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                    Préface
                

                       
            
                    Si j’enfonçais des portes ouvertes, j’écrirai que les
                        entreprises qui n’ont pas encore intégré le digital dans leur stratégie
                        marketing prennent un risque business à plus ou moins long terme, que
                        l’entreprise exerce son activité en BtoC ou BtoB.

                    Digital, marketing digital, transformation digitale, tout est
                        ou devient digital… Ces mots entendus partout sont le reflet de la lame de
                        fond qui bouleverse tous les secteurs et tous les produits, tous les
                        métiers, tous les business… et transforme le marketing.

                    Le marketing est plus que jamais lié au digital et à la
                        technologie. Réseaux sociaux, brand content, content marketing, internet des
                        objets, (Big) datas, CRM marketing et DMP (Data Management Plateforme) sont
                        des innovations qui ouvrent la voie à de nouvelles pratiques marketing, pour
                        au final, mieux valoriser l’expérience du client et mieux le servir.

                    J’ai la chance d’exercer mon activité de directrice marketing
                        et digital chez Cegos, leader de la formation professionnelle en France et
                        en Europe, qui a pris depuis quelques années le virage du digital dans sa
                        stratégie marketing.

                    Un des premiers axes a été de repenser profondément le site
                        Internet pour le transformer d’un site « vitrine » à un véritable site
                        e-commerce, résolument orienté clients et prospects. Cela signifie repenser
                        les contenus et les services qu’il propose pour les adapter aux nouveaux
                        usages Web, son ergonomie, ses fonctionnalités, son design, sa facilité
                        d’accès et d’utilisation… En quelques mots : proposer la meilleure
                        expérience client sur le site.

                    Cela veut aussi dire un site parfaitement optimisé pour le
                        référencement naturel afin d’apparaitre dans les premiers résultats des
                        moteurs de recherche pour maximiser la visibilité et donc l’audience
                        du site. Enfin, cela inclut le déploiement d’une stratégie de webmarketing
                        ambitieuse pour développer l’audience du site : display, adWords,
                        partenariats…

                    La deuxième étape s’est concentrée sur les « contenus ». Nos
                        experts ont été mis à contribution pour produire et diffuser sur des blogs
                        Cegos des contenus à haute valeur ajoutée qui attirent naturellement, font
                        connaitre l’entreprise et la crédibilise pour, petit à petit, au moment
                        opportun, transformer les lecteurs en clients.

                    C’est l’un des grands bouleversements qu’a connu le marketing
                        avec le digital. Nous sommes passés d’un marketing de « push » où les
                        actions sont poussées vers les clients, à un marketing de « pull » (ou
                        inbound marketing) qui consiste à faire venir à soi les prospects et les
                        clients sans pression commerciale.

                    Enfin, la démocratisation rapide et puissante des réseaux
                        sociaux a permis de diffuser encore plus largement ces contenus et d’élargir
                        de façon exponentielle le nombre de personnes touchées, permettant de
                        constituer ainsi des communautés de lecteurs et de fans avec un engagement
                        croissant.

                    Cette transformation digitale du marketing est un challenge
                        quotidien et technologique ; permettez-moi de vous dire ce qui me passionne
                        dans cette évolution : tout change… tout change tout le temps : un nouvel
                        algorithme de Google qui déplace les lignes et vous « oblige » à améliorer
                        sans cesse votre site Web, une nouvelle application ou une nouvelle
                        plateforme, un nouvel outil d’analyse qui permet de mieux comprendre les
                        parcours utilisateurs des clients, un nouveau réseau social, une nouvelle technique de display,
                        de retargeting, l’importance des datas… Tout cela permet d’innover en
                        permanence, de trouver des nouvelles opportunités, de multiplier les canaux
                        sur lesquels nous pouvons toucher nos cibles, d’imaginer de nouvelles
                        fonctionnalités sur nos sites…

                    C’est un formidable réservoir d’innovation pour votre
                        marketing. Si vous aimez la nouveauté, la créativité, les défis, vous serez
                        comblés ! Et je pense que ce n’est que le début.

                    La deuxième raison, la plus importante selon moi : cette
                        transformation marketing est vraiment user centric ou orientée clients.

