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			Introduction

			Le marketing, qu’est-ce que c’est ?

			C’est d’abord faire écho et amplifier ce que le client peut percevoir. C’est ensuite mettre à sa disposition, simplement et sans qu’il ait d’efforts à fournir, le produit ou le service qu’il attend. C’est enfin la construction d’un écosystème qui assure la cohérence d’une marque et de son offre.
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			Le marketing est d’autant plus primordial que notre environnement se modifie plus vite que nous ne le comprenons. Nous, consommateurs, adoptons les nouvelles technologies dans nos comportements bien plus vite que les organisations ne sont à même de les intégrer. C’est le marketing qui va inscrire l’entreprise dans le changement et la transformation, l’entreprise devant faire preuve de courage et de ténacité pour affronter de manière permanente ce caractère changeant.

			Tout au long de cet ouvrage, nous encourageons le lecteur à toujours traiter le sens et le pourquoi des choses avant le comment, c’est-à-dire la manière de réaliser opérationnellement ou de choisir une solution technologique. La marque qui veut construire une relation de confiance durable avec ses clients ne peut pas se laisser entraîner vers des modes à court terme, ni se laisser séduire par des fournisseurs de solutions sans avoir, au préalable, étayé ses enjeux de manière robuste. Il ne s’agit pas pour la marque d’être fermée à l’information ou de freiner l’innovation, l’envie ou l’agilité, mais d’être constante, lisible, simple et solide sur ses bases.

			Pour vous accompagner sur ce parcours marketing et du développement de votre offre – chemin peuplé de belles surprises, de confirmations, de savoir-faire et de techniques éprouvées, mais aussi de bon sens, notre propos sera illustré par une étude de cas qui s’appuie sur deux personnages, Tom et Sophie Martin, qui vont faire progresser leur projet au fil des pages de cet ouvrage.

			Parce qu’il est fondamental de savoir d’où l’on part et où l’on veut aller, de définir son objectif, notez dans le tableau qui suit ce que vous voulez faire, comment et sous quel délai.
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			Le parcours de Tom et Sophie Martin

			Voici nos deux personnages, Tom et sa sœur Sophie Martin, qui ont décidé de créer leur entreprise pour vendre un produit que Tom a conçu, et ce, grâce à toutes les ressources que le marketing peut leur offrir. Vous pourrez suivre ce qu’ils entreprennent au fur et à mesure de notre propos et vous en inspirer pour le projet que vous souhaitez développer.

			1.Les personnages
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			À 28 ans, Tom est un entrepreneur dans l’âme. Une fois terminées ses études techniques, il a toujours eu envie, de manière plus ou moins explicite, de créer son activité, son entreprise, d’être responsable de son destin. Son mémoire de fin d’études portait déjà sur le thème de la « création d’entreprise ». Une première expérience professionnelle, très opérationnelle, lui a permis de parfaire des connaissances parfois trop théoriques et de commencer à appréhender les relations et les modes de réflexion de services commerciaux et marketing. Ensuite, son stage d’un peu plus de six mois chez un e-commerçant a conforté son idée de lancer son projet.
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			Sophie est sa cadette. À 23 ans, elle s’associe à son frère pour l’accompagner dans son projet. Cette « geekette » est un prototype de la génération Y : elle est férue des nouvelles technologies. Même si elle a réussi son master de marketing, son intérêt la porte davantage vers la pratique du terrain. Elle va développer le concept de son frère dans l’univers du conseil en constituant une boîte à outils du marketing digital, peu coûteuse mais efficace, qui permettra à toute start-up ou nouvelle petite entreprise, dont celle de son frère, de bien démarrer et de développer son activité.

			Aujourd’hui, la décision est prise, ils se lancent ! Cet ouvrage est leur histoire… Elle sera votre fil rouge pour aborder les divers aspects du marketing.

			2.Le projet de Tom et Sophie

			Au cours de leurs voyages au Japon, Tom et Sophie Martin ont observé le comportement des consommateurs. Ils ont repéré des produits qui performaient bien – donc qui étaient demandés – et ont décidé de s’en inspirer pour créer leur produit.

