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    Bravo et bienvenue à bord !
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      Si vous tenez ce livre dans vos mains, c’est que vous avez décidé de changer les choses ! C’est une excellente décision, car ce livre va vous guider pas à pas pour atteindre vos objectifs et développer votre activité. Nous avons conçu un programme en 8 semaines, afin que vous puissiez exploiter à 110 % votre potentiel ou tout simplement découvrir les dernières techniques de marketing.

      Le livre est conçu de la manière suivante :

      
        
          • Un programme en 8 semaines, avec à chaque fois plusieurs ateliers pratiques que vous pourrez sélectionner selon vos compétences et l’avancement de votre projet. Ainsi vous n’êtes pas obligés de tout suivre de A à Z, mais vous pouvez simplement piocher dans les contenus qui sont pertinents.

        

        
          • Des cas pratiques, des anecdotes, des méthodologies afin d’entrer directement dans l’action.

        

        
          • Un plan d’actions avec une durée de 2 à 3 jours maximum, afin que vous puissiez le mettre en place en prenant en compte vos actions existantes (ou pour le faire le soir et les week-ends).

        

        
          • Un espace privé sur le Web, afin d’accéder à des contenus bonus, et échanger ensemble dans une communauté privée.
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        par Ludovic Barthelemy de MarketingHack.fr

          Si vous avez connu le marketing en ligne avant 2010, vous avez forcément entendu parler de marketing mix, d’études de marché, de Google Adwords, d’affiliation, de comparateurs de prix ou encore de référencement naturel.

          Ce sont des outils qui restent encore pertinents, mais qui donnent des résultats incertains, et qui nécessitent de gros investissements lorsqu’on veut faire connaître une entreprise, peu importe sa taille ou son secteur d’activité. En effet, si vous utilisez la régie publicitaire de Google ou de Facebook, il vous faudra investir plusieurs milliers d’euros pour attirer quelques milliers de visiteurs sur votre site internet. En ce qui concerne le référencement naturel sur Google, il nécessite du temps en termes de rédaction de contenu, de l’argent en termes d’optimisation technique et, plus que tout, les résultats mettent plusieurs mois à se manifester. Sachant que vous travaillez le plus souvent à l’aveugle, il est impossible de savoir combien d’utilisateurs vous apportera un moteur de recherche d’ici 6 à 12 mois. C’est donc le serpent qui se mord la queue. Pas de chiffre d’affaires = pas de revenus, et donc pas de croissance… Mais désormais une entreprise ou une start-up peut se lancer avec très peu de budget et juste quelques mois de trésorerie devant elle. De fait, une start-up n’a ni les moyens d’investir massivement en publicité, ni le temps d’attendre douze mois en espérant obtenir un potentiel positionnement dans Google… Au contraire elle doit prouver rapidement la pertinence de son business model.

          De plus, une start-up doit rapidement faire appel à une levée de fond pour soutenir ses investissements technologiques et sa croissance. Cela dit, pour convaincre des investisseurs, il faut pouvoir justifier d’un ROI et d’une traction forte dans un laps de temps très court. C’est là que le Growth Hacking prend tout son sens.

          En effet, le Growth Hacking, c’est l’alliance du marketing et de la technique. Concrètement, le marketeur doit pouvoir exprimer ses besoins comme s’il n’y avait aucune limite. Puis, le développeur fera en sorte de lui donner ce qu’il veut. La stratégie la plus simple consiste à grossir sur le dos d’une autre entreprise qui a déjà réussi. C’est une stratégie risquée, mais celui qui prend de gros risques pourra (en restant dans la légalité) obtenir de gros résultats. C’est comme dans la vie, si on ne prend pas de risque, on a la sécurité, mais on n’aura jamais d’émotions fortes. Par exemple, si vous lancez une place de marché de location de voitures entre particuliers, vous avez besoin d’un maximum d’annonces de voitures et d’un maximum de membres intéressés pour louer les voitures. Si vous travaillez avec les méthodes classiques, votre croissance va prendre du temps…

          Bonne nouvelle, il existe des tas de sites de petites annonces de voitures, tout comme il existe des tas de sites de covoiturage. Dès lors, en pensant Growth Hacking, vous pouvez effectuer un travail en deux étapes. Tout d’abord, recueillir assez d’annonces de véhicules sur votre site pour être crédible. Vous allez donc créer un robot qui contactera tous les vendeurs de véhicules sur des sites d’annonces pour leur proposer de venir chez vous. Le but est de leur proposer de louer leur véhicule à des particuliers le temps qu’il soit vendu.

          La deuxième étape consiste à attirer du trafic de personnes qui veulent louer les voitures. Pour ce besoin, il sera possible de créer un autre robot qui publiera automatiquement chacune des annonces déposées sur votre site sur un maximum de sites de petites annonces de voitures.

          Vous pensez que c’est de la science-fiction, et que cela ne marchera jamais ? FAUX ! C’est exactement la technique qu’a utilisée Airbnb pour se lancer et grossir sur le dos de Craiglist aux États-Unis (le premier site d’annonces, l’équivalent du Bon Coin). Plus proche de nous, c’est une stratégie similaire qui a été mise en place par le site d’emplois Keljob à ses débuts (quand le terme Growth Hacking n’existait pas encore) : les créateurs de Keljob ont repris les offres d’emploi de Pôle Emploi et bien d’autres sites sur le leur, pour en faire le plus gros site d’annonces d’emplois en France !

