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			Préface

			Une des bases du marketing, que cela soit l’Inbound Marketing, le Growth Hacking ou le Funnel Marketing (entonnoir de vente), c’est une optimisation du cycle des ventes, en particulier les phases d’acquisition, de conversion puis de fidélisation.

			Ainsi, dans la méthodologie du Growth Hacking, avec le modèle AARRR (qui signifie Acquisition, Activation, Rétention, Référence et Revenu), il est simple d’identifier les points faibles du cycle d’achat et de trouver des idées créatives pour les améliorer. Cette méthode permet d’avoir une feuille de route facile à suivre. Et à force d’optimiser sans cesse son business, on arrive obligatoirement au succès.

			Cependant, le Growth Hacking a aussi ses limites, car il est fortement centré sur les notions très cartésiennes d’indicateurs, de mesures ou d’optimisation que cela soit via de l’automatisation ou de la sous traitance des actions à faible valeur ajoutée, en négligeant parfois un élément clé. C’est que nous sommes avant tout des êtres humains.

			Et c’est là que l’approche du PsychoMarketing de Stefan Lendi vient compléter toutes ces méthodes en faisant entrer avant tout la dimension humaine dans un processus commercial parfois trop déshumanisé.

			Car malgré toutes les technologies qui nous entourent, ce sont encore des humains qui prennent des décisions, que cela soit pour acheter un paquet de biscuit en supermarché, ou pour acquérir des machines industrielles à plusieurs millions d’euros.

			Et parfois la décision peut être irrationnelle, sans réel rapport avec le produit ou les services que nous proposons. Dans mon cas, nous avons même des clients qui veulent uniquement travailler avec nous car nous avons acquis leur confiance. Ils n’ont pas véritablement pris connaissance de notre produit. Et cela, je le constate tous les jours dans mon métier de Product Manager dans le domaine des logiciels B2B.

			Notre défi principal est d’être dans la “liste de référence” de nos prospects (ou futurs prospects) lorsqu’ils penseront à changer de logiciel (en PsychoMarketing, il s’agit de l’étape de pré-influence), avec un cycle des ventes qui peut parfois durer 2 ans entre un premier contact et la signature.

			Pour y parvenir, il existe plusieurs leviers à actionner (ex : être visible lors des manifestations sectorielles, apparaître dans les premiers sur Google…), mais l’un des plus puissants reste le relationnel.

			Ce relationnel peut prendre plusieurs formes :

			- Nouer des relations quasi personnelles (devenir presque un “ami”) et être reconnu comme un expert par l’ensemble de son écosystème (clients, prospects, fournisseurs, prescripteurs…). C’est désormais possible grâce à la puissance des réseaux sociaux. Par exemple, depuis 2 ans, mon objectif est de rassembler sur LinkedIn les 10 000 professionnels qui comptent dans mon secteur, et d’animer cette communauté, que cela soit via des publications régulières chargées d’émotion et de valeur ajoutée ou via l’exploitation de mon réseau grâce à des messages semi-automatisés. Tout ce travail permet de créer une image et une stature de référence dans un secteur. Car tout comme dans le domaine de la chanson ou du cinéma, les réseaux sociaux vont favoriser des “stars” qui seront les références et qui capteront l’ensemble de la lumière du marché.

			- Avoir une base de clients fidèles, qui seront vos meilleurs ambassadeurs auprès de vos prospects. Par exemple, chaque année nous organisons une journée spéciale d’ateliers en ligne où nos clients témoignent et partagent des bonnes pratiques avec leurs homologues. Cela nous permet d’avoir des témoignages impactants à forte valeur ajoutée qui vont rassurer nos prospects et renforcer notre crédibilité, mais aussi de nouer des liens forts avec les personnes que nous avons ainsi valorisées.

			Mais ces démarches ne sont généralement pas structurées, elles sont plutôt spontanées.

			Ce qui est particulièrement intéressant dans le livre que vous commencez à lire, c’est que vous disposez d’une approche structurée, particulièrement efficace pour attirer, vendre et fidéliser des clients, que vous transformez en ambassadeurs. Avec le modèle en 7 étapes du PsychoMarketing (qui comprend la pré-influence, l’attraction, la transformation, l’engagement, la tantalisation, la transaction et la récurrence), vous disposez d’un mode d’emploi à suivre pas à pas pour utiliser les leviers psychologiques et construire une puissante machine d’acquisition et de fidélisation.

			Sans le savoir, vous devez sans doute déjà appliquer quelques-uns des ingrédients du PsychoMarketing, en omettant probablement d’appliquer la bonne recette.

			La méthodologie du PsychoMarketing est vertueuse, car elle prône la fidélisation en recherchant la satisfaction client, le seul moyen d’en faire des clients ambassadeurs, voire des fans.

			Vos clients satisfaits d’aujourd’hui vont générer vos clients de demain : actuellement 74 ٪ des internautes ont déjà renoncé à un achat en lisant un avis négatif, et à l’inverse 60 ٪ ont acheté un produit grâce aux avis clients déposés1.

			Car seuls des clients ravis vont ensuite générer du bouche-à-oreille et des avis positifs, et effectuer de la promotion gratuite, ce qui va baisser le coût d’acquisition de nouveaux clients, le tout générant un cercle vertueux que Stefan Lendi a codifié dans ce qu’il appelle la Spirale de Valeur et de Persuasion.

			En conclusion, la méthodologie du PsychoMarketing présentée dans ce livre peut être qualifiée comme étant extrêmement novatrice et efficace, car elle redéfinit de nombreux aspects du marketing, en se basant sur le comportement humain, vous permettant de créer l’attraction permanente nécessaire pour gagner sur votre marché.

