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Ce livre est pour VOUS !


Vous êtes CEO, directeur général, marketing ou simplement vous travaillez dans l’ influence marketing ? Ce livre est fait pour VOUS.


Vos équipes vous disent qu’il faut à tout prix faire de l’ influence marketing , mais vous ne comprenez pas pourquoi. Et quand vous le faites, les résultats des campagnes sont trop souvent éloignés de vos indicateurs business (on parle de reach , d’engagement, d’EMV et pas de ventes, de notoriété ou de préférence de marque). Pourtant, de grands groupes ont massivement réorienté leur budget de communication vers ce nouveau média (Estée Lauder déclare y investir 75 % de son budget communication), car ils ont compris que les 15-40 ans ne regardent plus la télévision et que ce mode de communication est extrêmement performant.


Ce livre vous expliquera pourquoi l’ influence marketing est LE média qui croît le plus depuis 5 ans, et surtout, vous expliquera comment mesurer concrètement les impacts de vos campagnes sur le comportement de vos consommateurs .


Vous pourrez ainsi savoir si vos équipes et agences répondent vraiment à vos enjeux de croissance.


Vous pourrez également trouver un langage commun avec votre responsable Influence pour répondre ensemble à VOS enjeux de CEO, DG ou DM.


Vous n’êtes pas CEO, mais vous travaillez au sein des équipes Influence ? Ce livre s’adresse aussi à vous : vous pourrez ainsi mieux mesurer et mettre en avant vos réalisations et votre expertise auprès de votre CEO.


Bref, un livre qui s’adresse à tous ceux qui veulent faire de l’influence en mesurant les vrais impacts business.




Préface d’Hervé BLOCH, fondateur & P-DG LESBIGBOSS


Pourquoi l’influence ? Le terme influence vient du latin influencia, qui signifie « exercer sur quelqu’un une action ». Il s’agira de capter l’attention, susciter l’intérêt et déclencher une action positive.


Il faut revenir aux fondamentaux de la neuroscience pour comprendre l’influence. Le cerveau humain est organisé en 3 parties formant un tout : le cortex (cartésien), le limbique (émotions) et le reptilien (réflexe et survie). L’influenceur fait jouer ces 3 parties en faisant passer les bons messages (aussi bien cartésiens qu’émotionnels et d’incitation à l’action) de pair-à-pair à sa communauté. Et c’est pourquoi cela fonctionne.


Mais comment mesurer les résultats de l’ influence marketing et, notamment, mesurer le changement de comportement sur le consommateur ?


C’est l’objet de ce livre, qui évoquera aussi bien des exemples BtoC que BtoB. Sur le BtoB notamment (mon domaine de prédilection), l’impact de l’influence passe par une crédibilité et une créativité éditoriales des influenceurs, et leur parfaite intégration à l’écosystème interne et externe de l’entreprise. Ainsi pratiquée, l’influence en BtoB devient un outil phare du modern selling comme l’influence BtoC est devenue un canal de communication incontournable pour la plupart des entreprises grand public.




Introduction


« Génial, ma campagne a fait un reach de 4 M de personnes et un engagement de 3 %.... En plus, mon EMV (Earned Media Value) est de 280 k€ quand la campagne ne nous a coûté que 100 k€ ! » déclare le responsable Influence à son directeur marketing. « C’est un vrai carton ! »


« OK ! Je ne suis pas certain d’en mesurer l’impact. En quoi peut-on dire que cette campagne est un succès ? A-t-on acquis plus de clients ? A-t-on gagné des parts de marché ? » demande le directeur marketing.


Et le responsable Influence retourne à son poste, en se disant que sa campagne a effectivement cartonné, mais qu’il n’a pas le bon langage pour le faire savoir, et ainsi obtenir le budget qu’il mérite… quand son collègue dépense 5 fois son budget en social ads , y ajoute des coûts de production importants avec des résultats qu’il sait moins bons !


