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    Bravo et bienvenue à bord !
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          Le Growth Hacking a parfois mauvaise réputation, mais rassurez-vous, avec ce livre, vous n’allez pas basculer du côté obscur de la Force, le Black Hat Growth Hacking.

        
      
      Si vous tenez ce livre dans vos mains, c’est que vous avez décidé de prendre votre business en main ! C’est une excellente décision, car ce guide va vous aider à atteindre vos objectifs et développer votre activité.

      Nous avons conçu un programme en huit semaines, afin que vous puissiez exploiter à 110 % votre potentiel ou tout simplement découvrir les dernières techniques de marketing.

      Cette troisième édition du livre est enrichie et améliorée avec plus de 30 % du texte entièrement réécrit afin de prendre en compte les évolutions techniques (en particulier l’IA), nos expériences, les retours des 10 000 lecteurs des premières éditions…

      Le livre est conçu de la manière suivante :

      
        
          ▬ Un programme en huit semaines, comprenant de nombreux ateliers pratiques que vous pourrez sélectionner selon vos compétences et l’avancement de votre projet. Ainsi, vous n’êtes pas obligé de tout suivre de A à Z, vous pouvez simplement piocher les contenus qui sont pertinents pour vous.

        

        
          ▬ Des cas pratiques, des anecdotes, des méthodologies afin d’entrer directement dans le vif du sujet.

        

        
          ▬ Des plans d’action à la fin de chaque partie, d’une durée de deux heures à deux jours, afin de passer immédiatement à la pratique.

        

        
          ▬ Un espace privé sur le Web, traficcommando.com, afin d’accéder à des contenus bonus et échanger ensemble dans une communauté privée, et un groupe WhatsApp accessible sur bit.ly/cmavecvous.

        

        
          ▬ Plus d’une centaine de liens vers des vidéos, articles de blogs, etc. afin d’enrichir le livre de ressources complémentaires.

        

      

      Vous avez déjà une activité ? Vous développez un business pour une entreprise ? Nous vous conseillons de lire en priorité la dernière partie du livre « Optimiser un business existant par l’approche AARRR ». Elle vous permettra d’identifier où agir en priorité et de donner un « coup de boost » immédiat à votre activité.

      
        QU’EST-CE QUE LE GROWTH HACKING ?

        Le Growth Hacking consiste tout simplement à détourner intelligemment des systèmes (des marchés entiers, l’audience de réseaux sociaux…) pour obtenir une croissance plus rapide. On peut définir le Growth Hacking1 comme une démarche systématique, structurée et souvent non conventionnelle pour accélérer la croissance.

        Il a débuté avec les start-ups qui utilisaient des méthodes pour croître plus vite, avec une efficacité maximale et un petit budget. Le Growth Hacking est au marketing ce que la guérilla est à la guerre traditionnelle : c’est produire un maximum de résultats avec un minimum de moyens, tout en utilisant un arsenal simple et abordable. Il permet aussi d’appliquer des recettes systématiques pour obtenir rapidement des résultats en :

        
          
            ▬ utilisant des logiciels pour automatiser des actions ;

          

          
            ▬ mettant en place des méthodes créatives ou originales ;

          

          
            ▬ « détournant » un système ;

          

          
            ▬ analysant des données dans une optique d’amélioration continue.

          

        

        Dans le concept de Growth Hacking, il y a deux éléments clés :

        
          
            ▬ Growth (croissance) : la méthodologie pour structurer la croissance de son entreprise ;

          

          
            ▬ Hacking (détourner) : un ensemble d’outils et astuces qui consistent à détourner le système, vous donnant des « trucs » pour aller plus vite que les autres.

          

        

        C’est l’alliance explosive de ces deux techniques qui permet d’atteindre le succès et de dépasser vos concurrents.

        L’un ne va pas sans l’autre, même si, le plus souvent, c’est la partie hacking qui est la plus connue… alors que, comme un iceberg dont la partie immergée est bien plus importante, c’est la partie Growth qui fera votre succès dans le temps.
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            Figure 1 – Le Growth Hacking, c’est 20 % d’astuces et 80 % de méthodologie

          
        
      

      
      
        FOCUS SUR LE « HACKING » DE GROWTH HACKING

        Le Growth Hacking est parfois associé à des techniques à la limite de la légalité pour accélérer la croissance : c’est le hacking, qui concerne par exemple l’envoi de messages directs en masse sur LinkedIn, de spam par e-mails, ou encore l’établissement d’un business model qui profite d’un vide juridique (ex. : utiliser l’IA pour aspirer les informations d’un site et le faire réécrire par ChatGPT).

        Ce genre de techniques existe depuis des années. En effet, certaines entreprises et start-ups les ont mises en place avant même que le terme hacking n’existe :

        
          
            ▬ Xavier Niel, le fondateur de Free, détournait en 1991 les clients du 36 15 Ulla vers son propre service de minitel rose via le Turbophone.

          

          
            ▬ Stefan Mandel, mathématicien et économiste, a acheté en 1992 assez de grilles de loto pour jouer toutes les combinaisons possibles et s’assurer ainsi, statistiquement, de gagner le gros lot (27 millions de dollars).

          

        

        Le principe fondateur est le suivant : pour obtenir des résultats exceptionnels, il faut parfois savoir prendre des risques. Pour autant, il faut se garder d’entrer dans l’illégalité ou d’agir de manière moralement répréhensible. Retenez que si vous avez un doute, c’est justement qu’il n’y a pas de doute !

        Ainsi, le succès d’Airbnb provient certes des photos des appartements prises par des photographes professionnels, mais aussi d’un programme permettant d’envoyer automatiquement des messages sur le site de petites annonces Craigslist (l’équivalent de Leboncoin) pour inciter ses visiteurs à poster une annonce sur Airbnb…

        De même, comme en SEO, il y a le « white hat Growth Hacking » et le « black hat Growth Hacking », l’un étant le côté éclairé et l’autre le côté sombre du Growth Hacking (le « gray Growth Hacking » regroupant, pour sa part, les techniques « limites » mais acceptables).

        Par ailleurs, le Growth Hacking ne s’applique pas que sur le Web : vous pouvez le mettre en place dans votre ville, dans votre magasin…

        Voici deux exemples de Growth Hacking physiques2 :

        
          
            ▬ Le premier illustre le « white hat Growth Hacking » : on a déposé dans les boîtes aux lettres de mon quartier un prospectus sous la forme d’une photocopie envoyée par « mes voisins de la rue de l’Union » vantant un réseau social de proximité. Le caractère « amateur » et la localisation font penser qu’il s’agit d’un voisin qui veut bien faire, alors que c’est une opération marketing.

          

          
            ▬ Le second illustre le « black hat Growth Hacking » : une entreprise avec un site internet fantôme (pas de numéro SIRET) a collé des affichettes sur tous les feux rouges de la banlieue nord de Paris avec une offre de stage de récupération de points de permis. C’est de l’affichage sauvage passible de 1 500 € d’amende et 200 € par affichette et par jour.

          

        

        Bien évidemment, dans ce livre, nous nous concentrerons sur les techniques de « white » et parfois de « gray hat Growth Hacking ». Vous n’y trouverez donc pas de pratiques illégales. Les techniques de gray hat ne sont cependant pas anodines ; par exemple, en détournant les règles d’un réseau social votre profil peut être suspendu ou même supprimé. Il faut donc bien analyser les risques encourus et les comparer aux bénéfices espérés.
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          Source : © ConseilsMarketing.com

          
            Figure 2 – Le framework AARRR ou l’optimisation du cycle des ventes

          
        
        Le framework AARRR fait référence aux cinq étapes clés du cycle des ventes respectées par les Growth Hackers. Ces étapes correspondent au cycle de vie de l’utilisateur :

        
          
            ▬ Acquisition : comment attirer des prospects vers votre produit/votre site ?

          

          
            ▬ Activation : l’utilisateur va-t-il avoir une première interaction avec le produit ou utiliser votre produit ?

          

          
            ▬ Rétention : l’utilisateur revient-il sur votre produit/site ? Comment faire pour le convaincre de racheter ?

