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“C’EST DÉSORMAIS PAR L’OFFRE QUE L’ON SUSCITE LA DEMANDE… ET NON L’INVERSE !”


Fondé sur quatre valeurs du désir – l’humour, l’intrigue, l’inattendu, la séduction – l’Inbound Marketing s’inscrit résolument dans une démarche collaborative. Son ambition, faire venir à soi les clients au lieu d’aller les chercher, exige un changement de paradigme axé, au-delà du partage du savoir, sur davantage de partenariat et d’engagements réciproques.


Mais comment attirer les visiteurs et les transformer en clients ? Cet ouvrage répond à cet objectif en proposant de nouveaux concepts, des outils d’aide à la mise en œuvre et de bonnes pratiques. L’ouvrage est illustré de nombreux exemples concrets.


L’Inbound Marketing intègre bien sûr la révolution digitale en se fondant sur le principe suivant : le désir précède le besoin. De plus, l’auteur a tenu à vous faire vivre l’Inbound Marketing au quotidien en approfondissant ses quatre cultures : la Différence, l’Obsession-Client, la Stratégie Digitale et le Brand Content.





Gabriel Szapiro est Directeur des Stratégies à l’agence 1min30, agence conseil en marketing et communication, spécialisée en Inbound Marketing. Il est également l’auteur de trois ouvrages sur la communication BtoB aux éditions Eyrolles et de deux autres ouvrages collaboratifs chez Pearson. Son précèdent ouvrage sur l’Inbound Marketing a été publié chez Jacques-Marie Laffont éditeur. Il intervient également dans de grandes écoles commerciales sur cette thématique.
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Préface


Le premier livre de Gabriel Szapiro sur l’Inbound Marketing, L’Inbound Marketing selon la stratégie du Sherpa (Grand Prix du Livre de marketing 2016 décerné par les DCF) avait montré la voie : celle d’un passionné de cette nouvelle approche marketing, doté d’une écriture alerte, impertinente voire paradoxale.


Aujourd’hui, ce deuxième ouvrage s’inscrit dans un nouveau paradigme, celui de faire découvrir les « coulisses » de l’Inbound Marketing avec de nouveaux concepts, de bonnes pratiques, de bons plans pour s’approprier plus aisément la transformation digitale et l’âme de l’Inbound Marketing : le Brand Content.


Pour clarifier son propos, Gabriel Szapiro a mis l’accent sur 4 cultures de l’Inbound Marketing : la Différence, fondement de l’identité de marque, l’Obsession-Client, la Stratégie Digitale, et le Brand Content. Quatre cultures qui, comme le veut la définition de l’Inbound Marketing, font venir à soi les clients au lieu d’aller les chercher :




	
la Différence. Ce livre rappelle une idée force de l’auteur, le rôle du Mapping de Positionnement ou l’art de trouver quatre positionnements selon quatre visions de l’entreprise avant, in fine, de définir son positionnement différenciateur, source même de l’identité de marque.



	l’Obsession-Client. Initié, il y a quelques années, par la société Oracle, avec son fameux « Customer Obsessed Marketing », l’auteur souligne l’importance du « parcours initiatique » des personas dans leur recherche d’informations et plus particulièrement selon le « Customer Digital Journey ». Une anecdote étonnante à lire : celle du célèbre violoniste virtuose Joshua Bell jouant dans une station de métro new-yorkaise, seul devant quelques passants épars…illustrant par là l’intérêt de bien cerner les « Touching Points » (points de contact).


	
la Stratégie Digitale. Gabriel Szapiro s’immisce dans tous les arcanes de la stratégie digitale et détaille tous les bons plans aptes à optimiser l’impact des médias numériques : site, blog, réseaux sociaux, référencement. Sans oublier le rôle primordial des KPIs (Key Performance Indicators). Initiative heureuse, l’auteur s’attache à démystifier la complexité des actions digitales, en proposant des « Best Practices » immédiatement opérationnelles.



	le Brand Content. Nul ne peut s’engager en Inbound Marketing, sans approfondir le contenu de marque. L’auteur, avec humour, vous initie à explorer 7 voies d’émotion et d’impertinence. Un moment de plaisir marqué du sceau de la créativité et de l’ouverture aux nouvelles tendances de la communication.





Dépêchez-vous de lire ces pages et d’appréhender ainsi l’Inbound Marketing dans tous ses aspects et dans tous ses contours. Mais, au fond, ce livre n’est-il pas l’exemple même d’une démarche réussie d’Inbound Marketing ?


