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1.1 PRISE EN COMPTE DU BESOIN


Il est question ici de comprendre comment faire une analyse des besoins.


Cette analyse consiste à déterminer les désirs du consommateur pour une offre de produits ou de services.


En analysant les besoins des clients, nous pouvons élaborer des offres qui répondent aux attentes des consommateurs et établir la Valeur Client.


Plan


1.1.1 Besoin, envie, demande


1.1.2 Comment déterminer les besoins des clients


1.1.3 Définir le Buyer Persona


1.3.4. À vous de jouer !





1.1.1 Besoin, envie, demande



Les consommateurs, dans un marché donné, peuvent être caractérisés dans leurs actions d’achats par les mots besoin, envie et demande.


C’est un concept clé du marketing :




	
Besoin : C’est une exigence propre à la nature humaine.


	
Désir : C’est le moyen par lequel le consommateur peut satisfaire un besoin.


	
Demande : C’est un comportement de consommation qui permet de satisfaire un désir pour assouvir un besoin.





Exemple :




	
Besoin : J’ai faim !


	
Désir : Je mangerais bien une viande rouge !


	
Demande : Si l’on se faisait une entrecôte avec des frites !





Pour faire simple, tous les consommateurs ont des besoins que le marketing ne permet pas de créer. La seule chose que le marketing peut créer c’est le désir, ceci afin d’agir sur la demande.



1.1.1.1 La pyramide de Maslow
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La pyramide de Maslow est une représentation hiérarchique des besoins des consommateurs créés en 1940.


Cette représentation nous sert à comprendre que tous les messages que nous allons transmettre sur les réseaux sociaux pour promouvoir un produit ou un service doivent permettre de créer du désir afin d’assouvir l’un des besoins de la pyramide.


Les besoins basiques




	Besoin physiologique


	Les besoins de sécurité





Les besoins psychologiques




	Besoin d’appartenance


	Besoin d’estime





Le besoin d’épanouissement




	Besoin de s’accomplir






1.1.1.2 Décryptons les différents besoins.


Les besoins physiologiques


Ce sont des besoins liés directement à la survie de l’individu :




	Manger


	Boire


	Se reproduire


	Dormir





Etc. ...


Les besoins de sécurité


Ces besoins sont beaucoup plus complexes qui évoluent en fonction des époques. Il y a une partie objective :




	
Sécurité pour soi


	Sécurité pour ses proches





Et une partie subjective :




	Sécurité de l’emploi





Etc. ...


Les besoins d’appartenance


Ces besoins sont d’ordre relationnel. Ils s’articulent autour des besoins liés à l’amour et à l’affection en général. Ce sont des besoins sociaux.




	Avoir des amis


	Avoir une famille


	Avoir un, ou une amoureu(x)se





Etc. ...


Les besoins d’estime


Ces besoins sont conditionnés par notre rapport à l’autre, à la société, mais surtout à soi-même.




	Avoir confiance en soi


	Avoir de l’estime de soi


	Avoir l’estime des autres,





Etc. ...


Les besoins d’accomplissement


Ces derniers besoins ne peuvent être assouvis que si l’individu a réussi à assouvir les besoins précédents. Il s’agit des besoins de se réaliser en tant qu’individu à partir de ses propres compétences.




	Apprendre de nouvelles choses


	Accomplir une œuvre





Etc. ...


Bien que le marketing ne permette pas de créer des besoins, il peut, par contre, créer des désirs chez des consommateurs. Rappelons-le, les désirs sont les moyens pour les consommateurs de satisfaire des besoins et pour ce faire de générer des demandes. Les désirs sont donc le levier sur lequel le marketing peut agir pour favoriser le passage à l’acte.



1.1.2 Comment déterminer les besoins des clients ?


Les consommateurs achètent un produit ou un service dans le but de répondre à un besoin et d’assouvir un désir.