          
            Webmarketing vs Growth Hacking

            En 2007, j’ai lancé une entreprise de formations vidéo en ligne. Je créais et vendais des formations vidéo pour aider les entreprises à se faire connaître. J’ai utilisé l’affiliation, rédigé des centaines d’articles sur un blog, publié plus de 1 000 vidéos sur YouTube, rédigé des articles en tant qu’invité sur d’autres blogs… J’ai également investi plusieurs dizaines de milliers d’euros en publicité. Il m’a fallu deux ans pour atteindre les 300 000 euros de chiffre d’affaires.

            Puis, en 2014, j’ai lancé une autre entreprise dans le même secteur. Mais là, j’ai utilisé des stratégies de Growth Hacking… Le résultat a été bien différent. Tout d’abord, je voulais générer du chiffre d’affaires le plus vite possible sans trop d’efforts. À l’époque, je vendais une formation sur le référencement local pour les professionnels. J’ai donc listé un maximum d’annuaires de professionnels qui pourraient être intéressés par mon offre, c’est-à-dire toutes les professions libérales, les thérapeutes, les restaurants, les bars, etc. Avec un logiciel à 300 euros, j’ai récupéré plus de 500 000 e-mails de professionnels en quelques jours. Puis je leur ai envoyé un e-mail ciblé en changeant simplement l’objet afin de m’adapter au mieux à ma cible.

            Conclusion : 80 000 personnes ont ouvert mon e-mail, 13 000 ont cliqué sur le lien contenu à l’intérieur et 56 ont acheté ma formation à 300 euros. Cette technique de Growth Hacking m’a permis de transformer un investissement de 300 euros en un chiffre d’affaires de 16 800 euros en quelques jours. J’ai bien sûr continué sur cette voie (en restant dans la légalité, car Growth Hacking ne veut pas dire voler) avec d’autres cibles de prospects et avec d’autres stratégies de Growth Hacking.

            Cette première semaine de test m’a donné les moyens de créer de nouveaux produits, d’investir en publicité sur Facebook et de recruter une assistante car une fois que l’on a mis en place un système de Growth Hacking qui fonctionne, le but est de monter en puissance pour accélérer sa croissance, toujours avec des stratégies de Growth Hacking, mais aussi des techniques plus conventionnelles.

          

          
          
            Quelles sont les règles du Growth Hacking ?

            Le Growth Hacking, ce n’est pas que générer du trafic, c’est optimiser la globalité du cycle des ventes de manière rationnelle, de la génération des prospects au renouvellement, en passant par l’utilisation et le buzz. C’est ce que l’on appelle le schéma AARRR :

            [image: ]
              
                Figure 1 – L’optimisation du cycle des ventes en Growth Hacking, le cycle AARRR

              
            
            
              Acquérir du trafic ciblé rapidement

              De nombreuses stratégies permettent d’attirer du trafic ciblé pour un tout petit budget. On pourra par exemple récupérer les e-mails de membres de plateformes connues comme LinkedIn ou Facebook via des outils spécifiques. On pourra également récolter des e-mails BtoB en accès libre sur des annuaires spécialisés.

            

            
              Activer ce trafic

              L’activation consiste à transformer un simple visiteur de votre site internet en prospect puis en client. Pour ce faire, de nombreuses stratégies et outils sont à votre disposition. La plus simple consiste à offrir un accès gratuit en demandant un e-mail. Une fois que vous avez obtenu un e-mail, vous utiliserez des stratégies de recommandation (parrainage) pour créer un effet de levier via vos premiers utilisateurs.

            

            
              Rétention : faire revenir les utilisateurs

              Tous les sites internet ont intérêt à ce que leurs utilisateurs reviennent le plus souvent possible pour acheter de nouveaux produits, générer des revenus publicitaires ou tout simplement utiliser un service. Là encore, différents outils d’analyse et de segmentation permettent d’obtenir ces résultats. Il est par exemple possible d’envoyer un e-mail spécifique et automatique à tous les utilisateurs qui ne sont pas venus sur votre site depuis sept jours.

            

            
              Recommandation : utiliser le bouche-à-oreille

              Ici, vous souhaitez utiliser vos utilisateurs pour qu’ils vous en apportent de nouveaux. Par exemple, vous pouvez offrir des fonctions payantes de votre outil, des bons d’achat… Les utilisateurs peuvent aussi débloquer des bonus en invitant leurs amis, ou simplement en partageant des liens et codes de réduction sur les réseaux sociaux.

            

            
              Revenus : augmenter le panier moyen par utilisateur

              Attirer de nouveaux utilisateurs c’est bien, mais le mieux reste de monétiser toujours plus vos utilisateurs actuels. Pour y parvenir, vous pouvez utiliser des outils de segmentation. Par exemple, il est possible d’envoyer des offres spécifiques avec réductions et limitées dans le temps uniquement aux clients qui ont dépensé un certain montant.

            

          

          
          
            Le Growth Hacking couplé au webmarketing

            Le Growth Hacking fonctionne à merveille si on le couple à des stratégies de webmarketing classiques.