Gabriel DABI-SCHWEBEL


Fondateur de l’Agence 1min30
Leader en Inbound Marketing




Prologue


« Sans l’Inbound Marketing, le marketing ne serait
qu’une technique alors qu’il participe aujourd’hui
d’un nouvel art de vivre professionnel. »


GABRIEL SZAPIRO


Nul ne sait comment la société va réagir aux incertitudes climatiques, annonciatrices de catastrophes prochaines. Assurément, là comme ailleurs, l’esprit, espérons-le collaboratif entre les nations, devrait prévaloir pour le bien de tous.


À l’instar de Jeremy Rifkin, qui annonçait dans son livre La Troisième révolution industrielle1 , « le nouveau modèle économique sera fondé sur le partage et les communautés collaboratives », cette notion du « réussir ensemble » commence à instiller nos comportements. Enfin ! En marketing, les thuriféraires du marketing de la demande doivent inventer un nouveau mode de pensée : le marketing de l’offre… c’est-à-dire anticiper les désirs latents de leurs prospects/clients, en favorisant de nouvelles relations fondées sur la cocréation. L’économie du partage d’où émergent Uber, Airbnb, Blablacar, Drivy (spécialiste de locations de voitures entre particuliers) en concurrence déjà avec Ouicar, en passant par Youpijob (suivre des petits travaux à la demande), et bien d’autres dans tous les secteurs économiques, s’illustre par des business plans encore mal maîtrisés.


« E pur, si muove »… « et pourtant elle tourne », comme l’a si bien exprimé Galilée, nul n’entrevoit d’arrêter ce phénomène, bien au contraire !




	Une histoire édifiante





Le Turner Prize, le prix de l’art contemporain, le plus important au monde créé en 1984 par le Tate Britain Museum, a été attribué à un atelier nommé « Assemble »… Comme l’a si bien écrit Michel Guerria, éditorialiste au Monde, « le prix n’a pas récompensé un peintre, un sculpteur, un photographe, un vidéaste ou un performeur… mais plusieurs architectes (18), venus hilares chercher leur trophée ». Il ajoute : « Pourquoi ont-ils gagné ? Ils n’ont pas signé un bâtiment spectaculaire, une de ces sculptures futuristes… Non, ils ont gagné parce qu’ils travaillent le sens du collectif. Ils refusent l’image de l’artiste démiurge. Ils n’informent pas, ils écrivent. Ils n’excluent pas, ils réunissent. Ils provoquent des rencontres, mélangent les cultures, écoutent ceux qui ne parlent pas. »


L’Inbound Marketing relève de cette vision, il s’inscrit résolument dans cette démarche collaborative. Son ambition : « faire venir à soi les clients au lieu d’aller les chercher » exige un changement de paradigme fondé, au-delà du partage du savoir, sur davantage d’humilité, d’éthique, de partenariat et d’engagements réciproques. Certains contemporains estiment cependant qu’au fond, rien ne change, et que cette tunique de Nessus n’a pour seul objectif que d’entraîner les adeptes de l’Inbound Marketing à investir beaucoup plus qu’ils ne l’auraient fait dans le cadre d’une approche classique du marketing. Ils ont tort ! Pour une raison très simple : l’information se diffuse à une telle vitesse que jouer les Cassandres et les experts péremptoires ne sert à rien. À l’heure de la mondialisation des idées, la dichotomie entre ceux qui savent et ceux qui ne savent pas n’existe plus. Au lieu de vous réfugier dans un pré carré illusoire de connaissances, adoptez l’Inbound Marketing, et recherchez la créativité de chacun (client, collaborateur, fournisseur, influenceur) au bénéfice de tous.




	Un nouveau livre pour vivre quotidiennement l’Inbound Marketing





L’Inbound Marketing entre dans votre entreprise. Un choix décisif qui entraîne une nouvelle exigence : mettre en œuvre une stratégie d’appâts progressifs qui s’inscrit au sein d’un « Tunnel de Persuasion » — expression préférée à celle de « Tunnel de Conversion ». Après avoir écrit L’Inbound Marketing selon la stratégie du Sherpa2, l’auteur a pour ambition dans cet ouvrage d’accompagner quotidiennement le responsable du marketing et de la communication dans sa démarche, en lui proposant un mode d’emploi, des bonnes pratiques, des bons plans, des success stories. En bref, au-delà de la recherche préalable d’une identité de marque et d’un positionnement différenciateur, l’auteur partage la vie d’une entreprise confrontée à la fois à des contraintes financières et à la volonté de « construire » une stratégie d’Inbound Marketing. Il souhaite que le lecteur y trouve non seulement des recettes utiles à son activité professionnelle mais également une source d’innovation sur le plan de la communication, associant la stratégie de l’Océan Bleu, chère à Chan Kim, à la stratégie du Sherpa, chère à l’auteur. Avec, en plus, le désir d’accompagner les dirigeants d’entreprise et plus particulièrement les chefs de projet dans la conduite réussie de l’Inbound Marketing.





