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LE GUIDE DU MARKETING TACTIQUE


Le développement des technologies numériques a conduit à l’émergence de nouvelles théories, d’outils novateurs et de bonnes pratiques dans le domaine du marketing. Autant de leviers puissants à portée de main, mais encore faut-il savoir lesquels actionner, et à quel moment !


Que vous soyez professionnel du marketing, étudiant, entrepreneur ou dirigeant, vous trouverez dans cet ouvrage toutes les ressources utiles et à jour du marketing, depuis les fondamentaux comme le SEO (référencement naturel), ou la publicité payante (Google Ads et Facebook Ads) et le design, jusqu’aux concepts novateurs entourant le développement de votre trafic, l’inbound et l’outbound marketing, ainsi que le copywriting, le storytelling, l’A/B testing ou encore le growth hacking.


Enrichi de nombreux conseils, exemples, statistiques et ressources en ligne, ce guide polyvalent et pédagogique vous inspirera pour construire votre propre stratégie en fonction de votre situation précise et du contexte de vos actions.


Les techniques les plus nouvelles mais aussi les lois les plus fondamentales du marketing n’auront plus de secrets pour vous !


[image: ]


KEVIN DROUET est responsable marketing digital pour le compte de l’imprimerie Messages, un des leaders sur le marché de l’impression en France. Il collabore au jour le jour avec des acteurs internationaux et renommés du marketing digital, et des spécialités qui y sont rattachées (publicité payante, SEO, growth hacking, etc.).


Adepte des stratégies d’expansion et amoureux inconditionnel de l’analyse de données, il affectionne par-dessus tout créer de nouvelles affaires, les développer et les faire prospérer. Par le biais de sa nouvelle entreprise de formation, Desmagora.fr™, il espère démocratiser l’entrepreneuriat en ligne et accompagner les professionnels vers leur propre réussite.
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Actionnez les bons leviers pour démultiplier vos ventes
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Introduction


Un coup violent à la tête vous réveille. Un brusque rappel à l’ordre qui vous sort avec stupeur de votre coma rêveur. Il vous faut quelques secondes, mais ça y est, vous reprenez vos esprits. Vous êtes dans le train. Le front meurtri par cette satanée fenêtre contre laquelle vous vous étiez assoupi quelques instants.


Dehors, il fait nuit. Nuit noire. Vous ne pouvez rien distinguer si ce n’est votre propre reflet. Votre wagon tremble de manière étrange. Dans l’air, vous sentez une odeur de brûlé, de plus en plus forte, de plus en plus intense. Une sensation de malaise vous envahit quand un frisson inexpliqué transperce votre colonne vertébrale de part en part. Vous avez un pressentiment. Un mauvais pressentiment…


Vous sursautez de nouveau lorsqu’à l’autre bout du wagon les portes s’ouvrent. Un grand homme de bonne corpulence au regard effrayé, transpirant, essaye de reprendre son souffle. De par sa tenue, vous comprenez que c’est un employé de la compagnie ferroviaire. Après avoir brièvement balayé votre voiture du regard, il se met à vous regarder avec insistance. Son bras se lève avec peine et son doigt se tend dans votre direction :


— Vous ! Allez dans le wagon technique, c’est le prochain. Tirez les trois leviers pour actionner les freins ! Je ne peux pas être partout à la fois. Plus vite !


Vous avez beaucoup de mal à saisir les nuances de son accent prononcé des pays d’Europe de l’Est. Aussi, à peine avez-vous le temps de bredouiller un début de réponse qu’il fait déjà demi-tour. En disparaissant, il vous crie une dernière chose à peine audible :


— Surtout ! Tirez-les au bon moment !


Même si vous peinez à comprendre la situation, vous savez que vous devez agir. Agir vite. Vous vous demandez pourquoi vous, mais un rapide tour d’horizon du wagon vous fait réaliser qu’il n’y a personne d’autre. Absolument personne. Vous êtes seul.


Votre angoisse monte, vous sentez les battements de votre cœur cogner dans votre cou et votre respiration s’accélère peu à peu. Vous n’êtes pas dans un blockbuster américain à gros budget. Ici, c’est la vie. Pas d’artifices ni d’effets spéciaux. Vous n’avez pas le droit à l’échec. L’échec se paye cash. La note est salée et le bilan est souvent trash.


Vous vous levez brusquement, marchez en direction du wagon technique et parvenez à ouvrir la porte tant bien que mal. Là, le désespoir vous frappe. Ce sont des dizaines, non, des centaines de leviers qui se dressent devant vous. Des gros, des petits, des marrons, des noirs, des rouges… Mais vous, vous n’en cherchez que trois, seulement trois.


Vous distinguez des écritures sous chacun des leviers. Elles sont minuscules, mais ce n’est pas votre plus gros problème : elles sont écrites en russe ! Pourquoi diable ces machines ne sont pas fabriquées ici ? Bref. Le temps presse. La moindre seconde peut s’avérer fatale. Pourtant, vous êtes tétanisé face à l’effrayante quantité de choix qui se présentent à vous. Vous pensiez avoir le goût du risque, mais là, c’est trop.


Vous tentez de repérer ce qui pourrait ressembler de près ou de loin à un manuel d’utilisation, une notice, un guide, mais en vain. Rien à faire. À l’affût du moindre indice, vous balayez furtivement chaque centimètre carré du regard et sondez les alentours avec autant de minutie que les circonstances vous le permettent. C’est-à-dire aucune. Soudain, vous réalisez que rien ni personne ne vous viendra en aide. Vous ne pouvez compter que sur vous-même et votre bonne étoile, pour peu que vous en ayez une…


Vous vous décidez finalement à approcher à reculons du levier qui a retenu le plus votre attention. C’est le plus imposant, d’un rouge vif, centré sur la paroi du wagon technique. La plus infestée de commandes mécaniques et électroniques en tous genres. Si ce levier est tant visible, c’est qu’il doit bien servir à quelque chose d’important !