			Frédéric Canevet

			Fondateur du blog ConseilsMarketing.com

			Co-auteur de Le Growth Hacking (éd. Dunod)

			et auteur de Dopez votre business avec les chatbots (éd. Dunod)
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			Prologue

			Amanda a ouvert une petite affaire de produits diététiques issus du commerce équitable, pour être au diapason avec ses valeurs. Sur son comptoir, devant sa caisse, elle a déposé un bocal transparent accompagné d’une petite note, qui stipule ceci :

			« Pour aider les enfants malades. »

			Un jour, une cliente, – experte en PsychoMarketing – vint payer ses courses et constata que le bocal était presque vide. Il ne contenait, en effet, que quelques pièces. Elle s’adressa à Amanda :

			– « Voulez-vous que je vous aide à récolter davantage pour cette bonne cause ? »

			Amanda n’avait pas l’habitude, qu’on lui propose de l’aide. Mais elle accepta la proposition. La cliente demanda alors :

			– « Auriez-vous un deuxième bocal vide à disposition ? »

			Une semaine s’écoula.

			La même cliente, experte en PsychoMarketing, qui finissait ses emplettes, était de retour devant la caisse pour payer ses courses. Elle constata, avec satisfaction cette fois, que 2 bocaux transparents se trouvaient devant la caisse et contenaient chacun plein de pièces et de billets.

			Amanda lui a adressé un franc sourire radieux. « Merci encore pour votre aide. Vous voyez, votre technique fonctionne à merveille ! »

			Vous vous demandez peut-être ce qui a changé.

			Magie, prodige, miracle ? Rien de tout cela.

			Sur l’un des bocaux, une étiquette stipulait « Nelson Mandela » et sur l’autre bocal, l’étiquette mentionnait « Mère Teresa ». Chaque bocal recélait presque le même niveau de pièces et de billets. Une petite note posée sur la table, pointait les bocaux et indiquait :

			« Qui des deux a fait le plus pour l’humanité ?Votre contribution ira en faveur des enfants malades. »

			La cliente d’Amanda avait simplement employé sa connaissance du PsychoMarketing pour augmenter les dons. Si vous savez ce qui motive les gens, vous avez le pouvoir de les influencer.

			Identifier et trouver des gens impatients d’acheter vos produits. Anticiper leurs pensées, même les plus secrètes. Orienter leurs choix de manière bienveillante. En faire des clients ravis, fidèles. Et vendre plus. Beaucoup plus. Vous saurez mettre tout cela en pratique avec la méthode contenue dans les pages qui suivent.

			Mais avant que je vous révèle les secrets du PsychoMarketing, faisons connaissance. Car le propos de ce livre est avant tout les relations humaines.

			On pourrait dire que je ne suis plus à un paradoxe près. Cancre sans espoir à l’école obligatoire, j’ai pourtant complété mes études supérieures commerciales, quelques années plus tard, par un cours de stratégie marketing à Boston, sur le campus de la Harvard Business School. Cadre dans les plus grandes entreprises, je suis aussi entrepreneur. Les audiences de mes plateformes (StrategeMarketing.com, SmartCube.net, etc.) cumulent plusieurs centaines de milliers de personnes sur les réseaux sociaux et pourtant, je reste quasiment inconnu à l’heure où j’écris ces lignes. À la base, je ne suis pas enseignant et pourtant, sur Internet, j’ai formé des dizaines de milliers de personnes aux techniques de marketing.

			Pendant plus de vingt ans, j’ai œuvré dans les départements marketing d’entreprises de biens de consommation, de luxe et d’informatique dont Nestlé, IBM, Danone ou Nespresso. J’y ai lancé des produits et des services sur 3 continents : en Europe, aux États-Unis et en Chine.

			En tant que marketeur, je me suis adressé autant à des consommateurs qu’à des entreprises, en œuvrant sur des logiciels et des services informatiques, des produits alimentaires sans gluten, des produits pharmaceutiques et des marques de laits infantiles, des céréales, des petits pots pour bébé, du petit électroménager, des dosettes de café, de la vaisselle de luxe, des livres, des produits digitaux, des vêtements, des bornes de recharge pour voitures électriques, du conseil et j’en passe.

			Commercialiser tous ces produits et services m’a permis de découvrir une multitude de canaux de distribution : eCommerce, chaîne de boutiques intégrées, grande distribution (GMS), vente directe par correspondance ou par téléphone, réseaux de pharmacies, hôpitaux, distributeurs indépendants, vente directe à des PME ou à de grands comptes (grandes entreprises) et ainsi de suite.

			Chaque produit, chaque marque, chaque canal de distribution possède ses leviers, ses freins, sa dynamique.

			Mon parcours a été semé d’échecs, parmi lesquels ont fleuri quelques succès. Parce que les uns ne vont pas sans les autres. Les échecs – que j’appelle des expérimentations – sont des succès en devenir pour celles et ceux qui persévèrent. Les méthodes qui suivent sont le fruit d’expériences réelles, de terrain. Mais pas seulement.

			Car j’ai aussi éprouvé, au fil des années, un appétit vorace pour toutes sortes de lectures. Des ouvrages de marketing, de vente, de persuasion, de programmation neuro-linguistique et d’optimisation commerciale de toute nature.

			Je suis parti de ce que j’ai appris des sciences sociales comportementales et des résultats de multiples tests empiriques en marketing direct et en marketing digital. J’ai décomposé les mécanismes humains d’une prise de décision et disséqué des campagnes marketing.

			Car je me suis rendu compte qu’il manquait une méthode pragmatique, avec des outils faciles, qui s’appuie sur des moyens contemporains et qui se base, avant tout, sur le fonctionnement du cerveau, pour attirer des prospects ciblés et les transformer en clients récurrents.

			J’ai donc codifié toutes ces connaissances en une suite d’éléments simples, que l’on peut assembler pour créer de puissants messages incitatifs, tout comme on assemble un jeu de plots pour ériger un château, une pyramide ou n’importe quelle construction. L’ensemble est regroupé dans cette méthodologie, que j’appelle PsychoMarketing.