            En effet, si vous faites de la publicité sur Facebook, le but est d’attirer des visiteurs sur votre site internet. À partir de là, en utilisant les techniques d’activation et de recommandation, un utilisateur peut vous en apporter cinq de plus. Ainsi, si vous investissez 0,30 euro pour acquérir un visiteur, votre coût d’acquisition vient tout de suite d’être divisé par cinq.

            Le Growth Hacking ne remplace pas le marketing traditionnel, il vient le compléter par une démarche systématique et structurée, ainsi que par une philosophie de bricolage et de test.

            À vous de jouer maintenant !

          

          

      

      
        Qu’est-ce que le Growth Hacking ?

        Le Growth Hacking, c’est tout simplement détourner intelligemment des systèmes pour obtenir plus rapidement de la croissance (Growth = croissance / Hacking = détourner le système).

        Le Growth Hacking a débuté avec les start-up qui utilisaient des méthodes pour croître plus vite, avec une efficacité maximale et un petit budget. Le Growth Hacking est au marketing ce que la guérilla est à la guerre traditionnelle. C’est avoir un maximum de résultats avec un minimum de moyens, tout en utilisant un arsenal simple et abordable. Le Growth Hacking permet de systématiser ses approches, afin d’obtenir rapidement des résultats :

        
          
            – en utilisant des logiciels pour automatiser des actions ;

          

          
            – en mettant en place des méthodes créatives ou originales ;

          

          
            – en « détournant » un système ;

          

          
            – en faisant de l’analyse de données dans une optique d’amélioration continue.

          

        

        À l’origine, le Growth Hacking est associé à du développement, avec la création de logiciels, de scripts… Heureusement, il existe de plus en plus de logiciels, d’outils, qui permettent d’y arriver sans être un expert en informatique. On peut ainsi définir le Growth Hacking comme une démarche systématique, structurée et non conventionnelle pour faire de la croissance.

      

      
      
        Le Growth Hacking existe depuis des années

        Le Growth Hacking est parfois associé à des techniques à la limite de la légalité pour accélérer la croissance (ex. : envoi de message directs en masse sur Twitter, e-mails un peu trompeurs, partages automatiques après avoir installé une application), ou à un business model qui profite d’un vide juridique (ex. : aspirer les petites annonces de sites sur son propre site).

        Ce genre de techniques existe depuis des années. En effet, certaines entreprises et start-up ont mis en place ces techniques de Growth Hacking avant même que ce terme n’existe :

        
          
            • Xavier Niel, le fondateur de Free, détournait les clients du 3615 Ulla vers son propre service de minitel rose via le Turbophone.

          

          
            • Un groupement d’investisseurs a acheté en 1992 des millions de billets de loto pour gagner le gros lot car il avait la possibilité d’acheter des milliers de billets et ainsi statistiquement avoir la meilleure probabilité de réussir (et ils ont gagné !).

          

        

        Le principe fondateur est que pour avoir des résultats exceptionnels, il faut parfois savoir prendre des risques. Pour autant, il ne faut pas non plus rentrer dans l’illégalité ou faire des actions moralement répréhensibles.

        Comme en SEO il y a le « White Hat Growth Hacking » et le « Black Hat Growth Hacking », l’un étant le côté sombre et l’autre le côté éclairé du Growth Hacking (et le « Gray Growth Hacking » qui regroupe les techniques « limites » mais acceptables).

        Dans ce livre, nous nous concentrerons sur les techniques de White et de Gray Growth Hacking, vous n’allez donc pas trouver de pratiques illégales.

      

      
      
        Faut-il être développeur pour faire du Growth Hacking ?

        Ce mythe est le plus courant : il faut savoir coder pour faire du Growth Hacking. Il est évident que c’est erroné. De nombreuses entreprises font (ou ont fait) du Growth Hacking sans code :

        
          
            – pour AirBnB ce sont en grande partie les photos de photographes professionnels qui ont fait le succès ;

          

          
            – pour Hotmail c’est le message « PS : I love you. Use Hotmail… » à la fin des messages qui a fait décoller le service ;

          

          
            – pour Dropbox c’est le programme de parrainage pour avoir plus d’espace disque.

          

        

        Déclarer que pour faire du Growth Hacking, il faut être développeur, c’est comme dire que pour être musicien, il faut connaître le solfège, savoir jouer du piano ou de la guitare et savoir chanter.

        En revanche, il est vrai qu’il faut connaître les bases des techniques informatiques, maîtriser un domaine, et s’entourer des bonnes personnes ou des bons outils. L’important n’est donc pas de savoir développer, mais d’être astucieux et d’avoir une méthode.

      

      
      
        À qui s’adresse ce livre de Growth Hacking ?

        Ce guide a été spécialement conçu pour s’adresser à toutes les personnes qui ont déjà des bases en marketing, mais qui veulent obtenir des techniques inédites de génération de trafic, avoir de meilleurs résultats et dépasser leurs concurrents.

        Le but n’est pas de rédiger une encyclopédie du Growth Hacking, mais au contraire de vous livrer une sélection de nos meilleurs conseils pratiques, testés et approuvés sur le terrain. Ainsi, que vous soyez Web marketeur, responsable marketing, chargé de communication, entrepreneur, vous allez apprendre à maîtriser uniquement les meilleures techniques.

