ > ENVOVER A LN 08

GENERAL DETAILS = COMMENTAIRES

Comment le déguster? Caractéristiques

’;; Température de service ; 16° 2 18 ¢ Arbme ; Mz frutd avec Mghre dvdiution vers le Dougust.
i Saveur; Fruls rouges =t nors: frutd

? | Accompagnement: Gier: ger & gumes, glier; Viande  Cépage : Cabernst Franc, Cabernet-Sauvignon, Merict

1 rouge: oz, sgnesy, pistesy O fromage: Robeé ; Aougs i s raflats gransls.

GENERAL DETAILS (COMMENTAIRES
CHATEAU HAUT-BATAILLEY 2008

GRAND CRU CLASSE D4 N PALILLAC

Cépages:
70% Cabernet Sauvignon, 25% Merlot, 5% Cabarnat Franc .

Le chitezu Haut-Batailley est un domaine viticole de 22 hectares situg 3 Pauillzc en Gironde, Depuis 1855, il est classé
cinquigme grand cru dans Iz classification offidelle des vins de Bordeaux, Le Cabernet Sauvignon est un des cépages
phares de Bordeauy, il est reconnu pour &tre 3 Iz base des grands crus de |z rive gauche et excelle 3 Pavillac, Ce
c2page donne v vin de |z puissance, de |z structure et une complesit qui s= révele aprés quelques années de garde,

Caractéristiques et dégustation

Le Chiteau Haut-Batailey 2008 2 une robe coulewr grenat, Ses ardmes sont épicss et fruitds, suntout vers ke final
(caractéristique reconnue du Cabernat sauvignon), Il se déguste accompagne de gibiers, de grating et de viandes
rouges,

Tarif des vins b

Mars 2013

Plus do 1,150 vins.
20 pays producteurs.
Plus de 200 appellations

Delhaizewinewond
mQ newsletter
Abomnez-vous & notre newsletter &
recevez nos offres.

Adresse e-mail

Cliquez ICI

pour télécharger la carte
des millésimes

SIMES
(A-uo(smu{,nvi

S

=) usitez notre ste carte-plus
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Annexe n°2 : Inscription a la newsletter

Joueuses
‘FETES DE -20%
PAQUES e

Inscription @ notre newsletter

Tarif dos vins
Mars 2013
Pl de 1.950 viea
i e 300 sppetotionn

Remphssez ce formulaire afin de recevoir notre newsiatter,

Adresse emall® | corplio vangeyle@student uclowain be

cM oMme G Malle

Vangeyte
Coralief
Yaccepte de recevoir ka newsletter e DelhazewWineWorld afin

dectronique
< dédtre irformé en prionté des offres exclusves, des concours et 8es actions
commerciales speofique au vin.

[~ Yaccepte de recevolr des courniers électroniques publictaires de Delhaize
Group SA et de 585 Partendires COmMErCoLX en raPOrt avec leurs produits et
senvices, notamment la carte-phus.

VOS GARANTIES

(mwm bouchon J (mmsewice ﬁ J

SN Y
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Annexe n°3 : Création d’un comp

2 inscription Delhaize Wine.... X '

Devenir client
Veuilez remplr le formulaire ci-dessous afin de créer votre comp
Vos Coordonnées :

cM C Mme € Melle

te client

“' ACCUEIL rrANCE EUROPE MONDE CHAMPAGNE ETBULLES ACCESSOIRES IDEES CADEAUX PROMOTIONS

te.

Identifiant:

Adresse e-mail™

Confirmation de votre adresse |

e-mail *

Mot de passe™

Confirmation de votre mot de
passe™ |

Préférences :

Numéro de Carte-plus

I™ Dehaze Wine World :Je souhate recevoir
une alerte sms lorsque ma réservation est

Ivrée.

afin d'étre nf
actions commercales specfique au vin.

I~ Yaccepte de recevor la newsletter électronique de DehazeWineWorld
y en priorité des offres exclusives, des concours et des

[ Yaccepte de recevor des courriers électroniques publicitaires de Dehaize

Group SA et de ses partenaires Commercaux en rapport avec leurs

Langue*™ |Frangais

Anniversaire™ [Jour =] [Mois ] [Année =]

Tools  Adicns  Help

produtts et services, notamment i3 carte-plus.