			Le PsychoMarketing se concentre sur l’humain : LA PERSONNE. Cette nouvelle discipline se situe à l’intersection des sciences comportementales et de la mercatique.

			J’ai pu tester et affiner mon approche de PsychoMarketing sur plusieurs sites eCommerce ainsi que dans d’autres contextes, avec comme résultat, des performances largement supérieures en comparaison à d’autres démarches, dites de « marketing traditionnel ».

			Le résultat : il suffit d’assembler ces éléments pour créer des campagnes de PsychoMarketing qui déclenchent des ventes et qui fidélisent des clients. À la condition sine qua non de présenter un produit (entendu dans ce livre au sens large incluant les services) qui :

			1. Répond à un besoin ou à une envie déjà conscientisé par le prospect que l’on cible.

			2. Apporte beaucoup plus de valeur que la contrepartie financière qu’on en exige.

			3. Est théâtralisé dans un message incitatif facile à comprendre.

			Grâce au PsychoMarketing, il n’y a plus besoin d’être une multinationale aux ressources financières presque illimitées pour se livrer à du marketing efficace. C’était le cas avant, lorsqu’il fallait dépenser des millions pour répéter un message encore et encore sur des canaux de diffusion très onéreux comme la télévision, la radio ou l’affichage. Ceci en espérant atteindre un taux de notoriété suffisant afin que les gens se rappellent, peut-être, à notre bon souvenir devant l’étalage pléthorique d’un grand centre commercial. Ce type de marketing à l’ancienne, nous le verrons, n’est plus aussi efficace.

			Aujourd’hui, à l’aide du PsychoMarketing même un entrepreneur avec des ressources modestes peut accroître et fidéliser sa clientèle, en créant des campagnes hyper-performantes dont les résultats sont mesurables et reproductibles.

			Ce livre est conçu pour offrir la méthode et les outils de base du PsychoMarketing aux marketeurs aguerris, tout comme aux entrepreneurs et commerçants qui n’ont aucune notion de marketing. Et la bonne nouvelle, c’est qu’il est accompagné d’un cours en ligne. Il s’agit d’une formation accélérée en PsychoMarketing en vidéo, d’une valeur de 97 euros. Possédant ce livre, vous pouvez y accéder gratuitement sur : PsychoMarketing.com/cours22

			En utilisant cette méthode, vous pouvez lancer une activité, un produit ou même créer une entreprise.

			Car avec le PsychoMarketing, vous détenez de puissants leviers de persuasion universels : les déclencheurs qui provoquent l’achat d’un produit sont similaires à ceux qui permettent de persuader, convaincre ou même séduire.

			Aussitôt que vous saisissez le fonctionnement du cerveau – comment il opère, comment il prend des décisions et ce qui le fait agir – vous pouvez influencer et guider les choix. Et il devient possible de transposer les connaissances, les méthodes et les outils du PsychoMarketing dans toutes sortes de domaines et de circonstances.

			Le PsychoMarketing permet de susciter des préférences inconscientes, de guider des choix et de provoquer des comportements. À vous d’utiliser cette méthode et ses mécanismes de manière éthique, dans l’intérêt de celles et ceux que vous voulez servir. Le PsychoMarketing est du marketing qui est obligatoirement bienveillant. Sinon, il ne fonctionne pas et pourrait même être délétère pour vous. Nous aurons l’occasion d’y revenir.

			Comment vous orienter dans ce livre

			Cet ouvrage est divisé en 2 parties.

			Dans la première partie, vous apprendrez les secrets du PsychoMarketing. Vous découvrirez pourquoi cette discipline est plus efficace que le marketing traditionnel. Vous en saurez plus sur vous-même et sur vos propres biais de perception, qu’il vous faudra apprendre à surmonter pour devenir un marketeur plus clairvoyant et efficace. Enfin le cerveau humain ne présentera plus de mystère pour vous, en ce sens qu’après une plongée dans la matière grise, vous découvrirez les mécanismes mentaux d’attention, de perception, de mémorisation, de décision et d’action. En bref, ce qui motive vos prospects et clients. Finalement, vous saurez dresser un profil de votre client idéal (appelé client specimen) grâce à 20 questions ciblées.

			Dans la deuxième partie, on entre dans le vif du sujet. Vous découvrirez la formule SVP (Spirale de Valeur et de Persuasion) en détail, c’est-à-dire le système qui va vous permettre d’éveiller l’intérêt pour vos produits, d’engendrer de la confiance, d’annihiler la méfiance, de créer l’adhésion, de manifester un sentiment de préférence, de provoquer un comportement et de déclencher un acte d’achat. Puis un autre. Et un suivant. Et ainsi de suite, pour fidéliser vos clients sur le long terme et générer du profit de manière récurrente.

			Il y a quelques années, je jouais aux LEGO avec mon fils. Nous avions érigé une énorme tour qui montait presque jusqu’au plafond de sa chambre. Elle était plus haute que lui et il était très fier de notre œuvre. Mais il subsistait aussi des pièces de toutes les couleurs éparpillées partout dans sa chambre. Je lui ai dit :

			– « Il faut qu’on range maintenant.

			– Ohh non. Je ne veux pas ranger.

			– Mais si, allez, on les met ensemble dans la caisse.

			– Non, vraiment pas. Je n’aime pas ranger… 

			– O.K. Faisons un concours. Celui qui en met le plus dans la caisse a gagné. T’es prêt ? 3…2…1…Partez ! »

			En moins d’une minute, tous les LEGO étaient rangés dans leur caisse. Et il avait gagné, bien entendu : je n’en avais rangé peut-être que 5 ou 6.Avec empressement, il s’était occupé des dizaines d’autres pièces en plastique, qui étaient éparpillées partout.