			Tom a conçu, et maintenant fabrique et commercialise, ce nouveau produit, dont Sophie a trouvé le nom, Object’Ix dont voici la photo.
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			La société qu’ils ont créée, Tom & Sophie Martin Marketing SARL, achète des matières premières, assemble et finalise le produit, enfin le commercialise dans une boutique ainsi que sur un site Internet. Tom et Sophie ont défini une offre de services et une offre de prix autour d’Object’Ix.

			Ils maîtrisent déjà toute la chaîne de production, il ne leur reste plus qu’à mettre en place leur stratégie marketing. Bien sûr, ils vont entamer une étude de marché puis définir leur stratégie : savoir à quels clients ou segments de clients ils vont s’adresser. Nous les suivrons ensuite dans le chemin du digital et tous ses questionnements : aller sur les réseaux sociaux, oui mais lesquels, pour optimiser le trafic vers le site Internet de leur entreprise. Enfin, nous regarderons les outils qu’ils ont mis en œuvre pour piloter leurs résultats ou animer leur équipe en interne. Bonne et longue route à eux !

			3.Fiches d’identité

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Société

						
							
							Pasapas Marketing SARL
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							Page Facebook

						
							
							https://www.facebook.com/PasapasMarketing?fref=ts

						
					

					
							
							Adresse mail

						
							
							contact-papm@gmail.com ou contact@papm.fr
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							Nom

						
							
							Sophie Martin

						
							
							Tom Martin

						
					

					
							
							Age

						
							
							26 ans – 08/08/1988

						
							
							35 ans – 25/10/1979

						
					

					
							
							Adresse mail

						
							
							sophie.martin.pap.marketing@gmail.com

						
							
							tom.martin.pap.market@gmail.com

						
					

					
							
							Compte Facebook public

						
							
							https://www.facebook.com/profile.php?id=100005636118610

						
							
							https://www.facebook.com/profile.php?id=100007591847835&fref=ts

						
					

					
							
							Compte LinkedIn

						
							
							fr.linkedin.com/pub/sophie-martin/a8/667/242/fr

						
							
							fr.linkedin.com/pub/tom-martin/a8/711/58/fr

						
					

					
							
							Compte Twitter

						
							
							https://twitter.com/Sophie_Martin_P

						
							
					

					
							
							Autres comptes de Sophie

						
							
							www.logaster.com 

							www.scoop.it

						
							
							www.wix.com

							www.onecub.fr

						
					

					
							
					

					
							
							Produit

						
							
							Object’Ix

						
					

					
							
							Image
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							Site internet

						
							
							http://sophiemartinpapm.wix.com/pasapas-marketing

						
					

					
							
							Scoop.it by Sophie

						
							
							http://www.scoop.it/t/object-ix

						
					

				
			

			4.La stratégie marketing, une harmonie de l’offre

			L’enjeu pour Tom et Sophie est maintenant d’imposer sur le marché Object’Ix, produit génial, d’un beau design, très utile, et d’un bon rapport qualité/prix…, comme des milliers d’autres produits ! La question qui se pose alors est : Comment Object’Ix va-t-il rencontrer son marché ?

			Pour Tom et Sophie, il faut que le choix du décideur – le consommateur final qui est aussi un prescripteur – privilégie leur offre, leur produit…, plutôt que celle de leurs concurrents.

			A.Quel marketing pour quel produit ?

			Quand le choix positif du consommateur s’inscrit durablement dans le temps, on parle de marketing relationnel. Peuvent alors se développer deux types d’approches ou de philosophie du marketing : le marketing de la demande et le marketing de l’offre.

			Le marketing de la demande est certainement le plus réaliste. On analyse les attentes existantes du marché et on crée l’offre qui y répond. La demande est parfois latente, ou même non exprimée, ou encore accessible à un coût trop élevé mais, dans tous les cas, elle est présente. C’est le cas, par exemple, de l’automobile : elle répondait à un besoin de mobilité qui a pu se développer dès lors que la fabrication en a été industrialisée.