L’ influence marketing connaît, en effet, un développement énorme et obtient des résultats parfois extraordinaires, mais qui sont mal appréhendés par les directions marketing et générales. Ainsi, malgré son succès, il reste un gap entre la perception des preneurs de décision – « Oui, l’influence marketing est un levier clé, notamment pour toucher les 15-35 ans qui ne regardent plus la TV et sont scotchés sur les réseaux sociaux... » – et la MESURE de cette perception : « Je sens que cela marche, mais les indicateurs que l’on me donne sont trop éloignés de mes indicateurs business. De plus, j’ai besoin de comparer l’influence marketing avec mes campagnes TV, Adwords, etc., et je n’arrive pas à recouper les chiffres. J’ai l’impression de comparer des choux et des carottes ! »


Influence4You, a été l’une des toutes premières agences à se lancer dans l’ influence marketing (en 2012). Comme la quasi-totalité des agences, nous fournissons à nos clients des rapports complets sur le reach, l’engagement, les profils sociaux-démo des audiences touchées et l’EMV des campagnes.


Mais aujourd’hui, il faut aller au-delà de ces données pour permettre aux directions marketing et générales de VRAIMENT mesurer l’impact business des campagnes marketing d’influence qui, de surcroît, représentent des budgets de plus en plus importants (en centaines de milliers, voire millions d’euros pour des grands groupes). Le DG d’Estée Lauder, Fabrizio Freda, n’a-t-il d’ailleurs pas déclaré allouer 75 % de son budget marketing au marketing d’influence en 2019 ?


L’ influence marketing (si la campagne est bien faite et que l’on mesure de vrais objectifs) est un moyen extrêmement efficace d’atteindre des résultats 10 fois supérieurs à ceux de la publicité classique. Mais – car il y a un mais – ce n’est pas si simple. En effet, le secret pour maximiser VRAIMENT les résultats de sa campagne d’influence, réside dans :


- Une définition claire de ses objectifs.


- Le fait de faire des campagnes qui maximisent l’atteinte de ces objectifs (c’est ce que nous verrons ensuite : faire acheter son produit ne nécessite pas les mêmes leviers que le faire connaître).


- Le fait de rester humble et conscient que l’ influence marketing ne permet pas de répondre à tous les objectifs.


Si, par exemple, votre objectif est de vendre des tee-shirts sur votre site internet et que vous ne demandez pas à l’influenceur de faire un call-to-action clair vers votre site (accompagné d’une offre intéressante), vous ne vendrez rien. Le marketing d’influence n’est pas magique ! Mais, de la même manière, les campagnes Google Ads non plus : elles sont, la plupart du temps, à ROI négatif tant que vous n’avez pas passé des heures à essayer de les optimiser et d’optimiser votre landing page . Et si vous voulez vendre une crème antiâge avec des TikTokeurs, vous risquez de rater votre cible !


Ce livre vise à vous donner une démarche cohérente (avec de la théorie et des exemples concrets) pour faire des campagnes d’influence qui vont vous permettre d’atteindre VOS objectifs (ou, au contraire, vous inciter à vous détourner de ce levier au plus vite s’il n’est pas l’outil pertinent pour les atteindre). Car on sait très bien qu’un CEO ou un directeur marketing n’achète pas simplement une campagne d’ influence marketing , mais un moyen de faire changer les comportements des consommateurs pour générer des ventes. C’est tout l’objet de ces pages !


Avant de commencer, penchons-nous sur l’ influence marketing .


L’ influence marketing , c’est quoi ?


Influencer = faire changer le comportement d’un consommateur.


Nous allons prendre, comme définition de l’influence marketing, le fait de « faire connaître, aimer ou acheter un produit ou un service via un influenceur ». L’influenceur pouvant être une personne active sur les réseaux sociaux avec une grande communauté (top influenceur qui a plus de 100.000 abonnés, middle entre 10.000 et 100.000 et micro entre 1.000 et 10.000) ou simplement un consommateur qui en parle à ses amis (nano-influence, appelée aussi « marketing consommateur »).


Mesurer l’impact d’une campagne d’influence visera donc à mesurer le nombre de personnes qui ont changé de comportement (connaissent plus, aiment plus ou achètent le produit / service) suite à la recommandation de l’influenceur . Aussi, nous le verrons plusieurs fois dans cet ouvrage, la mesure de l’impact d’une campagne d’influence ne doit pas se contenter d’être le reach (nombre de personnes potentiellement touchées), l’engagement ou l’ EMV (Earned Media Value). Même si ces indicateurs sont intéressants à analyser, ils restent superficiels.
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