FIRM

Cpeply CRRepiyto Al (3 Forgad B W | Y Sendegeme = (S | L) Seschoddessbocks i o
Zl 1 Inbox [searcn an Mail nems Pz || Votre sur D ld.com L
¢H 42D d From Subject Recel. S Cate-. ¥ ||| sarvice dlient Delhaize Wine World [info@delhaizewineworld.com]
=] Date: Today
Sent do L4RL2013 14:53
G Hathalie De Sitter Re: Resuts A testing g0l 2o o Varigeyte Corgle - vendar
3 Geegosre Christophe RE: D ins Store findes ol 1 L 4 o
S Van Heel lan Results ATB testing dol. L. ﬁ
M S Wan Heel lan mEDOC MAP ol 1
1 51 @ Plunin Xenia W follow up report Week 7 dol.. L.
5 @ Plutnin Kenia DWW follow up repert 132 dol.. 1. Bonjour Test Test,
L'dquipe du Dy COM VOUS remerde de votre
#)| 2 Date: Yesterday vitre: login © Cvangevte@delhaine be
% Emile Demosr Re: A/B terting” wol. Votre mot de passe : passion
i3 Wan Heel Jan AB testing? wel. I
G venHeelan Hope 00IIG339T - ene DB Vin o 1. %Wmmmﬂgtmwemdeww dans | rubrique
& KenBormemang RE: expait prospedts wol.
, e Aot Tomas FE vsten petube oot L vin vous passionne? Vous voulez tout sivoir sur s cle natre receveir des inf en
G Albrecht Thomas RE: Vidtos youtube ok direct de la récolte e des conseils sur le vin? 1 suffit de vous insarire & notre newsletter,
A G Van Heellan RE: Photos - design wol.
3 senicecerder@deinaize Vour Requert with Rel. CALLTD... wol... A blentéit sur notre site,
B sendcecerter@deinaize. Your Requeit with Ref, CALLT... wol.
B Choquet Michel RE: DWW = store finder
G Choaquet Michel RE: DWW = store finder
£ @ Piusnin Xenis DWW feilow up report 1272 Groupe Delhaize - Rue Osseghem 53 - 1080 Bruxelles
(5 @ Plutnin Xenia Rappon DO 122
B Van Heel Jan RE: Go for newsletter d
(=) Date: Tuesday
3 Van Heel Jan RE: Go for newsletter dilz..
i Chogquet Michel RE: Ga for newsletter a2,
i3 Emilie Demoor Re: Go for newsletter dilz.
3 Emilie Demoos Re: Go for newsletter dild..
4 Van Hedl Jan G tor newilitter il
3 3 PluninXenia La e gui fit.. 412
(28 Ve Heel lan el ettes 412
S @ Van Hel Jan Phated = design g1,
e @ Van Heel Jan Hewibetiers dild..
S Emibie Demoss Re: DWW > premser testeail et . di12...
n S Van Heel Jan RE: DWW > premier testesail ot . 8112,
" S Van Heel Jan RE: WS banmer dild..
N i Amasi Carole Page de contenu bon Gt § euros di1d..
] G @ Shoquet Michel P W8 banner dit..
) G van Heel lan RE: PW: DWW wine label i1
4 ¥an Heel Jan Fi: DWW promoplan Q102 2... dild..
- S @ Van Heel Jan s DA wine label dil2. 1
(S @ Van Heel Jan Exports_dwew_irtermedisire_be... dil12.. 2.
N (24 @ Plusnin Xenia DWW follow up report 112 diid L. =
F=r 02 did2e L x
All foiders are up to date. {3 Connes
- Inbow - Microsoft Dutl 8 Debhaze Wineworkd - Ve... | Ca ematiision |q:u.m |Qm“m Igm |§)Maﬁ-hm|
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Annexe n°4 : Recherches sur Delhaize Wine World

