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Avant-propos
“
Pimentez votre marketing mix avec l’inbound marketing et le growth hacking.


L’inbound marketing est la méthodologie qu’il vous faut pour conquérir de nouveaux clients sur le Web. Il fournit tous les outils pour générer du trafic qualifié sur son site, convertir les visiteurs en leads, puis en clients fidèles.
Le growth hacking propose, quant à lui, plusieurs leviers d’accélération de la croissance qui interviennent à chaque étape du cycle de vie du client : acquisition, activation, rétention, recommandation et revenus.
Mettez dans votre mix marketing une bonne dose d’inbound marketing, pimentez-la avec un peu de growth hacking et vous pourriez alors bien passer en hypercroissance. Pourquoi ? Tout simplement parce que ces deux démarches, qui partagent le même ADN, ont pour objectif d’adresser les bons messages, aux bons moments, aux bonnes personnes tout en optimisant les coûts et investissements liés aux activités marketing et commerciales.
C’est l’objet de ces 60 outils répartis en 5 dossiers thématiques qui retracent les grandes étapes du cycle de vie client : vous permettre d’actionner facilement les leviers de l’inbound marketing et du growth hacking pour disrupter votre marketing, générer des leads qualifiés et accélérer votre croissance.
 
Sommaire des vidéos
Certains outils sont accompagnés de vidéos, accessibles par QR codes :
• Le contenu à snacker (outil 14)

• Les KPIs pour l’acquisition (outil 25)

• Le CRO (Conversion Rate Optimization) (outil 33)

• Le marketing automation (outil 41)
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> Ce diagnostic permet d’évaluer votre capacité à relever les défis liés aux nouveaux enjeux du marketing.
Quatre axes permettent de définir le marketing du XXIe siècle : organisation, technologie, stratégie et contenu.
• L’axe « Organisation » concerne les ressources humaines ; il décrit les contours et la composition de votre équipe marketing, ainsi que ses relations avec les autres services de votre société.

• L’axe « Technologie » regroupe les logiciels qui collectent, automatisent et génèrent les données concernant les interactions avec vos clients.

• L’axe « Stratégie » décrit la façon dont vos équipes prennent des décisions, analysent les données et conçoivent les workflows clients pour stimuler la croissance.

• L’axe « Contenu » concerne le storytelling ; il décrit votre capacité à maximiser vos atouts pour générer des leads et en faire des clients.


Chacun de ces attributs comprend 5 questions. Répondez-y en attribuant un score de 1 à 5, selon que vous êtes en désaccord (1) ou au contraire en accord (5) avec la question qui vous est posée.
ORGANISATION
1. Les marketeurs et les commerciaux communiquent très régulièrement et considèrent qu’ils font partie d’une seule et même équipe.
1                      2                      3                      4                      5

2. Nous recrutons des spécialistes du digital (data, contenu, UX…) et faisons appel à des agences externes pour leurs capacités à résoudre des problèmes.
1                      2                      3                      4                      5

3. Nous disposons de ressources marketing dédiées à la technologie et à l’analyse des données statistiques.
1                      2                      3                      4                      5

4. Notre service marketing n’est pas une « sous-fonction » du service commercial et ne se cantonne pas seulement à des tâches opérationnelles.
1                      2                      3                      4                      5

5. Nos différents services ont une vision commune du parcours d’achat de nos clients et du rôle que joue chaque équipe dans l’atteinte de nos objectifs. En d’autres termes, nos équipes ne travaillent pas en silos.
1                      2                      3                      4                      5


Votre score concernant l’axe « Organisation » :                       
TECHNOLOGIE
6. Nos équipes marketing et commerciales disposent de données en temps réel sur les leads permettant d’analyser leurs comportements tout au long de leur parcours d’achat.
1                      2                      3                      4                      5

7. Nous disposons d’une solution de marketing automation qui nous permet de mettre en œuvre des scénarios marketing pour nurturer nos leads.
1                      2                      3                      4                      5

8. Notre solution de marketing automation dialogue en temps réel avec le CRM de notre entreprise.
1                      2                      3                      4                      5

9. Nous effectuons une veille sur les technologies dédiées au marketing afin de tester régulièrement celles qui nous paraissent pertinentes pour optimiser nos actions.
1                      2                      3                      4                      5

10. Notre stack marketing est constitué de manière cohérente et nous permet d’être agiles et de mesurer le ROI de nos actions.
    1                      2                      3                      4                      5


Votre score concernant l’axe « Technologie » : 
STRATÉGIE
11. Nous attachons une grande importance à former régulièrement nos équipes aux nouvelles tendances du marketing digital telles que le growth hacking, le marketing automation ou l’UX.
1                      2                      3                      4                      5