			L’intérêt de cette vision est aussi dans sa conséquence : plus l’offre est attractive, plus la demande se développe ! Le marketeur doit donc prêter attention aux évolutions de la demande et au taux d’équipement du marché.

			
				
					
				
				
					
							
							Focus

							Les « reason why » ou motivations d’un achat

							Avant de se lancer, il faut trouver les bons arguments, les « reason-why ». Sophie a donc réalisé une petite étude de marché auprès de ses amis en leur posant quelques questions :

							•Combien d’appareils ménagers différents avez-vous chez vous ?

							•Combien vous en faudrait-il (vraiment) en plus ?

							Au travers des réponses obtenues, Sophie s’est rendu compte que la plupart des besoins immédiats de ses amis étaient déjà satisfaits.

							Il en est de même pour de nombreux produits. Notre désir d’achat – hormis les achats contraints de type loyer, assurance ou énergie – va porter sur d’autres motivations qu’un besoin fonctionnel à remplir : le plaisir, le statut, la reconnaissance, la nouveauté…

							Comme on le voit, le marketing intervient bien en amont : il sert à identifier, décrypter et anticiper les motivations du consommateur cible, pour ensuite assurer une mise sur le marché efficace du produit.

						
					

				
			

			Le marketing de l’offre est souvent lié aux nouvelles technologies, à l’innovation. On crée une innovation et on la teste, on la propose au marché qui, par principe, n’est pas équipé ou l’est peu. Et c’est le marché qui décide de retenir ou non l’idée. On considère ici que « l’offre crée la demande ».

			Attention, l’innovation ne peut pas émerger que grâce à des études ou des enquêtes auprès des consommateurs. L’innovation c’est aussi la rupture, le grand saut. Ainsi, Steve Jobs disait qu’il n’appartenait pas au consommateur de définir ses besoins, mais on peut également retenir cette phrase : « Ce n’est pas en améliorant la bougie que l’électricité fut inventée ! »

			La théorie économique de l’offre, toujours d’actualité, a été développée par Jean-Baptiste Say (1767-1832). Sa « loi des débouchés » ou « loi de Say » donne deux indications majeures : « L’utilité des choses est le premier fondement de leur valeur »

			« C’est l’offre qui crée le revenu ».

			Il faut juste avoir en tête que parmi les principales causes pour lesquelles une entreprise qui se lance ne réussit pas, dans plus de 40 % des cas, c’est que le marché indique ne pas avoir ce besoin. On retrouve une quantification analogue lorsqu’on analyse les résultats de survie suite à des lancements de nouveaux produits. Un risque donc à mesurer selon les investissements à consentir pour concevoir – construire – déployer une nouvelle offre.

			
				
					
				
				
					
							
							Ce que Tom & Sophie doivent retenir

							Leur tactique marketing va dépendre du taux d’équipement du marché qu’il vise :

							•Si c’est un marché d’innovation avec de nouvelles offres à proposer, leur marketing devra développer une stratégie agressive de conquête.

							•Si c’est un marché mature, saturé ou de renouvellement, sur lequel ils décident d’investir, le marketing les aidera à se différencier des concurrents grâce à des prix plus bas (mais des marges laminées).

							Cette stratégie leur permettra d’aller chercher de nouveaux consommateurs grâce à une offre plus accessible, des services additionnels à destination de segments de clientèles plus fins, des séries limitées ou un design plus élaboré, des couleurs différentes…, ou encore d’envisager d’autres zones géographiques de vente.

							Pour affiner leur stratégie, Tom et Sophie doivent se poser les bonnes questions :

							•Quelle est l’utilité de mon offre ? Quelle est sa valeur d’usage ? Qu’est-ce que notre offre apporte de plus, quel besoin couvre-t-elle ?

							•En quoi Object’Ix a-t-il une utilité ? En quoi répond-il à une question ou au besoin d’un client et à quel besoin ?

						
					

				
			

			5.Les marchés, leurs cibles

			Il est d’usage de dire qu’un commerce doit respecter trois règles pour réussir : 1° l’emplacement ; 2° l’emplacement ; 3° l’emplacement.