        Ce guide a été conçu comme un entraînement commando : le but est de vous faire maîtriser en 8 semaines les techniques essentielles à mettre en œuvre pour booster votre business.

        Le programme suit une logique de progression, en rappelant d’abord les fondamentaux (connaître ses clients, maîtriser son tunnel de vente), puis en montrant comment créer sa structure pour vendre, et enfin comment générer plus de trafic pour aller au-delà de sa sphère d’influence :

        
          
            • Semaine 1 : Valider son produit et son concept, à la fois sur la connaissance client, le tunnel de vente et la technique.

          

          
            • Semaine 2 : Mettre en place son camp de base, car cela ne sert à rien de générer du trafic si votre site internet ne convertit pas suffisamment de prospects en clients.

          

          
            • Semaine 3 : Payer pour recruter des prospects, car il y a une limite au gratuit.

          

          
            • Semaine 4 : Faire du content hacking, car produire du contenu c’est bien, mais il faut le faire de manière efficiente.

          

          
            • Semaine 5 : Recruter des distributeurs, influenceurs, car pour croître il est indispensable de déléguer et d’aller chercher le trafic.

          

          
            • Semaine 6 : Gagner de la visibilité au-delà de votre sphère d’influence.

          

          
            • Semaine 7 : Faire une campagne de propagande, en automatisant une partie de vos actions.

          

          
            • Semaine 8 : Monter en puissance, via l’optimisation de la conversion, de la rétention et du revenu.

          

        

        Selon votre niveau, vous pouvez passer certains stages commando et ne piocher que les idées pertinentes pour votre business, chaque atelier étant applicable séparément.

      

      
      
        Ce guide n’est pas fait pour vous…

        Si vous pensez que le Growth Hacking est une recette miracle et qu’il suffit d’appuyer sur quelques boutons, lancer des scripts pour obtenir des centaines de milliers d’adresses e-mails et les spammer.

        Le Growth Hacking ce n’est pas des logiciels, ce n’est pas de la robotisation, ni de la récupération frauduleuse d’adresses e-mail. Cela nécessite un minimum de réflexion, car il faut apprendre à être ingénieux et à détourner le système.

        Nous partons du principe que vous maîtrisez déjà les techniques de base (créer un blog, faire de la publicité sur Adwords…), et donc nous n’allons pas revenir sur les fondamentaux et les bases du marketing. Vous n’allez donc pas suivre une formation sur les fondamentaux de Google Adwords ou Facebook Ads. Vous allez apprendre des trucs et astuces qui vous permettront d’aller plus loin et d’exploiter au maximum ces outils.

        Enfin, ce livre est plutôt orienté BtoB, avec des stratégies qui fonctionnent aussi pour la vente aux particuliers.

      

      
      
        Ce livre n’est que le début de l’aventure… Elle se poursuit sur le Web !

        Nous avons créé pour vous un programme d’entraînement en 4 heures sur TraficCommando.com ! Ce site internet est le prolongement du livre.

        Voici votre badge d’accès pour le camp d’entraînement sur TraficCommando.com :

        [image: image]
        Vous y retrouvez des cas pratiques et des compléments à chacun des chapitres. Cependant avant de vous précipiter au camp d’entraînement commando, faites déjà vos 8 semaines de classes avec ce guide.

        Bonne lecture

        Frédéric & Grégoire

      

      

  




  Semaine 1

  Avant de vous lancer dans la bataille

  
    [image: image]
    
      Le briefing

      Ce chapitre s’adresse en priorité aux personnes qui n’ont pas encore de produit (créateurs d’entreprises, start-up, etc.) ou qui veulent lancer une nouvelle offre et qui sont dans la phase de réflexion sur le concept et le marché.

      Il vous permettra de valider votre offre et être sûr que celle-ci est en phase avec votre marché. Si vous avez déjà une offre, la lecture de ce chapitre pourrait vous aider à optimiser, voire à refondre votre offre.

      Avant tout, sachez que le marketing classique est mort !

      Le Growth Hacking s’inscrit dans la philosophie qui veut que le client soit mis au centre (et non le produit), en adaptant des méthodes agiles au marketing, qui prennent leur source dans le développement de logiciels (en particulier la méthode SCRUM1).

      Le but est de mettre rapidement en place des actions, mesurer les résultats, et continuer et améliorer ces actions en cas de succès. Faire du Growth Hacking, c’est faire du « Quick and not so dirty » (c’est-à-dire vite fait, mais pas si mal fait !). Le but est d’éviter les échecs retentissants du marketing « classique », en acceptant de sortir un produit imparfait (mais pas mauvais), et d’être capable de le faire évoluer rapidement. Ces méthodes servent de base au développement des start-up, ce qui n’était pas le cas auparavant.

      
        Exemple

        
          Bill Gates a sorti la première tablette PC en 2002. Ce fut un échec, car la technologie n’était pas prête et l’utilité n’était pas évidente.

          Steve Jobs a sorti l’iPad quelques années plus tard et ce fut une réussite fulgurante.

