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PRÉFACE


Le digital peut sembler abstrait, inaccessible, en désaccord avec le pragmatisme de l’entrepreneur dirigeant de TPE ou de PME, en partie parce qu’il est jargonneux, truffé d’anglicismes et d’acronymes. S’y confronter, c’est se confronter à un monde très codifié. Mais derrière ce voile, se cache une réalité souvent pragmatique et plus simple qu’il n’y paraît de prime abord !

 

Ce pragmatisme, cette efficacité, ce qui fait du digital un atout, je le perçois à travers certains des événements que nous avons évoqués plus haut. Durant le Covid-19, c’est parce que La Redoute avait une très bonne maîtrise du digital que l’entreprise a pu interfacer dans son application mobile et son site e-commerce de nouveaux modes de livraison, alors que les points Relais Colis (dispositifs de livraison de La Redoute, qui consistent à se faire livrer dans un magasin partenaire près de chez soi) étaient pour la plupart fermés.

 

Auchan, qui ne dispose pas d’autant de magasins de proximité que certains de ses concurrents, développe les e-commerces pour acheminer les courses jusqu’au domicile, ou entre le lieu de travail et le domicile des personnes via les drives. L’entreprise s’apprête à utiliser également la data et les algorithmes pour mieux piloter sa politique de prix en période de forte inflation.

 

Le digital est donc pour les PME et les TPE non seulement un vecteur de compétitivité et de performance, mais aussi un vecteur d’adaptabilité, pouvant permettre à qui en comprend les ressorts de transformer les menaces en opportunités ! L’essor du digital a pour contrepartie sa propension à faciliter nos vies, celles de nos collaborateurs, de nos partenaires, de nos fournisseurs et bien sûr, celles de nos clients.

 

Outre mon travail dans les grands groupes, il m’a été donné la chance à plusieurs reprises de conseiller, accompagner des PME, TPE et start-up, à travers plusieurs activités extraprofessionnelles (French Tech, missions gouvernementales, enseignement, vie associative, actionnariat). J’ai pu y constater autant de potentiel que de difficultés à appréhender et à utiliser les leviers pouvant permettre à ce potentiel de s’exprimer. Dit plus simplement, devant la multitude de sollicitations, de promesses, de tentatives, le tout dans un contexte souvent difficile pour les dirigeants et collaborateurs des PME et TPE en France, il est difficile d’avoir les idées claires et de ne pas être déçu, de renoncer à y croire !

 

Lorsque Jean-François m’a parlé de ce livre, j’ai trouvé que c’était une excellente initiative. Bien sûr, il existe des livres et manuels proposant de guider les dirigeants, cadres et collaborateurs dans leur transformation, dans leur bonne exploitation du digital, mais à ma connaissance, ils s’adressent à un public trop indifférencié et ne tiennent pas suffisamment compte des spécificités des TPE et PME.

 

Non seulement nous nous sommes retrouvés avec Jean-François autour de ces spécificités qui bien souvent constituent un atout, au premier rang desquelles se trouve une plus grande maniabilité, mais nous nous sommes aussi retrouvés sur l’approche que ces entreprises doivent privilégier.

 

Jean-François est un excellent pédagogue dans la mesure où, outre son activité de conseil, il forme en tant que directeur de Mastère Spécialisé à la SKEMA Business School parmi les meilleurs professionnels du digital, ceux que nous, dans les grands groupes, nous nous arrachons à prix d’or.

 

Il donne, dans cet ouvrage, tout ce dont les TPE, PME et ETI ont besoin pour déployer une stratégie digitale pragmatique et être à même d’accélérer leur développement. Cet ouvrage donne également, et c’est le plus important, les éléments essentiels à l’exécution opérationnelle d’une stratégie digitale !

 

Tous les outils, conseils, méthodes, exemples indispensables à la bonne compréhension et maîtrise du déploiement d’un dispositif digital dans une petite ou moyenne entreprise sont contenus dans les lignes qui suivent.

 

En parallèle de ma pratique quotidienne du digital, de la data, dans des environnements éminemment complexes depuis 20 ans, j’ai pu côtoyer Jean-François et confronter ma pratique à sa méthode et à son analyse ; j’ai donc pu vérifier l’adéquation de son expertise et l’efficacité de son approche.

 

Il vous donnera toutes les clés pour faire de votre entreprise une digitale championne, prête à disputer des parts de marché aux plus puissants des concurrents et à parer à toute éventualité pour en faire autant que possible des opportunités.

 

Je vous souhaite donc une lecture agréable et utile de ce manuel qui deviendra, j’en suis certain, un guide que vous lirez d’un trait et dans lequel vous reviendrez régulièrement pour y trouver des réponses !

Samir Amellal, CIO et CDO de Auchan Retail






INTRODUCTION


Voici sans doute le livre qui me tenait le plus à cœur.