			Les fondements du PsychoMarketing, je vous l’ai dit, s’appliquent à toute situation, pour faire agir quiconque selon ses propres intérêts. J’ai simplement orienté son choix de ranger ses LEGO. Lorsque vous saurez ce qui motive vraiment vos semblables, vous pourrez guider leurs choix, de manière bienveillante.

			Et maintenant que l’on se connaît mieux, vous êtes prêt à découvrir les secrets du PsychoMarketing. En lisant la suite, vous disposerez de méthodes qui vous procureront un avantage presque injuste sur vos concurrents, mais aussi une responsabilité supplémentaire. On y reviendra. Pour l’heure, suivez-moi dans les coulisses de quelques coups de maître commerciaux.

		

	
		
			Partie 1

			Radioscopie du cerveau et dissection de la prise de décision

		

	
		
			Chapitre 1

			Dans les coulisses des coups de maître commerciaux

			Un nouveau phénomène est apparu. Tout d’abord aux États-Unis. Jusqu’ici, il ne portait pas encore véritablement de nom. Pourtant, il a bouleversé la manière dont certains vendent un produit ou lancent une activité.

			En l’employant, des particuliers comme vous et moi lancent des activités florissantes, créent des entreprises qui cartonnent et qui rivalisent avec de grosses entreprises bien établies. D’autres transforment des produits moribonds en best-sellers, relancent des activités ou récoltent des dons records pour des associations caritatives. Vous allez le voir, il est même possible de percer dans des marchés complètement saturés. Sans le savoir, ces gens ont employé une méthode inédite.

			La recette qu’ils emploient varie. Mais on trouve en ce surprenant et étrange cocktail, tout à la fois, une dose de psychologie comportementale, mélangée à du marketing direct avec une pincée de programmation neuro-linguistique, parfois une pointe d’hypnose, un zest de marketing digital et quelques soupçons de techniques d’influence et de persuasion, le tout saupoudré de neurosciences cognitives. Ces ingrédients sont souvent utilisés dans des proportions différentes. Mais mélangés, ils permettent d’obtenir des succès spectaculaires.

			Jugez plutôt de ces résultats par vous-même.

			Michael Dubin et Mark Levine ont monté leur petite entreprise début 2011. Ils étaient scandalisés de constater le coût exorbitant des lames de rasoir. Ils ont donc décidé de bousculer les géants établis du secteur, comme Gillette et Wilkinson, vendus en grande surface. C’est risqué n’est-ce pas ? Sans doute. Pourtant, en 2014 déjà, leur site, DollarShaveClub.com générait 64 millions de dollars de chiffre d’affaires. Comment ? Grâce à une idée géniale et un message ultra-persuasif : « Pour un dollar par mois, on envoie des rasoirs de haute qualité directement à votre domicile. » La manœuvre agrémentée d’un marketing direct ingénieux, le tout arrosé d’un message audacieux dans une vidéo qui sort du lot et qui est devenue virale2.

			En juillet 2016, DollarShaveClub a été vendu au groupe Unilever pour 1 milliard de dollars.

			Il y a aussi des succès plus modestes, mais des réussites quand même.

			John et Kimberly Gallagher, par exemple, vivotaient avec leurs 2 enfants aux États-Unis, grâce à des programmes d’aide sociale. Puis ils ont eu l’idée de créer un jeu de société pour enseigner les vertus des plantes aux enfants « Wildcraft : An Herbal Adventure Game » (« Wildcraft : Un jeu d’aventure herbal »3). En quelques mois, ils en ont vendu plus de 50 000 exemplaires. Comment ? Grâce à un lancement sequentiel sur la formule de Jeff Walker (auteur de Product Launch Formula)[1] et savamment apprêté d’une pincée de marketing direct. Grâce à cela, John et Kimberly ont pu créer une affaire florissante autour des herbes qui soignent4.

			Entrer dans un marché aussi saturé que les soins corporels, il fallait le faire. Cela n’a pourtant pas freiné Justine Hutteau et Thomas Meheut. Au terme d’une campagne de financement participatif qui a duré 33 jours fin 2018, les deux français avaient déjà vendu pas moins de 21 015 exemplaires de leur déodorant naturel. Comment ? Grâce à une campagne qui a probablement débuté avant même la création de l’entreprise nommée « Respire », lorsque Justine Hutteau, une étudiante qui s’adonnait à la course à pied, rendait compte de ses exploits sportifs sur Instagram. Ce faisant, elle créa son audience et sa réputation. Le produit et l’entreprise seront étroitement liés à son histoire personnelle touchante : elle se fait diagnostiquer d’une tumeur à la poitrine – bénigne heureusement – et comprend alors la nocivité de certains déodorants. Elle a donc créé, avec Thomas Meheut, le produit sain et naturel qui lui manquait.

			En 2019, ils avaient déjà écoulé plus de 100 000 unités. Ceci grâce à un subtil mélange de « storytelling » lié à l’ambassadrice/fondatrice Justine Hutteau, à un Club (Respire Club), et à des communications (réseaux sociaux et rencontres) qui engendrent une suite d’états psychiques chez des prospects qualifiés, alors progressivement convaincus de s’équiper de déodorants et d’autres produits de la marque[2].

			Vous vous demandez sans doute quelle est la mystérieuse discipline qui offre de tels résultats et comment elle fonctionne. Il s’agit de ce que j’appelle aujourd’hui le PsychoMarketing.

			Une nouvelle forme de marketing qui vous procure un avantage presque injuste sur vos concurrents et des résultats phénoménaux par rapport aux moyens investis, quasiment impossibles à atteindre avec d’autres formes de vente ou de marketing.