Navigation

Recherche
par nom

delhaizewineworld.com

ACCUEIL rraNCE EUROPE MONDE CHAMPAGNE ETBULLES VINSBIO ACCESSOIRES PROMOTIONS

sd
340 48

L
LR R N

w»" v UE VINS rES]
-
> VREZ N

480X CLUS ELITE ET CHATEAU DE CANDALE |1
4 BOX COLLECTION EPOQUE - DESRE CORDER
4BOX COLLECTION ET CHATEAU SANT-PERRE
4 BOX COLLECTION ET CHATEAU TALSOT
AGATE

Filtres

CRITERES DE

RECHERCHE Résultat de recherche
Prix
deS€>» Vlnm\m.
M esioes 675Vins

de10320€-
de20a30€~
de303sS0€>
pls de SO € »

bpiedent v Brocomace Quantité

proion PPN *hkkx €56,00 [f =g

(3 Ava)

Ao s *xkkx €14,99 [femm

(3 Ave)

ot *kkkk €9,99 [ =g

Appeation  Carers (3 Avm)
S e kkKA® €2,69 [FEEED

CHATEAU SAINT AUBM -
2009

g Mo *xkkx €959 [ =gm

§
:
D D e (B
§
2
:
o
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Produits mis en avant :

- PROMOTIONS

ACADEMIE DU VIN

. MARQUIS DE MONS
- Comment déguster

un vin

CHATEAL FLORIE AUDE -
ARGILIE

ROSE DE CASTELLANE ERUT

nos clients
= Les vins de garde
= Les Grands Crus

llndnchlm

€11,49

[

—> LES VINS ROSES

UNE OCCASION, UN VIN

= Pour débuter
- Fétes

A lachat de 1 cafzze

| €11,70
| + o |

> Les chais ‘ 2 plus 1 -15% Le 2éme &
A lachat de 1 caisse

< Les vendanges
B LL;mi.IIesi.r;EF E 11 99 £5,39 £30,99
3 vins "Big - =3 - =
L e +| 1] -6 | R LRl + =0
= L'Espagne
- Italie, le soleil 3 = VINS BLANCS

table!
- Le Mouveau Monde DOMAINES SCHLUMBERGER | CHATEAU DE PULIGNY MONTRACHET
=+ Les vins favaris de - RIESLING SAERING CHAMBOUREAU

Alachat d= 1 caisze

€28,90

| o |

=» Epater zez amis

- Idées cadeaux MONTINHO 540 MIGUEL
-20%

METS ETVINS ‘ Alachat de 1 caisee

- Apéritif

= Viande €4,89

] + o

= Viande rouge
- Viande blanche

-15%

A lachat de 1 cafzze

£4,99

) +

WIN DE PAYS I'OC - SYRAH

& 15%
A lachat de 1 oaisse

W £2,99
(e vIEED

- Volaille - VINS AL'UNITE
=+ Poisson
= Fromages Domaines Schlumberger -
= Desserts Gewiirztraminer Grand
France
Alzaos
2002
£42,00
1

ROMAMEE SAINT VIVANT -
LES QUATRE JOURNAUX
France

Eourgegne
008

3 €212,00
= 1

Cos dEstournel

France

2007

£94,00
;

€ 0,00
0 Points-plus

—»RESERVER

Points-plus

Livraison
@ gratuite®
Caddyhome

=i le montant de votre commande sur

*partout en Belgique

Delhaizewineworld
Q newsletter
Abonnez-vous & notre newsletter st
recevez nos

Adresse e-mail

Tari! des vins
Mail 2013
Plus de 1.150 vins.

20 pays producteurs
Plus de 200 appellations.
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Annexe n°5 : Réservation en ligne sur Delhaize Wine World

Etape 1: Mon panier

Etape 1: Mon panier

MON PANIER 2 Identification 3 Livraison 4 Récapitulatif 5 Réglement 6 Confirmation

< CONTINUER MES ACHATS [l [ VIDER MON PANIER

Description Nombre Prixc par boutedle Prix. Suppr.
TEST ENVIRONMENT WEBSITE
1 s
ulres putres A €025 €025 0
Sous-total
" €025
isp vous de codes p i Is 7 (remises incluses) :
Merci de mentionner le code promo ci-dessous : Consigne : €0,00
) AJOUTER Frais de livraison : () € 0,00

Total remise : @ €0,00

Total: €0,25
Point- pilks - 0 Points-plus a’m

-» RESERVER

Etape 2 : Identification

accued > Identification

Vous étes déja inscrit : Vous n'avez pas encore de compte :

Adresse e-mail® Créez dés maintenant votre compte sur Delhaizewineworld
pour fadiliter le traitement de vos réservations.