Depuis 2009 dans le e-commerce et par extension le digital, depuis 2012 dans le conseil, le mentorat, la formation et la médiation agence-annonceur, j’ai eu la chance d’accompagner des dizaines de PME. Toutes les personnes rencontrées avaient des points communs et constituaient donc un « persona » :


	une grande motivation professionnelle ;


	un agenda à rallonge avec des priorités soudaines ;


	une envie de bien faire sur la partie web ;


	mais des difficultés d’accès à cause du jargon, des anglicismes et du caractère « opaque » du digital : en clair, le ticket d’entrée est trop cher pour comprendre le web, comprendre ses fondamentaux et l’intégrer de manière autonome à sa stratégie.




Le dirigeant de PME maîtrise énormément d’aspects, mais est souvent frustré lorsqu’il évoque la partie web : perte de contrôle, incompréhension des budgets et des coûts, milieu véloce qui évolue très rapidement et concurrents qui innovent sous ses propres yeux, sur leur marché.

Je tiens, lors de mes interventions, à clarifier et à vulgariser le fonctionnement du marketing et de la stratégie digitale, pour les rendre accessibles.

Les raisons de ces incompréhensions sont multiples :


	des tendances difficiles à comprendre et surtout adaptées aux grands groupes (Big Data, Web 2.0, cloud, data lake, DMP, transformation digitale…) ;


	des sujets techniques et difficiles à interpréter : CMS, drop shipping, SEM, débats SEO, algorithmes de Google, tendances liées aux réseaux sociaux, contenus qui varient… ;


	des experts aux discours ronflants et génériques, rarement opérationnels ;


	enfin, une incompréhension entre l’agence et l’annonceur (ce qui constitue une de mes principales interventions, à date).




L’entrepreneur, le cadre de PME veut comprendre pour appliquer ; il veut des astuces, des repères et un cadre opérationnel. C’est ainsi qu’est né ce livre, découpé de la sorte :


	60 fiches, soit 60 jours à lire – idéalement, mais c’est tout à fait modulable, en 12 semaines, pour monter en compétences tout en bloquant réellement des créneaux opérationnels et effectifs dans son agenda, soit un livre à lire (et à appliquer) en trois mois environ.


	Certaines fiches ont été rédigées avec des experts, identifiés dans les remerciements.


	Chaque fiche propose un niveau de difficulté (le visuel des étoiles qui est sous chaque titre), des objectifs, un socle théorique, un plan d’action, un exemple et une « to-do list » pour la suite.


	Les anglicismes sont expliqués et détaillés.


	Le livre est un tout qui fait sens : le lecteur peut lire dans l’ordre, le désordre et plusieurs lectures seront sans doute nécessaires pour une parfaite prise en main.


	Un fort enjeu organisationnel est également identifié : conduite du changement, gestion des agendas et priorités, délégation, formation.


	Des interviews d’experts aux conseils avisés.


	Il est souvent fait référence à d’autres fiches : « S3, J5 » veut par exemple dire « Voir la fiche de la semaine 3, jour 5 ».




J’ai voulu écrire un livre pour les PME et, je l’espère, taillé pour les PME : opérationnel, efficace, qui va droit au but.

Vous pouvez découvrir via le QR code ci-dessous diverses ressources numériques pour aller encore plus loin :

[image: Image]

https://lienmini.fr/60jours_strategieweb


Je me tiendrai disponible pour échanger avec les lecteurs/entrepreneurs.

Bonne lecture !








SEMAINE 1
S’INSPIRER DU MARCHÉ ET DES CONCURRENTS



Le digital a été autant générateur d’opportunités (de visibilité, notamment) que de confusions et de menaces. L’objectif de cette première semaine est de vous inspirer concrètement et opérationnellement des actions menées sur le marché, par vos concurrents notamment.

 

Un acronyme symbolise parfaitement cela : le VICA1, théorisé par Google.

 

Les entreprises évoluent désormais, et « plus facilement », sur un marché local ou national, en ligne ou physique, BtoB ou BtoC. Un concurrent indirect tel qu’Amazon peut aussi, par exemple, être un apporteur d’affaires. Votre fournisseur peut se mettre à vendre en direct (du BtoB au BtoC).

 

Prenons un salon de coiffure en l’an 2000 : peu de présence sur Internet, des prises de rendez-vous par téléphone, des horaires connus des clients et un fonctionnement au bouche-à-oreille, assorti d’une visibilité physique (une façade en centre-ville), voire de quelques publicités « papier ».

 

Aujourd’hui la présence d’un salon de coiffure en ligne est incontournable : page visible sur Google Maps et Google My Business, avis déposés par des clients en ligne (sont-ils tous clients ?), questions posées sur Google, applications de prise de rendez-vous (payantes) de type Planity (calquées sur le business model de Doctolib), création d’une page sur les réseaux sociaux pour créer une communauté et enfin, possibilité de concevoir son propre site pour améliorer sa visibilité organique. Le bouche-à-oreille ne suffit plus : notre client a besoin de preuves.

 

L’agilité digitale des concurrents, ainsi qu’un marché et un client plongés dans un écosystème VICA posent un challenge permanent aux responsables de PME et TPE : continuer de réaliser correctement leurs missions « historiques », tout en tentant d’être trouvables, pertinents et bien évalués sur Internet.

 

Cette première semaine a pour but de faire le point sur votre marché, vos concurrents et de ce fait, les menaces et opportunités qui y sont liées.