			La priorité est de rechercher le flux de clients, qu’il s’agisse du flux physique – soit le nombre de personnes qui vont passer devant la vitrine du commerce – ou du flux virtuel – soit tous les sites qui pourront créer et animer des liens et renvois dynamiques vers le site d’Object’Ix.

			Le développement des offres marketing répond lui aussi à trois standards : 1° le bon concept ; 2° au bon endroit ; 3° au bon moment… Et ce, pour la bonne cible de clients.

			
				
					
				
				
					
							
							Ce que Tom et Sophie doivent retenir

							Pour leur activité

							Leur chiffre d’affaires est soumis à trois influences :

							−60 % structurellement représentés par le bon emplacement et le bon concept ;

							−20 % par l’assortiment, le contenu et le bon moment ;

							−20 % par la relation client, les services, la qualité perçue.

							La notion de « qualité perçue » s’entend ici au sens de « qualité-prix » (c’est vrai pour tous les produits hormis dans l’univers du luxe ou du high-tech où le prix peut être accessoire). Il est en effet difficile d’imaginer rester durablement sur un marché avec un prix que les consommateurs voient très supérieur à celui des concurrents.

							En ce qui concerne Internet

							Internet est la deuxième facette du commerce de Tom et Sophie. Là aussi, les trois clés de la réussite sont : 1° l’emplacement ; 2° l’emplacement ; 3° l’emplacement sur la page Google. Il n’y a pas de salut sur la toile si le site de leur entreprise ne remonte pas dès la première page Google !

						
					

				
			

			Tous les messages diffusés via les médias technologiques doivent également répondre aux trois standards du bon concept, au bon endroit, au bon moment, pour la bonne cible de clients.
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			Pour se rendre compte que ce n’est pas toujours le cas, l’exercice consiste à stocker pendant un an l’ensemble des communications publicitaires papier anonymes (imprimés sans adresse, ou ISA, reçues à son domicile, tels les magazines promotionnels) : en moyenne, la hauteur atteinte par ces prospectus est d’1,70 m en France, c’est-à-dire presque la taille moyenne d’un homme français (1,74 m).

			Dans ce contexte, Tom et Sophie doivent se poser plusieurs questions : comment faire notre choix de communication, comment analyser notre mode de prise de décision et à partir de quelle(s) motivation(s) ? Et notre consommateur, comment fait-il son choix ? Quelles sont les communications qui retiennent son attention et pour quelles raisons ? Comment notre entreprise peut-elle se différencier de ses concurrents ?

			Concernant les e-mails promotionnels, il est possible de réaliser une étude analogue en stockant les e-mails reçus. Combien de courriels commerciaux reçoit-on chacun ? Sûrement des dizaines par semaine, voire par jour suivant son activité.

			Suite à ce constat, Sophie a d’ailleurs décidé d’utiliser plusieurs adresses mail différentes : une pour sa vie professionnelle, une pour sa vie personnelle et une dédiée aux spams. Elle utilise Onecub1 pour toute sa vie Internet commerciale.
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			Nouvel outil de la génération du VRM (Vendor Relationship Management), il lui permet de gérer sa vie privée et sa relation de consommatrice en ligne : elle définit sur Onecub de quels expéditeurs elle souhaite recevoir les mails dans sa BAL traditionnelle ou bien si Onecub les stocke et les classe pour elle, d’où un gain de temps pour éliminer les spams ! Elle maîtrise également mieux, ainsi, la pression commerciale que constituent toutes ces communications que les marques lui adressent.

			Tom et Sophie doivent donc, eux aussi, se poser la question : dans notre communication Internet, comment notre entreprise peut-elle se différencier de nos concurrents ?

			1. Des études pour être agile

			La première étude à mener, quand c’est possible, c’est de devenir client de sa propre entreprise : faire des achats, passer une commande, envoyer un e-mail au SAV… On appréhende ensuite beaucoup mieux les priorités !