1.Jeremy Rifkin, La Troisième révolution industrielle, Les Liens qui Libèrent Éditions, 2012.


2.Gabriel Szapiro, L’Inbound Marketing selon la stratégie du Sherpa, Jacques Marie Laffont Éditeur, 2015.






Partie I


IL ÉTAIT UNE FOIS


L'INBOUND MARKETING


« Celui qui n’a pas d’objectifs ne risque pas
de les atteindre. »


SUN TZU








L’Inbound Marketing : une nouvelle vision du marketing ou comment faire venir à soi les clients au lieu d’aller les chercher.


Jamais, plus qu’aujourd’hui, les techniques habituelles de marketing fondées sur le Push et l’entrisme n’ont atteint à ce point leurs limites. La raison essentielle ? La révolution digitale. Vocus Cision l’illustre parfaitement à la suite de l’interview de 110 directeurs de marketing issus du BtoB ou du BtoC.




	Inbound Marketing : où en est-on ?







Tableau 1.1. Comparatif Push Marketing/Inbound Marketing








	

Tactiques Push Marketing utilisées par les entreprises




	

Techniques Inbound Marketing utilisées par les entreprises









	



	E-mailing : 89 %


	Salons : 57 %


	Achat d’espaces publicitaires : 37 %


	Télémarketing : 26 %


	Publipostage : 23 %


	Campagne SMS : 13 %


	Street marketing : 8 %







	



	Réseaux sociaux : 84 %


	SEO référencement : 70 %


	Production de contenus : 56 %


	Blog : 41 %















Source : Pim-Bim, 2017.







Figure 1.1 - Quelles sont les techniques les plus efficaces en Inbound Marketing ?
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Source : étude NetProspex/Ascend2.







	Fondement de l’Inbound Marketing : la production de contenus





Comme nous le verrons au chapitre 5, la production de contenus constitue le nœud gordien de toute la stratégie de l’Inbound Marketing. Aussi le contenu de marque relève-t-il d’une politique à moyen et long terme, organisée autour d’une véritable ligne éditoriale sous l’égide d’un comité ad hoc.




Tableau 1.2. Pourquoi les entreprises produisent-elles du contenu ?








	

Se positionner comme expert




	

4,14









	

Générer des contacts




	

4,03









	

Améliorer le référencement




	

3,78









	

Animer les réseaux sociaux




	

3,66









	

Être relayé dans les médias




	

3,47












Source : Aquent (évaluation de 1 à 5, le 5 signifie tout à fait d’accord).





Là commence le malentendu sur la perception de l’image souhaitée, eu égard aux nouveaux comportements des cibles concernées : l’image d’expert ne relève plus de l’approche transactionnelle de celui qui sait vers celui qui ne sait pas mais du désir des uns et des autres de partager l’information.


Suivant en cela Jeremy Rifkin, les entreprises ne bénéficient de cette identité qu’à la condition qu’elles développent une communication collaborative.


L’Inbound Marketing s’inscrit en rupture avec les codes habituels du marketing, et privilégie la conviction partagée en lieu et place d’une persuasion unilatérale, voire autoritaire.


Doit-on alors céder aux sirènes d’une démarche purement altruiste en perdant de vue les exigences de rentabilité ? Certes non ! L’Inbound Marketing n’aura définitivement acquis ses lettres de noblesse qu’à la condition de prouver son efficacité par les performances obtenues tant sur le plan marketing/communication que commercial.




	Donner envie ou la stratégie d’influence





Le consommateur a changé : il est devenu un « consommacteur » qui s’informe, consulte, partage ses idées, à l’aide d’un compagnon disponible ouvert à toutes les innovations : Internet et son aide de camp, Google, associé à tous les sites, plates-formes et autres portails prêts à vous séduire.


Croyez-vous que l’affirmation péremptoire de votre expertise suffise à convertir un prospect en client ? Entouré de tous les stimuli imaginables, votre prospect s’attarde sur la « carte du Tendre » à l’image des gentes dames du XVIIe siècle, se complaisant à faire languir leurs prétendants. Une solution pour accélérer la prise de décision en votre faveur : maîtriser le circuit d’influence et interagir avec les différentes cibles à leur demande.