                    Tout est facilement accessible, les informations, les notations
                        des entreprises, les clients sont informés avant de s’adresser à des
                        commerciaux d’une entreprise. Par ailleurs, ils sont pour une très large
                        majorité utilisateurs, dans leur vie personnelle, de nombreux services,
                        plateformes digitales, sites e-commerce, qui leur facilitent la vie,
                        pensées, conçues pour eux.

                    Tous les jours vos cibles marketing surfent sur Internet,
                        visitent des sites performants, utilisent des réseaux sociaux pour échanger,
                        communiquer, ou exprimer leurs opinions, utilisent des appli pour se
                        faciliter la vie… le challenge est de faire en sorte que votre site ou vos
                        réseaux sociaux, vos produits ou services soient aussi simples d’accès,
                        rapides, fluides et intuitifs à comprendre !

                    Cette nouvelle donne « oblige » les services marketing à
                        pousser au maximum leur niveau d’empathie envers leurs clients,
                        indispensable pour imaginer des services, des produits et des moyens d’y
                        accéder…

                    Enfin, la troisième raison est plus personnelle : j’ai une
                        véritable inclination pour les chiffres, les KPI, les résultats mesurables.
                        L’énorme avantage du marketing digital est qu’il se mesure. Tout se mesure.
                        C’est donc une satisfaction incroyable de savoir précisément si vos actions
                        ont fonctionné ou ont touché la bonne cible, produit du résultat attendu…

                    Je peux vous dire que cela change beaucoup la donne dans les
                        entreprises de pouvoir montrer que vous avez « A/B testé » un dispositif, un
                        texte, un contenu, une fonctionnalité… Que c’est l’utilisateur qui réagit et
                        « choisit » la bonne version, plutôt que de débattre pendant des heures en
                        réunion sur l’importance de telle ou telle couleur, mots, formes…

                    Avec le digital, l’analyse des datas, la puissance de l’A/B
                        testing, toutes les intuitions ou les différentes options sont testables et
                        vous appliquez ensuite celle que les utilisateurs ont plébiscitée… Magique !

                    Je vous laisse donc découvrir la « magie » du marketing digital
                        dans ce livre, coécrit par Stéphane Truphème et Philippe Gastaud ; je
                        terminerai en remerciant Philippe Gastaud avec qui j’ai eu la chance de
                        travailler au sein d’une équipe marketing toujours plus digitale et qui a su
                        saisir et mettre en œuvre ces nouvelles pratiques que vous allez découvrir
                        dans ce livre à l’aide de fiches outils bien pensées, qui permettent d’aller
                        droit au but et surtout qui sont directement exploitables.

                    Laure Canart, directrice marketing digital
                        Cegos
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                            Définir sa stratégie marketing digitale
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                Pour que les
                    actions de marketing digital produisent des résultats concrets sur le
                    développement commercial de votre entreprise, une stratégie efficace doit être
                    pensée en amont. L’analyse de vos forces et faiblesses, des opportunités à
                    saisir et de la concurrence vous permettra de procéder à un état des lieux
                    exhaustif de votre marque sur le Web.

                Une phase de définition d’objectifs clairs peut alors être engagée.
                    S’agira-t-il d’augmenter le trafic de vos sites Web, de gagner des parts de
                    marché, de développer vos ventes ou votre notoriété ? La méthodologie SMART peut
                    ici être utilisée pour vous aider à formaliser les différents objectifs à
                    poursuivre.

                Enfin, il est impératif de conserver à l’esprit que le consommateur
                    doit être mis au centre du dispositif. Seule une approche « consumer centric »
                    permettra d’atteindre efficacement les résultats attendus. Le concept de buyer
                    persona s’avère ici incontournable pour mieux représenter ses cibles et leurs
                    attentes sur les canaux digitaux.

                Pour décliner votre stratégie en actions concrètes, le concept
                    « POEM » s’avère fort utile. Il permet en effet de cartographier l’ensemble des
                    leviers marketing en les classant en trois principales catégories : Paid, Earned
                    et Owned Media. En utilisant ce tryptique, vous serez certain de ne laisser
                    aucune action importante sur le bord de la route et surtout de bien les
                    articuler pour un maximum d’efficacité.

                D’autres concepts-clés seront également abordés dans ce dossier
                    consacré à la stratégie marketing digital. Il s’agira de la curation de
                    contenus, le funnel marketing, l’e-commerce, le Web-to-store, le showrooming et
                    ROPO, les marketplaces, l’inbound marketing, le Growth Hacking, le social
                    selling, le marketing technologique, les objets connectés/Internet Of Things.