En créant votre compte vous bénéficierez également de tous nos services et
offres exclusives. Dehaize s'engage 3 sécuriser toutes vos informations
™ Mémoriser mon mot de passe [ a0V S0 1S3 personneles et a les conserver de maniére strictement confidentieles.

—>CREER UN COMPTE

Mot de passe™

Vous avez oublié votre mot de passe?

Intoduisez votre adresse e-mail et valdez pour recevor un nouveau mot de
passe

ENVOYER

VOS GARANTIES

( votre garantie ‘ ‘@ wvotre garantie @ votre garantie ‘ @ votre garantie
| ﬂro bouchon service livraison Y confiance
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Etape 2 : Identification

Votre compte

i

b g

Etape 3 : Livraison

1. Mon panies 2, Identification OUVRAISON 4 Reécapiulatif 5 Réglement 6 Confirmation

€ Retrait en magasin : livraison gratuite

Rechercher un magasin proche de : | 278 rue des fiéres Taymans monm
Magasin de retrait :

Delhacze TUBRZE

RUE DE LA DEPORTATION, 61

1480 TUBIZE

Retrat en magasin: rendez-vous & Faccueil de votre supermarché (une signalétique vous indiquera Tendroit) munis de I'mpression de votre e-mail de
réservation. La personne & faccueil se chargera d'appeler le consedler vin qui VOUS remettra personneSement votre réservation.

€ Livraison & en ) :€ 7,50

Numéro : 278
Rue : rue des fréres Taymans
8ote :

Code Postal : 1480
Localné : Tubize
Pays : Bekgique

Date de fivraison souhaitée :
2

Cette date de Inraison rest pas définitwe. Notre service de Inraison, Caddy Home, vous contactera sous 6 Jours ouvrés pour confirmer Je Jour et Mheure de
Ivraison de votre commande.
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Etape 3 : Livraison
Etape 3 : Livraison

1 Monpanier 2 identification €} LIVRAISON 5 Reg 6 C

@ Retrait en magasin : livraison gratuite
Rechercher un magasin proche de : | § Test 1030 Bruxelles Belgum

Magasn Dstarce

Reihaize KARREVELD 0,1 km Sélectionner
RUE DE RUDDER,32 Localiser
1080 MOLENBEEK-SAINT-

JEAN

Defhaize FROKY 09km  sélectionner
KORENBEEX (Sint-Jons- Localiser

'CHAUSSEE DE GAND, 686 -
688

1080 Molenbeek-Saint-
Jean

Relhaize PROXY 1,4 km Sélectionner

Localiser
RUE DE BIRMINGHAM, 112
1070 Anderlecht

Goople

Dethaize CH WOESTE 18km  sélectionner o 4
RUE AUGUSTE Locahser
HAINAUT, 28
1090 JETTE

12115 (DD EXID

Retrait en magasin: rendez-vous & l'accueil de votre supermarché (une signalétique vous Indiquera I'endroit) munis de I'impression de votre e-mail de
réservation, La personne & Faccueil se chargera d'appeler le conseiller vin qui vous remettra personneliement votre réservation.

€ Livraison a domicile(unig it en Belgique) :€ 7,50

Adresse de fivraison :
Melle Test Test
Huméro : 5

Rue : Test

BoRe :

Code Postal : 1080
Localité : Bruxelles
Pays : Belgique

MOOIFER MON ADRE

Date de fivraison souhaitée :

i =

Catte date de Inraison n'est pas définitive. Notre service de livraison, Caddy Home, vous contactera sous 6 jours ouvrés pour confirmer le jour et I'heure de
Inraison de votre commande.