Exemple


Une personne peut acheter un vêtement pour avoir chaud alors qu’une autre achètera le même vêtement pour une question de style, dans les deux cas l’achat du vêtement répond à la fonction de celui-ci, c’est-à-dire avoir chaud. Il s’agit du besoin. Mais dans les faits, la motivation d’achat du produit n’est pas le même pour les deux personnes. Cette motivation correspond au Désir.



1.1.2.1 Means-End Chain


La méthode Means-End Chain (MEC) existe depuis des années, mais elle s’est surtout développée dans les écoles de marketing en 1980.


Cette méthode s’articule autour d’une chaîne de moyens qui permettent aux services marketing d’analyser comment un produit ou un service peut atteindre le but recherché par le consommateur.
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Cette méthode part du principe que la prise de décision d’un consommateur quant à l’achat d’un produit ou d’un service, ne s’effectue pas seulement en fonction de caractéristiques du produit ou du service, mais aussi selon les bénéfices réels et psychologiques qu’apportent les caractéristiques et qui selon ce consommateur permettront d’assouvir son ou ses buts à atteindre.


Les maillons de la chaîne :




	Les attributs sont les caractéristiques d’un produit ou d’un service. Ces caractéristiques sont rationnelles et tangibles, c’est-à-dire qu’il s’agit d’une information factuelle qui permet de définir le produit ou le service.


	Les bénéfices réels représentent ce que, une nouvelle fois, de façon rationnelle et tangible, les caractéristiques d’un produit ou d’un service apportent comme avantage.


	Les bénéfices psychologiques correspondent à quelque chose de plus abstrait et non rationnel qui prend naissance dans la pensée du consommateur. Il s’agit de ressentis imaginaires et purement psychologiques par lesquels les consommateurs attribuent des bénéfices à un produit et à un service.


	
Les fins représentent le but à atteindre par un produit ou un service pour répondre aux besoins des consommateurs.





La relation entre les caractéristiques des produits et des services et les avantages finaux que nous recherchons lors de l’action d’achat n’est pas toujours aisée à déterminer.


Par exemple :




	Achat de voitures, ou de motos sportives pour assouvir un sentiment de virilité.


	Nous achetons les mêmes marques que nos parents ou nos grands-parents pour nous sentir connectés au passé.





Etc. ...


Comment faire ?


Il suffit d’utiliser la pyramide en partant de la base et en se projetant vers le haut en essayant de déterminer ce que chaque échelon inférieur permet de créer comme avantages pour l’échelon du dessus. Il ne faut surtout pas sauter d’échelon.


Par exemple :


Les briques 100 % jus de fruits
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1.1.2.2 Analyse des attitudes et du comportement


Discuter avec les consommateurs


Voilà la méthode par excellence pour en savoir plus sur les besoins de votre clientèle.


La discussion avec les consommateurs vous permet d’en apprendre plus sur les habitudes de consommation du marché visé. Ainsi, vous pouvez comprendre les points de blocage et analyser les déclencheurs de passage à l’acte.


Bonne nouvelle, les réseaux sociaux vous offrent un moyen sans pareil pour auditer, mesurer et questionner votre cible.


Se mettre à la place du Client


Une autre méthode consiste à se mettre à la place du futur client afin d’imaginer ses besoins et ses motivations. Vous avez cela de commun avec lui, c’est que vous aussi, vous êtes un consommateur comme lui, avec les mêmes besoins et les envies.


Cette méthode est la plus facile et la moins coûteuse à mettre en place. Vous allez, sans investissement, pouvoir scinder le marché en essayant de deviner les us et coutumes du futur client et ses habitudes, mais aussi en imaginant les questions qu’il se pose.


La méthode top-of-mind


Cela consiste à demander aux consommateurs interrogés quel est leur marque ou leur produit préférés. Le résultat est une réponse non assistée qui vous permet de savoir directement ce que recherchent les consommateurs.


Faire tester vos produits et services


Cela consiste à établir un panel de consommateurs auprès desquels vous pourrez recueillir toutes les informations nécessaires sur un produit ou un service. Pour établir un panel, vous devez déjà avoir une certaine idée du profil des consommateurs que vous ciblez.