  
JOUR 1


    ☆★★


    Identifier les concurrents directs et indirects



  

    

      
[image: Image]OBJECTIFS



      

        	

          >Comprendre la différence entre concurrent direct et indirect


        


        	

          >Identifier les concurrents « menaçants »


        


        	

          >Faire la part des choses entre les concurrents locaux, nationaux, en ligne et hybrides


        


      


    


    

      
[image: Image]QUEL IMPACT POUR VOTRE ENTREPRISE ?



      Analyser et suivre les stratégies et communications en ligne des concurrents a toujours été un élément de motivation pour les chefs de projet et les dirigeants. Mais parfois, cela débouche sur des prises de décision confuses et impulsives. Cartographions ensemble vos concurrents directs et indirects. Les concurrents directs sont des entreprises proposant un produit ou service semblable à celui de votre entreprise, tandis que les concurrents indirects sont des entreprises proposant un produit ou service différent, mais répondant au même besoin que celui auquel votre entreprise cherche à répondre.


      Prenons un exemple simple : le restaurant en face du vôtre est un concurrent direct, alors qu’une application de livraison de repas à domicile ou un food truck est un concurrent indirect.


      La concurrence indirecte peut être sous-estimée par rapport à la concurrence directe, car elle est plus difficilement identifiable, mais elle reste une menace pour votre entreprise.


      Pour y voir plus clair, il est conseillé de classer les concurrents sur un mapping concurrentiel, selon deux critères :


      

        Mapping concurrentiel


        [image: Image]


      


      À noter que grâce (ou à cause) au e-commerce, un concurrent à l’autre bout de la France peut devenir un concurrent direct, car capable de livrer votre voisin géographique.


      On parle aussi d’océan bleu et rouge :


      

        Stratégie de l’océan bleu


        [image: Image]


      


      

        LE PLAN D’ACTION


        

          

            	

              1. Utilisez Google Maps pour identifier les concurrents locaux, en tapant une requête semblable à votre activité, sur votre zone de chalandise.


            


            	

              2. En navigation privée, tapez les mots clés (une ou plusieurs expressions) qui représentent votre cœur de métier pour identifier les concurrents nationaux (franchises, sites en ligne…).


            


            	

              3. Potentiellement, simulez un parcours client en utilisant une application dédiée (de type « mise en relation »).


            


            	

              4. Identifiez deux critères qui représentent au mieux votre activité et permettent à votre cible de bien vous identifier.


            


            	

              5. Placez votre activité sur le mapping, selon les deux critères.


            


            	

              6. Placez les concurrents directs avec une couleur, et les indirects avec une autre couleur.


            


          


          

            Cinq questions à se poser


            

              	

                1. Qui est mon concurrent le plus direct ?


              


              	

                2. Quelle est sa stratégie de communication (élément qui sera creusé au jour 3) ?


              


              	

                3. Quels concurrents indirects dois-je surveiller (proximité géographique, même segment de prix) ?


              


              	

                4. Les concurrents en ligne sont-ils potentiellement des apporteurs d’affaires ? [Dans la restauration, se poser la question d’être inscrit sur Uber Eats ou Deliveroo engage une réflexion de business model (capacités en cuisine, plats compatibles avec la livraison…).]


              


              	

                5. Ai-je identifié des plateformes qui peuvent booster ma visibilité (ici, TheFork, Tripadvisor, Petit Futé…) ?
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      Vous souhaitez ouvrir un restaurant spécialisé dans les burgers de poisson dans le centre de Caen. Vous disposez de 40 couverts et votre formule moyenne se situe aux alentours des 50 €. Votre problématique est d’identifier les concurrents directs (restaurants locaux spécialisés dans les plats à base de poisson), les concurrents indirects (restaurants locaux sur le même segment de prix) et les concurrents indirects en ligne (applications qui livrent des plats à base de poisson à Caen) :


      

        	

          1. Simulez un parcours client en tapant une requête qui représente votre cœur de métier (ici « Restaurant poisson Caen »).


        


        	

          2. Utilisez les résultats de Google, Google Maps, Google Ads, les annuaires.


        


        	

          3. Déterminez deux critères qui représentent votre offre.


        


        	

          4. Placez votre offre sur le mapping et celles des concurrents (directs ou indirects).


        


        	

          5. Potentiellement, créez un deuxième mapping concurrentiel.


        


        	

          6. Relevez ce qui est du cadre de l’océan bleu et de l’océan rouge.


        


      


      En cherchant sur Google Maps, trois restaurants sont dans la même rue.


      En tapant « Restaurant poisson Caen » sur Google, trois autres restaurants apparaissent.


      Après une rapide recherche sur Uber Eats et Deliveroo, un bon nombre de restaurants proposent des plats à base de poisson, mais ne sont pas des spécialistes. À vous de déterminer s’il s’agit de concurrents directs ou indirects.


      

        À FAIRE POUR LA SUITE


        

          

            	

              » Maintenez une veille active : des concurrents directs ont-ils ouvert ? Des concurrents indirects ont-ils lancé une nouvelle offre ? Un concurrent national est-il présent sur votre zone de chalandise ?


            


            	

              » Peaufinez votre offre : est-elle claire et identifiable (voir S4, J3) ?