12. Les équipes commerciales travaillent conjointement avec les équipes marketing pour optimiser constamment leur démarche inbound marketing.
1                      2                      3                      4                      5

13. Notre stratégie inbound marketing s’appuie sur des personas que nous avons élaborés conjointement avec les commerciaux.
1                      2                      3                      4                      5

14. Nous avons défini les règles de scoring avec l’équipe commerciale.
1                      2                      3                      4                      5

15. Nous passons régulièrement en revue avec l’équipe commerciale les succès et échecs de nos actions de génération de la demande à l’aide de tableaux de bord.
1                      2                      3                      4                      5


Votre score concernant l’axe « Stratégie » :                       
CONTENU
16. Notre stratégie de content marketing est centrée sur les besoins de nos cibles plus que sur nos produits et solutions.
1                      2                      3                      4                      5

17. Nos investissements portant sur le contenu marketing sont équivalents voire supérieurs à ceux relatifs à la publicité (paid media).
1                      2                      3                      4                      5

18. Notre équipe marketing dédiée à la production des contenus comprend des rédacteurs expérimentés, des designers et des spécialistes en référencement naturel.
1                      2                      3                      4                      5

19. Nos équipes marketing et commerciale collaborent régulièrement pour la création de contenus efficaces qui permettent d’attirer des leads et de les convertir en clients.
1                      2                      3                      4                      5

20. Nos efforts autour de la création de contenus ont conduit à la création d’une visibilité forte et pérenne de notre marque sur Google et les médias sociaux.
1                      2                      3                      4                      5


Votre score concernant l’axe « Contenu » :                       
INTERPRÉTEZ VOTRE SCORE
Additionnez les scores pour chacun des axes et reportez-les dans le graphique ci-dessous. Cela devrait se concrétiser par des points entre les valeurs 1 et 25 pour chaque attribut. Lorsque vous aurez terminé de placer vos points dans le graphique, reliez-les entre eux. Vous obtiendrez votre diagnostic. Plus votre carte est étendue et plus votre marketing est efficace !
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“
Accélérez la croissance de votre activité avec les leviers de l’inbound marketing et les hacks issus du growth hacking.




[image: Illustration]Outbound marketing vs inbound marketing
Le marketing traditionnel s’adresse aux consommateurs au travers de publicités à la télévision, à la radio, dans la presse ou par e-mailing promotionnel, publicités en ligne, annonces Web… Ces actions de type push s’appellent l’outbound marketing. Depuis une dizaine d’années, l’inbound marketing s’est imposé en s’appuyant sur une approche différente de type pull.
Désormais, les consommateurs attendent des marques qu’elles créent des contenus intéressants et captivants sur leur site ou toute autre plateforme d’entreprise, qu’elles s’adressent à eux par des communications ciblées, personnalisées, porteuses de valeur et surtout, surtout, que les marques ne leur envoient plus de publicités envahissantes et inintéressantes…

Inbound marketing + growth hacking = génération de croissance rapide
Les marketeurs, de leur côté, doivent se connecter à leurs cibles au travers de multiples couches logicielles qui se relient à elles. E-mail marketing, SEM, retargeting, community management… sont autant d’activités qui nécessitent l’usage de technologies. Sans ces dernières, les marketeurs ne pourraient suivre la cadence imposée par les consommateurs devenus ultra-agiles et multicanaux. Le marketing, qu’on le veuille ou non, est devenu une discipline fortement technologique, comme en témoignent les hacks informatiques issus du growth hacking.
Les astuces et technologies du growth hacking permettent aux entreprises de développer rapidement la croissance de leur activité et aux marketeurs de gagner en agilité pour mieux interagir avec leurs cibles ultra-connectées.

Comprendre la technologie pour mieux comprendre ses clients
Créer de l’engagement marketing à l’ère du digital est devenu complexe. Sans une compréhension très fine des technologies qui leur sont dédiées, les professionnels du marketing risquent de se voir dépassés par leurs cibles devenues plus agiles qu’eux.
L’inbound marketing associé au growth hacking offre, entre autres, la possibilité de mieux appréhender les besoins des consommateurs et de pouvoir ainsi leur délivrer le bon message, au bon moment, dans le bon contexte.
Les outils
1 La transformation digitale du marketing
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                            La transformation digitale du marketing
                        

                    
                

            

            
                
                    
                        “
                    

                    
                        Le marketing d’hier était focalisé sur l’offre, celui
                            d’aujourd’hui se tourne résolument vers le client.
                    