1.1.3 Définir votre Buyer Persona



1.1.3.1 Mais qu’est-ce que le Buyer Persona ?


Le Buyer Persona est tout simplement votre cible idéale, c’est une sorte de portrait détaillé de tous les consommateurs qui sont susceptibles d’acheter vos produits et services.




	Qui sont-ils ?


	Qu’est-ce qu’ils aiment


	Qu’est-ce qu’ils détestent





Etc. ...


Pour définir le Buyer Persona, il faut s’intéresser à vos clients actuels et à ceux de vos concurrents.


Vous devez savoir comment ils fonctionnent :




	Connaître leurs habitudes sur le web afin de comprendre quels sont les contenus susceptibles de les intéresser


	Savoir les questions qu’ils se posent


	Connaître leurs motivations,


	Connaître leurs objectifs


	Savoir ce qui les influences.





Le Buyer Persona vous aidera à comprendre les motivations de vos futurs clients, c’est-à-dire ce qui peut leur donner envie de passer à l’acte, et tout simplement d’acheter vos produits et services.



1.1.3.2 L’importance de la définition du Buyer Personas


C’est une étape importante dans le cadre d’une stratégie marketing Inbound marketing. Ce n’est qu’après avoir défini votre Buyer Persona que vous pourrez entrer en relation avec lui sur les réseaux sociaux.


En effet cela va vous permettre de :




	Proposer des publications adaptées


	Savoir quand et/ou publier


	Connaître ce qui peut retenir votre cible





Etc. ...



1.1.4 À vous de jouer !


Prenez un cahier (ou ouvrez un classeur Excel) et commencez par écrire comme titre BUYER PERSONA. Bien entendu si vous avez plusieurs produits et/ou services et que vous avez plusieurs cibles, alors vous pouvez créer plusieurs pages en indiquant quelle cible vous comptez décrire.
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Sur cette page vous allez décrire votre Buyer Persona :


Qui est-il ?




	Sexe


	Âge


	Milieu social


	Est-il marié


	Formation


	Parcours professionnel





Qu’aime-t-il ?


Décrivez ce que votre cible aime, ce qui peut éveiller de l’envie chez lui.


Que déteste-t-il ?


Décrivez ce que votre cible déteste, ce qui pourrait l’empêcher de passer à l’acte.


Quelles sont ses habitudes ?


Décrivez les habitudes de votre cible, comment achète-t-elle, où et sous quelle condition ?


Comment s’informe-t-il ?


Décrivez comment votre cible s’informe. Vous devez savoir si elle est sur les réseaux sociaux, si elle regarde plutôt des photos ou des vidéos. Utilise-t-elle les moteurs de recherche ? À quelle fréquence ?




1.2 DÉFINIR LES OBJECTIFS


Définir les objectifs est une étape importante. Cet objectif permet de définir le but à atteindre.


Plan


1.2.1 Définir un objectif ciblé et mesurable


1.2.2 Quels objectifs


1.2.3 Analyser le contexte et l’environnement


1.2.4 À vous de jouer





1.2.1 Définir un objectif ciblé et mesurable.


Définir un objectif ciblé et mesurable est le fondement du marketing en général et du marketing digital en particulier. En effet des objectifs, nous nous en fixons tous les jours dans plein de domaines, que ce soit professionnel ou personnel. Ici, il est question d’un objectif ciblé et mesurable. C’est en soi le premier objectif à se fixer : se fixer un objectif ciblé et mesurable.



1.2.1.1 Pourquoi ?


Parce que c’est la condition sine qua non pour obtenir des résultats.


En définissant un objectif ciblé et mesurable, vous établissez une feuille de route pour votre entreprise qui vous permet de savoir où vous allez et pourquoi.



1.2.1.2 Objectif ciblé


Dans le chapitre précédent, nous avons expliqué qu’il fallait prendre en compte le besoin du consommateur sur un marché ciblé.
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Votre objectif c’est la cible !