                Avec la stratégie, ils constituent en quelque sorte les principaux
                    piliers du marketing digital.
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                    Les phases de diagnostiques sont les premières étapes
                        de la conception d’une stratégie marketing digitale
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                        En résumé
                    

                    
                        La finalité d’un plan marketing stratégique et digital est
                            de gagner en visibilité, d’attirer des prospects et de fidéliser ses
                            clients en communiquant sur son activité et sur ses offres. Les phases
                            de 
                                diagnostiques
                             (
                                audit stratégique
                             et 
                                benchmark concurrentiel
                            ) sont les premières étapes de la conception d’une stratégie
                            marketing digitale. Elles permettent d’analyser son entreprise et
                            activité, de comprendre son marché et concurrents pour se fixer des
                            objectifs de développement et bâtir des propositions de valeurs en
                            réponse aux besoins clients.

                    

                

                
                    
                        
                            Insight
                        
                    

                    
                        
                            The objective of a strategic digital marketing plan is
                                to improve one’s visibility, attract prospects and increase client
                                loyalty by communicating about your activity and your products. The
                                diagnostic stages (
                                    strategy audit
                                 and 
                                    competitive benchmarking
                                ) are the first you should take when you conceive a digital
                                marketing strategy. They enable you to analyze your firm and your
                                activity, grasp your market and your competitors in order to set
                                goals for growth, and establish value propositions that respond to
                                your clients’ needs.
                        

                    

                

                
                    
                    
                        Pourquoi l’utiliser ?
                    

                    
                        
                            Objectif
                        

                        L’audit stratégique et le benchmark concurrentiel sont des
                            outils de diagnostiques qui permettent d’analyser son
                                activité et de comprendre son environnement
                                marché.

                    

                    
                        
                            Contexte
                        

                        La définition d’une stratégie marketing digitale se compose
                            de plusieurs étapes. Tout d’abord une phase de diagnostiques qui repose
                            sur l’audit de son activité, la compréhension de son environnement
                            marché et le suivi de la concurrence, la définition des cibles et des
                            personas. Cette analyse permet ensuite de renseigner une matrice SWOT
                            (voir outil 2), de dégager
                            des enjeux et définir des objectifs SMART (voir outil 3). Pour enfin construire un plan
                            marketing opérationnel en vue de communiquer efficacement.

                    

                

                
                
                    
                        Comment l’utiliser
                    

                    
                        
                            Étapes
                        

                        
                            
                                
                                        •
                                     Pour établir un diagnostic interne de sa
                                        digitalisation, il est nécessaire de récupérer plusieurs
                                    informations auprès des équipes commerciale, financière, service
                                    client et marketing : chiffre d’affaire généré par les outils
                                    digitaux (site Web, application mobile…) et ventilation par
                                    e-produits et/ou e-services ; volume de clients et sa
                                    segmentation pour en définir les personas ; communication
                                    on-line, e-reputation, nombre de followers sur les réseaux
                                    sociaux, nombre de visites sur son site… Ces informations sont à
                                    temporaliser sur une période pour évaluer les progrès et marges
                                    d’optimisation.

                            

                            
                                
                                        •
                                     Pour analyser la digitalisation de son
                                        marché, il faut également étudier : les nouvelles
                                    réglementations et usages du Web (algorithmes de Google,
                                    comportements des internautes…) ; les plateformes et réseaux
                                    sociaux où se trouvent les communautés que l’on souhaite
                                    adresser ; les concurrents, leurs e-produits et e-services pour
                                    se positionner face à eux en termes de taux de pénétration,
                                    d’innovation, de notoriété et d’e-réputation…

                            

                        

                    

                    
                        
                            Méthodologie et conseils
                        

                        
                            
                                
                                        •
                                     Identifier un ambassadeur interne :
                                    véritable lien entre les différents services, ce collaborateur
                                    saura remonter toutes les informations nécessaires pour réaliser
                                    un diagnostic interne et fédérer les équipes autour de ce projet
                                    d’analyse.

                            

                            
                                
                                        •
                                     Organiser sa veille concurrence et
                                        marché : de nombreux outils de curation de contenus
                                    existent pour surveiller ses concurrents, comprendre les
                                    évolutions de son marché et anticiper les besoins de ses
                                    clients. (voir outil 5). ■

                            

                        

                    

                

                
                
                    
                        Analyser son activité et suivre les évolutions de son
                            marché sont les premières étapes de la conception d’une stratégie
                            marketing digitale.
                    