Cependant, vous devez en actionner trois, et vous le savez. Pour les deux autres, votre choix se porte sur les deux plus petits directement à droite du principal. S’il y a trois fichus leviers à abaisser, ils doivent être à côté ! Et puis tant pis, de toute façon vous n’avez plus le temps. Vous improviserez le moment venu. Résigné, vous vous apprêtez à l’abaisser. Les mains dessus, vous fermez les yeux une dernière fois afin de vous donner le courage et l’espoir dont vous avez tant besoin à ce moment précis de votre vie.


D’un coup, vous ouvrez grand les yeux. Vous entendez quelque chose. Des bruits sourds et rapides qui se rapprochent. Des bruits de pas. Quelqu’un court dans votre direction. Vous voyez soudain apparaître la silhouette d’un homme, mais êtes soulagé de la reconnaître. C’est l’homme de tout à l’heure, l’homme du train. Pas de doute, c’est bien lui :


— C’est bon ! Je suis là.


Il vous bouscule pour prendre votre place, actionne un levier, puis un deuxième. Ni l’un ni l’autre n’étant ceux que vous aviez choisis. Il se dirige vers un troisième de l’autre côté du wagon et positionne sa main droite juste au-dessus. Sa main gauche, quant à elle, serre fermement le médaillon en or qu’il porte autour de son cou. Il attend, fixant du regard un témoin lumineux, nerveux, mais patient. C’est alors qu’il vous crie d’une voix caverneuse :


— Accrochez-vous !


Les vibrations sont de plus en plus intenses. Vous avez l’impression que le plancher du wagon pourrait se dérober sous vos pieds d’un instant à l’autre. Vous vous cramponnez tant bien que mal à une vieille barre métallique toute rouillée lorsqu’il abaisse finalement ce troisième levier.


Un bruit aigu et assourdissant retentit. La secousse que vous subissez n’a rien à envier aux attractions à sensations fortes des plus grands parcs de loisirs, mais ça y est. Le train freine. Enfin. Une fois à l’arrêt complet, l’homme de chemin de fer se met à vous sourire. Il vous prend dans ses bras, euphorique et sautillant, avant de repartir comme si de rien n’était en murmurant quelques mots dans une langue qui vous paraît bien étrange. Comme s’il cherchait à se rassurer lui-même.


Vous pouvez finalement descendre du train et observer la valse lumineuse et colorée des gyrophares. Entendre le son agressif, mais lointain, des sirènes de police. Ambulances, camions de pompiers, forces de l’ordre. Tout le monde est là. Vous vous retournez et vous l’apercevez. Le ravin. Perceptible malgré la profondeur de la nuit. Un trou béant digne des scénarios catastrophes. Une centaine de mètres seulement à l’avant de la machine.


C’est maintenant que vous comprenez la véritable gravité de la situation. Maintenant que vous prenez du recul et que la pression redescend. Quelques instants de plus et vous seriez probablement mort. Mais vous êtes là, sain, sauf et soulagé.


Pourquoi ce début fracassant ?


Avant toute chose, je voudrais vous souhaiter la bienvenue dans cet ouvrage. Si vous lisez ces pages, c’est que vous vous intéressez de près ou de loin au marketing. Peut-être avez-vous déjà une affaire qui tourne ou êtes-vous sur le point de vous lancer ? Peut-être faites-vous des études dans le domaine, ou êtes-vous même déjà un professionnel du marketing désireux de connaître le contenu de ce livre ? Peut-être, enfin, d’un naturel curieux, avez-vous tout simplement soif de connaissances ?


Quelle que soit votre situation, cela n’a pas d’importance. Le but de ce livre est de faire le tour d’horizon le plus complet possible du marketing. Le marketing au sens large, avec un grand M. Mais le marketing, c’est quoi au juste ?


Si vous posez cette question à l’une de vos connaissances, sa réponse sera probablement la suivante : « Ben, c’est de faire de la publicité pour un produit, non ? » Alors, oui… sauf que NON. Effectivement, la publicité en fait partie intégrante. Mais le marketing est bien plus vaste que ça. Il est lié de près à de très nombreux domaines d’expertises :




	les sciences sociales ;


	les sciences fondamentales ;


	la psychologie ;


	la vente ;


	la publicité ;


	le design ;


	l’écriture ;


	la scénarisation ;


	l’économie ;


	etc.





Revenons à notre train, si vous le voulez bien. Pourquoi cette histoire ? Imaginez le train comme étant votre « business », votre entreprise. Comme dans le wagon technique, beaucoup de choix s’offrent à vous. Il existe des centaines, des milliers de procédés marketing, de « leviers » à votre disposition.




	Si vous actionnez les bons, le train freine, cela vous évite la catastrophe, votre entreprise est pérenne et évite les pièges.


	Si vous actionnez les mauvais, il tombe dans le ravin, vous faites faillite.


	Si vous actionnez les bons, mais au mauvais moment, peut-être que le train aurait freiné, mais mal, ou trop tard. Votre entreprise connaît des temps difficiles ou passe à côté d’opportunités d’affaires rares.





Ce livre a pour ambition de vous donner les clés de votre succès. De vous apprendre à devenir l’homme du train. De vous apprendre à discerner les bons leviers des mauvais, et à quel moment il vous faut les actionner pour obtenir des résultats optimaux.


Pour ce faire, il vous faut comprendre ces mêmes leviers en profondeur. Comprendre les rouages et les engrenages qui se cachent derrière. Quelle pièce actionne quoi. C’est-à-dire des connaissances théoriques.


Cependant, pour réussir, il vous faudra aussi du concret. C’est-à-dire une expertise pratique. Vous devrez vous former par vous-même en permanence. Posséder, maîtriser et manipuler les bons outils et savoir comment et quand vous en servir. Raison pour laquelle beaucoup d’entre eux vous sont présentés au cours de votre lecture. De plus, ils sont aussi répertoriés en partie 6, à la fin de ce livre, accompagnés d’outils complémentaires que vous n’aurez pas découverts jusqu’alors. Vous y trouverez aussi des statistiques concrètes qui vous permettront d’avoir un impact direct sur votre entreprise.


Je vous disais vouloir dresser un panorama complet du marketing. Entendez par là les principes fondamentaux, les applications concrètes, les nouveaux concepts, les méthodes, les techniques avancées, les outils des experts ainsi que les trucs et astuces.