	Cibles comportementales : de l’influence à la conviction





Selon leur degré d’influence, vos cibles se subdivisent en sept strates :




Figure 1.2 - Les 7 strates de cible
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À chacune de ces cibles correspondent des stratégies de communication spécifiques :




	Collaborateurs [image: ] Stratégie d’Adhésion.


	Ambassadeurs (clients fidèles) [image: ] Stratégie de Partenariat.


	Early Adopters (nouveaux clients) [image: ] Stratégie de Cocooning.


	Influenceurs [image: ] Stratégie d’Influence.


	Décideurs [image: ] Stratégie de Conquête.


	Utilisateurs [image: ] Stratégie d’Image.


	Prospects [image: ] Stratégie de Notoriété.







BON PLAN


Typologie et segmentation rapides de votre fichier


1/Évaluer et déterminer chacune de vos cibles selon les sept stratégies ci-avant.


2/En particulier, privilégier les cibles suivantes : Ambassadeurs, Early Adopters et Décideurs.


3/Concevoir les sept stratégies adaptées aux sept cibles précitées en déterminant les médias prioritaires.


4/Établir un tableau de bord (ROI) pour chacune des stratégies – cf. plus loin les Key Performance Indicators (KPIs).







	Personas : quand la décision rationnelle vient justifier un choix émotionnel





Vendre, c’est d’abord connaître l’autre. Arthur Rimbaud avec sa fameuse formule « Je est un autre » avait déjà compris, bien avant l’Inbound Marketing, la valeur inestimable du mimétisme pour toucher son public.


Aussi, loin d’une approche intrusive, l’analyse des Personas introduit-elle l’émotion, l’expérience-client et le parcours d’achat au cœur même d’une vision cartésienne.



Définition des Personas



Un Persona, plus communément appelé « Buyer-Persona », est la représentation virtuelle du client idéal fondée sur son comportement rationnel et émotionnel.


Au lieu de définir prosaïquement votre cible selon des critères uniquement quantitatifs – catégorie socioprofessionnelle (CSP), fonction, taille de l’entreprise, activité… – la sélection des Personas vous incite à « suivre » votre prospect dans les dédales de son parcours d’achat et de son comportement erratique.


Personnalisation des Buyer-Personas



Définir ce process de conviction vous conduit à percevoir le comportement et le style du Persona dans sa recherche de l’information, puis de son achat. Au-delà des critères classiques d’analyse d’un Persona (cf. tableau ci-après), trois critères discriminants favorisent sa personnalisation et la mise en avant des Touching Points (points de contact pour le joindre) :




	son Customer Digital Journey ou le voyage digital du client lors de sa quête d’information ;


	son comportement relationnel et émotionnel vis-à-vis de la marque ;


	ses freins à l’achat d’un produit ou d’une prestation.







LES FONDAMENTAUX


Critères prioritaires d’analyse d’un Persona




	Information démographique : âge, CSP, lieu de résidence.


	Information sur l’emploi : fonction, niveau de décision.


	Comportement socioculturel : pôles d’intérêt, style de vie.


	Objectifs professionnels : anticipation de son avenir professionnel.


	« Points de douleur » pour atteindre ces objectifs : rappel des « nœuds » professionnels rendant difficile la réalisation de ses objectifs.


	Plus les trois points cités plus haut :







	Customer Digital Journey ;


	comportement rationnel et émotionnel vis-à-vis de la marque ;


	freins à l’achat.










Notre conseil


N’oubliez pas d’associer à chacun des Personas un nom évocateur, rappelant immédiatement leur typologie comportementale dans la relation avec la marque.







Exemple




Figure 1.3 – Le style de vie de Julie
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Source : Groupe R9/étude sur le Persona Julie pour Nouvelles Frontières.










Exemple


Une saga d’e-mailings selon les différents Personas pour le Cabinet d’Ormane


Le Cabinet d’Ormane, expert européen en recouvrement de créances, a imaginé une série de Personas identifiés par des surnoms révélateurs qui reçoivent, évidemment, des sagas d’e-mailings différenciés.




	Les non-clients qui ont demandé la documentation et qui n’ont pas renvoyé de contrat : les leads qualifiés.


	Les non-clients qui ont rempli une partie du formulaire et qui n’ont pas demandé la documentation : les abandonnistes.


	Les clients qui n’ont pas renouvelé leur collaboration depuis deux ans : les endormis.


	Les clients qui renvoient régulièrement leur dossier de créances : les fidèles.


	Les clients qui ont renvoyé un seul dossier et n’ont pas renouvelé leur collaboration depuis cinq ans : les one-shot.


	Les non-clients qui arrivent par sérendipité : les suspects.
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