			Cette méthode permet d’agréger des clients ciblés, qui deviennent des inconditionnels de vos produits. C’est une discipline qui vous procure une influence phénoménale sur votre marché, un avantage indubitable, une barrière à l’entrée vis-à-vis de vos concurrents et des résultats plus rapides.

			Qu’est-ce que le PsychoMarketing ?

			Le PsychoMarketing se fonde sur les activités cérébrales et emploie des actions séquencées pour déclencher une succession d’états psychiques qui aboutissent à un résultat marketing.

			Détaillons ce qui précède.

			Des activités cérébrales

			La volonté, qui précède les actes, prend toujours naissance dans le cerveau. On part donc de l’état d’esprit, des préoccupations et des pensées actuelles d’un individu, pour construire une action marketing qui fera évoluer son état psychique. Notre but étant de le rapprocher du résultat que nous souhaitons obtenir.

			Un exemple simple : si vous vendez des manuels de type « guide touristique » dans la rue, vous ne pouvez pas arrêter n’importe quels touristes pour leur vendre vos manuels immédiatement. Vous obtiendriez un refus la plupart du temps. Commencez plutôt par observer les comportements des touristes : certains sont pressés, ils savent où ils vont, d’autres font la queue pour visiter un monument. D’autres enfin, sont tout bonnement en train de chercher leur chemin. Ceux-ci seront dans le bon état d’esprit. Ils seront sans doute plus ouverts à vous écouter.

			Des actions séquencées

			Toute action que l’on construit a pour objectif de rapprocher mentalement l’individu à agir pour obtenir notre résultat marketing. Cela signifie que l’on va le faire glisser doucement d’un état psychique au suivant, pour l’amener vers l’acte que l’on a prémédité.

			Reprenons notre exemple : vous avez identifié un touriste qui cherche son chemin. Si vous lui proposez vos guides touristiques immédiatement, vous risquez toujours un refus. En revanche, votre action dans ce cas va consister à lui proposer de l’aide et à le renseigner, lui indiquer le chemin qu’il cherche. Autrement dit, vous allez lui procurer de la valeur ajoutée immédiatement et gratuitement. Son état psychique aura changé : il ne sera plus préoccupé à chercher sa destination.

			Des états psychiques

			Un état psychique désigne l’état d’esprit général du prospect par rapport à nous, respectivement à notre offre. Il s’agit d’un mélange de ses préoccupations à un moment donné et précis, de ses croyances, de la conscience et de la perception qu’il a de notre offre, de son état émotionnel et de son avis.

			En PsychoMarketing, on fait passer les gens d’un état psychique à l’autre, jusqu’à obtenir un résultat. 

			Dans notre exemple, vous aviez déjà identifié un touriste qui était dans un état psychique précis : perdu, il cherchait son chemin. Il avait un besoin identifié. Mais il ne vous connaissait pas. Ensuite, vous l’avez gentiment renseigné. Vous lui avez procuré de la valeur. Et son état psychique a changé. Il sait où il va, il est donc attentif à vous, vous est reconnaissant et même redevable. C’est le moment de lui proposer votre guide à un prix spécial, pour éviter qu’il ne se perde à nouveau. 

			Un résultat marketing

			C’est l’acte que l’on souhaite obtenir du prospect. Ce résultat peut être une inscription à une lettre d’information, un achat, une recommandation, un « like » sur la page d’un réseau social, le fait d’ajouter un produit au panier, etc. Le résultat ultime, vous le verrez, consiste à créer des clients en nombre, fidèles et inconditionnels de vos produits.

			En l’occurrence, dans notre exemple, le résultat marketing est l’achat du guide touristique par la personne que vous avez renseignée.

			Le PsychoMarketing est donc une méthode puissante, basée sur les activités cérébrales, pour engendrer des états psychiques chez l’individu, afin de déclencher une action de sa part dans un but de marketing.

			En PsychoMarketing, on s’adresse à un suspect qu’on transforme tour à tour en prospect, en client puis en ambassadeur. Quelques définitions :
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			Figure 1.1 – Du suspect au client

			- Le suspect : il s’agit d’une personne dont le profil correspond à la cible qu’on veut atteindre. Mais nous n’avons pas encore eu d’interaction avec elle.

			- Le prospect : le suspect passe au stade de prospect dès l’instant où on peut communiquer avec lui, parce que l’on a ses coordonnées ou qu’on peut le recibler. Il est qualifié, c’est-à-dire éligible à répondre à notre offre et à devenir client.

			- Le client : le prospect devient client dès que la toute première transaction est effectuée. Cependant, s’il a acheté une fois, il faut le fidéliser.

			- L’ambassadeur : c’est un client récurrent, fidèle, tellement ravi par nos produits et l’expérience qu’on lui procure, qu’il nous recommande à son entourage.

			Le PsychoMarketing n’est pas figé. Il s’adapte dynamiquement au comportement de la personne, en fonction de son état psychique et de sa(ses) précédente(s) action(s).

			Pourquoi utiliser le PsychoMarketing ?

			Parce que le marketing dit « traditionnel » est cassé. Il fallait le réinventer.

			Dans le chapitre suivant, vous allez découvrir les principaux dysfonctionnements du marketing traditionnel et quelques pistes pour y remédier.
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			Chapitre 2

			Pourquoi le marketing traditionnel dysfonctionne

			John Wanamaker, fondateur des grands magasins Wanamaker’s à Philadelphie est célèbre notamment pour avoir déclaré : « Je sais que la moitié des sommes que je dépense en publicité est une perte sèche. Le problème, c’est que je ne sais pas de quelle moitié il s’agit. » C’était au début du XXe siècle.

			À peine plus tard, en 1923, Claude Hopkins déclarait dans son livre Scientific Advertising, que le temps était venu pour la publicité d’atteindre le stade de science, basée sur des principes fixes et exacts[3]. Presque un siècle plus tard, qu’en est-il ?