Je n’ai en revanche pas la prétention de pouvoir vous fournir une encyclopédie exhaustive du sujet. Comme vous l’avez compris, les domaines que touche le marketing sont très vastes et en perpétuelle évolution. Il est donc ambitieux de vouloir devenir un expert dans chacun d’entre eux.


Sachez cependant qu’au terme de votre lecture, ou si l’envie vous vient de créer votre propre entreprise dans le digital, de générer des revenus sur Internet et de vous former d’une manière innovante au marketing et à l’entrepreneuriat, Desmagora.fr™ est là pour vous accompagner. Mon équipe et moi-même vous y proposons des sessions de formation, en présentiel et en petit groupe, s’étendant sur plusieurs jours dans un cadre convivial et professionnel. Le but étant de vous permettre de démarrer votre propre activité sur le Web, et ce, même si vous partez de zéro. Pour plus d’informations, rendez-vous sur notre site : www.desmagora.fr


Pour finir et avant de rentrer dans le vif du sujet, votre devise devra être « think outside the box ». Littéralement : « Penser en dehors de la boîte. » Tout ça pour dire qu’il est souvent bon de changer de point de vue, de prendre du recul et d’analyser la situation sous différents angles. Adopter une position spécifique, une stratégie unique, tout en restant connecté à la réalité terrain et aux fondamentaux : voilà ce qui fera votre réussite !


Vous pourrez ainsi prendre des décisions gagnantes et impactantes et proposer des choses que vous serez seul à proposer. Le but étant, encore et toujours, d’attirer le regard sur un marché aujourd’hui souvent très concurrentiel, que des milliers de paires d’yeux regardent déjà… Sur ce, il ne me reste plus qu’à vous souhaiter une très bonne lecture !



Partie 1





COMPRENEZ VOS CLIENTS, COMPRENEZ VOTRE MARCHÉ, COMPRENEZ-VOUS VOUS-MÊME




Le marketing évolue très vite et il est parfois difficile de suivre le mouvement. À l’heure du développement exponentiel du digital, il vous faudra toujours rester à la page, conserver votre soif d’apprendre, trier le bon et le mauvais, et vous adapter.


Il n’y a pas si longtemps, le marketing arrivait seulement après la phase du développement produit. Une fois le produit pensé et conçu, les équipes de marketeurs se chargeaient « simplement » de sa promotion. Aujourd’hui, il est plus avisé de faire l’inverse, bien que ce ne soit pas systématiquement le cas.


Entendez par « faire l’inverse » que vous devez étudier votre marché à l’avance. Rassembler des données, les analyser, en tirer des conclusions et agir en conséquence. C’est en fonction de la demande et des besoins de votre marché que vous choisirez de créer votre produit ou service. C’est à ce moment-là seulement que vous en ferez la promotion. Il faudra aussi que vous vous projetiez dans l’avenir en gardant une vision sur le long terme si vous voulez vous démarquer et survivre.


Votre but est de trouver des gens intéressés par votre solution. Parmi eux, des gens qui ne sont pas satisfaits de vos concurrents. Parmi eux, ceux qui tomberont sur votre publicité. Parmi eux encore, ceux qui franchiront le cap en achetant votre produit ou votre service. La tâche est loin d’être aussi facile qu’elle y paraît. Loin de là ! Après tout, s’il suffisait de faire une belle photo de votre produit, de dépenser deux ou trois euros en publicité et de coller deux ou trois affiches pour devenir riche, tout le monde le saurait…


Cependant, bonne nouvelle : le but de ce livre est de débroussailler la forêt, d’arracher les ronces et d’élaguer les arbres afin de baliser pour vous le chemin qui ne vous restera plus qu’à emprunter.


Vous vous apercevrez aussi que les piliers du marketing, les bases, sont solides. Elles s’étoffent, mais ne changent pas. Cela rend la tâche difficile, certes, mais pas impossible. Comme le disait mon professeur de mathématiques en faculté : « Avant de planter un clou, il faut d’abord savoir ce qu’est un clou et savoir que ce sera bien plus facile d’y arriver avec un marteau ! »



Chapitre 1





Comment vous glisser dans la peau de vos clients ?





« Je sais, quand il le faut, quitter la peau du lion pour prendre celle du renard. »


NAPOLÉON BONAPARTE



[image: ]La notion de « persona »


Les « personas » ? Vaste sujet ! Mais qu’est-ce donc au juste ? Le but ici est de comprendre vos clients, ou vos futurs clients. Que vous vous mettiez dans leur peau. En bref, votre persona est la représentation de votre client type, aussi appelée « avatar ».


Lors de cette phase, le plus dur est sans doute de savoir faire preuve d’humilité. En effet, vous ne devez pas chercher le client type selon vous, mais bel et bien selon des données concrètes et tangibles sur lesquelles vous pouvez vous appuyer.


De la même manière, il va de soi que les personas de vos clients vont varier selon les produits que vous proposez. Si vous vendez des prothèses auditives, le client type ne sera pas le même que si vous vendez des cartables ! À moins que vous tombiez sur un octogénaire qui souhaite revivre ces tendres années d’enfance, mais c’est peu probable…


Le but, à la fin de votre étude, est d’avoir une idée précise et objective de l’âge, du sexe et des besoins véritables de vos clients. Mais il ne faut pas que vous vous arrêtiez là. Vous devez vous fondre avec le profil de votre client idéal. Abordez l’élaboration de vos personas de la même manière qu’un premier rendez-vous galant : si celui-ci est mauvais, aucune chance pour vous d’en obtenir un second. Ici, c’est pareil. Si votre analyse est bâclée ou incomplète, vous ne pouvez pas orienter correctement votre message marketing. Vous ne vendrez pas, ou peu.
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Afin d’établir vos personas, vous devez vous poser des questions essentielles :




	Est-ce que je m’adresse à un homme, à une femme, aux deux ?


	Quel est l’âge ou la tranche d’âge idéale de mon client type ?


	Qu’est-ce qu’il pense ?


	Quels sont ses véritables besoins ?