			1.Développer la veille et la curation

			Le premier outil clé du marketeur, ce sont ses oreilles et ses yeux. Il faut être à l’écoute et observer le marché, les tendances, les habitudes… Sur le terrain, il faut rencontrer les commerçants, les concurrents, les habitants, les collectivités, les chambres consulaires et les associations, mais aussi lire les journaux et les magazines. Bien souvent, une nouvelle offre commerciale est une offre qui fonctionne ailleurs et que l’on va adapter à son marché local.

			Les États-Unis sont naturellement un marché inspirant, en particulier en ce qui concerne les usages liés aux nouvelles technologies. Paris l’est aussi pour les métropoles régionales qui elles-mêmes sont des marchés qui peuvent influencer des bassins plus petits. Tom a donc pris l’habitude de lire les journaux, de faire un tour chez ses concurrents et de régulièrement voyager dans les principales capitales européennes pour découvrir les tendances.

			Sophie, quant à elle, va plus loin, plus souvent, tout en restant tranquillement dans son bureau. Le Net regorge en effet d’informations, d’études de marché, de magazines, d’informations et de tendances. Son premier travail le matin est la « curation de contenu ». Elle utilise pour cela Scoop.it2 qui scrute le Net avec les mots clés qu’elle a choisis et qui composent ainsi un magazine en ligne, toujours actualisé. Ce magazine suit ses marques favorites, inspiratrices, mais aussi le marché des biens que Tom veut conquérir ainsi que l’actualité locale de la ville qui accueillera leur premier point de vente. Sophie a partagé ses « Scoop.it » et dispose déjà de 2 000 lecteurs assidus !

			À produits équivalents, c’est bien la stratégie marketing qui est différenciante.

			2.Réaliser un focus groupe

			Pour approcher la compréhension et les motivations des consommateurs, il est intéressant de réaliser des focus groupes, car ils permettent de cerner l’avis du consommateur, d’identifier les points forts et les points faibles de chacune des offres qui leur sont soumises, de définir les axes de travail prioritaires et de guider la mise en place de nouvelles offres.

			Lors de l’animation, les thèmes abordés doivent comprendre :

			–les motivations d’achat, de fréquentation ;

			–la fréquence d’achat du produit ou service ;

			–les avantages différenciants reconnus ;

			–les principaux concurrents identifiés ;

			–les facteurs qui permettraient d’augmenter la fidélisation (fréquence et montants des achats supérieurs, cross selling).

			La réalisation de l’animation et la modération des échanges sont à confier à une personne spécialisée dans ce type d’étude. Cependant, il est nécessaire pour cela de disposer d’un budget minimal de 5 000 € HT.

			Les étapes sont les suivantes :

			1.	Définissez les objectifs et la trame de la discussion.

			2.	Préparez les échantillons ou les schémas et dessins que les participants devront goûter (éventuellement), toucher, essayer et sur lesquels ils seront amenés à échanger et se prononcer.

			3.	Sélectionnez des cibles de consommateurs homogènes. Il est préférable pour cela de réaliser trois focus groupes différents. Conviez-les à la session en précisant qu’ils seront indemnisés, par exemple, avec des bons d’achat ou un de vos produits.

			4.	Réservez une salle ad hoc pour ce type de session, qui offre une localisation centrale et un accès facile, ainsi qu’une capacité à observer et à écouter les échanges derrière un miroir sans tain, car vous ne devrez pas assister à la discussion sous peine de fausser les débats.

			5.	Analysez les comptes rendus qui seront remis par l’animateur de débats, prenez des décisions.

			3.Réaliser un questionnaire numérique
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			Pour préparer et valider les thèmes à aborder en focus groupe ou bien pour mener une enquête rapidement et à faible coût, Sophie utilise la création de formulaires via Google Drive3. Elle se sert de cet outil dans de nombreux cas : enquête de satisfaction, formulaire de contact, demande de réservation ou encore sondage. D’autant que, dans le cas d’enquêtes, Google met à sa disposition une feuille de calcul qui recueille et consolide automatiquement l’ensemble des réponses.