			Les statistiques sont édifiantes : selon Harvard Business Review[4], 95 ٪ des nouveaux produits échouent. Et même les meilleures entreprises au monde subissent des revers :

			- En 2007, Danone a lancé Essensis, un yaourt aux vertus cosmétiques, qui nourrit la peau de l’intérieur. Ce yaourt a cherché son marché, s’adressant en premier à des trentenaires, puis, lors d’un relancement, à des consommateurs plus âgés. Sans succès.

			- La même année, Microsoft a voulu s’attaquer au marché des lecteurs mp3 avec le « Zune ». Le dernier exemplaire a été produit en 2012.

			- En 2013, Google a lancé ses « Google Glass » : une paire de lunettes à réalité augmentée. Le 15 janvier 2015, Google annonçait le retrait de ce produit.

			Pourtant, ces initiatives commerciales sont souvent lancées à coups de millions par des entreprises brillantes et reconnues. Alors, où est le problème ? Voici quelques pistes.

			Les études consommateurs sont biaisées

			Certains interrogent, tentent de comprendre les consommateurs pour anticiper leurs besoins et calibrer leurs offres. En réalité, ce qu’il faut saisir, c’est comment fonctionne le cerveau. Et se baser, non pas sur des déclarations, mais sur des observations et des études ethnographiques.

			Il est prouvé que les études marketing traditionnelles qualitatives ou quantitatives sont peu fiables, tout simplement parce qu’elles sont basées sur du déclaratif. Or la majorité des gens ne font pas ce qu’ils disent. Ils gagnent moins que ce qu’ils déclarent généralement. Mangent moins sainement qu’ils ne le pensent. Ont moins de partenaires sexuels qu’ils ne le disent (dans ce type de sondages, comment expliquer que les hommes déclarent souvent avoir significativement plus de partenaires au cours de leur vie que ce que déclarent les femmes ?[5]). Et ainsi de suite. 

			Si les gens ne répondent pas correctement aux tests, sondages ou autres études, ce n’est pas forcément de la mauvaise foi. Ils ne sont simplement pas conscients de toutes les décisions qu’ils prennent. Car contrairement à ce que l’on peut croire, comme vous pourrez le constater plus loin, les décisions ne se prennent pas au niveau de la conscience. Les gens peuvent dire ce qu’ils aiment ou détestent, mais les vraies raisons sous-jacentes de ces préférences leur échappent souvent.

			Des chercheurs ont démontré que le fait de poser la question de ses préférences à quelqu’un peut justement modifier la nature de ses préférences et en conséquence, biaiser le résultat. Car en traitant la question, le cerveau modifie la raison originale qui l’avait poussé à prendre une décision.

			Des scientifiques ont par exemple présenté deux posters à des sujets. Sur certains posters, on voyait des visuels humoristiques. Sur les autres, des peintures impressionnistes. Lorsqu’on les interrogeait directement sur leur préférence, 95 % des participants choisissaient un poster qui comportait une peinture impressionniste. Mais lorsqu’ils devaient d’abord analyser leur choix, seuls 64 % choisissaient la peinture. La même étude révèle aussi que les sujets qui ont effectué un choix sans analyse préalable se sont montrés, plus tard, davantage heureux de leur choix[6].

			Tout ceci sans compter que le public parvient difficilement à anticiper la portée d’une innovation. On attribue cette citation à Henry Ford : « Si j’avais demandé aux gens ce qu’ils voulaient, ils m’auraient dit : un cheval plus rapide. »

			Même les professionnels d’une branche ne parviennent pas forcément à anticiper les besoins de leur marché.

			Sir William Preece, l’ingénieur en chef de la poste britannique avait déclaré en 1876 « Les Américains ont besoin du téléphone, mais pas nous. Nous avons déjà plein de messagers ! »

			Deux ans plus tard, en 1878, à la fin de l’Exposition Universelle de Paris, Erasmus Wilson, alors professeur à Oxford, aurait déclaré que « la lumière électrique va s’éteindre avec la fin de l’exposition et plus personne n’en entendra parler ».

			Et même Charlie Chaplin aurait déclaré en 1916 que « le cinéma n’est qu’une mode, de la dramaturgie en boîte. Les gens veulent plutôt voir de la chair et du sang sur une scène ».

			Donc évidemment, lorsque l’on prend la peine d’interroger les consommateurs, ils sont incapables de bien nous éclairer.

			Les seules applications tolérables d’une étude déclarative consistent à effectuer des enquêtes de satisfaction, de notoriété ou à brosser le portrait d’un prospect ou d’un client. Et encore, il faut compléter cette dernière par des observations.

			La solution ? Considérez le comportement des gens. Pas ce qu’ils disent. Et si vous les interrogez, adressez-vous directement à leur cerveau. Et c’est justement le rôle du neuromarketing. Nous y reviendrons.

			Pour comprendre les réactions du consommateur ou client, du moins fiable au plus fiable, vous pouvez :
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			Figure 2.1 – Les méthodes pour comprendre le client

			- L’interroger.

			- Analyser la manière dont il s’est comporté dans le passé.

			- Observer la manière dont il se comporte dans le présent.

			Les analyses comportementales peuvent être effectuées à l’aide de signaux avérés (notamment les marqueurs employés en marketing digital) et/ou en utilisant des méthodes ethnographiques.

			- Interroger son cerveau. C’est le rôle du neuromarketing.

			Les achats médias sont hasardeux

			Une autre raison de ces nombreux échecs commerciaux réside dans les investissements médias hasardeux. Le marketing qui consistait à interrompre le suspect dans sa routine pour lui présenter une publicité ; et à répéter ce processus jusqu’à ce qu’il achète, ne fonctionne plus aussi bien dans un marché pléthorique.