          Un peu plus tard, quand Microsoft a sorti la Surface, tout le monde a pensé que c’était une copie de l’iPad, alors que c’était l’inverse. Et jusqu’à maintenant, la Surface n’a pas convaincu face à l’iPad…

        

      

      Avant de lancer son offensive de Growth Hacking, il est essentiel de vérifier que le produit correspond bien à un marché, et si nécessaire de modifier son offre. Il n’y a rien de pire que l’effet tunnel : passer des jours, voire des mois, à lancer un projet ou une idée, sans avoir validé de manière objective l’existence d’un marché réel, c’est-à-dire :

      
        
          – une cible avec un besoin/problème urgent, important et solvable à résoudre ;

        

        
          – une possibilité d’inciter à l’achat d’impulsion via l’émotion (ex. : promotion, produit fun…).

        

      

      Si vous n’êtes pas dans l’un de ces deux cas, vous risquez d’aller droit dans le mur.

      
        Exemple

        
          Ce livre a été écrit sur une période de quatre mois, avec un travail initial sur Google Docs. Les chapitres étaient rédigés en parallèle. Nous ne nous sommes d’ailleurs jamais rencontrés physiquement avec Grégoire avant la fin de la rédaction, et jamais nous n’avons parlé au téléphone (uniquement sur Facebook Messenger). Nous savions que nous allions être relus par Chloé de Dunod. Mais pour éviter l’effet Tunnel, nous avons demandé à quelques contacts proches une relecture du « prototype » du livre sur Google Docs deux semaines avant la remise du manuscrit à Dunod. Cela nous a permis de rectifier le tir, et de ne pas sortir un livre totalement déphasé avec la réalité. La grosse erreur est de fonctionner en vase clos et de se retrouver à la date butoir sans pouvoir rien changer…

        

      

      Un autre facteur clé à prendre en compte est, que dans notre contexte économique, il n’y a plus de marché « facile » ou inexploité. Même si l’on développe un produit disrupteur (ex. : l’iPhone à ses débuts), il faut s’attendre à ce que cet avantage concurrentiel ne dure que le temps que les concurrents copient l’idée.

      Heureusement il existe quelques méthodes pour disrupter un marché2 :

      
        
          • La méthode Océan Bleu qui consiste à analyser les offres du marché, puis à proposer une offre radicalement nouvelle en ajoutant des fonctions inédites, en supprimant des fonctions non indispensables, en renforçant des fonctionnalités importantes. C’est par exemple ce qu’ont fait Apple, Free, AirBnB, en révolutionnant des marchés pourtant matures avec des offres qui ont détonné.

        

        
          • La méthode de la Vache Pourpre dont l’objectif est de reprendre à 0 les besoins d’un segment de clients, et de sortir le meilleur produit possible en utilisant les nouveaux leviers existants (et ne pas simplement faire un peu mieux, un peu plus design que les produits existants). Il faut proposer un produit « remarkable » en poussant l’expérience à l’extrême et en partant du besoin initial des clients, comme Nintendo avec la Wii.

        

        
          • La méthode du Judo Marketing dont la philosophie est de renverser un marché mature insatisfait par des solutions à l’argumentation innovante, qui vient donner un nouvel éclairage au problème. Cela consiste à expliquer pourquoi toutes les méthodes et solutions utilisées auparavant se trompaient de problème, et que vous avez la vraie solution. On retrouve par exemple cette démarche dans les méthodes de régime (ex : Dukan).

        

      

      
        Exemple

        
          La différenciation ne s’opère pas que sur le fond, mais aussi sur la forme. Par exemple Franck Maes du blog SmartVideo.fr a lancé une vidéo3 de promotion de ses formations sous la forme d’un rap diffusé via Facebook Ads où il donne des conseils sur la manière de bien filmer avec l’iPhone. Le format original et la qualité incitent immédiatement à en savoir plus alors que les conseils sont très simples. S’il avait écrit un article, celui-ci serait certainement passé inaperçu.

        

      

      Vous êtes maintenant briefé. Passons aux ateliers pratiques pour comprendre comment valider un concept, cibler les bons prospects et tester votre produit.

    

    
      Entraînement 1 : la méthode des personas

      Le persona décrit le client type pour vos produits. Il permet de réfléchir à votre client type, mais aussi d’aligner l’ensemble de l’entreprise sur des messages, des arguments cohérents.

      Il est important que cette méthode des personas soit factuelle (avec des chiffres, des études, etc.), et pas uniquement basée sur des idées ou de l’intuition. Vous pouvez commencer par une analyse factuelle de vos clients via une étude par e-mail sur vos clients en utilisant Google Docs, Survey Monkey, Eloquant.com. Vous identifierez ainsi vos clients et leurs besoins, ce qui vous permettra de donner vie à votre client type. Ces éléments émotionnels permettent de construire un personnage « réaliste ».

      Ensuite vous devez confronter votre personnage à la réalité. Vous pouvez appeler quelques clients au hasard ou rencontrer des clients lors des salons. Vous pouvez aussi analyser sur les groupes et pages Facebook, sur LinkedIn et autres réseaux sociaux, les principaux points communs de vos prospects.

      Validez ensuite vos hypothèses auprès des commerciaux et des personnes du service technique (attention : certains commerciaux ont tendance à rêver du client type qui n’est pas le client qui convient à l’entreprise…).