            


            	

              » Créez des opportunités : avez-vous identifié des canaux apporteurs d’affaires (plateformes, marketplaces, annuaires…) ?


            


          


        


      


    


  






JOUR 2
☆★★
Suivre les communications des concurrents
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	> Maintenir une veille sur les actualités des concurrents


	>Identifier des opportunités


	>Ajuster sa stratégie si nécessaire
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Avant l’explosion d’Internet, il était complexe de connaître les actualités de ses concurrents : visites en magasin, appels mystères, voire échanges avec des transporteurs, fournisseurs ou prestataires constituaient le quotidien des cadres et dirigeants d’entreprises. Les informations arrivaient plus lentement, mais l’économie tournait. À l’heure actuelle, nous vivons la situation inverse ; cela a même été nommé « infobésité ». Vous pouvez suivre les communications de vos concurrents par email, sur leur site ou encore leurs réseaux sociaux. Nous verrons ensemble quelques précautions à prendre, mais accéder à leurs éléments de communication et donc à leur stratégie est très facile. On peut même suivre au jour le jour les commentaires reçus sur Google My Business, par exemple. Pour comprendre la différence entre le « monde d’avant » et celui que nous vivons aujourd’hui, mais aussi évaluer la réputation d’un concurrent en ligne, la théorie du ZMOT (Zero Moment of Truth) a été créée :
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En tapant le nom d’un concurrent sur Google, vous connaissez immédiatement les canaux sur lesquels il est présent, ses notes sur Google (ou autre selon l’industrie), les questions posées par ses clients et bien d’autres éléments stratégiques (fiche societe.com, etc.).


LE PLAN D’ACTION



	1. Tapez le nom de l’entreprise concurrente sur Google – ou les mots clés liés à votre activité : « métier/expertise ville ».


	2. Analysez les premiers résultats organiques, voire les résultats payants, mais aussi ce que Google appelle les featured snippets : les informations qui ont une apparence différente (carte, réseaux sociaux…).


	3. Identifiez les points positifs, c’est-à-dire ceux qui pourraient vous inspirer, mais aussi les points faibles (mauvaise note, mauvais commentaire).


	4. À ce stade, vous pouvez continuer de noter les éléments (captures d’écran) qui vous inspirent, et surtout ceux qui vous rassureraient en tant que client.


	5. Vous pouvez aussi jeter un œil du côté des réseaux sociaux, mais si vous vous abonnez, le concurrent pourrait vous identifier.


	6. Il en est de même pour l’abonnement aux newsletters, préférable avec un email tiers (notamment pour les petites entreprises).


	7. Nous verrons au jour 3 comment s’inspirer de ses meilleures pratiques.





Quatre questions à se poser


	1. Que dit la première page de Google lorsque je tape le nom de mes concurrents directs ?


	2. Quels sont les canaux sur lesquels mon concurrent communique ?


	3. Ai-je identifié des bonnes pratiques qui me rassureraient en tant que client, comme des témoignages, des posts sur les réseaux sociaux, des vidéos ?


	4. Le ZMOT de mes concurrents renvoie-t-il une image positive, qui donne confiance ? Est-ce faisable au sein de mon entreprise ?
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Vous possédez une société de dératisation à Nancy. Votre stratégie en ligne fait du surplace et vous souhaitez en savoir plus sur les actions menées par vos concurrents :


	1. Rendez-vous sur Google et tapez « dératisation Nancy » : si vous êtes à Nancy au moment de la recherche, Google peut vous géolocaliser et il suffit alors de ne taper que « dératisation ».


	2. Prenez note des sociétés qui paient pour être en première place : on les remarque grâce au libellé « Sponsorisé » (voir S9).


	3. Notez également les entreprises visibles sur la carte proposée par Google (voir S5, J2).


	4. Vous verrez aussi apparaître un champ « Autres questions » : il s’agit des questions les plus posées par les internautes et qui ont une importance cruciale (voir S7).


	5. Ensuite, tapez le nom de votre concurrent sur Google.


	6. Point le plus important, faites des captures d’écran des éléments qui vous auraient rassuré en tant que client (ici par exemple, « Dessert Nancy », une moyenne de 5 étoiles avec 46 avis, « En activité depuis 18 ans ou plus », « Devis gratuit », « Ouvert 24h/24 »).


	7. L’expérience peut être faite sur tablette, PC ou mobile.




[image: Image]


À FAIRE POUR LA SUITE


	» Chaque mois, recherchez l’expression métier/ville sur Google, et constatez les évolutions dont vous pourriez tirer profit.


	» Ne vous abonnez pas aux réseaux sociaux des concurrents, car ils risquent de vous détecter (vous avez aussi droit à du temps off).


	» Recevez leurs newsletters : d’un ton généralement plus professionnel et engagé, elles permettent de connaître les actualités et le positionnement de vos concurrents, tout en restant discret (avec une adresse mail anonyme).