			Et la majorité des firmes « investissent » dans les médias comme si elles jouaient au casino : en pariant. Preuve en est que si vous en interrogez les responsables, ils ont toutes les peines du monde à vous dire quelle initiative, quelle action, quelle activation, mécanique promotionnelle ou point de contact rapporte réellement des ventes. C’est normal. Car à moins d’utiliser des études sophistiquées ou des modèles d’attribution pour tenter d’estimer l’impact de chaque point de contact, il est presque impossible de le savoir !

			La solution consiste à employer des techniques de réponses directes et de marketing digital. Tester assidûment à toute petite échelle et ne pas investir davantage, avant d’obtenir les preuves que cela fonctionne sur un échantillon représentatif de votre marché.

			Des produits qui n’ont pas de marché 

			Vous souvenez-vous du visiophone que Matra avait tenté de mettre sur le marché au début des années 80 ? Il s’agissait d’un appareil qui permettait de voir et d’entendre son interlocuteur. C’était révolutionnaire ! Bien avant les smartphones avec leurs caméras. Mais cela n’a jamais fonctionné, simplement parce qu’à cette époque, il n’y avait pas de marché.

			À la fin des années 80, un nouveau produit voyait le jour. Il s’agissait d’un petit urinoir pour femmes. Il permettait à la gent féminine d’uriner debout, comme les hommes. Une révolution ! Pour autant, avez-vous vu beaucoup d’urinoirs dans les toilettes publiques pour dames ? Là encore, ce produit ne s’est pas imposé dans le marché.

			La marque BIC rencontre beaucoup de succès dans le domaine des stylos à bille. Mais lorsqu’elle a voulu s’étendre, en 1988, en commercialisant des parfums très bon marché, elle n’a pas trouvé son public.

			Tout comme lorsque le fabriquant Nokia, alors à son apogée, leader mondial du téléphone portable, a voulu étirer sa marque dans le domaine du jeu vidéo en lançant la Nokia N-Gage en 2003, un mélange de téléphone cellulaire et de console de jeux. Encore une fois révolutionnaire pour l’époque. Mais les gens n’en voulaient pas.

			Ne vous méprenez pas. Je ne suis pas en train de me moquer des échecs. D’ailleurs, le marketing est un jeu d’échecs : c’est un jeu de stratégies et d’échecs. On ne fait qu’échouer pour réussir à un moment donné. Les échecs bien assimilés sont souvent des passages obligatoires vers des succès futurs. Mais un produit sans marché est condamné d’avance.

			Une idée trop disruptive ou une innovation qui arrive trop tôt sera difficile à imposer. Préférez un marché existant, dans lequel il est prouvé que les gens achètent en nombre et commercialisez soit un meilleur produit, soit un nouveau format, ou un produit similaire avec un nouvel angle de communication (une nouvelle raison de croire, un nouveau mécanisme), soit une nouvelle offre, soit un nouveau canal de distribution ou une combinaison des cinq éléments précités.

			Les « 4 P du marketing » sont éculés

			Dans la plupart des grandes écoles de commerce, on enseigne encore  « les 4 P du marketing mix », entendez qu’il faut calibrer 4 attributs pour faire du marketing efficace : le Produit, la Promotion (entendez communication/publicité), le Prix et la Place (qu’il faut comprendre ici comme désignant la distribution). Si ces 4 éléments sont toujours d’actualité, ils ne sont plus suffisants. Essayons de les redéfinir quelque peu.
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			Figure 2.2 – Les 4 P du marketing

			Le produit

			Il ne suffit pas de détenir un produit. Il faut une offre qui apporte beaucoup plus de valeur que le prix qui en est demandé. Cette offre peut être composée d’un ou de plusieurs produit(s) et/ou service(s), mais aussi de valeur intangible, comme des licences, des droits, des garanties et toutes sortes d’autres vecteurs de valeur.

			La promotion

			Là aussi, il est un peu réducteur de parler d’une promotion ou d’une publicité. Même une campagne ne suffit plus, de nos jours. Il faut savoir engager le prospect à un niveau émotionnel plus profond et créer une véritable et authentique relation bienveillante avec lui. Vous verrez comment y parvenir dans les chapitres qui suivent.

			Le prix

			À défaut de prix, je préfère parler de modèle d’affaire. Vous pouvez, par exemple, créer des offres à abonnements. Il ne s’agit donc pas juste d’un produit qui porte une étiquette de prix, mais d’une offre qui s’étale dans la durée, et dont on récupère un profit par unité de temps (chaque mois, chaque trimestre, chaque année, etc.). Il existe une pléthore de modèles d’affaires possibles et le prix en est juste un élément.

			La place (distribution)

			Cette notion reste d’actualité, bien que les modèles traditionnels omettent souvent la distribution numérique, qui vient compléter, voire supplanter l’ancienne distribution « classique » des grossistes, des distributeurs ou du commerce de détail. On parle de nos jours davantage d’approche omnicanale, avec laquelle les canaux en ligne et hors ligne se complètent pour créer plus d’accessibilité et une expérience d’achat plus riche.

			Le « marketing 360° » tourne en rond

			L’idée du marketing 360° consiste à « entourer » un prospect ciblé avec une communication cohérente et similaire : il voit votre marque à la T.V., puis sur des affiches dans la rue, il remarque votre annonce dans un magazine chez le coiffeur, puis il entend votre spot à la radio. Et en effectuant ses courses, il tombe sur une tête de gondole ou un second point de vente aux couleurs de votre marque dans l’îlot central d’une grande enseigne de distribution. Cette approche est basée sur la répétition d’un message dans chaque média, durant une période souvent courte. Et c’est vrai, la répétition fonctionne.