			
				
					
				
				
					
							
							La réalisation en pratique

							Cliquez sur « Créer » puis sur « Formulaire », la fenêtre de conception du formulaire s’affiche. La première étape consiste à indiquer un titre et une éventuelle description, voire à choisir un thème.
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							Pour chaque type de question, indiquez un intitulé, un texte d’aide et cochez la case pour rendre la saisie d’une réponse obligatoire (vivement conseillé). À noter, une zone nommée « Validation des données » permet de contrôler le contenu des réponses (ex. : obliger la saisie d’un e-mail).

							Le bouton « Ajouter un élément » vous permet de créer une nouvelle question. Chaque question peut être dupliquée si la mise en forme est identique.

							Quels types de questions pour quels usages ?

							Selon le type d’étude, je choisis le bon type de questionnement. Par exemple, laissez la possibilité de saisir du texte libre dans une première approche qualitative pour récupérer de la matière et indiquez plutôt une échelle d’évaluation de 1 à 5 pour évaluer un niveau de satisfaction.

							Remarque : S’agissant d’une enquête de satisfaction, chaque question devrait être complétée par un élément sur une échelle de 1 à 5 de type : « Quelle importance y accordez-vous de 1 (pas important) à 5 (très important) ? »

							Exemples :

							−Êtes-vous satisfait des différentes couleurs proposées pour l’Object’Ix ? (Oui/Non)

							−Est-ce important pour vous ? (de 1 à 5)

						
					

					
							
							Le traitement des réponses peut être réalisé sur deux axes et devenir ainsi très opérationnel comme le montre la carte perceptuelle suivante.
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							Mesurer la satisfaction des clients nécessite de :

							•Poser les bonnes questions y compris celles qui peuvent fâcher, vouloir identifier les causes de frustration et pondérer les véritables motivations d’achat.

							•Accepter les réponses des clients et leurs conséquences, même si les évolutions des tendances de consommation vont à l’opposé des « certitudes historiques » de l’entreprise.

							•Communiquer, partager très largement et régulièrement les résultats en interne.

						
					

				
			

			Après avoir bâti le questionnaire, il est possible de le relire et de modifier l’ordre des questions en utilisant le cliquer-glisser. Une fois que l’ensemble des questions sont saisies et que vous êtes satisfait du résultat, cliquez sur « Envoyer le formulaire ».

			Afin de diffuser votre formulaire, deux options principales sont à votre disposition :

			1.	Intégrer le formulaire sur un site Internet grâce au bouton « Intégrer ». Dans la fenêtre qui s’affiche, copiez-collez le code HTML dans la page de votre site que vous avez préalablement choisie en mode source.

			2.	Partager le formulaire. Le bouton « Envoyer le formulaire » du menu Fichier ou bien le lien de partage via les réseaux sociaux permettent de transmettre le formulaire.
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			Deux possibilités s’offrent à vous pour consulter les réponses :

			1.	Consulter les réponses depuis le formulaire à partir du menu Réponses, « Résumé des réponses ». Une page s’affiche avec les graphiques, le contenu des réponses et les pourcentages.

			2.	Consulter les réponses depuis une feuille de calcul. Google crée une feuille de calcul (compatible avec Excel) pour recevoir les réponses. Pour créer cette feuille qui contiendra les réponses au formulaire, cliquez sur le bouton « Créer » de l’écran et « Choisir une destination pour la réponse ». Une fois la feuille de calcul créée, vous pouvez y accéder depuis le bouton « Afficher les réponses » ou directement depuis Google Drive :

			−chaque ligne de la feuille de calcul contient une réponse complète au formulaire ;

			−chaque colonne correspond à une question du formulaire.

			La première colonne, « horodateur », est automatiquement créée. Elle affiche la date et l’heure d’envoi du formulaire. La feuille de calcul peut être mise en forme en fonction de vos habitudes.
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			4.S’appuyer sur les expériences en interne

			En complément, l’expérience sur le terrain des personnes au contact de la clientèle telles que le vendeur ou le téléconseiller est également indispensable. Ces professionnels commercialisent les offres et ont spontanément identifié les arguments de vente les plus forts, les mots et les discours qui permettent de convaincre. En outre, face à une nouvelle offre ou une approche à faire évoluer, ils doivent anticiper les difficultés qu’ils sont susceptibles de rencontrer. Leurs retours d’expérience sont donc précieux.