  
JOUR 3


    ☆★★


    S’inspirer des meilleures pratiques
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          >Détecter les bonnes pratiques des concurrents


        


        	

          >Évaluer leur intérêt et faisabilité


        


        	

          >S’en inspirer pour les importer dans sa stratégie
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      Voyons ensemble comment éviter la « décision canapé ». Comme son nom l’indique, elle se prend de manière spontanée, impulsive et irrationnelle en naviguant sur Internet, notamment sur les sites ou pages des concurrents. Voir ces derniers bien communiquer peut irriter, cela s’entend, mais il faut rester raisonnable par rapport à ses moyens humains et financiers (voir S3).


      Nous avons lors des deux premiers jours identifié les concurrents directs et indirects, puis appris à suivre leurs communications. Mais tout n’est pas bon à prendre. Pourquoi ? La première raison est simple : ce canal ou type de message n’est peut-être pas fait pour vous (compétences, temps, voire cible absente) à l’instant T. Prenons l’exemple d’une newsletter que vous trouvez bien faite, qui s’adresse à la cible (voir S5, J3). S’approprier les codes de l’emailing et y proposer du contenu (ce qui veut dire du contenu existant chez vous, tel qu’un blog ou des vidéos) sera aussi chronophage (voir S10). Deuxièmement, cela dépendra aussi de votre stratégie de contenu : ce canal ou message apporte-t-il un complément ou une pertinence par rapport à votre stratégie de communication existante ou à venir ? Enfin, il faut tout simplement se poser la question de l’intérêt vis-à-vis de votre cible, ce qui est le b.a.-ba en marketing digital.
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      Voici un exemple de scoring proposé par Gartner pour évaluer les canaux des concurrents – avant création du tableau proposé ci-après :


      

        LE PLAN D’ACTION


        

          

            	

              1. Inventoriez dans un tableau les canaux de communication digitale sur lesquels vous êtes ou voulez être présent.


            


            	

              2.Identifiez les communications pertinentes des concurrents (voir S1, J2).


            


            	

              3.Alimentez le tableau suivant (il peut y avoir plusieurs communications par concurrent), en évaluant de 1 à 3 :


            


          


          

            

              

                

                

                

                

                

                

                

                

                

                

                  

                    	 


                    	Canal


                    	Type de communication


                    	Facilité en temps


                    	Niveau de facilité


                    	Présence de la cible


                    	TOTAL


                  


                  

                    	Concurrent 1 – communication 1


                    	 


                    	 


                    	 


                    	 


                    	 


                    	 


                  


                

              


            


          


          

            	

              4.Classez les réponses dans l’ordre décroissant.


            


            	

              5.Vous avez maintenant identifié un à deux types de communication prioritaire.


            


            	

              6.L’idée n’est pas de se lancer immédiatement, mais de faire un premier test, voire de continuer la lecture pour analyser, jusqu’au bout, la pertinence de ce type de communication/canal.


            


          


          

            Quatre questions à se poser


            

              	

                1. Ma cible est-elle présente sur ce canal ? Mon concurrent semble-t-il avoir des résultats probants ?


              


              	

                2. Ai-je les moyens et le temps de développer un tel canal (emailing, par exemple) ?


              


              	

                3. Aurai-je suffisamment de ressources et de créativité dans le temps pour alimenter ce canal ?


              


              	

                4. Ai-je besoin d’autres ressources pour alimenter ce canal ?


              


              	

                5. Remarque : la technique qui permet d’utiliser un média dans plusieurs communications s’appelle le cross-posting1. Par exemple, une vidéo me sert à la fois de post Instagram, de story, de vidéo YouTube, d’article de blog et d’emailing (voir S7).
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      Vous êtes propriétaire d’un salon de coiffure dans le centre de Nantes. 60 % de vos réservations viennent de Planity et 40 % du bouche-à-oreille historique. Il y a quatre autres salons de coiffure à moins d’un kilomètre à pied.


      Voici le tableau dans l’ordre de priorité :


      

        

          

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

              

                	 


                	Canal


                	Type de communication


                	Facilité en temps


                	Niveau de facilité


                	Présence de la cible


                	TOTAL


              


              

                	Concurrent 1 – communication 1


                	Instagram


                	Post quotidien


                	3


                	3


                	3


                	9


              


              

                	Concurrent 3 – communication 1


                	Google My Business


                	Photo quotidienne


                	3


                	3


                	3


                	9


              


              

                	Concurrent 4 – communication 1


                	Site Internet


                	Page des prestations mise à jour mensuellement


                	1


                	2


                	3


                	6


              


              

                	Concurrent 1 – communication 2


                	Blog


                	Post mensuel


                	1


                	2


                	2


                	5


              


              

                	Concurrent 2 – communication 1


                	Email


                	Email mensuel


                	1


                	1


                	2 (score faible, car seuls les clients en base reçoivent le mail)


                	4


              


            

          


        


      


      Le constat est sans appel : Instagram et Google My Business (dans notre exemple) sont vos canaux prioritaires. Mais lequel décider en premier ? D’expérience (voir S5, J2), il est plus facile et accessible de créer ou de mettre à jour son contenu Google My Business. En effet, un compte Instagram, pour qu’il soit bien géré, va vous demander une certaine prise en main et formation.


      En l’état, viser ces deux canaux semble donc pertinent. Mais ne prenez pas de décision hâtive et poursuivez la lecture de cet ouvrage.