			Mais le marketing 360°, fonctionne-t-il vraiment lui aussi ? Éventuellement mais il est très onéreux à mettre en place et à maintenir dans la durée. Le coût des investissements est démultiplié par le nombre de canaux de communication employés. Difficile ensuite de savoir avec exactitude quel point de contact a généré des ventes. Sans compter qu’il est quasiment impossible à mettre en place pour une petite entreprise avec des ressources limitées. Et pour les grandes organisations qui ont en les moyens, l’efficacité des campagnes à 360° s’est émoussée.

			Un modèle d’entonnoir limitant

			Vous connaissez sans doute ces fameux « entonnoirs de vente » que l’on nomme aussi « tunnels de vente ». L’entonnoir représente les prospects, nombreux au départ et qui se réduisent à mesure qu’on les qualifie pour leur vendre une offre.
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			Figure 2.3 – L’entonnoir de vente ou tunnel de vente

			La plupart des entonnoirs se divisent en 4 volets :

			1. Attirer l’Attention du plus grand nombre de suspects possible en effectuant des campagnes pour le produit en l’exposant au grand jour.

			2. Susciter l’Intérêt pour le produit envers les prospects intéressés.

			3. Provoquer le Désir : qualifier des prospects ciblés à considérer le produit et exclure ceux qui ne sont pas intéressés.

			4. Pousser à l’Action : une infime proportion de prospects ciblés va « être convertie » en clients.

			Cette technique d’entonnoir de vente a fait ses preuves et fonctionne parfaitement. Mais cette approche comporte au moins deux problèmes.

			L’entonnoir s’arrête à la conversion. Or, souvent, la première vente ne devrait faire que de rembourser vos frais d’acquisition du client, elle n’est pas toujours profitable. Car la valeur se situe réellement dans les ventes subséquentes et récurrentes du client fidélisé. Tout ceci n’est pas inclus dans l’entonnoir.

			L’entonnoir n’est pas assez granulaire : les étapes de décision, d’un suspect qui devient client puis ambassadeur doivent être affinées. En effet, il faut en tout cas 6 contacts qualitatifs avec un prospect pour le transformer en client. Pour cette raison, l’approche de PsychoMarketing contient 7 étapes, pour mieux coller à la psychologie et aux états d’âme du suspect, du prospect, du client et de l’ambassadeur.

			À la place de l’entonnoir de conversion, vous découvrirez qu’en PsychoMarkting, on emploie un outil plus élaboré, appelé la Spirale de Valeur et de Persuasion (SVP).

			Des marketeurs biaisés

			Certains dirigeants et cadres marketing sont pétris dans leurs fausses croyances et démultiplient leurs efforts pour tenter d’entrer en force sur un marché qui ne veut pas de leur produit. En réalité et comme vous allez le voir, il faut commencer par se rendre compte de ses propres limites et biais cognitifs, en tant que marketeurs, avant d’étudier son marché.

			Le constat est là. Il est implacable car les chiffres ne mentent pas et les faits ne peuvent être défaits. Le marketing traditionnel n’a jamais vraiment bien fonctionné. Alors pourquoi ne pas le réinventer ?

			C’est là qu’intervient le PsychoMarketing. Une discipline qui repose sur les besoins humains universels, immuables et qui ont traversé l’épreuve du temps.

		

	
		
			Chapitre 3

			Anatomie du PsychoMarketing

			En hiver, les flocons de neige qui virevoltent sont tous différents, tout comme les humains. Leur variété, leur forme et leur taille sont multiples. En revanche, tous les flocons sans exception se comportent de la même manière et fondent au contact de la chaleur ou se solidifient lorsque la température chute.

			Ces propriétés-là n’ont pas changé au fil des millénaires, elles sont universelles et immuables. Il en est de même avec la nature humaine. Il existe une infinité d’individus, de caractères, de personnalités et pourtant, nous partageons tous les mêmes besoins humains universels profonds. Comme la faim, la soif, mais aussi d’autres besoins comme celui d’être accepté par nos pairs, de plaire, d’être estimé, de se reproduire, d’être heureux et en sécurité. Le PsychoMarketing se base, en grande partie, sur ces besoins universels profonds.

			Le pouvoir que cette discipline vous procure se trouve accompagné d’une responsabilité proportionnelle à servir vos clients de manière bienveillante en leur apportant un maximum de valeur. N’employez jamais ces techniques pour abuser, frauder ou tromper vos clients.

			Et souvenez-vous que vous aurez toujours un effet boomerang : vous comblez vos clients en leur procurant de la valeur et ce sont autant de bienfaits qui reviendront vers vous, sous forme monétaire par exemple. Mais dupez-les et c’est tout autant – voire plus – de problèmes que vous recevrez en retour, sous forme de mauvaise réputation ou pire encore, de problèmes juridiques.



OEBPS/image/Logo-Gereso-CMJN.png
GERESO

FORMATION | CONSEIL | EDTION





OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-Roman.otf


OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-LtIt.otf


OEBPS/image/Logo_Librairie_GERESO_-_Niveau_de_gris.png
Librairie

© GERESO

N






OEBPS/image/Figure_2-3.png





OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-Bd.otf


OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-It.otf




OEBPS/image/Figure_1-1.png
SUSPECT PROSPECT CLIENT AMBASSADEUR

o O] ) e

L AR ATN <

Personne ...donton ales ...elle a effectué  ...puis d’autres et
ciblée... coordonnées... un achat... nous recommande.





OEBPS/image/Figure_2-1.png
COMPRENDRE LE CLIENT — LES METHODES

@ Interroger

8 Observation
\_j du comportement passé

Observation
du comportement présent

Neuromarketing
S






OEBPS/font/ArialMT.ttf


OEBPS/image/Figure_2-2.png
PRODUIT

PROMOTION






OEBPS/font/MarineUP-Bold.otf


OEBPS/image/PSYM.jpg
Stefan Lendi

Attirer
et fideliser
encore plus

de clients!

Méthode basée

sur la science -
et U'expérience \7 GERESO