                

                
                    
                        En quelques mots
                    

                    
                        Le mix-marketing ou 4P (Product, Price, Promotion, Place) a
                            longtemps servi de pilier aux stratégies marketing. Depuis l’arrivée du
                                
                                digital
                            , cette grille de lecture utilisée par les entreprises pour faire
                            la promotion d’un produit ou d’un service a perdu de sa substance.
                            Désormais, les stratégies marketing doivent transcender l’offre pour
                            adopter une posture qui intéresse et attire naturellement le client. Le
                            4P se transforme en 
                                4C
                             (Client, Coût, Communication, Commodité d’achat) et de nouvelles méthodologies telles que l’inbound marketing
                                et le growth hacking s’imposent.

                    

                

                
                    Les 4 phases de la transformation digitale du marketing
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                        POURQUOI L’UTILISER ?
                    

                    
                        
                            Objectif
                        

                        Le marketing est
                            l’une des fonctions les plus touchées par la transformation digitale. Ses anciennes pratiques sont vécues
                            comme trop intrusives par les consommateurs. Il y a
                            urgence à en adopter de nouvelles plus respectueuses des aspirations des
                            clients.

                    

                    
                        
                            Contexte
                        

                        Toutefois, force est de constater que le marketing glisse
                            insidieusement vers une fonction support des commerciaux. Ceux qui
                            mènent la danse aujourd’hui, ce sont les directions commerciales et non
                            marketing.

                        Arc-boutés sur leurs 4P, les marketeurs
                                passent à côté de l’essentiel : le client. Il est désormais
                            important d’adopter une nouvelle grille de lecture pour que le marketing
                            retrouve ses lettres de noblesse !

                    

                

                
                
                    
                        [image: Illustration]
                        COMMENT L’UTILISER ?
                    

                    
                        
                            Étapes
                        

                        Il est possible de synthétiser la transformation digitale du marketing à travers 4 profondes
                            mutations :

                        
                            
                                • Mission : hier le
                                    marketing avait pour rôle de représenter l’entreprise (quelles
                                    sont ses activités, son offre, à quels salons elle allait
                                    participer…) et de trouver des clients (achat de fichiers,
                                    participations à des salons…). Aujourd’hui, il doit représenter
                                    le client (qui il est, quels sont ses besoins, ses envies, ses
                                    problématiques) et faire en sorte d’intéresser ce dernier pour
                                    l’attirer naturellement à lui. L’inbound marketing est la
                                    meilleure méthodologie pour opérer ce virage.

                            

                            
                                • Customer intelligence :
                                    la segmentation utilisée lors des campagnes marketing était
                                    réalisée à partir de critères démographiques (âge, sexe, lieu,
                                    taille d’entreprise, fonction…). Ils sont aujourd’hui trop
                                    imprécis pour être efficaces. Il faut à présent s’appuyer sur
                                    des critères comportementaux pour être en mesure d’opérer un
                                    ciblage one-to-one.

                            

                            
                                • Organisation : les
                                    tactiques marketing dépendaient essentiellement de grosses
                                    actions communément appelées « campagnes ». Cette organisation
                                    manque d’agilité et impose le timing de l’entreprise à ses
                                    cibles. Il est aujourd’hui plus efficace de construire une
                                    relation continue afin de répondre aux besoins de ses cibles au
                                    moment où ces dernières le souhaitent. L’organisation sous un
                                    format de tactique doit être remplacée par une organisation
                                    orientée vers le processus. Ce ne sont plus de grosses actions
                                    (ie : les campagnes) qui génèrent de bons résultats mais une
                                    addition de petites actions (référencement naturel, publications
                                    sur les médias sociaux, A/B testing…). Le growth hacking est ici
                                    un instrument très efficace.

                            

                            
                                • Mesure : les études de
                                    marché, les enquêtes ou sondages représentaient les principales
                                    données sur lesquelles les entreprises fondaient leurs
                                    décisions. Aujourd’hui, elles doivent surtout utiliser des
                                    données comportementales (visites d’une page produit, historique
                                    d’achat, clic sur un e-mail…) pour opérer avec précision leurs
                                    actions.

                            

                        

                    

                    
                        
                            Méthodologie et conseils
                        

                        L’inbound marketing et le growth hacking représentent deux méthodes
                            parfaitement adaptées à ces profondes mutations. En les combinant il est
                            possible d’opérer sa transformation digitale.

                        
                            
                                Avant de vous lancer…
                            

                            
                                
                                    
                                        ✓ Il est illusoire de vouloir transformer
                                            d’un seul coup vos pratiques marketing. Vous pouvez
                                            lancer des pilotes pour comprendre ce qui fonctionne et
                                            ainsi progressivement transformer vos méthodes pour les
                                            adapter aux nouvelles attentes des consommateurs.

                                    

                                    
                                        ✓ N’hésitez pas également à prévoir des
                                            cycles de formation pour les marketeurs, communicants et
                                            commerciaux de votre organisation.
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