                

                
                    
                        Avantages
                    

                    
                        
                            
                                ■ Cette première étape permet d’avoir une vue d’ensemble
                                    de l’avancée de la transformation numérique de son entreprise
                                    par rapport à la concurrence et aux attentes de ses clients.

                            

                        

                    

                

                
                    
                        Précautions à prendre
                    

                    
                        
                            
                                ■ Il est important de se focaliser uniquement sur les
                                    notions utiles et essentielles lors de cette première phase
                                    d’audit sans se perdre dans de trop nombreuses données
                                    superflues.
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2

                    
                    	
                        
                            La matrice SWOT
                        

                    
                

            

            
                
                    Exemple de matrice SWOT pour une agence digitale
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                        En résumé
                    

                    
                        
                                La matrice SWOT
                             est un outil de pilotage et de stratégie d’entreprise. Elle
                            permet d’orienter ses choix de développement, on-line et off-line, en se
                            référant à l’étude de facteurs internes et externes. Sous une forme
                            synthétique, elle dresse une liste d’informations réparties en quatre
                            ensembles complémentaires. L’acronyme est issu de l’anglais pour
                            Strengths (forces), Weaknesses (faiblesses), Opportunities
                            (opportunités), Threats (menaces).

                    

                

                
                    
                        
                            Insight
                        
                    

                    
                        
                            
                                    The SWOT matrix
                                 is a managerial strategy tool. By directing your attention
                                to several internal and external factors, it helps you steer your
                                choices in terms of online and offline development. The matrix
                                synthetically plots a series of points and elements along four
                                complimentary sectors: Strengths, Weaknesses Opportunities,
                            Threats.
                        

                    

                

                
                    
                    
                        Pourquoi l’utiliser ?
                    

                    
                        
                            Objectif
                        

                        La matrice SWOT permet d’identifier les
                                personas, de dresser les enjeux prioritaires
                            et de définir les objectifs commerciaux et de
                            communication pour l’entreprise.

                    

                    
                        
                            Contexte
                        

                        Pour accompagner l’entreprise dans sa transformation
                            digitale, les décisionnaires peuvent s’appuyer sur la matrice SWOT pour
                            prioriser les développements issus de ces évolutions numériques.
                            Généralement associé au plan webmarketing stratégique, cet outil de
                            pilotage présente une photographie de l’entreprise à un instant T.
                            Quatre aspects sont étudiés : les forces et faiblesses issues d’un
                            diagnostic interne ; les opportunités et menaces observées à la suite
                            d’une analyse marché.

                    

                

                
                
                    
                        Comment l’utiliser
                    

                    
                        
                            Étapes
                        

                        
                            
                                
                                        •
                                     Pour établir un diagnostic interne de sa
                                        digitalisation, il faut récupérer plusieurs
                                    informations : chiffre d’affaires généré par les outils digitaux
                                    (site Web, application mobile…) et ventilation par e-produits
                                    et/ou e-services ; volume de clients et sa segmentation pour en
                                    définir les personas ; communication on-line, e-reputation,
                                    nombre de followers sur les réseaux sociaux, nombre de visites
                                    sur son site…

                            

                            
                                
                                        •
                                     Pour analyser la digitalisation de son
                                        marché, il est nécessaire d’étudier : les nouvelles
                                    réglementations et usages du Web ; les plateformes et réseaux
                                    sociaux où se trouvent les communautés que l’on souhaite
                                    adresser ; les concurrents, leurs e-produits et e-services pour
                                    se positionner face à eux en termes de taux de pénétration,
                                    d’innovation, de notoriété et d’e-reputation…

                            

                            
                                
                                        •
                                     Une fois ces informations obtenues, elles pourront être
                                    distribuées dans les quatre cases de la matrice SWOT. Les faits internes dans les « forces » et les
                                        « faiblesses » ; les facteurs externes
                                        dans les « opportunités » et les « menaces ». C’est la
                                    confrontation de ces deux ensembles de résultats qui va
                                    permettre d’identifier des personas, de dégager des enjeux et de
                                    définir des objectifs stratégiques et digitaux comme la
                                    nécessité de refondre son site Web, de créer une application
                                    pour smartphone, d’animer une communauté sur un nouveau réseau
                                    social, de faire évoluer ses e-produits/e-services pour répondre
                                    aux nouvelles exigences légales…

                            

                        

                    

                    
                        
                            Méthodologie et conseils
                        

                        
                            
                                
                                        •
                                     La plupart des informations internes
                                    sont disponibles auprès des équipes webmarketing, commerciales
                                    et financières qui tiennent des tableaux de bord chiffrés pour
                                    piloter le développement de l’entreprise.