	Quelles sont ses peurs ?


	Quels sont ses rêves, ses espoirs ?


	Quelles sont ses croyances ?


	Quelles sont ses valeurs ?


	Quels sont ses hobbies ?


	Qui influence mon client type ?


	Qu’est-ce qui l’influence ?


	Pourquoi certains de mes clients achètent-ils chez moi ?


	Pourquoi certains achètent-ils chez mes concurrents ?





Prenez le temps de répondre à toutes ces questions, une par une, pour en tirer des tendances générales. Vous devriez ainsi avoir une idée précise de qui est censé acheter chez vous. Vous pourrez par la suite adapter votre produit, votre service, ainsi que votre communication en fonction de votre réflexion.



[image: ]Définissez les besoins de votre persona


Votre solution, c’est-à-dire votre produit ou votre service, doit répondre à un besoin précis de votre cible. Elle doit résoudre un problème.


Deux cas de figure se présentent à vous. Dans le premier, votre prospect, c’est-à-dire votre client potentiel, a déjà conscience de son problème. Il sera alors relativement facile pour vous de le convertir en acheteur. Dans le second, en revanche, il ne sait pas encore qu’il en a un. C’est donc à vous de le lui faire comprendre. C’est une tâche bien plus difficile, mais lorsque vous y parvenez, la relation de confiance que vous avez établie avec votre client est solide.


Par exemple, si vous proposez un logiciel de comptabilité, les grandes lignes de votre persona pourraient être : « autoentrepreneur qui rêve de développer son affaire, mais s’occuper lui-même de sa comptabilité lui demande trop de temps, et n’a pas encore le budget pour se payer un comptable. » Ici, le problème de votre client est de gérer ses finances d’entreprise par ses propres moyens. Il perd du temps, et donc, de l’argent. Lui est conscient de son problème. Vous, vous lui apportez la solution.


Maintenant, admettons que vous vendiez un logiciel basé sur l’intelligence artificielle (IA). Il permet à vos clients d’analyser les données de leurs comptes bancaires dans le but de faire ressortir les dépenses qu’ils pourraient éviter, afin de gagner de l’argent. Dans ce cas, vos clients ne savent peut-être pas ce qu’est l’intelligence artificielle, et encore moins comment elle peut les aider à gérer leur patrimoine. C’est donc à vous de les convaincre qu’ils ont un problème : éviter de perdre de l’argent inutilement. Si vous arrivez à faire ça, vous avez gagné.


Vous pouvez identifier assez facilement les besoins de vos clients en vous référant à la « pyramide de Maslow ». Dans les années 1940, Abraham Maslow, psychologue américain, a établi une classification des différents besoins humains. Bien qu’aujourd’hui cet ordre soit remis en question par de nombreux scientifiques, il reste néanmoins une base de travail intéressante lorsqu’il s’agit d’une approche marketing.
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La pyramide de Maslow





Le socle de la pyramide constitue nos besoins les plus primaires, les besoins dits physiologiques. C’est-à-dire boire, manger, respirer, se reproduire, etc. (5). Le niveau supérieur correspond aux besoins de sécurité. Nous voulons nous sentir à l’abri, dans un environnement stable, calme et de confiance (4). Ensuite, on retrouve les besoins d’appartenance. Faire partie d’une communauté, partager des croyances, des valeurs et des causes communes avec des personnes qui nous ressemblent. Le besoin d’affection appartient lui aussi à cette catégorie (3). Les besoins d’estime sont, quant à eux, ceux qui font que nous voulons être reconnus des autres et avoir confiance en nous (2). Pour finir, au sommet de la pyramide se trouve le besoin d’accomplissement, celui de réussir dans la vie (1).


Prenons quelques exemples. Si vous vendez des formations pour améliorer les facultés de mémorisation de vos clients, vous répondez à leur besoin d’accomplissement (1). Si vous êtes coach en séduction, c’est sur les besoins d’estime que vous vous concentrez (2). En revanche, vous satisfaites les besoins d’appartenance de vos clients si votre entreprise propose des séminaires de rencontres entre professionnels (3). Vous vous concentrerez sur les besoins de sécurité si vous vendez des alarmes et solutions anti-effractions (4). Finalement, si vous vendez des respirateurs artificiels, vous vous focalisez sur les besoins physiologiques (5).


Attention cependant : dans la grande majorité des cas, votre solution concernera plusieurs sortes de besoins. Un besoin principal se dégage généralement, mais plusieurs catégories sont à prendre en compte. D’où l’intérêt de bien creuser vos personas.


Reprenons l’exemple de l’entreprise qui vend des formations sur la mémoire. Votre client type désire travailler sur lui pour améliorer ses facultés et mieux réussir dans la vie. Vous travaillez sur son besoin de s’accomplir (1). Malgré tout, votre client peut vouloir se révéler professionnellement dans le but plus caché d’être estimé des autres, d’être reconnu (2). S’il veut être reconnu, c’est peut-être parce qu’il veut pouvoir intégrer une communauté (3). Il voudrait l’intégrer pour pouvoir trouver l’amour et s’installer dans un environnement stable et sécuritaire (4). Tout ça dans le but ultime, conscient ou non, de fonder une famille et donc d’assouvir son besoin primaire, physiologique, de reproduction (5).


Cet exemple est volontairement poussé à l’extrême, mais il met bien l’accent sur la nécessité d’être vigilant et attentif lors de votre réflexion.



[image: ]Faites attention aux pièges !


Pour définir vos personas, vous ne devez pas vous contenter de répondre à ces questions. Vous devez aussi éviter les pièges et les erreurs, dont certains sont fréquents.


Par exemple, si vous vendez des jouets pour enfants, certes, vos jouets doivent être conçus pour leur plaire, mais ils doivent avant tout plaire aux parents ! Votre niche est bel et bien « les jouets pour enfants », mais votre persona, votre client type, est un parent. La mère, le père, les deux, à vous de voir, mais pas l’enfant. Ce n’est certainement pas lui qui va sortir sa carte bleue pour vous acheter vos jouets !