RAJOUTER UN COMMEN

VOS GARANTIES

= votre garantie @ votre garantie wolre garantie votre garantie
a () bouchon service livraison confiance
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Etape 4 : Récapitulatif

Etape &4 : Récapitulatif

1 Mon panier 2 Identification 3 Livraison "__:','- RECAPITULATIF 5 Réglement 6 Confirmation

Votre réservation

Desription Hombre  Prix par boutedle Pric

TEST ENVIRONMENT WEBSITE
Autres Autres

hutres 10 €0,25 €12,50

(mm SRR
Consigne : € 0,00

Frais de Inraison : (€ 0,00
Total reenise : @ € 0,00

Total: €2,50
Point-plus: 1 Points-plus alm

Informations sur les frais de livraison

Vious avez cholsi : Retrait en magasin

Magasin de retrait ;
Deelhaize KARREVELD

RUE DE RUDDER, 32

1080 MOLENBEEK-SAINT-JEAN

Retrait en magasin: rendez-veus & 'sceusil de votre supermarché (Lne signalétique vous indiquera lNendroit) munis de lmpression de votre e-mail de
réservation. La personne b M'accueil se chargera d'sppeler be conseiller vin qui vous remettra personneliement votre réservation.

SUIVANT =

Etape 5: Réglement

Accued > Risglement
Etape 5: Réglement

1 Mon panier 2 Wentification 3 Livraison 4 Récapitulatif

EGLEMENT 6 Confirmation

* Paiement & la livraison

Le paiernent s'effectue apries wirification de Lo réservation &u moment de |8 inraison.
Le paiernent <'effectue uniquement par bancontact.

= =
£l

VOS5 GARANTIES

= watre garantie ‘ @ vatre garantie
afl bouchon ) service

- -
wvotre garantie @ wvotre garantie
livraison confiance
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Etape 6 : Confirmation

Etape 6 : Confirmation

1 Mon panier 2 Identification 3 Livraison & Récapitulatif 5 Réglement CONFIRMATION

>

Nous avons bien regu votre réservation.

ﬁ Nous avons noté que vous souhaitiez en recevoir la livraison dans le point de vente Delhaize KARREVELD
LR

P Un SMS/e-mail vous sera envoyé dés ks Inraison des vins réservés disponibles en magasin.

Numéro de réservation: 40970
Montant de b réservation: € 2,50
La vente et le palement auront lieu lors du retrait des vins réservés disponibles en magasin.

Trouvaille ou désillusion, partagez votre avis
sur votre dernier achat !

Commentez sur la fiche produit >
du vin en question

Pour toute question ou probléme concernant volre résenvation, Vous pouvez nous contacter via le formulaire de contact.

A savoir pour ke retrait de votre réservation en magasin:
Vous serez avertl par e-mall de la disponibilité de votre réservation en magasin et ensuite rendez-vous au rayon vin de votre supermarché (une signalétique vous
indiquera 'endroit) munis de I'impression de votre ¢-mail de réservation. Le responsable du rayon se chargera de votre réservation.

Livraison & domicile:
La date de Ivraison que vous aver choisi n'est pas définitive. Notre service de Inraison, Caddy Home, vous contactera dans les 6 jours ouvrables pour confirmer le
jour et Pheure de Ivraison de votre résenation.

Dedhaizewineworid vous remercie de votre confiance.

Retrait en magasin: rendez-vous 3 I'accuell de votre supermarché (une signalétique vous indiquera I'endroit) munis de Fimpression de votre e-mail de réservation.
La personne & I'accueil se chargera d'appeler le conseiller vin qui vous remettra personneliement votre résenvation.

Livraison & domicile: notre service Caddy Home prendra contact avec vous dans les 6 jours ouvrables afin d’arranger une date et heure de Ivraison 3 votre
medleure convenance,

IMPRIMER CETTE PAGE

Google Stestatstelen - meer nlormate

VOS GARANTIES

P volre garantie ‘ ( @ l ( votre garantie l @ votre garantie
l bouchon J service ‘ @ livraison J confiance
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Confirmation de réservation

Confirmation de votre réservation sur Delhaize WineWorld
Service client Delhaize Wine World [info@delhaizewineworld.com]
Click here to download pictures. To help protect your privacy, Outlook prevented automatic download of some pictures in this message,

Sent: do 14/02/2013 14:59
To Vangeyte Coralie - vendor

B

Bonjour Test Test,

Delhaizewineworld.com vous remercie de votre confiance. Vous trouverez ci-dessous un récapitulatif de cette réservation.