			Pour cela, deux méthodes peuvent être utilisées :

			•Des entretiens individuels en face à face pour tenir compte des contraintes et des freins pouvant apparaître et être au plus près de la réalité. Chacun dure environ une heure et a pour objectifs :

			−l’identification des difficultés rencontrées ;

			−l’optimisation des offres existantes (sur le fond et sur la forme) ;

			−la perception, l’appréciation et les optimisations lorsque cela concerne de nouvelles offres.

			•Une table ronde avec l’ensemble de l’équipe sur une durée maximale de deux heures. Les thèmes abordés sont fonction de l’enjeu marketing. Par exemple, la vision de la clientèle, comment elle s’exprime et évolue ; les raisons de performances commerciales différentes entre commerciaux ou points de vente, les pistes pour augmenter les ventes, les concurrents les plus virulents et pourquoi, l’amélioration du service apporté…

			Dans les deux cas, la préparation et la formalisation écrite de l’entretien garantissent la qualité du résultat.

			5.Assurer une veille avec les NTIC

			Différents outils permettent d’assurer simplement une veille ou de mettre en place des alertes sur Internet. On peut distinguer différentes approches à décliner selon vos besoins.

			1.	Les outils de curation de type Scoop.it4. Pour démarrer, la création du compte est gratuite et permet d’agréger immédiatement des contenus. Grâce à cet outil, vous pouvez effectuer une veille dans tout type de domaines, y compris celui très riche des nouvelles technologies ou bien sur des thèmes génériques comme la relation client.

			2.	Les alertes via les moteurs de recherche : Google, Bing alertes, ou encore Yahoo! Alertes, Mention ou Talkwalker Alertes. Selon le site, vous devrez préalablement créer un compte. La difficulté est parfois de définir les mots clés les plus pertinents. Et, pour les actions les plus fines, pensez à insérer le ou les mots entre guillemets afin d’effectuer une recherche stricte.

			3.	Les outils de veille média de type mention.net5. Ce dernier définit les services qu’il propose de la manière suivante : « Surveillez n’importe quel mot clé sur le Web et les réseaux sociaux. Réagissez rapidement, collaborez et analysez votre présence en ligne ». Cela s’adresse principalement aux acteurs engagés sur Internet.

			4.	Les blogs influents sur un secteur d’activité. Par exemple :

			−Antoine Wintrebert pour la banque : http://www.marketing-banque.fr/

			−Patrice Bernard pour l’innovation : http://cestpasmonidee.blogspot.fr/

			5.	Les flux RSS à partir de sites Internet. Commencez par ceux de vos concurrents (en complément à l’abonnement à leurs newsletters).

			A.Utiliser Google Trends

			Tom se mesure à Sophie dans l’utilisation de Google Trends6 : Quels sont les mots en vogue ? Ceux qui sont utilisés ? Ceux qu’ils doivent employer dans leurs argumentaires, écrire en gros sur leur vitrine ou leur site Internet ?

			L’utilisation du moteur de recherche de Google est très simple. Plusieurs fonctionnalités sont proposées, parmi lesquelles les volumes par pays ou région (voir l’illustration de la page suivante) mais aussi un abonnement pour recevoir régulièrement l’information selon certains mots clés.
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			Exemple comparatif pour les mots « fidélisation », « relation client », « big data » et « loyalty » sur une période allant de janvier 2010 à octobre 2014

			
				
					
				
				
					
							
							Si Google le fait, je peux aussi !

							Quels sont les abonnements que l’on peut proposer à ses clients afin de générer du contact récurrent et du réachat ?

							Par exemple, des sites Internet ont proposé à Tom de s’abonner à leur newsletter afin de recevoir une information et des incitations à l’achat régulières. Dans le même esprit, Sophie a récemment acquis une nouvelle cafetière et, en s’inscrivant sur le site du fabricant, cela lui a permis de gagner un an de garantie supplémentaire pour sa cafetière.
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