Définir un objectif ciblé c’est donner à votre entreprise l’opportunité d’atteindre un but qui est précis. Ce but étant précis, le service marketing pourra mettre en place des actions adéquates dans le but d’atteindre l’objectif fixé.



1.2.1.3 Objectif mesurable


Pour qu’un objectif soit efficace, il doit être mesurable.


C’est-à-dire que toutes les actions que vous allez entreprendre pour atteindre votre objectif doivent amener à des résultats que vous pourrez mesurer.
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Mesurer pour corriger !


Cette mesure est indispensable pour analyser le retour sur investissement (ROI) et pour corriger le tir en cas de résultats qui ne serait pas à la hauteur des objectifs que le service marketing c’est fixé.



1.2.2 Quels objectifs ?



1.2.2.1 Objectifs généraux


Quels sont les objectifs que le service marketing peut souhaiter atteindre dans le cadre d’actions menées sur Internet et sur les réseaux sociaux ?




	Augmenter le chiffre d’affaires


	Fidéliser les clients


	Améliorer sa notoriété






1.2.2.2 Objectifs des réseaux sociaux


Les objectifs précédents sont des objectifs généraux.


Pour les atteindre, le marketing digital vous permet d’atteindre certains objectifs :




	Augmenter la couverture


	Augmenter le taux de conversion


	Améliorer sa E-notoriété


	Obtenir des Leads qualifiés


	Créer une communauté/un réseau


	Augmenter l’engagement


	Impliquer les membres de l’entreprise






1.2.3 Analyser le contexte et l’environnement ?


Pour fixer un objectif, vous devez avoir une idée précise du contexte et de l’environnement dans lequel votre stratégie marketing va devoir donner des résultats. En effet, comme nous l’avons vu, votre stratégie marketing est guidée par un objectif. Cet objectif a pour but de lancer un certain nombre d’actions afin d’atteindre des résultats.


Votre objectif est donc, l’atteinte de ces résultats en fonction des actions menées.


Une des méthodes les plus couramment utilisées est l’analyse de votre contexte interne et de votre environnement avec la méthode SWOT.



1.2.3.1 Analyse SWOT


L’analyse SWOT permet de connaître dans quel contexte Internet vous allez agir et quelles sont les caractéristiques de votre environnement.


Voici les 4 critères :




	les forces (Strengths)


	les faiblesses (Weaknesses)


	les opportunités (Opportunities)


	les menaces (Threats)
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1.2.3.1.1 Analysez vos forces


Analysez vos forces afin de savoir quels sont vos points forts et ce qui peut vous démarquer sur le marché que vous voulez conquérir.


Pour analyser vos forces, posez-vous les questions suivantes :


1. Quels sont nos points forts ?


2. En quoi nous démarquons-nous ?


3. Qu’est-ce que notre cible apprécie ?


Exemple :


Amazon : livraison rapide, retour des produits.



1.2.3.1.2 Analysez vos faiblesses


Comme pour l’analyse de vos forces, il s’agit ici de savoir quel est votre point faible et en quoi votre entreprise est la moins apte à répondre aux besoins de votre cible.


Pour analyser vos faiblesses, posez-vous les questions suivantes :




	Quels sont mes points faibles ?


	Qu’est-ce qui ne marche pas bien ?


	Que peut nous reprocher notre cible ?





Exemple :


Wish : la mauvaise qualité des produits, publicité mensongère.



1.2.3.1.3 Analysez les opportunités du marché


L’analyse des opportunités du marché consiste, en prenant en compte vos forces et vos faiblesses, à mesurer ce que le marché vous laisse comme place. Vous avez décidé de mener une action marketing pour votre entreprise, un produit ou un service que vous souhaitez soumettre aux consommateurs. Quelle place pouvez-vous prendre sur ce marché ?


Pour analyser les opportunités du marché, posez-vous les questions suivantes :
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