                            

                            
                                
                                        •
                                     Les données marché sont accessibles
                                    directement depuis les sources d’informations traditionnelles :
                                    presse spécialisée, sites Internet, syndicats, portails en ligne
                                    et annuaires, catalogues et études sectorielles (Xerfi, Kantar
                                    Media, Fevad etc.). ■

                            

                        

                    

                

                
                
                    
                        Identifier comment maximiser ses forces, minimiser ses
                            faiblesses, saisir les opportunités et se prémunir des menaces dans un
                            environnement digital.
                    

                

                
                    
                        Avantages
                    

                    
                        
                            
                                ■ La matrice SWOT est un outil visuel et synthétique dont
                                    l’interprétation permet de s’appuyer facilement sur quatre
                                    typologies de critères indispensables à la prise de
                                décision.

                            

                        

                    

                

                
                    
                        Précautions à prendre
                    

                    
                        
                            
                                ■ Une opportunité peut être considérée comme une menace
                                    selon la capacité qu’a l’entreprise à saisir ou à faire face à
                                    tel ou tel facteur environnemental.

                            

                        

                    

                

            

        
    
        
            
            
                
                    	
                        Outil
                            
3

                    
                    	
                        
                            La définition des objectifs : la matrice SMART
                        

                    
                

            

            
                
                    Cinq étapes pour un objectif SMART

                    [image: Cinq étapes pour un objectif SMART]
                
                
                    
                        En résumé
                    

                    
                        Il est essentiel de se fixer des objectifs pour atteindre
                            ses buts. 
                                La matrice SMART
                             est un moyen mnémotechnique (Smart veut dire « intelligent » en
                            anglais) pour définir chaque étape d’un projet et accompagner la prise
                            de décision. Chaque lettre renvoi à un adjectif : Spécifique, Mesurable,
                            Atteignable, Réaliste, Temporel. La matrice SMART permet de décrire
                            simplement un objectif concret, s’assurer d’en définir sa mesure et d’en
                            délimiter son exécution dans le temps.

                    

                

                
                    
                        
                            Insight
                        
                    

                    
                        
                            To reach our goals, we need to set several objectives.
                                    
                                    The SMART matrix
                                 is a mnemonic aid that helps us define each stage in a
                                project and make the right decisions. Each initial letter reminds us
                                of an important adjective: specific, measurable, attainable,
                                relevant, and time-bound. The SMART matrix helps us describe a
                                concrete goal in simple terms while measuring the goal’s importance
                                and allotting a certain amount of time to accomplish it.
                        

                    

                

                
                    
                    
                        Pourquoi l’utiliser ?
                    

                    
                        
                            Objectif
                        

                        La matrice SMART permet de s’assurer de la précision des objectifs visés pour les atteindre. Les objectifs
                            doivent être clairement identifiés pour concevoir des indicateurs
                            pertinents.

                    

                    
                        
                            Contexte
                        

                        Le pilotage des projets en se fixant des objectifs est
                            apparu en 1954, initié par Peter F. Drucker, consultant en management.
                            Son approche reposait sur l’identification d’objectifs quantitatifs
                            et/ou qualitatifs, sur une période définie, dont on analysait la
                            performance. Le professeur George T. Doran reprend cette méthode en 1981
                            en utilisant pour la première fois l’acronyme SMART.

                    

                

                
                
                    
                        Comment l’utiliser
                    

                    
                        
                            Étapes
                        

                        
                            
                                
                                        •
                                     S pour Spécifique : un objectif est
                                    spécifique à partir du moment où il est défini et attribué à une
                                    personne en charge de l’atteindre. Sa définition doit être
                                    compréhensible, claire et précise et son exécution facilitée par
                                    les moyens mis à disposition.