Vous devez donc penser votre communication en fonction de ce constat. Il faut qu’elle plaise à la fois aux enfants pour qu’ils sollicitent leurs parents, et aux parents, pour conforter leur décision d’achat finale. Vous l’aurez compris, il existe de nombreux points qui peuvent être trompeurs lors de la conception de vos personas. À vous d’être vigilant pour les éviter et de vous interroger en profondeur sur chacune des questions.


Une autre erreur courante est de vouloir plaire à tout le monde. Spoiler alert : vous ne pouvez pas, et ne devez pas. Votre entreprise est votre reflet, le reflet des personnes qui y travaillent, avec ses propres valeurs, ses idéaux. Si « le feeling ne passe pas » avec certaines personnes dans votre vie de tous les jours, il en va de même pour votre business et vos clients.


Vous devez simplement chercher à séduire votre cible et à ne pas vous faire détester des autres. Par contre, vous devez frapper fort. Faites de vos clients types vos plus fervents supporters, vos admirateurs. Faites-les participer, avec vous, à une aventure commune.


Il existe une loi en marketing qui s’appelle la « loi de diffusion de l’innovation1 » selon laquelle la population est répartie en cinq catégories : les innovateurs, les adopteurs précoces, la majorité précoce, la majorité retardataire et les traînards. Les innovateurs sont ceux qui campent sur les parkings des magasins la nuit qui précède le lancement d’un nouveau produit pour être les premiers à l’acheter. Les traînards sont, quant à eux, ceux qui viennent à l’instant d’acheter un smartphone, car leur Nokia 3310 des années 2000 vient de rendre définitivement l’âme après plus de vingt ans de bons et loyaux services…
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La loi de diffusion de l’innovation





La loi de diffusion de l’innovation dit la chose suivante : pour atteindre le marché de masse (majorité précoce et retardataire), une entreprise doit franchir le cap des 15 % à 18 % de parts de marché2 sur son secteur d’activité. Si vous lancez votre entreprise, il est donc essentiel de vous focaliser sur les deux premières classes de personnes que sont les innovateurs et les adopteurs précoces. Votre produit n’atteindra jamais le marché de masse sans passer par ces deux catégories. En effet, la majorité, même précoce, attend toujours d’avoir des avis clients et des retours d’utilisateurs avant d’acheter à son tour.


Vous vous êtes déjà très probablement dit : « Surtout, il ne faut pas que je brise ce plat. » Que s’est-il passé ? Vous l’avez fait tomber ! Retenez que, souvent, lorsqu’on ne veut pas qu’une chose arrive, elle se produit. Pour les clients, c’est pareil. C’est en cherchant à impacter votre cible de manière puissante que vous allez déclencher un effet boule de neige et finir par atteindre des clients qui ne correspondent pas à votre profil type initial. Avancez pas à pas.


Vous avez déjà lancé votre affaire ?


Il est recommandé d’établir vos personas avant de lancer votre entreprise. Cependant, il n’est jamais trop tard si la machine est déjà en route. Vos prospects3 évoluent dans le temps. Les clients qui vous achetaient il y a dix ans ne sont donc peut-être plus les mêmes aujourd’hui.


Dans ce cas, vous pouvez analyser votre présence digitale : données des visiteurs de votre site, de vos blogs, de vos réseaux sociaux. Si vous avez des employés, faites appel à votre force de vente. Vos vendeurs seront souvent source d’informations précieuses et surprenantes. Sinon, vous pouvez aussi faire appel à des sociétés externes spécialisées.



[image: ]Ayez les bons outils


Il vous est possible de recueillir des informations précieuses à propos de votre domaine d’activité en étudiant les blogs, les forums, les groupes Facebook® et l’activité sur l’intégralité des réseaux sociaux de manière générale. L’algorithme d’analyse d’audience4 de Facebook Ads® est également très performant, tout comme le Keyword Planner de Google Ads®, et les audiences personnalisées d’Analytics® (voir chap. 15 à 17). Soyez attentif à ce que les gens disent, à leur avis, leur demande, aux commentaires qu’ils laissent. Votre but est de récolter un maximum de données. De comprendre vos clients afin de cibler leurs besoins de manière précise et ainsi d’établir un profil type.


Quora® est également un outil intéressant. C’est un réseau social qui fonctionne sous forme de questions/réponses. Les gens partagent leurs connaissances respectives pour répondre à leurs questions mutuelles. Tous les sujets y sont abordés. Les questions vont de « Pourquoi le ciel est-il bleu ? » à « Quelles sont les meilleures chaussures pour faire du sport ? » en passant par « Comment expliquer la physique quantique simplement ? ».


Enfin, de nombreux outils en ligne sortent du lot et vous permettent d’extraire des données, de vous tenir informé, ou d’effectuer une veille sur votre secteur d’activité. Ils peuvent donc s’avérer très utiles dans le cadre de l’étude de vos personas.
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Analyse d’audience Facebook Ads® (depuis le business manager, voir chap. 16)


https://business.facebook.com/insights/people


Keyword Planner de Google Ads® (depuis votre compte, voir chap. 16)


https://ads.google.com/home/tools/keyword-planner/


Google Analytics®


https://analytics.google.com/


Quora®


https://fr.quora.com/


Google Trends®, pour analyser les tendances générales du marché


https://trends.google.fr/


AnswerThePublic®, pour comprendre les recherches des internautes


https://answerthepublic.com/






[image: ]En résumé…


Vous devez cerner les véritables besoins de votre cible et vous adapter. Glissez-vous dans la peau de vos personas. Posez-vous les bonnes questions et évitez les pièges afin de dégager un profil type. Des outils puissants sont à votre disposition pour faire une analyse rigoureuse, alors utilisez-les. N’oubliez jamais : c’est votre business qui doit s’adapter à votre audience et non votre audience qui doit s’adapter à votre business.





1.ROGERS Everett, Diffusion of Innovation, 5e édition, Free Press, 2003 ; MOORE Geoffrey A., Crossing the Chasm: Marketing and Selling Disruptive Products to Mainstream Customers, Harper Collins, 2004.


2.Correspondant aux innovateurs auxquels on ajoute les adopteurs précoces.