TEST ENVIRONMENT WEBSITE 10 250€
Sous total : 250€
Vidange : 000€
Frais de livraison : 0,00€
Total remises : 000€
Point-Plus : 1
Total : 250€
Votre numéro de réservation : 40970

Dans 1a mesure des stocks disponibles, cette réservation vous sera livrée a I'adresse suivante selon les termes des conditions générales
de www.delhaizewineworld.com.

Delhaize KARREVELD
RUE DE RUDDER,32, 1080 MOLENBEEK-SAINT-JEAN
Tel : (+32) 0024106383

Nous vous souhaitons un agréable moment de dégustation et nous espérons vous revoir bientdt sur notre site.

A savoir pour le retrait de votre réservation en magasin: vous serez averti par e-mail de la disponibilité de votre
réservation en magasin et ensuite rendez-vous au rayon vin de votre supermarché (une signalétique vous indiquera
I'endroit) munis de l'impression de votre e-mail de réservation. Le responsable du rayon se chargera de votre réservation.

Sincéres salutations,

L'équipe du Delhaizewineworld.com

El

Groupe Delhaize — Rue Osseghem 53 - 1080 Bruxelles
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Annexe n°6 : Formats de newsletters de Delhaize Wine World
A = une banniére, 3 catégories de produits et un produit mis en avant

B = une banniere, 3 produits mis en avant

C = Alerte, une banniere

5 ot et e (ARG 300 T, 8 S 8 Pt 1 K8

v SR o
‘ delhaizewineworld.com de"‘aize"i""mf'dmm , delhaizewineworld.com

5 o e . 0 e TS, 1 O A W

_C-

Achetez vos meilleurs vins

‘Comme chaque année, afin de laisser un peu de place aux
prochains millésimes, Dehaize Wine World ibére son fond de
cave avec des promotions incroyables, allant jusqu'd moins
40% ! C'est le moment ou jamais pour faire de bonnes
affaies |

Oniine

%) wasrom?
3 post cszenana 5

& Promo: -20m

€ oo 1090 €11.92

texture puissante et soyeuse.
Un joll vin atyplque au prix trés abordable &
e pas manquer |

Achetez vos meilleurs vins |
Koop je beste wijnen...

Online éphone A Onine [ Teleten

Xii
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Annexe n°7 : Conception visuelle du questionnaire

ALY W wom L

RECHERCHE

Type

Livraison a domicile gratuﬁ 2~
partout en Belgique’

CATEAL mOUTON CUATEAY mOUTOR

0%
*are

« 550,00 ‘ € 550,00
O - - |

¢ Mieux vous connaitre
pow mieux vous servir **

Xiii
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Annexe n°8 : Visuel du chef vin choisi pour le questionnaire destiné aux prospects

Xiv
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Annexe n°9 : Visuels choisis pour le questionnaire destiné aux prospects

Niveau 1 : Vous préférez

Vin

Bulles

Niveau 2 (Catégorie bulles) : En matiére de bulles, je préfére

De France

D’Europe

Du Nouveau Monde

XV
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Niveau 3 : En matiére de

vin, je préfere

‘,
L

Un Bordeaux

UnBourgogne | | UnGrand Cru

v

Autres régions

Cam’est égal. j’aime
tous les vins de France

Niveau 4 : Je suis aussiintéressé(e) par

Vin d’Europe

Vin du Nouveau Monde

Rien d’autre

XVi
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©€ Mieux vous connaitre
pour mieux vous servir 99

aux 4 i-d
et recevez une réduction exclusive
sur votre premiére réservation.
Ca prend moins d'une minute !

Question 2

En matiére de bulles, je préfére

Champagne

Question 2

Je préfére un vin
de France d'Europe

Question 3

En matiére de vins, je péfére

les vins ns du o daile
d'Europe Nouveau Monde fJfj 1€ dautre

XVii
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Annexe n°11 : Questionnaire visuel en ligne destiné aux prospects

€€ Mieux vous connaitre
pour mieux vous servir 99

Répondez aux 4 questions ci-dessous
et recevez une réduction exclusive
sur votre premiére réservation.

Ca prend moins d'une minute !