      

        À FAIRE POUR LA SUITE


        

          

            	

              » Continuez de surveiller les canaux/communications des concurrents.


            


            	

              » Mais prenez des décisions averties, collégiales, voire avec votre prestataire.


            


          


        


      


    


  









  
JOUR 4


    ☆☆★


    Identifier les données de marché



  

    

      
[image: Image]OBJECTIFS



      

        	

          >Avoir des informations fiables sur le marché sur lequel on évolue


        


        	

          >Créer un argumentaire de vente


        


        	

          >Détecter des potentialités
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      Au vu de son agenda, difficile pour un dirigeant de « sortir la tête de l’eau » et de prendre des décisions stratégiques. Plus difficile encore, de les suivre. Connaître les évolutions de son marché et mettre en place une veille devraient être des actions et réflexes quotidiens. Mais comment faire pour optimiser son temps et transformer ces informations en sujets plus opérationnels ?


      L’une des premières pistes est de bien « connaître son secteur ». Selon la commission Attali, « un secteur est porteur quand son taux de croissance mondiale est particulièrement élevé et a vocation à le rester ».


      Le fait de se documenter en permanence sur son marché et secteur peut permettre plusieurs choses :


      

        	

          mieux comprendre les attentes des clients ;


        


        	

          faire pivoter ou mettre à jour son offre ;


        


        	

          améliorer le contenu de son site, mais aussi son argumentaire de vente.


        


      


      En effet, une maîtrise de votre sujet sera aussi un argument de poids pour convaincre les visiteurs sur votre site ou tout autre canal. Un exemple concret : vous lisez que l’État débloquera une aide l’année prochaine pour certains profils de clients. Vous pouvez alors créer un espace dédié à cette actualité sur votre site, voire créer une publicité interne.


      

        [image: Image]


        Source : blog.fpc-marketing.com/fr/blog/4-etapes-indispensables-reussir-etude-de-marche.


      


      

        LE PLAN D’ACTION


        

          Comme le mentionne le schéma précédent, les sources d’information peuvent être multiples.


          Certaines sources sont génériques, mais d’autres peuvent être plus précises, car sectorielles.


          De plus, ces sources peuvent varier par canal (newsletter, réseaux sociaux, papier, vidéos…).


          Une recherche Google « étude + mon marché » peut aider à détecter de nouvelles sources.


          L’idée sera donc de structurer à la fois la lecture et la priorisation des données de marché, mais aussi de les rendre activables.


          Commencez par compléter ce tableau dynamique avec des notes sur 5 :


          

            

              

                

                

                

                

                

                

                

                

                

                  

                    	 


                    	Type de communication


                    	Connaissances (sur 5)


                    	Activations possibles (sur 5)


                    	Facilité de lecture (sur 5)


                    	Score total


                  


                  

                    	Newsletter de la CCI


                    	Newsletter mensuelle


                    	3


                    	4


                    	3


                    	10


                  


                  

                    	…


                    	
 

 

 

 



                    	
 

 

 

 

 

 

 

 



                    	
 

 

 

 

 

 

 

 



                    	
 

 

 

 

 

 

 

 



                    	
 

 

 

 

 

 

 

 



                  


                

              


            


          


          Vous obtenez ainsi le classement des sources de données de marché les plus pertinentes.


          L’idée est désormais, dans la mesure du possible, de bloquer un créneau fixe mensuel ou hebdomadaire pour stocker et potentiellement, exploiter les données de marché.


          

            Cinq questions à se poser


            

              	

                1. Mes lectures m’apportent-elles toujours des connaissances nouvelles ?


              


              	

                2. Suis-je vigilant sur les possibles activations ?


              


              	

                3. Vais-je pouvoir exploiter le contenu ?


              


              	

                4. Ce contenu sera-t-il public et pérenne (sur mon site ou mes réseaux, par exemple) ?


              


              	

                5. Quels éléments puis-je exploiter à long terme (si j’ai une stratégie print, par exemple) ?
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      Vous êtes formateur et souhaitez utiliser les données de marché. Voici une liste non exhaustive de sources :


      

        

          

            

            

            

            

            

            

            

            

            

              

                	 


                	Type de communication


                	Connaissances (sur 5)


                	Activations possibles (sur 5)


                	Facilité de lecture (sur 3)


                	Score total


              


              

                	Newsletter France Compétences


                	Email périodique


                	5


                	2


                	1


                	8


              


              

                	Groupe LinkedIn « Le club des formateurs »


                	Post sans périodicité


                	2


                	3


                	3


                	8


              


              

                	Mes partenaires « Organismes de formation »


                	Email périodique


                	2


                	5


                	3


                	11


              


              

                	latelierduformateur.fr


                	Article, mais sans newsletter, lecture mensuelle


                	3


                	2


                	3


                	8


              


              

                	Guide « Référentiel national qualité » Qualiopi


                	Site à consulter tous les trimestres


                	4


                	5


                	1


                	10


              


            

          


        


      


      On le voit ici, il existe des ressources réglementaires, telles que France Compétences ou Qualiopi. Même si leur lecture n’est pas la plus facile et accessible, ce sont des éléments stratégiques, car il faut mettre à jour son activité (contrats, devis…), mais aussi le faire savoir sur son site, ses réseaux sociaux, ou encore en signature d’email.