3.Le terme « prospect » désigne un client potentiel d’une entreprise.


4.En marketing, le terme « audience » définit « l’ensemble des personnes touchées par un média ou un support de communication. Il peut donc s’agir aussi bien de téléspectateurs, que d’auditeurs ou visiteurs d’un site Web. L’audience publicitaire désigne l’ensemble des personnes exposées à un message publicitaire diffusé sur un support ». — définitions-marketing.com



Chapitre 2





Déterminez l’essence de votre business pour adapter votre communication





« L’élégance, c’est quand l’intérieur est aussi beau que l’extérieur. »


COCO CHANEL



[image: ]En quoi croyez-vous ?


Vos émotions. Voilà ce qui vous motive vraiment. Elles vous font réagir, prendre des décisions, et agir. Des décisions pas toujours rationnelles, mais instinctives. Dans son livre Commencer par Pourquoi1, Simon Sinek dresse un constat : les entreprises leaders sur leur marché ne communiquent pas comme tout le monde, mais à contresens.


Si vous voulez impacter votre audience avec force et de manière durable, votre communication doit chercher à atteindre les émotions de vos clients. Elle ne doit pas se contenter de dresser une liste de faits rationnels insipides.


N’importe qui dans la rue sait en « QUOI » consiste son travail. Il vend des lunettes, des voitures, répare des ordinateurs, etc. En revanche, plus rares sont les personnes qui savent « COMMENT ». Comment leur entreprise se démarque-t-elle pour vendre ses produits et ses services ? Est-elle détentrice de brevets ? Est-elle à la pointe de la technologie ? A-t-elle une politique de prix agressive ou au contraire a-t-elle développé une image de marque luxueuse ? Bien sûr, si vous travaillez chez Louis Vuitton®, vous savez que vous travaillez dans le luxe, mais savez-vous exactement comment votre entreprise est parvenue à développer une telle image ?


Ce qui est primordial ici, c’est que sont encore moins nombreuses les personnes qui savent « POURQUOI ». Pourquoi font-elles ce qu’elles font ? En dehors bien évidemment de vouloir gagner de l’argent. Le but est que vous vous interrogiez sur ce fameux « POURQUOI ». Quelles sont vos valeurs, celles de votre business ? En quoi croyez-vous ? Quelles sont les causes que vous défendez ?


Retenez que vous ne devez pas communiquer en suivant le schéma « QUOI » puis « COMMENT » et « POURQUOI », mais à l’inverse, en suivant l’ordre « POURQUOI » puis « COMMENT » et enfin « QUOI ». Votre objectif ne doit pas être uniquement de vendre vos solutions aux personnes qui en ont besoin. Votre but est de vendre aux personnes qui partagent vos valeurs. De séduire leur cœur plus que leur esprit.



[image: ]Jugez par vous-même !


Les deux énoncés suivants sont des exemples de formulations différentes en fonction des deux schémas précédents de communication :


« Nous vous proposons un accès direct à des formations diplômantes qui, en fonction de votre situation, sont gratuites. Vous pouvez suivre ces cours de chez vous et obtenir un diplôme reconnu en fin de parcours. Nous le pouvons, car nous avons négocié pour vous avec les meilleurs établissements au monde et des professeurs de renommée internationale. »


« Nous croyons en l’égalité des chances ainsi qu’au développement du potentiel de tout un chacun. De votre potentiel. Pour cela, nous avons négocié pour vous, avec les meilleurs établissements de l’enseignement supérieur au monde. Nous mettons à votre disposition des cours de qualité, dispensés par des professeurs de renommée internationale. Vous pouvez les suivre de chez vous et obtenir un diplôme reconnu à la fin de votre parcours. En plus, en fonction de votre situation, vous pouvez obtenir le financement total de votre formation diplômante. »


La deuxième forme de communication est bien plus percutante ! Elle s’adresse directement à vos émotions. Le premier exemple est quant à lui pragmatique et se contente de faire appel à votre esprit rationnel. Il faut savoir que la majeure partie des entreprises ne se donnent pas la peine d’évoquer le « POURQUOI » dans leur communication. Elles l’omettent totalement pour se concentrer uniquement sur le « QUOI » et le « COMMENT ».


Dans le premier exemple, il aurait suffi de terminer par une formulation comme « Nous croyons en vous », qui correspond au « POURQUOI ». Même si l’ordre restait traditionnel, à savoir « QUOI-COMMENT-POURQUOI », le simple fait de mentionner un « POURQUOI » rendait du même coup l’allocution bien plus convaincante.



[image: ]Un peu de biologie
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Théorie du cerveau triunique





Selon la « théorie du cerveau triunique2 », votre cerveau est divisé en trois sous-parties. Le néocortex, le cerveau limbique et le cerveau reptilien. Le néocortex est la partie la plus récente, c’est-à-dire la partie du cortex cérébral qui s’est développée en dernier dans l’histoire de notre évolution. Grâce à lui, vous êtes capable d’emmagasiner et de traiter une grande quantité d’informations. Il est également à l’origine du langage. Le cerveau limbique est responsable de vos sentiments, de vos émotions, de votre comportement et de vos prises de décisions. Le cerveau reptilien est, quant à lui, votre cerveau réflexe. Il gère vos pulsions primaires, votre instinct de survie.


Quand vous touchez les émotions de vos prospects, vous vous adressez directement à la partie limbique de leur cerveau. C’est ce que vous devez viser. Le néocortex c’est le rationnel, le pragmatisme, le cartésien. C’est celui qui va faire dire à votre client : « Finalement, est-ce que j’en ai vraiment besoin ? Est-ce que je ne peux pas attendre ? Est-ce que je ne pourrais pas trouver mieux ailleurs ? »



[image: ]En résumé…


Ce que vous devez retenir, c’est de vous focaliser sur les émotions de vos clients et non pas sur leur esprit pragmatique. Vous devez atteindre leur for intérieur. Pour y parvenir, réfléchissez en amont à vos propres valeurs et croyances. Celles de votre entreprise. Pensez votre communication en commençant par l’émotionnel, pour aller ensuite vers le factuel, ne faites pas l’inverse.