      Quand on parle de personas, ce n’est pas simplement M. X ou Mme Y : vous lui donnez un nom, de la densité, de la réalité. Il est assez facile de construire un personnage épais, sans y passer des heures : remplissez une ou deux pages par client type. L’essentiel est de lister leurs aspirations, leurs besoins, leurs problèmes, ce qui les frustre, de manière générale et pas seulement par rapport à votre produit.

      
        Exemple

        
          Si vos clients sont des seniors, vous pouvez savoir ce qu’ils aiment et ce qu’ils n’aiment pas, mais vous pouvez aussi savoir qu’ils n’ont pas d’ordinateur, ou en ont un qu’ils n’utilisent quasiment pas, ou qu’ils ont une tablette qui est plus utilisée par leurs petits enfants, etc.

          Cela permet de ne pas vous limiter à vos produits, mais de prendre le problème dans son ensemble.

        

      

      
        FICHE PRATIQUE

        
          
            LA STRUCTURE D’UN PERSONA

                • La « personne » en elle-même avec ses caractéristiques : où elle habite, son âge, son niveau d’études, etc. Si vous êtes dans le design d’applications mobiles, le type de mobile utilisé, ou le type de PC si vous faites du développement de logiciels.

                • Sa personnalité : des jeunes fans d’électro, des seniors qui ne sont pas accros aux nouveautés, etc. Leur expertise et leurs connaissances permettront de définir le niveau d’aide que vous allez leur donner. Ensuite, listez ce que la personne aime ou n’aime pas. Par exemple, votre persona tient la comptabilité, il aime bien avoir des chiffres précis, de beaux rapports pour les rendre à son chef, mais il n’aime pas que ce soit imprécis, lent, non productif, etc. Bien entendu, n’oubliez pas la photo qui vous permettra de personnifier le persona.

                • Ses besoins objectifs : le produit qu’il utilise actuellement ; s’il n’en a pas, comment il fait, ses problèmes…

                • Ses besoins non avoués : s’il achète un 4X4, ce n’est pas pour aller dans la forêt mais parce qu’il veut impressionner son voisin et être rassuré d’avoir une grosse voiture.

                • Quelques citations réelles pour donner vie au persona : « Je veux quelque chose de simple, pas une usine à gaz. »

          

          

      

      Votre fiche persona tient en une slide PowerPoint ou une page A4 (si vous êtes en phase de création de produits, votre fiche persona peut courir sur deux ou trois pages maximum).

      Avec cette fiche vous disposez de l’essentiel, ce qui vous permettra de penser à votre client quand vous allez briefer une agence, travailler avec un designer d’applications, réaliser une publicité, sortir un nouveau produit, etc.

      Il sera essentiel auparavant de valider votre persona final (avec les commerciaux, techniciens, etc.), car parfois on a tendance à s’emporter dans cette phase de rêve…

      Voici un exemple de fiche persona dans le cadre d’une validation d’une offre4 :

      [image: image]
      Une fois que vous avez votre client type bien en tête, vous devez identifier les carrefours d’audience, c’est-à-dire où se trouve votre client type :

      
        
          – réseaux sociaux : Facebook, LinkedIn, etc ;

        

        
          – sur le Web via la recherche d’informations sur Google ;

        

        
          – lors de salons ou d’événements ;

        

        
          – dans une zone de chalandise ;

        

        
          – etc.

        

      

      
        À NOTER

        
          Au départ, vous pouvez avoir un à deux personas maximum ; au-delà, vous avez trop de clients types.

        

      

      
        À NOTER

        
          Si vous interrogez des personnes en expliquant que c’est votre projet, que vous vous investissez depuis des mois dessus, vous risquez d’avoir des réponses modérées de la part des prospects. Il est donc essentiel de ne pas mettre en avant le fait que ce projet est votre « bébé ». Au contraire, dites que vous avez été payés pour valider le concept d’une autre personne. Vous aurez ainsi des retours bien plus justes.

        

      

      En listant les carrefours d’influence et les points de contacts, vous pourrez identifier la manière dont vous allez toucher votre cible.

      Vous pourrez ensuite identifier le parcours client, c’est-à-dire tout ce que le client fera avant de commander, et tous les éléments qui vont l’influencer dans son achat. Pour cela, vous devez vous mettre « dans la peau du client » et définir toutes les actions qu’il va effectuer avant de vous trouver, et les moyens utilisés. Le but est d’avoir une vision macro du processus de vente, de la phase d’information à la prise de décision, jusqu’à l’installation et l’après vente. Le fait de clarifier ce parcours client vous permet d’anticiper les étapes clés pour les optimiser. Au départ, vous pouvez utiliser des post-it et un mur pour faire une première analyse du parcours client5.

      Une fois que vous avez modélisé votre parcours client, vous devez identifier les prescripteurs potentiels. C’est-à-dire les personnes qui ont un rôle actif dans la décision d’achat. L’objectif est de déterminer si vous pouvez utiliser des leviers marketing et commerciaux sur les influenceurs de niveau 1, c’est-à-dire ceux qui ont un rôle dans le processus de vente et pour lesquels le choix du produit aura un impact dans leur activité. Dans une moindre mesure, identifiez les influenceurs de niveau 2, qui ont aussi un rôle dans l’acte d’achat, mais pour qui l’achat n’aura pas d’impact.