                            

                            
                                
                                        •
                                     M pour Mesurable : pour évaluer les
                                    résultats obtenus, il est nécessaire de pouvoir quantifier et/ou
                                    qualifier les actions déployées. La mise en place et le suivi
                                    d’indicateurs sont impératifs pour piloter les projets et
                                    ajuster les prises de décisions.

                            

                            
                                
                                        •
                                     A pour Atteignable : l’objectif doit
                                    être ambitieux et motivant pour fédérer les équipes autour du
                                    projet. Son ambition doit être accessible avec un but à
                                    atteindre.

                            

                            
                                
                                        •
                                     R pour Réaliste : l’objectif doit
                                    être concret et raisonnable pour encourager les équipes à
                                    adhérer et à réaliser le projet.

                            

                            
                                
                                        •
                                     T pour Temporel : un objectif doit
                                    être délimité dans le temps avec des échéances et une date
                                    butoir précise qui marque la fin du projet et la remise des
                                    livrables.

                            

                        

                    

                    
                        
                            Méthodologie et conseils
                        

                        
                            
                                
                                        •
                                     Exposez clairement l’objectif sans
                                    avoir recours à des explications supplémentaires pour s’assurer
                                    que l’objectif est spécifique. Il doit être compréhensible à
                                    tous, même à ceux extérieurs au projet. Choisissez les unités,
                                    quantités et modes de pilotage qui conviennent au projet pour mesurer les actions. Définissez les
                                    indicateurs de mesure comme, par exemple, le nombre
                                    d’internautes visitant votre site en provenance des réseaux
                                    sociaux ou alors le nombre de visites d’une page Web le jour de
                                    la publication d’un article sur votre site.

                            

                            
                                
                                        •
                                     Ajustez vos objectifs pour qu’ils
                                    soient atteignables. En fonction des compétences de chacun, des
                                    moyens mis à disposition et des retours d’expériences, fixez la
                                    barre à une hauteur juste et franchissable. Par exemple :
                                    recruter 500 followers sur Twitter en un mois. Appuyez-vous sur des études marché et des exemples
                                    concrets pour que l’objectif soit réaliste. Répartissez tous les
                                    objectifs dans le temps pour piloter sereinement tous vos
                                    projets. La temporalité d’un objectif pourra être modifiée si
                                    les premiers résultats imposent des ajustements. Dans le cas
                                    d’objectifs très ambitieux, ajoutez des jalons
                                intermédiaires.

                            

                        

                    

                

                
                
                    
                        La matrice SMART permet de définir et de mesurer les
                            objectifs en s’assurant qu’ils sont atteignables et réalisables dans le
                            temps.
                    

                

                
                    
                        Avantages
                    

                    
                        
                            
                                ■ La matrice SMART est facile à retenir et simple à
                                    appliquer pour se fixer des objectifs.

                            

                        

                    

                

                
                    
                        Précautions à prendre
                    

                    
                        
                            
                                ■ Cette matrice ne fait pas état des moyens pour atteindre
                                    l’objectif fixé. C’est pourtant un élément important à toutes
                                    gestions de projet.

                            

                        

                    

                

                
                    
                    
                        La matrice SMART appliquée à l’entreprise étendue
                    

                    
                        [image: image]
                    
                    
                        Sébastien Morizot - digital thinker Nextdoor
                    

                    Dans le cadre d’un projet mené dans une entreprise étendue,
                        l’utilisation de la matrice SMART a été privilégiée pour identifier,
                        communiquer et rassembler les équipes sous une lecture
                            « unique » et orientée objectifs et indicateurs.

                    Le choix a également été fait de regarder nos objectifs à
                        travers la matrice SMART avec une vision 360° et donc
                        d’intégrer à travers un objectif et une action l’univers complet de la
                        matrice : Spécifique, Mesurable, Atteignable, Réaliste, Temporel.

                    
                        
                            SMART dès la phase de démarrage
                        

                        Nous avons ainsi, dès le démarrage du projet, travaillé sur
                            un cahier des charges et défini le premier périmètre de nos critères
                            « Spécifiques » en listant les objectifs principaux du projet. Un
                            travail complémentaire de cadrage a été fait pour obtenir : une vision
                            stratégique du projet, les thématiques et/ou sous-projets à traiter et
                            les tâches à effectuer. Cette approche a servi de base à la construction
                            de la matrice. Une co-construction participative
                            entre les membres de l’équipe projet pour que chacun puisse s’exprimer à
                            tous niveaux et ce afin de créer du liant entre les actions, les
                            thématiques et sous-projets qui vont porter la stratégie globale.