D’après une étude menée sur plus de 1 400 campagnes marketing3, les taux de conversion, c’est-à-dire de transformation de vos clients potentiels en acheteurs, sont presque doublés lorsque vous touchez leurs émotions plutôt que leur raison. Pour une même solution, les émotions convertissent 31 % des prospects là où la logique n’en convertit que 16 %. Les chiffres parlent d’eux-mêmes !





1.SINEK Simon, Commencer par Pourquoi, Performance Édition, 2015.


2.MACLEAN Paul D., Les Trois cerveaux de l’homme, Robert Laffont, 1990.


3.DOLAN Gabrielle, Stories for Work: The Essential Guide to Business Storytelling, Wiley, 2017.



Chapitre 3





Découvrez comment développer une image de marque puissante et durable





« Garde en toi une image forte et symbolise-la, elle sera à jamais ton icône pour la vie. »


SONIA LAHSAINI



[image: ]Qu’est-ce que le branding ?


Le « branding » désigne l’ensemble des leviers marketing que vous devez mettre en place afin d’ancrer solidement votre marque dans le conscient et l’inconscient collectif. Tout simplement, il s’agit de développer votre marque, votre image et, de fait, votre notoriété.


Beaucoup de marketeurs voient le branding comme la dernière étape du développement de leur business. Ils se disent que c’est parce qu’ils ont fait un beau site Internet, ont bien communiqué et ont fait leurs premières ventes qu’ils doivent maintenant penser à leur image de marque ainsi qu’à leur croissance.


Vous devez réfléchir autrement. Ne voyez pas le branding comme une conséquence, mais comme une cause. Vous devez établir une image de marque dès le début. Il vous faut savoir où vous voulez aller, avec qui, quand et comment. Vous devez avoir un message clair, que vous voulez porter, et ne pas dévier de votre route en chemin.


Imaginez… Vous rencontrez une belle femme ou un bel homme. Vous voulez davantage connaître cette personne. Seulement, lorsque vous creusez un peu, vous vous apercevez qu’elle et vous n’avez rien en commun. Vous êtes déçu. Alors, oui, peut-être voudrez-vous partager un moment d’intimité, mais vous ne souhaiterez probablement pas passer le restant de vos jours avec elle.


Pour votre marque, c’est pareil. Si votre site Internet est optimisé, que les personnes qui travaillent pour vous sont sympathiques et professionnelles, si les produits sont design et peu chers, c’est très bien, mais ce n’est pas suffisant. Il vous faut développer une image de marque sur le long terme pour durer dans le business.


Certaines marques sont devenues maîtresses de cet exercice. Elles ont parfois même réussi à créer un réflexe subconscient chez leur client. Prenez l’exemple des mouchoirs ou de l’essuie-tout. Vous faites certainement partie des personnes qui disent « passe-moi un kleenex® » ou encore « passe-moi un Sopalin® ».


D’autres essayent d’associer leur nom, leur image, avec un concept. Prenez l’exemple du slogan de KitKat® : « Have a break, have a KitKat®. » Ils veulent associer dans l’esprit de leurs clients les « petites faims » à leur produit. Ils veulent que chaque fois qu’un de leurs clients fait une pause et a envie de grignoter, il pense à savourer un KitKat®.



[image: ]Déterminez le nom de votre marque, votre identité


Dans un premier temps, vous devez nommer votre marque. Pour optimiser vos chances, différentes études ont été menées. Vous pouvez vous baser sur quatre points essentiels :




	Les noms de marques qui marchent le mieux sont courts.


	Ils ont des répétitions de sonorités (Coca-Cola®, Pepsi®, Ibis®, Total®, KitKat®, etc.).


	Si vous êtes premier sur votre marché, privilégiez des noms abstraits pour créer une image encore plus forte et asseoir votre autorité.


	Si votre secteur d’activité est très concurrentiel, privilégiez des noms évocateurs de votre produit. Lorsqu’il entend votre nom, votre client doit automatiquement connaître votre secteur d’activité et, si possible, savoir ce que vous vendez.





Pour ce dernier point, reprenons l’exemple de KitKat®. Quand vous prononcez « KitKat® », les sonorités se rapprochent inconsciemment du bruit craquant que l’on peut ressentir en mangeant le produit. De la même manière le son « psi » dans Pepsi®, fait penser à l’ouverture d’une bouteille de boisson gazeuse. Ne cherchez pas à atteindre uniquement le conscient de vos clients, mais également leur subconscient.


Une fois que vous avez votre nom de marque, il vous faut créer toute l’identité qu’il doit y avoir autour. Il vous faut un slogan, un logo, mais aussi respecter une charte graphique sur tous vos supports publicitaires (voir partie 5) ; toujours en gardant pour objectif de susciter l’émotion de vos clients. Interrogez-vous par exemple sur l’empathie de votre slogan. Demandez-vous si votre logo suscite de l’émotion en le regardant, ou encore si votre charte graphique est pertinente1.
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Une fois de plus vous devez vous poser les bonnes questions :




	Qu’est-ce que mon client ressent quand il achète ma solution ?


	Qu’est-ce qu’il ressent quand il l’utilise ?


	Qu’est-ce qui rend mon business différent ?


	Comment est-ce que je peux résoudre les problèmes de mes clients ?


	Comment est-ce que je peux aller au-delà de leurs attentes ?


	Qu’est-ce que les clients pensent de mon entreprise ?





Il faut que vous vous posiez ces questions pour ensuite vous demander s’il existe un moyen de retranscrire ces sentiments dans votre nom, dans votre logo, dans votre slogan, dans vos couleurs et dans vos valeurs.



[image: ]Quel est l’avis de vos clients ?


Encore plus important, pensez à demander l’opinion de vos prospects ! L’histoire de votre marque doit devenir l’histoire de vos clients. N’oubliez pas : ils doivent avoir l’impression de participer à un mouvement de manière active. Si vous leur demandez leur avis, au pire ils ne vous répondront pas. Au mieux, ils se sentiront valorisés et écoutés.