      
        Exemple

        
          Dans le domaine des logiciels de comptabilité pour les PME, les prescripteurs de niveau 1 sont les experts comptables, car le logiciel choisi par l’entreprise devra fonctionner avec le leur et surtout la solution devra être adaptée aux besoins du client. Les prescripteurs de niveau 2 sont par exemple les sites de comparatifs de solutions de gestion sur le Web. Les nouvelles start-up qui vendent des logiciels de comptabilité en ligne ont mis en place des liaisons avec les logiciels des experts comptables, afin d’intégrer les fonctions particulières pour les aider à revoir les comptes. Souvent, elles donnent gratuitement les logiciels aux experts comptables et ont une personne dédiée pour convaincre les prescripteurs de niveau 1.

        

      

      [image: ]
        
          Figure 1.1 – Les différents niveaux d’influenceurs

        
      
    

    
    
      Entraînement 2 : Comment être sûr de répondre aux besoins du client ?

      Il faut maintenant valider votre concept et vérifier que votre produit correspond bien à une réalité de marché (c’est-à-dire que les prospects sont prêts à l’acheter).

      L’ancienne manière de faire était de sortir une première version du produit après plusieurs mois d’investissement, afin de proposer un produit quasi-fini. Si votre produit correspond bien aux besoins des clients, tout va bien… Mais notre expérience nous montre que cela n’arrive guère pour deux raisons :

      
        
          • L’effet tunnel, dont nous avons déjà parlé, lorsqu’un créateur passe en phase « autiste » : dès qu’il commence à créer son produit, il n’écoute plus rien ni personne.

        

        
          • L’effet date limite : on fait de plus en plus de concessions sur le produit, le concept, la qualité, car on arrive à une date couperet.

        

      

      Pour éviter cela, il faut travailler selon le concept du Minimum Viable Product (Produit Viable au Minimum – MVP), c’est-à-dire proposer un produit qui réponde déjà au problème principal du client (et le mieux possible !) avant d’ajouter des fonctions accessoires.

      L’objectif est de détecter votre killer feature (la fonction qui fera la différence et qui est attendue par le marché), et de la proposer très rapidement dans un produit qui sera immédiatement utilisable (sans attendre d’avoir un produit parfait).

      [image: ]
        
          Figure 1.2 – Le produit parfait n’existe pas, il faut créer le produit que les gens veulent acheter

        
      
      Votre objectif doit donc être de réaliser ce produit minimum viable, avec votre fonction principale qui doit faire la différence sur le marché, le plus rapidement possible. La première étape est de réaliser une étude qualitative de votre concept afin d’avoir des retours sur les motivations d’achat et de non-achat (les freins). Ce travail ne peut se faire qu’avec une discussion en face à face ou par téléphone ou en Web séminaire.

      Vous devez contacter une dizaine de prospects (vous n’avez guère besoin de plus), afin d’avoir un retour qualitatif sur votre maquette. Généralement 45 minutes suffisent. Le principe est le suivant :

      
        
          • Faire parler le prospect durant 15 minutes sur ses problèmes, ses challenges, sur votre thématique.

        

        
          • Présenter pendant 10 minutes votre solution, si possible avec un prototype (et pas uniquement un concept).

        

        
          • Finir par 15 minutes de remontées client sur votre produit.

        

      

      
        FICHE PRATIQUE

        
          
            LES QUESTIONS À POSER

            
              Analyse des motivations profondes avant la présentation de la maquette de votre offre :

              
                
                  • Quels sont vos enjeux/objectifs sur le sujet XXX ?

                

                
                  • Quels sont vos besoins ? Qu’est-ce qui vous manque actuellement ?

                

                
                  • Quels sont les problèmes dans le domaine du XXX ?

                

                
                  • Quels sont vos rêves pour la thématique de XXXX ?

                

                
                  • Quelles sont vos peurs avec XXX ?

                

              

            

            
              Analyse de l’intérêt après la présentation de la maquette :

              
                
                  • Quels sont les éléments positifs ?

                

                
                  • Quels sont les éléments négatifs ?

                

                
                  • Est-ce que cet outil vous intéresse ?

                

                
                  • Est-ce que vous seriez prêt à payer pour l’avoir ?

                

                
                  • Si on vous donnait 1 000 € maintenant, est-ce que vous utiliseriez cet argent pour acheter mon produit, ou est-ce que vous l’utiliseriez pour autre chose ?

                

                
                  • Est-ce que vous voulez être bêta testeur de l’application ?

                

                
                  • Sur quelles fonctions en priorité ?

                

                
                  • Que pensez-vous (note 1 à 10) des fonctionnalités ci-dessous…

                

              

              Si vous suivez ce processus, vous aurez en moins de dix entretiens les réponses à vos principales questions, et vous saurez si votre offre correspond bien à un marché solvable. Si ce n’est pas le cas, vous aurez des pistes pour changer votre produit.

              Après cette enquête, vous pourrez réaliser votre MVP et tester une offre plus développée6.

            

          

          

      

      
        Astuce de Growth Hacker

        
          En complément des entretiens avec les prospects, vous pouvez rencontrer des blogueurs et des experts. Le plus simple est d’inviter un expert qui blogue sur votre thématique à prendre un café ou déjeuner. Si la personne n’a pas le temps, proposez-lui de répondre à un questionnaire par téléphone, ou au pire par e-mail. Vous pouvez aussi payer pour du consulting par Skype ou par téléphone. Une heure ou une demi-heure avec quelqu’un qui s’y connaît bien dans votre secteur d’activité peut faire des miracles. Vous pouvez aussi faire une demande d’interview téléphonique. Un excellent prétexte est l’interview dans le cadre d’un blog (et vous publierez une synthèse sur votre blog).