                        Nous avons ainsi, autour de chaque objectif, agrégé la
                            matière suffisante dans la matrice SMART, utilisant les éléments que
                            nous avions déjà : cadrage, ressources positionnées pour ce projet,
                            actions prioritaires. Le premier objectif fixé dans le cadre de la
                            matrice a été la mise en place de la gouvernance :

                        
                            
                                
                                        •
                                     Trouver le sponsor du projet :
                                    capable de porter le projet au comité de direction et de le
                                    vendre.

                            

                            
                                
                                        •
                                     Compléter l’équipe projet avec une
                                    personne de chaque division.

                            

                            
                                
                                        •
                                     Identifier les divisions
                                    métiers-clés.

                            

                            
                                
                                        •
                                     Contacter les experts (déjà)
                                    identifiés.

                            

                            
                                
                                        •
                                     Produire le document du Kickoff
                                    meeting.

                            

                            
                                
                                        •
                                     Fixer la date de Kickoff.

                            

                        

                        Cet objectif a bénéficié d’un cadre, il a été attribué au
                            chef de projet, un calendrier cible des actions a été produit, l’aide de
                            tous les acteurs en présence a été demandée pour les points spécifiques
                            comme « compléter l’équipe projet » et a été co-construit pour être le plus concret et réaliste possible. Un
                            état d’avancement régulier fourni par le chef de projet à tous les
                            contributeurs a permis d’identifier les actions
                                réalisées et celles qui avaient besoin d’être ajustées, les arbitrages nécessaires à la
                            tenue de l’objectif (dont les délais) ont été réalisés au bon moment
                            pour garantir un lancement de projet en accord avec les
                                objectifs globaux.

                        Cette mécanique instaurée au plus tôt dans le projet a
                            ainsi été répétée pour tous les objectifs et dans toutes les phases, ce
                            qui a contribué à la réussite globale du projet.

                    

                

                
                
                    
                        
                                CAS : Développer une appli innovante en s’appuyant sur la matrice
                            SMART
                    

                    
                        [image: image]
                    
                    
                        Bruno Scher – Disruptiv’ Boy
                    

                     

                    La matrice SMART est un outil précieux qui me permet de piloter les projets de façon confortable. Par exemple,
                        son utilisation tout au long du développement de l’appli Cœur d’Ange nous a
                        permis de faire naitre de nombreuses Smart Communautés.

                    
                        
                            Un développement d’appli SMART
                        

                        L’objectif est spécifique : l’appli
                            doit répondre au besoin croissant d’interactions entre résidents d’un
                            même lieu de vie au travail et/ou entre collègues répartis sur plusieurs
                            sites.

                        L’objectif est mesurable : le livrable
                            étant une appli et ses déclinaisons.

                        L’objectif est atteignable : l’appli
                            est née du constat que les collaborateurs d’une organisation ont besoin
                            de liens forts au-delà des relations physiques qu’ils vivent dans les
                            espaces communs, il nous est apparu nécessaire de concevoir une appli
                            qui prolonge ces moments de convivialité et ouvre un vaste univers
                            d’offres et de services à consommer.

                        L’objectif est réaliste : Cœur d’Ange
                            permet la création et l’animation d’une communauté, l’interaction entre
                            ses membres, la création de groupes de discussion, la mise à disposition
                            de services et de partenariats, la valorisation de l’entreprise.
                            Complétée par la venue au cœur de l’organisation d’un Chief Happiness
                            Officer, ce dispositif renforce les liens d’appartenance à une
                            entreprise moderne, qui assume pleinement sa transformation digitale,
                            qui sait entendre les évolutions sociétales majeures. On peut ici parler
                            d’un concept phygital puisqu’il allie une solution digitale à un
                            environnement physique.

                        L’objectif est temporel : l’appli a été
                            conçue sur une période de plusieurs mois avec des jalons et une date
                            butoir.

                         

                        Le gain pour les clients Cœur d’Ange est indéniablement la
                            satisfaction des utilisateurs, donc des collaborateurs. Libérés des
                            contraintes techniques, écartés des situations anxiogènes, les
                            collaborateurs, dont le mode de pensée évolue en même temps que celui de
                            leur entreprise, deviennent des individus à l’aise au quotidien et plus
                            performants. ■
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