      D’autres sources sont plus informelles, et donc plus lisibles ; elles vont réclamer pas mal de temps, mais vont plutôt être génératrices d’opportunités et d’idées.


      Un exemple concret : vous apprenez via « Le club des formateurs » qu’il existe un nouvel outil en test pour réaliser un sondage interactif lors d’une formation à distance. Vous pouvez l’essayer, voire en faire une analyse (YouTube, article de blog…), puis décider de l’ajouter à la liste des outils utilisés pendant vos formations, directement sur votre site.


      

        À FAIRE POUR LA SUITE


        

          

            	

              » Structurez une veille « marché » lisible.


            


            	

              » Stockez les informations importantes et à exploiter.


            


            	

              » Définissez des temps qualitatifs d’amélioration de votre site, de vos communications et argumentaires de vente.


            


          


        


      


    


  






JOUR 5
☆★★
Créer des alertes Google
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	>Mettre en place une veille sur le marché


	>Recevoir les actualités liées à sa marque ou celle des concurrents


	>Prendre des décisions quotidiennes ou stratégiques
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Nous évoluons dans un monde VICA (acronyme présenté en introduction et répandu depuis 2002). Quelle que soit notre activité professionnelle, chaque jour, énormément d’informations, parfois contradictoires, nous envahissent : notifications, emails, SMS, appels, informations, priorités changeantes, voire données de marché et mouvements concurrentiels. Difficile lorsqu’on gère une société de « garder le cap » et de suivre un plan éditorial précis (voir S6, J4).

Face à cette multitude d’informations (infobésité), il existe un outil gratuit appelé « Google Alertes », qui vous permettra de recevoir, quand vous le voulez, des informations précises sur votre marque, votre marché, vos concurrents ou encore un procédé utilisé au sein de votre société.

[image: Image]

Google Alertes propose des possibilités illimitées si on imagine le potentiel d’informations qui gravitent autour de notre activité professionnelle. Il restera un outil pertinent et à impact si vous prenez soin d’optimiser les requêtes dans le temps et surtout, d’y consacrer un temps spécifique dans votre agenda (voir S12).


LE PLAN D’ACTION



	1. Identifiez les sujets pour lesquels vous aimeriez recevoir des alertes, par priorité : d’abord, les sujets stratégiques, selon quelques pistes (votre marque, celle de vos concurrents, un mot clé lié à votre activité, un produit, une zone géographique…).


	2. Sélectionnez « une fois par semaine », voire une fois par jour (une fois que vous avez optimisé le processus).


	3. Consultez vos alertes par email.


	4. Ouvrez les liens qui vous semblent intéressants.


	5. S’il s’agit d’une information ponctuelle, consultez-la. En clair, enrichissez votre maîtrise du sujet.


	6. Si cela demande un traitement ultérieur, stockez le lien dans les favoris de votre navigateur (vous pouvez synchroniser vos favoris sur un navigateur PC et mobile).


	7. Si vous estimez que les informations ne sont pas pertinentes, c’est que vos mots clés sont trop larges. Il faut alors affiner. Vous obtiendrez des résultats plus fins avec une alerte « moisson blé » qu’avec une alerte « moisson ».


	8. Mensuellement, par exemple, relisez les articles favoris et envisagez une réaction qui peut être la mise à jour de votre site, une communication sur les réseaux sociaux, un article de blog, voire une information clé à transmettre à vos collaborateurs.





Quatre questions à se poser


	1. La fréquence des alertes Google est-elle bonne (trois choix : dès que l’information tombe, quotidiennement ou à la semaine) ?


	2. Mes mots clés sont-ils trop larges ?


	3. Ai-je pris connaissance de nouveautés qui ont amélioré ma veille ?


	4. Mieux, ces actualités m’ont-elles permis de mettre ma stratégie et ma communication à jour et ainsi, amélioré l’e-réputation de mon entreprise ?
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Vous êtes juriste et souhaitez facilement consulter les activités liées au RGPD1. Il est conseillé de créer une alerte hebdomadaire dont vous pouvez avoir un aperçu.

	1.Vous créez une première alerte large sur le mot « RGPD » avec une fréquence mensuelle.



[image: Image]


	2.Chaque semaine, vous recevez les actualités liées au RGPD, par email.


	3.Vous cliquez sur les titres qui vous intéressent.


	4.S’il s’agit d’un article « informel », vous en prenez simplement connaissance.


	5.Si vous estimez que cet article peut avoir un impact stratégique pour votre entreprise, consultez-le et mettez-le dans vos favoris.


	6.Après plusieurs semaines, vous pouvez affiner vos recherches en allant plus loin, via des requêtes telles que « Conseil RGPD » ou encore « Débat RGPD ».


	7.Grâce à Google Alertes, vous avez pris connaissance d’une start-up pionnière dans le domaine : vous décidez de créer une alerte pour suivre ses actualités.


	8.Il en est de même avec une société concurrente, puis un article de loi que vous voulez suivre plus précisément.