Bien entendu, vous ne devez pas aller jusqu’à les harceler. Cependant, pensez politique. Lorsqu’une décision importante doit être prise, la majorité critique souvent le gouvernement de ne pas les laisser exprimer leur opinion. Beaucoup souhaiteraient un nombre de référendums bien plus important, et non l’inverse… Pour votre business, c’est pareil.


La question la plus importante que vous pouvez poser à votre client est : « Pourquoi avoir acheté chez nous ? » On pense souvent à demander au client pourquoi il n’a pas acheté. On se dit qu’après tout, s’il a acheté, c’est qu’il doit être content. Le problème est qu’un client ne vous donnera pas forcément les vraies raisons pour lesquelles il n’a pas acheté chez vous. Par crainte, par peur d’être jugé. Il prétextera le décès d’un cousin au sixième degré du côté de son père, ou qu’il n’a pas eu le temps parce que son chien avait une envie pressante… Par contre, il vous donnera toujours les véritables raisons de son achat.


Plusieurs options s’offrent à vous afin d’obtenir des réponses. Le plus simple reste encore de contacter vos clients directement par e-mail, par téléphone, ou même par courrier postal. Cependant, il peut aussi être intéressant pour vous de créer des sondages que vous publiez en ligne (sur votre site ou sur vos réseaux par exemple). Facebook® vous permet entre autres de poster une publication sur votre fil d’actualité sous forme de sondage. Toujours en gratuit, Google Surveys® est aussi un outil à connaître. Des alternatives payantes existent également, nous citerons Pollfish® en exemple, ou encore Hotjar® qui vous autorise à publier une enquête client directement sur une page de votre site.
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Google Surveys®


https://surveys.google.com


Pollfish®


www.pollfish.com


Hotjar®


www.hotjar.com






[image: ]La loi des 9 axes


Pour faire grandir votre notoriété, vous devez respecter la loi des 9 axes. Cette liste peut faire peur de prime abord. Cependant, vous ne devez pas la voir comme une nécessité, mais plutôt comme des pistes d’améliorations et de remises en question permanentes :




	Vous devez être ultra-réactif.


	Vous devez avoir une capacité d’adaptation à toute épreuve.


	Vos clients doivent pouvoir identifier votre savoir, votre savoir-faire et votre savoir-être, de manière claire – c’est-à-dire votre domaine d’expertise, vos compétences concrètes et vos valeurs.


	Votre service client doit être irréprochable.


	Vous devez surpasser les attentes de vos clients.


	Vous devez admettre vos erreurs.


	Vous devez être transparent en toutes circonstances.


	Vous devez rester cohérent sur le long terme.


	Vous ne devez pas avoir peur de l’échec.





Pour pouvoir mettre tout ça en place, il vous faudra peut-être repenser votre management. Un management traditionnel, qui plus est pour les grands groupes, sera sous-efficace. La chaîne de décision est bien trop longue. Si vous devez demander l’aval de votre patron, qui à son tour doit demander l’aval de son propre patron, qui à son tour doit demander aux assistants de direction de transmettre le message au PDG, ça va être compliqué… Vous ne pourrez pas vous adapter au marché actuel qui évolue plus rapidement que jamais.



[image: ]Les 3 phases du branding


Un branding efficace doit être pensé en trois phases. Trois phases qui viennent peu à peu renforcer votre image de marque en utilisant des leviers différents à chacune des étapes. Soyez conscient de ce processus. Vous pourrez ainsi chercher à maximiser l’ensemble des facteurs qui jouent un rôle et ont un impact sur chacun des niveaux de votre branding.




	La première phase correspond à l’acquisition du trafic. C’est l’ensemble des opérations marketing qui visent à vous faire connaître. Ici, vous pouvez chercher à améliorer votre communication, vos publications sur les réseaux sociaux, vos campagnes publicitaires, etc.


	La seconde phase est la gestion du trafic. Elle est définie par les interactions de vos prospects avec votre business. Pour tirer avantage de cette étape, optimisez par exemple votre funnel (parcours d’achat de votre prospect), employez des techniques avancées comme le copywriting, le storytelling, les tests A/B, le growth hacking, etc2.


	La troisième phase se caractérise par votre gestion post-achat. Améliorez par exemple votre service après-vente, votre suivi client, votre programme de parrainage, incitez les partages sociaux et les recommandations. D’autres facteurs jouent aussi, tels que les délais de livraison et le packaging pour les produits physiques. Tout doit être pensé pour optimiser l’expérience post-achat de votre client.





La compréhension de ces étapes est essentielle et vous permet d’appréhender vos dépenses marketing en toute sérénité. Lors de la première phase, vous sortez votre portefeuille. Vous investissez dans les différentes campagnes publicitaires ainsi que dans les outils dont vous avez besoin. C’est l’heure de la prise de risque. La seconde phase vous permet de toucher vos premiers revenus. Elle comptabilise les premiers achats de vos clients. Cependant, contrairement à ce que vous pourriez penser, c’est la troisième phase qui se révèle la plus profitable sur le long terme. Celle que vous ne devez pas négliger. Prenez soin de vos clients déjà existants. Les véritables rentrées d’argent ont lieu à ce stade. D’après une étude, vos anciens clients représentent pour 60 % à 70 % de votre chiffre d’affaires global3 ! Vos nouveaux clients quant à eux, ne sont responsables que des 30 % à 40 % restants…



[image: ]Vous voulez aller plus loin ?


Si vous visez l’international, il vous faudra veiller à bien adapter votre message marketing, votre communication, à toutes les localités géographiques sur lesquelles vous êtes implanté. Apple® a par exemple connu une déculottée phénoménale par le passé pour le lancement d’un de ses smartphones sur le marché asiatique, les attentes des clients de ces pays étant différentes des attentes des clients occidentaux.


De la même façon, si vous voulez développer de nouvelles solutions, attention à ce qu’elles n’entrent pas en contradiction avec votre image de marque. Si demain Mercedes® se mettait à vendre du matériel d’expérimentation scientifique, rien ne dit qu’ils connaîtraient le succès dans cette branche naissante. Pourtant, leur renommée n’est plus à faire quant à la qualité et à la fiabilité de leurs véhicules.
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