          

          
            ▬ Recommandation : est-ce que vos utilisateurs sont suffisamment satisfaits pour en parler autour d’eux ?

          

          
            ▬ Revenus : à quel moment et comment gagnez-vous de l’argent et de quelle manière améliorez-vous votre rentabilité ?

          

        

        Chacune des étapes du framework AARRR doit être continuellement challengée pour aboutir à une optimisation maximale. Vous verrez tout au long de ce programme de huit semaines comment soigner ces étapes lors du lancement d’un nouveau produit et dans le dernier chapitre du livre comment s’en servir pour analyser une activité existante.

        On peut représenter ce framework comme un tunnel (ou plutôt un entonnoir), qui est de plus en plus étroit au fur et à mesure que l’on passe les étapes. En effet, on perd des prospects à chaque étape, il est donc indispensable de travailler ces points les uns après les autres pour avoir le plus de clients réguliers en fin de compte.

        Voici un résumé des différentes étapes du cycle des ventes analysées via le prisme du framework AARRR.

        
          Acquisition

          Cette étape du framework AARRR consiste à faire venir vos prospects sur votre site/produit. Pour cela, il faut jouer avec différents canaux d’acquisition en ligne ou en physique, à savoir :

          
            
              ▬ Les médias sociaux : réseaux sociaux (LinkedIn, Facebook, X, Instagram, TikTok, YouTube…), les blogs, etc.

            

            
              ▬ Le SEO : optimisation de vos pages et de votre stratégie de contenu pour attirer votre cible sur votre produit. C’est une stratégie qui peut être longue à mettre en œuvre mais qui paye sur le long terme.

            

            
              ▬ La publicité au clic ou à l’affichage : les campagnes d’acquisition payantes pour attirer les prospects. Cette technique permet de qualifier au maximum le flux envoyé sur le produit et d’avoir rapidement de premiers prospects, mais elle peut être très coûteuse si vous ciblez mal ou si vous avez une mauvaise landing page (page de vente du produit ou du service).

            

            
              ▬ L’e-mailing : vous envoyez des e-mails à vos prospects pour les faire venir sur votre page ou voir votre produit. Il peut s’agir de personnes qui vous ont déjà communiqué leur e-mail pour un autre de vos services, ou dont vous avez réussi à obtenir l’e-mail par d’autres moyens, avec des petits hacks ou un produit payant par exemple.

            

          

          Rappel : si vous envoyez des e-mails à des personnes qui sont déjà clientes, il s’agit d’une stratégie de rétention ou d’augmentation des revenus car ils sont déjà clients donc en phase « Rétention » ou « Revenu ».

          
            
              ▬ Le referral (recommandation) : c’est le bouche-à-oreille, le parrainage, la recommandation… On peut presque étendre cela aux stratégies de relations presse et influenceurs.

            

            
              ▬ Le messaging : avec les messages via WhatsApp, Messenger, les SMS, les messages vocaux…

            

            
              ▬ L’offline (en physique) : tous les moyens extérieurs au net pour acquérir des clients, par exemple les salons ou les rencontres physiques (meetups…).

            

            
              ▬ Les relations presse : le travail auprès des médias pour voir son produit/service relayé par ces intermédiaires de confiance qui développent la crédibilité.

            

            
              ▬ etc.

            

          

          Comment mesure-t-on l’efficacité de cette étape ?

          Avec la création de liens personnalisés via Google URL Generator et le suivi des conversions avec des outils comme Google Analytics (ou Google Tag Manager) ou encore Mixpanel.com, vous êtes en mesure d’identifier en grande partie la provenance du trafic. Vous pouvez aussi mettre en place des liens différents en fonction du canal d’acquisition ou bien diriger les prospects vers des pages différentes pour être sûr de déterminer le canal qui vous amène le plus de prospects.

        

        
          Activation

          L’activation est une étape cruciale. Elle permet de jauger l’intérêt du prospect pour votre solution. C’est à vous de choisir le niveau d’engagement que vous pensez pertinent pour votre service, et il peut y en avoir plusieurs. Ainsi, vous pouvez considérer que naviguer plus de 30 secondes sur votre site est une activation de niveau 1, laisser son e-mail une activation de niveau 2 et créer un compte une activation de niveau 3.

          À vous de choisir un ou plusieurs indicateurs à suivre. Il faudra ensuite mesurer ce taux d’activation et l’optimiser grâce à des outils comme Google Analytics. Il est indispensable d’essayer de récolter, lors de cette étape, des informations qui vont vous permettre de recontacter votre prospect. Ainsi vous pourrez l’inciter à utiliser votre produit (s’il n’est pas allé jusqu’au bout de la démarche) ou à le réutiliser (s’il ne revient pas dans un certain délai). Ce sera un excellent moyen d’améliorer votre rétention utilisateur.

          
            Exemple : L’importance de la conversion

            
              Par exemple, 100 visiteurs arrivent sur votre site (via trois sources principales : 50 % Facebook Ads, 25 % Google et 25 % e-mailing) ; 65 % d’entre eux activent l’offre d’essai, 25 % utilisent votre produit au moins une deuxième fois, 8 % achètent votre produit ou service à la fin de la période d’essai, 4 % en sont très satisfaits et en parlent autour d’eux ou sur les réseaux sociaux. Cette analyse macro permet de constater que vous avez une excellente conversion des visiteurs en essai avec 65 % (acquisition) mais que seuls 8 % achètent le produit (activation)… L’analyse AARRR révèle que c’est là qu’il faut intervenir en priorité, car soit votre valeur perçue n’est pas assez forte, soit le copywriting n’est pas excellent, soit le prix n’est pas bien présenté…

            

          

        

        
          Rétention

          Certains de vos prospects qui ont souscrit à votre service ou à votre newsletter, ou ont acheté votre produit deviennent des utilisateurs ou sont sur le point de le devenir.

          Il est essentiel de les faire revenir pour utiliser ou consommer à nouveau. En effet, si aucun de vos utilisateurs ne réutilise votre produit, c’est comme si vous versiez de l’eau dans un seau percé. Vous devrez dépenser énormément d’argent en acquisition pour des utilisateurs qui ne seront pas fidèles, ou pire, qui n’utiliseront même pas votre produit !

        

        
          Recommandation

          À ce niveau, vous avez des utilisateurs de votre service ; il faut désormais en profiter pour les inciter à en parler autour d’eux et les transformer en prescripteurs, que cela soit via des avis clients, du parrainage ou un simple partage sur les réseaux sociaux.

        

        
          Revenus

          Cette étape est cruciale. L’objectif est d’augmenter le panier moyen, la marge, de faire consommer plus ou plus souvent, d’inciter à commander d’autres produits de votre gamme (comme les recommandations de produits similaires sur Amazon)…

          Finalement, pour mesurer l’efficacité de votre cycle des ventes, il est indispensable de créer un tableau de suivi Excel ou mieux, via un logiciel, pour mesurer au mieux votre tunnel de conversion. Cela vous permettra d’identifier les points de faiblesse et de les éradiquer.

          
            À noter

            
              Suivre trop d’indicateurs (quatre, trois, voire deux), peut nuire à votre efficacité. En effet, vous pouvez être distrait de votre objectif principal et courir après un autre objectif plus « facile » ou en amont de votre objectif actuel (ex. : le nombre de leads à générer au lieu d’avoir un focus sur le chiffre d’affaires). C’est pourquoi il est intéressant de se fixer un seul indicateur clé, que l’on appelle l’OMTM (One metric that matters, « le seul indicateur qui compte », ou North Star Metric), et de fonder tous ses efforts dessus. Par exemple, sur ConseilsMarketing.com, pendant longtemps, je suivais tous les jours trois indicateurs clés : nombre de leads générés, trafic journalier et chiffre d’affaires. Or si les deux premiers étaient dans le vert, le troisième (et plus important) était dans le rouge… J’ai donc décidé de ne suivre tous les jours que le CA et d’orienter ainsi toutes les actions sur lui. Cela a radicalement changé ma manière de choisir mes priorités, de filtrer toutes les demandes et de choisir les actions à mettre en place.