Question 1

©2013 Delhaize  Mentions légales | Conditions générales | Delhaizebe | Contactez-nous | Privacy

Xviii
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Annexe n°12 : Overlayer de fin de questionnaire

p//survey.delhaize boondoggle.eu/indexfr.aspxi £ ~ & X ‘@Vangeyte(:oralie-vendol-0... | © Delhaize Wineworld - Vente... [ ]

Fichier Edition Affichage Favoris Outils ?
W v B v [ d v Pagev Sécurtév Outisv @~ 0 & x| 3 & m

Merci pour votre participation !

Recevez 10% de réduction
sur votre premiére réservation grace au code promo

Offer10
Le bon est valable du 17/04/2013 au 26/04/2013
Notez votre code promo et utilisez-le lors de votre réservation

dans la case prévue a cet effet

Je passe ma premiére Pas tout de suite,
réservation ‘merci

Vos avantages Delhaize Wine World

+/Une sélection exclusive de vins et bulles, des promotions et des réductions permanentes
Le paiement 3 la réception et en toute sécurité
+/LLa livraison gratuite en magasin et dés 300€ a domicile

n

XiX
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Annexe n°13 : Remerciement de la éniéme tentative de participation du prospect au
guestionnaire

(=] O .

) )@ v denszeboondogglecurmedssp £~ © X || @Nanasmtecamieaverdor=0m] @ beaize Wineword - Verte.. % | 3

V’Fl(hltl Edition  Affichage Favoris Outils  ?
i v B) v [ fh v Pagev Sécuritév Outisy @~ ) & x| 5 & ®

Merci, vous avez déja participé a notre
questionnaire.

Allez sur Delhaize Wine World

XX
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Annexe n°14 : Newsletter envoyée aux prospects

#¢ Mieux vous connaitre
pour mieux vous servir 99
Répondez a 4 questions et recevez
une réduction exclusive sur votre

premiére réservation.
(a prend moins d'une minute

Je participe ! =

Vous amez découvrr les ardmes du vn ou l'effervescence des
bules ?

Répondez a 4 questions rapides et recevez des offres
adaptées a votre golt.

Pourquoi commander chez Delhaize Wine World ?

« Une sélection exclusive de vins et bulles
« Des promobons et des réductions permanentes
« Le paiement a la réception et en toute sécurté.

Je participe ! =

FRANCE | EUROPE | MONDE | BULLES ET APERITIFS | PROMOTIONS

Achetez vos meilleurs vins

== Online =5 Téléphone ®2 Dans votre magasin
oW oo b 02-333 8353 Demandez consed a un chef vin

XXi
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Annexe n°15 : Pourcentage de clics par composantes de la newsletter (EmailVision)
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2 delhanzewnrﬁrld.com

“¢ Als we u beter kennen, kunnen
we U nog meer verwennen %9

Antwoord op 4 vragen en ontvang

Jkorting op uw eerste reservatie.

der dan een minuut in beslag.

Ik doe mee! -

Wit u wijnaroma’s of de prikkeing van bubbels ontdekken?
Beantwoord snel 4 vragen en ontvang aanbedngen de
zeker n uw smaak valen.

Waarom bestellen bij Delhaize Wine World?
» een exdusieve selectie wijnen en schumwinen

« veige betalkng bj ontvangst van uw besteling
« promoties en permanente kortingen

Koop je beste wijnen...

F LOoline.__ Telefoon
ol I 0.36% wineworid.com E 02
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Si catte newsielier ne ¢ affche pas correctemant,

delhaizewingsgafld.com

#¢ Mieux vous connaitre
pour mieux vous servir 99

Répondez & 4 questions et recevez

virvssaion exclusive sur votre
ation.

(a prend moins d'une minute

Je participe ! -

Vous amez découvrr les arémes du vin ou feffervescence des
bules ?

Répondez a 4 questions rapides et recevez des offres
adaptées a votre go(t.
Pourquoi commander chez Delhaize Wine World ?

¢ Une sélection exclusive de vins et bules
« Des promotions et des réductions permanentes
« Le paiement a la réception et en toute sécurté.

Achetez vos meilleurs vins

doline siéphone ®X Dans votre magasin
0.66% ] e ord, o > 2 ) . ndez n chef vir

e e y t
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