	9.Chaque mois, vous faites le point sur les actualités à impact et décidez d’une suite opérationnelle et stratégique à donner (voir S6, J1).





À FAIRE POUR LA SUITE


	» Éliminez les mots clés qui apportent peu de pertinence.


	» Affinez ceux qui apportent une information trop large.


	» Définissez un rythme qui permet de ne pas vous lasser des emails que vous pourriez finir par ne plus consulter.














Interview de
Ophélie Vanbremeersch,
fondatrice de Zac (optique éthique)




1. Quel enseignement as-tu tiré de tes expériences sur la partie web de tes projets entrepreneuriaux dédiée aux PME ?

En 2019, lors du lancement de Zac, du fait de notre jeune âge, mais aussi de nos propres appétences, nous avions pour volonté de créer une marketplace de vente en ligne de montures reconditionnées dédiée aux particuliers. Or, nous n’avons eu que très peu de ventes, car notre marché n’était pas prêt. Que ce soit au niveau du produit en lui-même – les opticiens avaient encore peu d’appétence et de connaissances pour les produits reconditionnés –, mais aussi sur le canal de distribution. La vente en ligne est un marché très peu porteur pour l’optique. En effet, les clients ont besoin d’essayer les produits directement sur leur visage, et il est également nécessaire de prendre des mesures pour les verres correcteurs.

L’une de nos chances dans cet échec était que nous étions encore jeunes avec mon associé et encore en études, ce qui fait que nous avions peu de moyens financiers à consacrer à notre partie web. Nous avons dépensé uniquement 500 € HT en travaillant avec un étudiant en parallèle de ses études, qui avait codé le site sur WooCommerce.

Suite à cet échec, nous avons pris la décision de lancer un crowdfunding pour être au plus près de notre cible et échanger lors de notre recherche de fonds avec les bénéficiaires finaux de notre offre : les porteurs de lunettes. Nous avons atteint notre premier palier et avons compris que le client final cherchait à essayer le produit avant l’achat et que mis à part pour une faible part de la population qui s’octroyait des montures solaires en ligne non correctrices, il était inimaginable de commander en ligne ses futures lunettes.

Ainsi, en 2021, nous avons lancé notre première boutique physique Zac. Nous avons fait appel à un ami freelance qui a réalisé un site vitrine pour présenter notre activité et servir d’appui à notre activité retail. Cette année-là, nous avons créé un poste dont la mission principale était la gestion des réseaux sociaux pour développer notre présence web. Il était primordial pour nous d’embaucher une personne avec des connaissances et compétences plus poussées. Pour cela, nous avons fait le choix d’une étudiante spécialisée en communication, et qui avait déjà une expérience de community management.

Le magasin fonctionnant bien, nous avons analysé nos données web et statistiques en magasin, et nous en sommes arrivés à la conclusion que 60 % de notre clientèle était lilloise. Nous avons ainsi déménagé dans le Vieux-Lille dès mai 2022. Pour développer notre clientèle, nous avons misé sur quatre axes web de développement :


	professionnalisation de notre site Internet (appel à une agence qualifiée et reconnue régionale) ;


	présence presse en ligne (passage dans plus de 60 médias en 2023 et plus de 40 en 2022, en publiant régulièrement sur les réseaux sociaux, notamment LinkedIn, et en se connectant avec des journalistes pour être visible dans leur feed d’actualité) ;


	présence sur les réseaux sociaux (LinkedIn, TikTok, Instagram, Facebook, en redirigeant vers notre site et en créant des liens web liés sur différentes pages) ;


	présence sur Google (développement de notre présence avec le SEO exclusivement).




En 2023, suite à la réussite du magasin à Lille (qui a fait 88 % de chiffre d’affaires de plus comparé à 2022), nous avons décidé d’écouter le marché et les opticiens qui souhaitaient se lancer dans le reconditionnement.

En 2023, nous avons créé cette nouvelle offre de pack de lunettes reconditionnées pour que les opticiens puissent développer le reconditionné dans leurs magasins. Nous avons commencé en partageant par email des liens de nos produits sur un drive pour comprendre leurs attentes et y répondre correctement lors de l’investissement pour la création de la partie BtoB en 2023.

Suite à ces apprentissages en 2024, nous développons un deuxième site web (lunettesdezac-pro.com) et avons développé de nouvelles fonctionnalités professionnelles, telles que des pages dédiées à la formation, au SAV, etc.




2. Quels sont tes quatre conseils majeurs pour mettre à plat sa stratégie (ou visibilité) web selon toi ?


	Connaître sa cible ou son marché, faire des aller-retour entre sa solution et son besoin client.


	Définir le bon moment.


	Utiliser la méthode du test & learn.


	Aller chercher des ressources financières (notamment régionales) pour financer sa transition en ligne (INAC/convention de revalorisation si création d’emplois suite à ce développement en ligne).







3. As-tu plusieurs conseils inédits pour nos lecteurs ?


	Ne pas investir directement dans la sponso1.


	On peut déjà faire beaucoup avec des réseaux sociaux cohérents et une stratégie média.


	Récupérer les adresses emails avec une newsletter.


	Faire toujours le lien entre son produit et son marché pour ajuster sa stratégie web.
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