            

          

          
            Ce que vous devez faire : prenez dès maintenant l’habitude de tout mesurer, afin de prendre des décisions sur des critères rationnels et non plus sur l’intuition. Vous verrez, ce n'est pas si compliqué de changer. Généralement, il suffit de 21 jours3 pour changer ses habitudes.

          

        

      

      
      
        FAUT-IL ÊTRE DÉVELOPPEUR POUR FAIRE DU GROWTH HACKING ?

        Ce mythe est le plus courant : il faut savoir coder pour faire du Growth Hacking. C’est faux ! Avec l’IA générative (ChatGPT, Gemini…) les possibilités d’automatisation sont devenues simples. De plus, de nombreuses entreprises font (ou ont fait) du Growth Hacking uniquement en optimisant leur fameux framework AARRR :

        
          
            ▬ pour Hotmail (l’ancêtre d’Outlook), c’est le message « PS : I love you. Use Hotmail… » à la fin des messages qui a fait décoller le service ;

          

          
            ▬ pour Dropbox, c’est le programme de parrainage pour avoir plus d’espace de stockage associé à un super produit qui avait fait la différence.

          

        

        Déclarer que pour faire du Growth Hacking, il faut être développeur, ce serait comme dire que pour être musicien, il faut connaître le solfège, savoir jouer du piano ou de la guitare et savoir chanter. En revanche, il est vrai qu’il faut connaître les bases des techniques informatiques, maîtriser un domaine, s’entourer des bonnes personnes et se munir des bons outils. L’important n’est donc pas de savoir développer, mais d’être astucieux et d’appliquer une méthode.

        En conséquence, les profils de Growth Hackers sont souvent très variés, selon les compétences ou les spécialités, avec néanmoins un socle de connaissances minimales à maîtriser. C’est ce que l’on appelle des profils « T-Shape » (c’est-à-dire en forme de T4), avec de bonnes notions de l’ensemble du scope du Growth Hacking, et quelques points forts (ex. Frédéric Canevet a comme principales compétences le SEO et le content marketing, alors qu’Olivier a comme atouts majeurs le scripting et l’acquisition payante).

      

      
      
        TEST, FAIL AND LEARN, L’ESPRIT DU GROWTH HACKER

        S’il y a une chose à retenir, c’est que le Growth Hacking est avant tout un état d’esprit et une méthode. La doctrine : ne pas hésiter à tester, quitte à se tromper, mais surtout apprendre de ses erreurs, pour ne pas les réitérer.

        Cela passe obligatoirement par une mesure de toutes les actions mises en place (ou au moins de la majorité d’entre elles) : vous faites un test, une action marketing, vous mesurez les résultats et vous en tirez les conséquences.

        Le but est d’analyser si cela vous rapporte des visiteurs ou du chiffre d’affaires. Vous devez donc mettre en place du tracking (suivi des performances). Par exemple, pour déterminer si LinkedIn est un canal d’acquisition pertinent, vous ne devez pas vous contenter de compter le nombre de vues des publications, mais savoir si cela génère des prospects, et surtout des ventes.

        
        
          Ce que vous devez faire : osez tester de nouvelles actions et idées. Plutôt que de demander la permission pour tout, demandez plutôt pardon si cela ne se passe pas bien ! La chance sourit toujours aux audacieux.

        

      

      
      
        À QUI S’ADRESSE CE LIVRE ?

        Ce guide a été spécialement conçu pour s’adresser à deux profils de lecteurs : les porteurs de projets qui souhaitent s’approprier les méthodes de marketing modernes, ainsi que toutes les personnes qui ont déjà des bases en marketing « classique » et veulent bénéficier des techniques plus récentes, qui génèrent rapidement des résultats et de la croissance.

        Le but de ce livre n’est pas de proposer une encyclopédie du Growth Hacking ou de faire de vous un expert dans ce domaine, mais de vous livrer une sélection des bonnes pratiques, testées et approuvées sur le terrain, vous permettant de mettre en place votre propre stratégie de Growth. Ainsi, que vous soyez webmarketeur, responsable marketing, chargé de communication ou entrepreneur, vous allez apprendre à maîtriser l’essentiel du Growth Hacking.

        Ce guide a été conçu comme un entraînement commando avec un objectif final : vous faire maîtriser en huit semaines les techniques essentielles à mettre en œuvre pour booster votre business. Le programme suit une logique de progression, en rappelant d’abord les fondamentaux (connaître ses clients, maîtriser son tunnel de vente), puis en montrant comment créer sa structure pour vendre, et enfin comment générer plus de trafic pour aller au-delà de sa sphère d’influence naturelle :

        
          
            ▬ Semaine 1 : valider son produit et son concept, à la fois sur la connaissance client, le tunnel de vente et le socle technique.

          

          
            ▬ Semaine 2 : mettre en place son camp de base, car cela ne sert à rien de générer du trafic si le site internet ne convertit pas suffisamment de prospects en clients.

          

          
            ▬ Semaine 3 : payer pour recruter des prospects, car il y a une limite à la génération de trafic gratuite.

          

          
            ▬ Semaine 4 : faire du content hacking, car produire du contenu, c’est bien, mais il faut le faire de manière efficiente.

          

          
            ▬ Semaine 5 : recruter des distributeurs, influenceurs, car pour croître il est indispensable de déléguer et d’aller chercher le trafic.

          

          
            ▬ Semaine 6 : gagner en visibilité au-delà de sa sphère d’influence.

          

          
            ▬ Semaine 7 : faire une campagne de « propagande », en automatisant une partie de ses actions.

          

          
            ▬ Semaine 8 : monter en puissance, via l’optimisation de la conversion, de la rétention et du revenu.

          

        

        Selon votre niveau, vous pourrez passer certains stages commando et ne piocher que les idées pertinentes pour votre business, chaque atelier étant applicable séparément.

        Enfin, à la fin du livre, vous découvrirez un chapitre centré sur l’analyse de votre activité via le prisme AARRR (vous comprendrez que derrière ce sigle se cache une des armes les plus puissantes du Growth Hacker).

      

      
      
        CE GUIDE N’EST PAS FAIT POUR VOUS…

        Si vous pensez que le Growth Hacking est une recette miracle et qu’il suffit d’appuyer sur quelques boutons et de lancer des scripts pour obtenir des centaines de milliers d’adresses e-mail et les spammer. Le Growth Hacking n’est pas un logiciel ; ce n’est pas de la robotisation avec l’IA ni de la récupération frauduleuse d’adresses e-mail. Cela nécessite un minimum de réflexion et de stratégie, car il faut apprendre à être ingénieux et à détourner le système, ainsi qu’à analyser les performances de votre activité via le framework AARRR.

        Nous partons du principe que vous maîtrisez déjà certaines techniques de base ou que vous êtes prêt à vous les approprier par vous-même, sans revenir sur les fondamentaux et les bases du marketing.

      

      
      
        CE LIVRE N’EST QUE LE DÉBUT DE L’AVENTURE…

        Nous avons créé pour vous un mini-programme d’entraînement sur le site Traficcommando.com et un groupe WhatsApp accessible sur bit.ly/cmavecvous pour échanger entre membres de la guilde des Growth Hackers !

         

        Bonne lecture,

        Frédéric, Grégoire et Olivier

      

      

  



Notes
1. Voir cette mini-formation vidéo de 2 h 30 sur le concept de Growth Hacking : bit.ly/definitiongrowthhacking
2. Voir ma définition du Growth Hacking : bit.ly/definitiongh
3. Voir l’origine de cette croyance des « 21 jours » : bit.ly/pouvoirhabitudes
4. Voir ce dossier sur les qualités d’un Growth Hacker : bit.ly/letshape


  SEMAINE 1

  Avant de vous lancer dans la bataille

  
    [image: ]
    Avant tout, sachez que le marketing traditionnel est mort !

    Le Growth Hacking s’inscrit dans la philosophie qui veut que le client (et non le produit) soit mis au centre, en adaptant au marketing la méthode Agile – qui prend sa source dans le développement de logiciels (en particulier la méthode SCRUM1 ou encore la méthode SPRINT de Jake Knap2).