          Si votre projet est mûr et que vous avez des financements, vous pouvez aussi diffuser une offre d’emploi, et ainsi rencontrer les salariés de vos futurs concurrents. C’est une excellente méthode pour rencontrer une dizaine de personnes et leur faire passer un entretien téléphonique.

        

      

      
        Réaliser un MVP vous paraît trop long et trop compliqué ?

        Bonne nouvelle, il est désormais possible d’aller encore plus vite en utilisant les outils de prototypage et en présentant un produit « Canada Dry ». C’est-à-dire présenter un produit qui a l’air vrai, alors que ce n’est que du « carton-pâte ». Pour cela, vous pouvez utiliser :

        
          
            – une imprimante 3D pour créer un produit et tester des réactions ;

          

          
            – un site internet pour présenter une offre virtuelle qui n’a pas forcément de réalité ;

          

          
            – un outil de prototypage comme JustInMind.com pour créer une maquette d’application mobile.

          

        

        L’étape suivante est l’analyse du marché de manière quantitative pour tester un prix, un nom, un concept…

        Effectuer une étude de marché est souvent très long ou très coûteux. En s’appuyant sur les nouvelles possibilités offertes par les outils du numérique, il est aujourd’hui possible de la réaliser rapidement et pour un coût beaucoup plus faible. Il existe deux méthodes pour réduire le temps et le coût d’une étude de marché.

        
          À NOTER

          
            En tant que nouveau client, Google va vous contacter pour vous aider à terminer la campagne que vous ne voulez en fait pas réaliser. Bien entendu refusez. Vous obtiendrez dans les jours suivants un bon de réduction de 75 € pour 150 € dépensés. Ce budget vous sera utile pour tester votre concept.

          

        

        La première méthode est d’utiliser Google Adwords. Créez un compte sur https://adwords.google.com puis faites comme si vous alliez démarrer une campagne publicitaire mais sans la lancer véritablement. Une fois que le compte est créé, vous pouvez consulter les informations pour un mot-clé ou une expression.

        Ce qui va nous intéresser en particulier :

        
          
            • Le volume de recherche.

          

          
            • Le niveau de concurrence.

          

          
            • Le coût du mot.

          

          
            • Le volume par zone géographique.

          

          
            • Le volume par période de l’année.

          

        

        
          Exemple

          
            Vous voulez vous lancer dans la location de salles sur Grenoble, vous tapez le mot-clé le plus évident : « location salle ». Vous obtenez une estimation des recherches mensuelles dans Google pour les locations de salles sur Grenoble.

          

        

        Ces informations vous permettront de connaître rapidement et gratuitement le niveau de la demande dans votre zone géographique, sur une période donnée et de savoir si vous vous trouvez dans un secteur concurrentiel ou non.

        
          À NOTER

          
            Cette étude vous permettra de vous positionner aussi sur une stratégie SEO (Search Engine Optimisation – optimisation de votre site internet pour être mieux placé sur Google) afin de connaître les mots utilisés par vos prospects.

          

        

        En effet, Google représente 95 % des recherches en France, et selon de nombreuses études, une majorité de consommateurs recherche de l’information sur internet avant de commander.

        Vous pouvez aussi avoir une vision de l’évolution à long terme de votre marché avec Google Trends7.

        La seconde méthode est d’utiliser une campagne publicitaire associée à une Landing Page (page de présentation) pour tester le concept, un prix ou une nouvelle fonctionnalité du produit.

        La Landing Page (la page d’atterrissage de vos campagnes de publicité) est une page spécialement conçue pour convertir un visiteur qui a un besoin précis en client. Tout est fait pour le convaincre suite à la promesse que vous avez délivrée via un canal d’acquisition. À ne pas confondre avec la Homepage (page d’accueil d’un site internet) qui est là pour présenter tout ce que vous faites.

        Sur cette page, vous pouvez vendre directement ou proposer au visiteur de laisser son adresse e-mail pour être tenu au courant de la sortie du produit. Si vous n’avez aucune compétence en création de site, nous vous conseillons de créer votre Landing Page avec des outils très simples et intuitifs comme :

        
          
            – Strikingly.com

          

          
            – Instapage.com

          

          
            – Squarespace.com

          

        

      

    

  




  

  
    1. Voir http://traficcommando.com dans Semaine 1.

  
  
    2. Voir http://traficcommando.com dans Semaine 1.

  
  
    3. https://www.youtube.com/watch?v=IOAUdkG4BX4

  
  
    4. Vous trouverez plus d’informations sur la méthode des personas dans la semaine 1 sur http://traficcommando.com

  
  
    5. Vous pouvez retrouver plus d’informations sur les parcours client sur ce lien : http://bit.ly/logiciels.parcours

  
  
    6. Pour obtenir des feedbacks sincères, consultez la fiche pratique sur http://traficcommando.com/ Semaine 1.

  
  
    7. https://trends.google.fr/trends/
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