    Le but est de mettre rapidement en place des actions, mesurer les résultats, puis poursuivre et améliorer ces actions en cas de succès. Faire du Growth Hacking, c’est faire du « Quick and not so dirty » (c’est-à-dire « vite fait, mais pas si mal fait » !). Le principe est d’éviter les échecs retentissants du marketing « traditionnel », en acceptant de sortir un produit imparfait (mais pas mauvais), et d’être capable de le faire évoluer rapidement pour en faire un produit de plus en plus séduisant. Ces méthodes servent de base au développement des start-ups, ce qui n’était pas le cas auparavant avec des entreprises aux méthodes rigides, aux antipodes de l’agilité (cycles de production longs, circuits de validation kafkaïens…). Le contexte économique impose de confronter le plus tôt possible son produit à la réalité du marché, et si le succès n’est pas au rendez-vous, de changer rapidement de stratégie pour s’adapter (cela s’appelle « pivoter »).

    
      Exemple : Le pivot d’Instagram

      
        Avant de développer Instagram, son cofondateur Kevin Systrom avait créé une autre application, Burbn. Elle permettait de se taguer aux endroits où l’on se trouvait, mais aussi de créer des rendez-vous avec ses amis et de prendre des photos. Systrom se rendit compte très vite que cette dernière fonction (qui disposait de filtres permettant de changer l’ambiance de chaque cliché) était de loin la plus populaire. En fait, les inscrits n’utilisaient quasiment pas l’application pour son principe initial ! Il décida donc de la retravailler et de la centrer uniquement autour des fonctionnalités photos. C’est de cette manière qu’est né Instagram, dont le succès fut immédiat : 100 000 utilisateurs après seulement une semaine et un rachat par Facebook après 18 mois pour 1 milliard de dollars.

      

    

    Avant de lancer son offensive de Growth Hacking, il est essentiel de vérifier que le produit corresponde bien à un marché (le product market fit3 en anglais), et si nécessaire d’adapter son offre. Il n’y a rien de pire que l’effet tunnel : passer des jours, voire des mois, à lancer un projet ou une idée, sans avoir validé de manière objective l’existence d’un marché réel, c’est-à-dire :

    
      
        ▬ soit une cible avec un besoin/problème urgent, important et solvable à résoudre ;

      

      
        ▬ soit une possibilité d’inciter à l’achat d’impulsion via l’émotion (ex. : promotion, produit fun…).

      

    

    Si vous n’êtes pas dans l’un de ces deux cas, vous risquez d’aller droit dans le mur.

    
      Exemple : Le MVP de Zappos

      
        Quand Nick Swinmurn fonda Zappos en 1999, il se demandait encore si les consommateurs étaient prêts à acheter des chaussures en ligne. Il aurait pu, comme d’autres, trouver un entrepôt et des fournisseurs et lancer sa plateforme en ligne. Il lança plutôt un MVP (Minimum Viable Product, ou « prototype ») pour se confronter à la réalité au plus vite : il photographia les rayons d’un magasin de chaussures de son quartier pour ensuite télécharger ces photos sur un site d’annonces. Les premières commandes furent honorées via La Poste en achetant les paires au magasin. Cette approche lui permit de comprendre les besoins des clients et de créer un service en phase avec les attentes du marché.

      

    

    Un autre facteur clé à prendre en compte dans notre contexte économique actuel est qu’il n’y a plus de marché « facile » ou inexploité. Même si l’on développe un produit disrupteur (ex. : l’iPhone, ChatGPT à leurs débuts), il faut s’attendre à ce que cet avantage concurrentiel ne dure que le temps que les concurrents copient l’idée.

    Heureusement, il existe quelques méthodes pour disrupter un marché :

    
      
        ▬ La méthode « océan bleu4 » qui consiste à analyser les offres du marché, puis à proposer une offre radicalement nouvelle en ajoutant des fonctions inédites, en supprimant des fonctions non indispensables, en renforçant des fonctionnalités importantes. C’est par exemple ce qu’ont fait Apple, Free ou Airbnb en révolutionnant des marchés pourtant matures avec des offres qui ont changé la donne de leur marché.

      

      
        ▬ La méthode de la « vache pourpre5 » dont l’objectif est de reprendre à zéro les besoins d’un segment de clients, et de sortir le meilleur produit possible en utilisant les nouveaux leviers existants (et ne pas simplement faire un peu mieux, un peu plus design que les produits existants). Il s’agit de proposer un produit « remarkable » en poussant l’expérience à l’extrême et en partant du besoin initial des clients, comme Nintendo avec la Wii.

      

      
        ▬ La méthode du « judo marketing » dont la philosophie est de renverser un marché mature insatisfait par des solutions à l’argumentation innovante, qui vient donner un nouvel éclairage au problème. Cela consiste à expliquer pourquoi toutes les méthodes et solutions utilisées auparavant se trompaient de problème, et que vous avez la vraie solution. On retrouve par exemple cette démarche dans les méthodes de régimes amaigrissants avec les propositions « révolutionnaires » telles que Dukan, Paléo, Céto… qui n’ont pour objectif que de vendre du rêve à des personnes déçues par leurs précédentes expériences.

      

    

    Vous êtes maintenant briefé. Passons aux ateliers pratiques pour comprendre comment valider un concept, cibler les bons prospects et tester votre produit.

    
      Ce que vous devez faire : prenez 5 minutes pour noter les dernières fois où un produit, un service, une innovation… vous ont fait dire « wow ! », ou les moments vous vous êtes dit « c’est une bonne idée ». Ce sont peut-être des idées ou des stratégies que vous pourriez adapter à votre propre business. Vous pouvez utiliser un cahier, mais le mieux est d’employer une base de connaissances partagée comme Notion6.

    

    
      ENTRAÎNEMENT 1 : DÉFINIR SA CIBLE AVEC LA MÉTHODE DES PERSONAS
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          Définir son persona n’est pas si évident… Il faut toujours vérifier sur le terrain qui est son meilleur client.

        
      
      Le persona7 décrit le client type pour vos produits. Il permet de réfléchir à son profil, mais aussi d’aligner l’ensemble de l’entreprise sur des messages, des arguments cohérents.

      Il est important que cette méthode des personas soit factuelle (fondée sur des chiffres, des études, etc.) et émotionnelle (tenant compte des besoins, peurs, freins, citations…). Elle ne doit pas être uniquement fondée sur des idées ou de l’intuition. Vous pouvez commencer par une analyse factuelle de vos clients via une étude de votre base de contacts, puis envoyer un e-mail sur vos clients et prospects en utilisant Google Forms, Survey Monkey, typeform… Vous identifierez ainsi vos clients et leurs besoins, ce qui vous permettra de donner vie à votre client type. Ces éléments émotionnels permettent de construire un personnage « réaliste ».

      Vous poursuivrez vos recherches via l’analyse des communautés sur Facebook, LinkedIn, Instagram et autres réseaux sociaux (questions, publications…). Vous devrez ensuite au plus vite vous confronter à votre persona en direct et obtenir des retours qualitatifs et détaillés sur votre offre. Si vous avez du mal à obtenir des coordonnées, passez une annonce sur Leboncoin, des messages via LinkedIn… en proposant un entretien rémunéré. L’entretien durera entre 20 et 45 minutes via Teams, Zoom ou Google Meet. Vous pouvez aussi rencontrer vos personas lors d’événements.

      Validez enfin vos hypothèses auprès de ceux qui ont déjà une connaissance du terrain : les commerciaux et les personnes des services techniques (attention : certains commerciaux ont tendance à rêver d’un client type qui n’est pas le client qui convient à l’entreprise…).

      Au départ, concentrez-vous sur un à deux personas maximum ; au-delà, vous aurez trop de clients types.

      Quand on parle de personas, ce n’est pas simplement M. X. ou Mme Y. : vous lui donnez un nom, de la densité, de la réalité. Il est assez facile de construire un personnage précis, sans y passer des heures : remplissez une ou deux pages par client type. L’essentiel est de lister leurs aspirations, leurs besoins, leurs problèmes, ce qui les frustre, de manière générale et pas seulement par rapport à votre produit.

      Pour augmenter la qualité de votre persona, racontez une histoire sur la façon dont votre client achète votre produit, comment il va le choisir… C’est en entrant dans les détails que vous aurez une empathie maximale avec votre client cible. Bref, faites un peu de storytelling (racontez des histoires).

      Vous découvrirez aussi lors de la semaine 3 comment exploiter les réseaux sociaux pour obtenir des données quantitatives sur le persona de votre cible via de la publicité.

      
        FICHE PRATIQUE

        La structure d’un persona

        
          
            
              La « personne » en elle-même avec ses caractéristiques : où elle habite, son âge, son niveau d’études, le type de mobile et d’ordinateur qu’elle utilise.

            

            
              Sa personnalité : jeune fan d’électro, senior qui n’est pas attiré par les nouveautés, etc. Son expertise et ses connaissances permettront de définir le niveau d’aide que vous allez lui délivrer. Ensuite, listez ce que la personne aime ou n’aime pas. Par exemple, votre persona tient ses comptes, il aime bien avoir des chiffres précis, de beaux rapports pour les rendre à son chef, il n’aime pas que ce soit imprécis, lent, non productif, etc. Bien entendu, n’oubliez pas la photo qui vous permettra de le personnifier.

            

            
              Ses besoins objectifs : le produit qu’il utilise actuellement, s’il n’en a pas, comment il fait, ses problèmes…

            

            
              Ses besoins non avoués : s’il achète un 4x4 ce n’est pas pour aller dans la forêt mais parce qu’il veut impressionner son voisin et se sentir valorisé en étant propriétaire d’une grosse voiture.

            

            
              Quelques citations réelles pour donner vie au persona : « Je veux quelque chose de simple, pas une usine à gaz. »

            

            
              Une petite histoire où vous racontez comment le persona va acheter votre produit.

            

          

        

      

      Votre fiche persona tient en quelques slides PowerPoint ou une page A4 (si vous êtes en phase de création de produits, votre fiche persona peut courir sur deux ou trois pages maximum). Avec cette fiche, vous disposez de l’essentiel, ce qui vous permettra de penser à votre client quand vous allez briefer une agence, travailler avec un designer d’applications, réaliser une publicité, sortir un nouveau produit, etc.

      Il sera essentiel auparavant de valider votre persona final (avec les commerciaux, techniciens, le dirigeant de l’entreprise, etc.), car on a parfois tendance à s’emporter dans cette phase de rêve…

      Voici un exemple de fiche persona dans le cadre de la validation d’une offre.
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          Figure 1.1 – Un exemple de persona

        
      
      Une fois que vous avez votre client type bien en tête, vous devez identifier les carrefours d’audience, c’est-à-dire où se trouve votre client type.

      
        À noter

        
          Voici quelques conseils pour mener un entretien qualitatif avec un vrai prospect/client type8.

          Si vous interrogez des personnes en expliquant que c’est votre projet, que vous vous y investissez depuis des mois, vous risquez d’avoir des réponses modérées de la part des prospects. Il est donc essentiel de ne pas mettre en avant le fait que ce projet est votre « bébé ». Au contraire, dites que vous êtes mandaté pour valider le concept d’une autre personne. Vous aurez ainsi des retours bien plus justes.

          Vous pourrez ensuite identifier le parcours client le plus adapté, c’est-à-dire tout ce que le client fera avant de commander, et tous les éléments qui l’influenceront dans son achat. Pour cela, vous devez vous mettre « dans la peau du client » et définir toutes les actions qu’il devra réaliser ainsi que les outils/plateformes qu’il sera amené à utiliser avant d’acheter votre produit ou votre service. Le but est d’obtenir une vision macro du processus de vente, de la phase d’information à la prise de décision, jusqu’à l’installation et l’après-vente. Le fait de clarifier ce parcours client vous permet d’anticiper les étapes clés pour les optimiser.

        

      

      Vous n’êtes pas convaincu de l’intérêt de modéliser le parcours client ? Il suffit de vous replonger soit dans votre expérience en tant que client, en vous rappelant toutes les fois que vous vous êtes dit : « C’est vraiment mal foutu… », soit en tant que vendeur avec la fameuse phrase qui montre que votre produit n’est pas si simple que cela : « Les clients n’ont rien compris, ce n’est pas comme cela qu’il faut faire… ». En effet parfois, des détails, des erreurs de conception, un mauvais processus d’inscription… peuvent rebuter un prospect. Il est donc essentiel de modéliser son parcours client, c’est-à-dire faire comme si on était un client, et vérifier à chaque fois que tout est fluide et limpide.

      Cette action doit se faire le plus tôt possible dans la conception de votre offre, car une fois l’offre lancée sur le marché, il s’avère souvent trop compliqué de faire évoluer les process. Dans votre analyse, pensez toujours à simplifier la vie de votre prospect : que faire pour que cela soit plus simple pour lui, comment anticiper ses demandes, comment réduire l’incertitude… ? Pensez toujours à faire tester votre parcours client par un cobaye (idéalement un prospect, mais n’importe quelle personne qui ne connaît pas votre projet fera l’affaire). Il vous permettra d’observer des points de friction qui vous paraissent fluides et d’étudier comment se comporte une personne avec un regard neuf et neutre dans votre parcours client.

      Plus vous comprendrez les actions/réactions de vos utilisateurs dans votre parcours client, plus vous pourrez créer des moments « wow » ou des petits clins d’œil à vos utilisateurs (ex. : un message vocal de bienvenue, une vidéo pour faire les premiers pas avec votre produit…)

      Pour un premier parcours client macro9, vous pouvez vous contenter d’un fichier Excel avec une liste d’étapes ou utiliser des post-it collés sur un mur pour faire une première analyse du parcours client avec les actions réalisées par le client, ses sentiments lors de chaque phase, ainsi que vos processus internes.

      
        Exemple : L’étude des besoins

        
          Vous ciblez les personnes âgées de 55 à 75 ans qui cherchent une aide à domicile. Une des étapes de votre analyse du parcours client est de leur faire remplir un formulaire avec leurs besoins. Après avoir établi votre persona et vous être approprié leur façon d’interagir avec le Web, vous pourrez facilement choisir la solution la plus adaptée à votre cible pour la mise en place de votre formulaire. Pour réaliser une enquête ou une inscription, évitez d’utiliser un outil trop « technologique » comme Typeform.com, solution mal maîtrisée par votre cible, qui risque de vous faire perdre des prospects et préférez un entretien par téléphone au cours duquel vous posez les questions.

        

      

      Une fois que vous avez modélisé votre parcours client, vous devez identifier les prescripteurs potentiels, c’est-à-dire les personnes qui ont un rôle actif dans la décision d’achat. L’objectif est de déterminer si vous pouvez utiliser des leviers marketing et commerciaux sur les influenceurs de niveau 1 – ceux qui ont un rôle dans le processus de vente et pour lesquels le choix du produit aura un impact dans leur activité. Dans une moindre mesure, identifiez les influenceurs de niveau 2, qui ont aussi un rôle dans l’acte d’achat, mais pour qui l’achat n’aura pas d’impact.

      
        À noter

        
          En même temps que le parcours client, faites un focus sur l’entonnoir des ventes (ou tunnel de vente10), c’est-à-dire comment transformer un prospect en client, avec éventuellement des offres de repli, des ventes d’accessoires, la proposition d’options.

        

      

      Dans le domaine des logiciels de comptabilité pour les PME, les prescripteurs de niveau 1 sont les experts-comptables, car le logiciel choisi par l’entreprise devra fonctionner avec le leur et surtout la solution devra être adaptée aux besoins du client. Les prescripteurs de niveau 2 sont par exemple les sites de comparatifs de solutions de gestion sur le Web. Ainsi les start-ups qui vendent des logiciels de comptabilité en ligne ont mis en place des liaisons avec les logiciels des experts-comptables, afin d’intégrer les fonctions particulières pour les aider à revoir les comptes. Souvent, elles offrent les logiciels aux experts-comptables et s’attachent ainsi une personne dédiée pour convaincre les prescripteurs de niveau 1 de préconiser l’utilisation de votre produit.
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          Figure 1.2 – Les différents niveaux d’influenceurs

        
      
      
        Ce que vous devez faire : même si vous avez déjà un persona en tête, refaites un point sur votre client type, ses besoins… afin de vérifier s’il n’y a pas d’évolutions dans ses besoins, de nouveaux arguments… que vous pourriez intégrer.

      

    

    
    
      ENTRAÎNEMENT 2 : COMMENT ÊTRE SÛR DE RÉPONDRE AUX BESOINS DU CLIENT ?
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          Figure 1.3 – Le produit parfait n’existe pas, il faut créer le produit que les gens veulent acheter

        
      
      Il faut maintenant valider votre concept et vérifier que votre produit corresponde bien à une réalité de marché (c’est-à-dire que les prospects soient prêts à l’acheter car c’est un problème réel, urgent et important).

      L’ancienne manière de faire était de sortir une première version du produit après plusieurs mois d’investissement, afin de proposer un produit quasi-fini. Dans ce cadre, si votre produit correspondait bien aux besoins des clients, tout allait bien… Mais notre expérience nous montre que cela n’arrivait guère pour deux raisons :

      
        
          ▬ L’effet tunnel, dont nous avons déjà parlé, lorsqu’un créateur passe en phase « autiste » : il est en train de créer son produit, il n’écoute plus rien ni personne.

        

        
          ▬ L’effet date limite : on fait de plus en plus de concessions sur le produit, le concept, la qualité, car on arrive à une date couperet.

        

      

      Pour éviter cela, il faut travailler selon le concept du Minimum Viable Product (« Produit viable au minimum », MVP), c’est-à-dire proposer un produit qui réponde déjà au problème principal du client (et le mieux possible !) avant d’ajouter des fonctions accessoires. La manière de valider un concept de produit en une semaine a été modélisée par Jake Knap avec le concept du SPRINT11.

      L’objectif est de détecter votre killer feature12 (la fonction qui fera la différence et qui est attendue par le marché), et de la proposer très rapidement dans un produit qui sera immédiatement utilisable (sans attendre d’avoir un produit parfait).

      Attention : ne concevez surtout pas un produit « couteau suisse », n’essayez pas de rajouter des fonctions supplémentaires en vous disant que cela va plus plaire… Vous devez faire l’inverse et vous concentrer sur la fonction clé (pourquoi il faut acheter votre produit).

      Votre objectif doit donc être de réaliser ce produit minimum viable, avec votre fonction principale qui doit faire la différence sur le marché, le plus rapidement possible.

      C’est ce que l’on appelle le Product Market Fit13, c’est-à-dire la réalisation d’un produit adapté à une cible spécifique.

      La première étape est de réaliser une étude qualitative de votre concept (lors de la création du persona) afin d’avoir des retours sur les motivations d’achat et de non-achat (les freins).

      Vous devez contacter une dizaine de prospects (vous n’avez guère besoin de plus), afin d’avoir un retour qualitatif sur votre maquette. Généralement 45 minutes suffisent. Le principe est le suivant :

      
        
          ▬ Faire parler le prospect durant 15 minutes de ses problèmes, de ses challenges et de votre thématique.

        

        
          ▬ Présenter pendant 10 minutes votre solution, si possible avec un prototype (et pas uniquement un concept).

        

        
          ▬ Finir par 15 minutes de remontées client sur votre produit.

        

      

      
      
        FICHE PRATIQUE

        Les questions à poser

        
          Analyse des motivations profondes avant la présentation de la maquette de votre offre :

          
            
              Quels sont vos enjeux/objectifs sur le sujet XXX ?

            

            
              Quels sont vos besoins ? Qu’est-ce qui vous manque actuellement ?

            

            
              Quels sont les problèmes dans le domaine du XXX ?

            

            
              Quels sont vos rêves pour la thématique de XXX ?

            

            
              Quelles sont vos peurs avec XXX ?

            

          

          Analyse de l’intérêt après la présentation de la maquette :

          
            
              Quels sont les éléments positifs ?

            

            
              Quels sont les éléments négatifs ?

            

            
              Est-ce que cet outil vous intéresse ?

            

            
              Est-ce que vous seriez prêt à payer pour l’avoir ?

            

            
              Si on vous donnait 1 000 € maintenant, est-ce que vous utiliseriez cet argent pour acheter ce produit, ou est-ce que vous l’utiliseriez pour autre chose ?

            

            
              Est-ce que vous voulez être bêta testeur de l’application ?

            

            
              Sur quelles fonctions en priorité ?

            

            
              Que pensez-vous (note 1 à 10) des fonctionnalités de la maquette ?

            

          

        

      

      Si vous suivez ce processus, vous aurez en moins de dix entretiens les réponses à vos principales questions, et vous saurez si votre offre correspond bien à un marché. Si tel n’est pas le cas, vous aurez des pistes pour changer votre produit.

      Après cette enquête, vous pourrez réaliser, faire évoluer votre MVP et tester une offre plus développée14.

      
      
        Astuce de Growth Hacker :

          L’avis d’expert

        
          En complément des entretiens avec les prospects, vous pouvez rencontrer des experts. Le plus simple est d’inviter un expert sur votre thématique repéré sur LinkedIn, Google, TikTok… à prendre un café ou à déjeuner. Si la personne n’a pas le temps, proposez-lui de répondre à un questionnaire par téléphone, ou au pire par e-mail. Vous pouvez aussi payer pour du consulting par Teams, Zoom, Meet ou par téléphone. Une heure ou une demi-heure avec quelqu’un qui s’y connaît bien dans votre secteur d’activité peut faire des miracles. Vous pouvez aussi faire une demande d’interview à distance. Un excellent prétexte est l’interview dans le cadre d’un blog (et vous publierez une synthèse sur votre blog), pour LinkedIn, YouTube…

        

      

      
        Réaliser un MVP, est-ce que c’est compliqué ?

        Bonne nouvelle, il est désormais possible d’aller encore plus vite en utilisant les outils de prototypage et en présentant un produit « Canada Dry ». C’est-à-dire présenter un produit qui a l’air vrai, alors que ce n’est que du « carton-pâte ». Pour cela, vous pouvez utiliser :

        
          
            ▬ un produit actuel en modifiant le design, le visuel… pour lui donner l’apparence d’une nouvelle offre ;

          

          
            ▬ une imprimante 3D pour créer un produit et tester des réactions ;

          

          
            ▬ une page de vente (landing page) pour présenter une offre virtuelle qui n’a pas forcément de réalité ;

          

          
            ▬ un outil de prototypage comme JustInMind.com pour créer une maquette d’application mobile.

          

        

        L’étape suivante est l’analyse du marché de manière quantitative pour tester un prix, un nom, un concept…

        Effectuer une étude de marché est indispensable15, mais cela ne vaut jamais le fait de confronter son offre à son marché. En s’appuyant sur les nouvelles possibilités offertes par les outils du numérique, il est aujourd’hui possible de la réaliser rapidement et pour un coût beaucoup plus faible. Il existe deux méthodes pour réduire le temps et le coût d’une étude de marché.

        La première méthode gratuite consiste à utiliser Google Ads. Créez un compte sur ads.google.com puis faites comme si vous alliez démarrer une campagne publicitaire, mais sans la lancer véritablement. Une fois que le compte est créé, vous pouvez consulter les informations pour un mot-clé ou une expression.

        Ce qui va nous intéresser en particulier est :

        
          
            ▬ le volume de recherche ;

          

          
            ▬ le niveau de concurrence ;

          

          
            ▬ le coût du mot ;

          

          
            ▬ le volume par zone géographique ;

          

          
            ▬ le volume par période de l’année.

          

        

        Vous pourrez ensuite utiliser d’autres outils plus précis, comme Semrush, aHrefs.com…

        
          Exemple : Analyse de potentiel marché

          
            Vous voulez vous lancer dans la location de salles à Grenoble, vous tapez le mot-clé le plus évident : « location salle » dans des outils comme Semrush, WhatsMySERP.com… Vous obtenez une estimation des recherches mensuelles dans Google pour les locations de salles à Grenoble (260 à 210 par mois selon le moteur, ce qui n’est pas énorme). Vous pouvez alors tester une autre idée, comme « paintball Grenoble », qui représente 480 recherches par mois avec une estimation du coût au clic de 0,35 € selon Semrush. Ainsi, si votre taux de conversion est de 1 %, vous savez déjà que vous devrez dépenser au minimum 35 € pour obtenir un client (coût d’acquisition brut).

          

        

        Ces informations vous permettront de connaître rapidement et gratuitement le niveau de la demande dans votre zone géographique, sur une période donnée et de savoir si vous vous trouvez dans un secteur concurrentiel ou non.

        
          À noter

          
            Cette étude sera utile au moment où vous définirez les mots-clés sur lesquels vous souhaitez vous positionner dans votre stratégie SEO (Search Engine Optimisation, optimisation de votre site internet pour être mieux placé sur Google) afin de connaître les mots utilisés par vos prospects.

          

        

        Vous pouvez aussi obtenir une vision de l’évolution à long terme de votre marché avec Google Trends16.

        La seconde méthode consiste à utiliser une campagne publicitaire associée à une landing page (page de présentation de votre offre) avec Facebook Ads (la régie la plus adaptée aux études de marché) pour réaliser une étude de marché avec un ciblage très précis. Cette méthode vous permettra d’identifier non seulement votre cible, mais aussi la proposition de valeur qui lui parle le plus.

        
          Astuce de Growth Hacker : Le Crowdfunding

          
            Les sites de crowdfunding (financement participatif de projets) comme Kickstarter.com, ulule.com ou KissKissBankBank.com permettent de proposer un projet à sa communauté, et de déterminer s’il suscite les passions et de l’intérêt.

            Pour que cela fonctionne, il faut avoir bien validé son concept, son prix, et pouvoir, si possible, présenter des prototypes (même virtuels) pour rendre l’objet plus sexy. Attention, ces plateformes ne vous offrent pas de visibilité à proprement parler, mais elles vous permettent de créer un événement autour de votre projet et de communiquer fortement auprès de votre communauté.

          

        

        
          Ce que vous devez faire : vous avez une idée de produit, d’option, de service… C’est le moment de tester votre concept. Décrivez votre killer feature, les bénéfices, et confrontez votre idée avec un client potentiel. Mieux vaut fait que parfait !

        

      

    

    
    
      ENTRAÎNEMENT 3 : COMMUNICATION ET EXPÉRIENCE CLIENT, LES CLÉS DE LA RÉUSSITE !

      [image: ]
        
          Un concept doit être simple à vendre : si le client ne comprend pas immédiatement le bénéfice, c’est que vous faites fausse route. Ne cherchez pas à vendre des glaces à un eskimo, le problème c’est votre produit ou votre manière de le présenter, et pas un client qui ne comprend pas !

        
      
      Dans le contexte économique actuel, pour convaincre un client, il devient crucial de soigner sa communication. Prenez pour preuve la marque de produits alimentaires Michel et Augustin. Les produits sont certes bons, mais le plus, c’est l’émotion, l’humour… des packagings. Les produits sont juste « un peu meilleurs » que les autres, en revanche le design est unique. On peut ainsi vendre plus cher grâce à une offre (proposition de valeur ou USP) qui paraît différente des autres. Une Unique Selling Proposition (USP) est essentielle pour présenter efficacement son offre à ses clients, à ses prospects, à des prescripteurs, ou pour positionner chaque produit d’une gamme sur un bénéfice spécifique :

      
        
          ▬ Unique, car votre proposition vous différencie des concurrents en présentant votre positionnement marketing ;

        

        
          ▬ Selling (vendeuse), elle doit être séduisante et persuader votre prospect d’acheter votre produit ou de le prescrire ;

        

        
          ▬ Proposition, elle doit proposer une offre et appeler à l’action.

        

      

      
        À noter

        
          Les clients n’achètent pas des produits ou des fonctions, ils achètent des bénéfices, des résultats (voire une transformation d’une situation A en situation B), des solutions, qu’ils soient tangibles (ex. : gains de temps, économies d’argent) ou intangibles (ex. : valorisation sociale). Ces bénéfices, solutions, résultats peuvent être rationnels (ex. : perdre 10 kg) ou irrationnels (ex. : retrouver le poids de ses 20 ans).

        

      

      L’Unique Selling Proposition permet aussi de présenter en quoi vous êtes différent de tous les autres sur le marché, et pourquoi il faut commander chez vous.

      
      
        FICHE PRATIQUE

        Que mettre dans l’USP ?

        
          
            
              Qui est votre client type ? À quoi ressemble-t-il ? Quels sont ses besoins ? Quels sont ses problèmes ? Que veut-il ?

            

            
              Qui êtes-vous ? Que faites-vous ? Comment décririez-vous votre activité du point de vue du client ? Quels bénéfices apportez-vous ? Quelle est votre valeur ajoutée ?

            

            
              Qui sont vos concurrents ? En quoi êtes-vous différent ?

            

            
              Quel est le problème numéro 1 de vos clients ? Quelle est votre réponse à cette demande ?

            

            
              Qui est votre client « alternatif » au client type principal ?

            

            
              Qu’est-ce qui fait votre différence ? En quoi êtes-vous unique ? Quelle est la valeur apportée par votre produit ?

            

            
              Qu’est-ce qui plaît le plus à vos clients dans votre produit ? Quels sont les retours qu’ils vous font ?

            

            
              Quelles sont les preuves de l’intérêt et de la pertinence de votre produit ?

            

          

        

      

      À la suite de ce travail exploratoire, vous devez recentrer votre USP sur des éléments clés afin d’avoir une offre claire et simple (vendre à tout le monde, c’est ne vendre à personne !). Votre USP doit indiquer votre avantage majeur et différenciant, et votre territoire de marque (vos bénéfices clés, votre vocabulaire, votre image, etc.).

      Elle doit présenter :

      
        
          ▬ votre produit ;

        

        
          ▬ votre client type ;

        

        
          ▬ la description du produit et les bénéfices apportés ;

        

        
          ▬ ce que vous faites de mieux/différemment de vos concurrents.

        

      

      Un pitch orienté produit a la forme suivante : Nom du produit + Fonction + Cible + Prix + Avantage concurrentiel (+ Cas pratique) + Appel à la réaction. Le pitch peut aussi être métaphorique17, centré client ou en PSP (Problème-solution-preuve). Si nécessaire, utilisez ChatGPT pour trouver des idées de pitchs.

      
        Exemple : L’USP du blog ConseilsMarketing.com

        
          ConseilsMarketing.com est l’un des dix premiers blogs sur le marketing B2B en France avec toutes les semaines des conseils concrets pour trouver des prospects et fidéliser ses clients.

          C’est la bible du marketing B2B. Je propose des formations gratuites comme ma mini-formation ChatGPT de huit heures. Est-ce que cela vous intéresse ? Si vous voulez, je peux vous l’offrir.

        

      

      Vous devez vérifier que votre USP réponde aux questions :

      
        
          ▬ À qui est destiné votre produit ?

        

        
          ▬ Pourquoi j’achèterais chez vous plutôt que chez quelqu’un d’autre ?

        

        
          ▬ En quoi êtes-vous différent de vos concurrents ?

        

      

      Il est aussi important de pouvoir exprimer une forme contractée de votre USP (votre slogan ou la signature de la marque). C’est elle qui vous aidera notamment à construire la phrase d’accroche sous le logo de votre site internet ainsi que vos messages marketing.

      Exemple pour Quick dans le domaine des fast-foods, dont le slogan « Nous c’est le goût » résumait son positionnement face aux autres restaurants.

      Votre positionnement jouera une place importante dans la réussite de votre projet. N’hésitez pas à opter pour des partis pris affirmés. C’est dans votre phase de test que vous devez faire l’effort de tester ces positionnements pour ne pas aboutir à une USP floue et un positionnement trop neutre et pouvoir vous imposer sur le marché.

      
        Ce que vous devez faire : une USP doit être comprise sans explication. Testez votre présentation (le pitch) auprès de votre famille et vos amis, et demandez-leur de vous dire ce qu’ils ont compris… Vous serez peut-être surpris !

      

      
        [image: ]

        VOTRE MISSION POUR LA SEMAINE 1

        
          
            
              + La première semaine a pour objectif de confirmer que votre offre répond bien à un marché solvable, et que vous avez anticipé les bases de la croissance de votre business.

            

            
              + Prenez environ deux jours pour mener les actions suivantes :

              
                
                  ☐ Définissez votre killer feature et votre USP associée (0,25 jour).

                

                
                  ☐ Décrivez votre client type (le persona) avec ses besoins, ses craintes, des leviers de motivation, etc. (2 heures).

                

                
                  ☐ Validez votre offre via cinq à dix entretiens qualitatifs en face-à-face ou au téléphone ou via une enquête e-mail (1 jour).

                

                
                  ☐ Modélisez les grandes étapes de votre tunnel de vente et du parcours client (0,5 jour).

                

                
                  ☐ Ouvrez un compte sur Notion et prenez dès à présent l’habitude de noter vos idées. Profitez-en pour réaliser votre première checklist pour un process, une idée de produit… (0,25 jour).

                

              

            

          

        

      

    

    



Notes
1. Voir http://traficcommando.com, dans la semaine 1.
2. Voir le concept du SPRINT en cinq jours : bit.ly/methodesprint
3. Voir le concept de product market fit : bit.ly/conceptdepmf
4. Voir la présentation de la stratégie océan bleu : bit.ly/versoceanbleu
5. Voir la méthode de la vache pourpre : bit.ly/lavachepourpre
6. Voir ce tuto, « Notion » : bit.ly/wikinotion
7. Voir le dossier sur le persona : bit.ly/methodepersona
8. En complément, voici 50 questions à poser à vos premiers clients : bit.ly/questionsclient
9. Voir le détail des étapes sur bit.ly/leparcoursclient et bit.ly/ecoute_client
10. Voir ces trois exemples de tunnels de vente : bit.ly/4tunnelsdevente
11. Voir le résumé du concept SPRINT : bit.ly/methodesprint
12. Voir le concept de killer feature : bit.ly/3K4SuAY
13. Voir la définition du Product Market Fit : bit.ly/verifierpfm
14. Pour obtenir des feedbacks sincères, consultez la fiche pratique sur http://traficcommando.com/, dans la semaine 1.
15. Voir les cinq étapes pour mettre en place une étude de marché : bit.ly/3m7C5hj et 15 moyens de tester un concept : bit.ly/testeroffre
16. Tuto sur bit.ly/tutogtrends
17. Voir ces techniques : bit.ly/ecrireunpitch
OPS/nav.xhtml






Sommaire



      

        		

          Couverture

        



        		

          Page de Copyright

        



        		

          Table des matières

        



        		

          Remerciements

        



        		

          Bravo et bienvenue à bord !

          

            		

              Qu’est-ce que le Growth Hacking ?

            



            		

              Focus sur le « hacking » de Growth Hacking

            



            		

              Faut-il être développeur pour faire du Growth Hacking ?

            



            		

              Test, fail and learn, l’esprit du Growth Hacker

            



            		

              À qui s’adresse ce livre ?

            



            		

              Ce guide n’est pas fait pour vous…

            



            		

              Ce livre n’est que le début de l’aventure…

            



          



        



        		

          Semaine 1 Avant de vous lancer dans la bataille

          

            		

              Entraînement 1 : Définir sa cible avec la méthode des personas

            



            		

              Entraînement 2 : Comment être sûr de répondre aux besoins du client ?

            



            		

              Entraînement 3 : Communication et expérience client, les clés de la réussite !

            



          



        



      



    

    Pagination de l’édition papier



      

        		

          1

        



        		

          2

        



        		

          9

        



        		

          11

        



        		

          12

        



        		

          13

        



        		

          14

        



        		

          15

        



        		

          16

        



        		

          17

        



        		

          18

        



        		

          19

        



        		

          20

        



        		

          21

        



        		

          22

        



        		

          23

        



        		

          24

        



        		

          25

        



        		

          27

        



        		

          28

        



        		

          29

        



        		

          30

        



        		

          31

        



        		

          32

        



        		

          33

        



        		

          34

        



        		

          35

        



        		

          36

        



        		

          37

        



        		

          38

        



        		

          39

        



        		

          40

        



        		

          41

        



        		

          42

        



        		

          43

        



        		

          45

        



        		

          46

        



        		

          47

        



        		

          48

        



      



    

    

      Guide



      

        		

          Couverture

        



        		

          Le Growth Hacking

        



        		

          Début du contenu

        



        		

          Sommaire

        



      



    

  

OPS/images/illustration_1.jpg
GROWTH HACKING

WHITE HAT GREY HAT BLACK HAT






OPS/images/Figure1.jpg
Hacking = astuces

Détourner le systéme, automatiser, scripts, logiciels,
sous-traitance, astuces, etc.

_ W Growth = process
\ AARRR, onboarding process, expérience client,
A/B testing, parcours client, augmentation des revenus,
& \ | personnalisation, humanisation, créativité, out of the
A A '\\h & box, KPI & rationalisation, externalisation, structuration
Pa de la croissance, fidélisation, etc.





OPS/images/Figure_1_1.jpg
Acquisition

Activation

Rétention

Recommandation

Revenus






OPS/images/illustration_2.jpg
PREPAREZ VOTRE PLAN DE BATAILLE





OPS/images/persona.jpg





OPS/images/personas-1.jpg
Persona : La responsable des achats

B Profil de Sylvie Duchemin
B Femme > 40 ans — Acheteuse dans le domaine médical
B Habite en proche banlieue et travaille en proche banlieue
| Flle gére les achats avec 2 collegues
Elle est débordée, et doit gérer le dilemme médical / rentabilité g' _
Elle gére un budget de 500 K€, mais elle na pas que 2
le matériel en priorité
Son outil de travail est Excel
Elle passe son temps a régler des problémes, des machines en panne...
Son hopital a déja un équipement existant
B 50 % vieux scanners génération 1
B 30 % de matériel pas aux normes 2017

® 10 % matériels performants des concurrents
® 10 % notre marque

B Verbatim
B« Jaimerals avoir un équijpement a jour, mais qui ne plombe pas mon budget »
B« Ce n'est pas moi qui décide, jai un buaget pour lannée...»
B« Jaimerais bien investir dans des machines modernes, mais je n'ai plus de budget »

© ConseilsMarketing.Fr — Copie interdite





OPS/images/Figure_1-1.jpg
3¢ : niveau
En contact indirect avec les clients
Mais pas d'influence de votre produit
sur leur travail

2% : niveau
Contact direct avec les clients
Pas d’influence de votre produit
sur leur travail






OPS/images/Figure_1-2.jpg
iBe

VALIDATE VALIDATE
AND LEARN AND LEARN

0=

D

PUBLIC
LAUNCH

NOT LIKE THIS...

Fo

e e

...INSTEAD LIKE THIS!

P w—

B S
otfte 8 Ofte
@ @
e e

Lo





OPS/cover/pagetitre.jpg
Frédéric Canevet
Grégoire Gambatto
Olivier Zongo-Martin

3¢ EDITION

LE
GROWTH
HACKING

8 semaines pour doubler
le nombre de vos prospects

DUNOD





OPS/images/fredericcanevet-09esquimau.jpg





OPS/images/plan.jpg
% PLAN
D'ACTION





OPS/cover/cover.jpg
Frédéric Canevet
Grégoire Gambatto
Olivier Zongo-Martin

3€ EDITION

LE
GROWTH
HACKING

8 semaines pour doubler
le nombre de vos prospects

DUNOD





