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Introduction
Selon le site Statista, en 2023, plus de 4,8 milliards de personnes utilisaient
les réseaux sociaux dans le monde entier, et ce nombre devrait avoisiner les
6 milliards d’ici 2027. Ainsi, quelle que soit votre activité, vous êtes assez susceptible d’atteindre votre public sur Internet. Vous pouvez progresser pas à pas
en développant des tactiques de marketing digital et des plateformes de réseaux
sociaux au cours du temps, ou bien vous pouvez vous lancer à corps perdu dans le
numérique et en faire votre priorité numéro un. Dans tous les cas, c’est un changement que vous ne pouvez pas éviter. Il vous faut un plan, car vos concurrents
en ont un.
Par où commencer ? Vous devez d’abord élaborer une stratégie, puis déterminer
les tactiques sur lesquelles elle reposera. Ce livre va vous permettre d’effectuer
un tri entre ce qui « pourrait être fait », ce qui serait « sympa à faire » et ce qui
« doit être fait ». Vous avez besoin d’un parcours clair qui vous évitera de passer
trop de temps sur des choses qui n’ont pas d’importance. Avoir un beau site Web
est un bel idéal, mais si vous négligez des tâches essentielles telles que créer un
excellent contenu, cibler efficacement votre public et collecter des données clés,
vous ne réussirez pas.
À propos de ce livre
Afin que vous disposiez de toutes les informations dont vous avez besoin, cet
ouvrage comprend neuf livres qui couvrent les principaux sujets suivants :
• Livre 1 : Élaborer votre stratégie de marketing digital. Examinez vos objectifs
généraux et déterminez la stratégie qui vous permettra de les atteindre.

• Livre 2 : Comprendre l’importance de l’expérience client. Examinez l’incidence
que peut avoir une bonne expérience client sur la conversion des prospects en
clients fidèles.

• Livre 3 : Recourir à l’intelligence artificielle (IA). On retrouve l’IA dans tous les
aspects du marketing digital. Découvrez comment elle est déployée dans d’importants domaines comme le développement de contenu et la personnalisation.

• Livre 4 : Se consacrer à la création de contenu. Un contenu de qualité vous
donne un avantage compétitif. C’est pourquoi, dans ce livre, vous étudierez les
clés pour faire en sorte que votre marque reste dans les esprits.

• Livre 5 : Mettre en œuvre la promotion de vos canaux de communication.
Découvrez quel genre de promotion convient à votre public et comment utiliser
la recherche et le marketing par e-mail pour l’atteindre.

• Livre 6 : Cibler votre travail avec les influenceurs. Le recours aux influenceurs
reste populaire, car pour les pros du marketing digital, c’est un moyen rapide de
se démarquer. Découvrez comment faire pour travailler avec les bons influenceurs.

• Livre 7 : Faire du marketing sur Meta, Facebook et Instagram. Vous ne pouvez
pas ignorer Facebook (dont la société mère s’appelle désormais Meta). Découvrez
comment tirer le meilleur parti de ses capacités de marketing.

• Livre 8 : Se déployer sur d’autres réseaux sociaux. Sachez quels autres réseaux
sociaux votre public utilise : Instagram, LinkedIn, Pinterest, TikTok, Twitter,
YouTube ? Comment le trouver et comment l’intéresser ? Découvrez également
comment le métaverse affectera le marketing à l’avenir.

• Livre 9 : Analyser les données pour réussir. Les bonnes données font la différence entre une campagne qui réussit et une campagne qui rate. Sachez quels
indicateurs vous devez suivre.


Icônes utilisées dans ce livre
Comme il se doit, ce livre utilise différentes icônes pour attirer votre attention sur
certaines informations importantes :
[image: ]Cette icône vous permet de repérer des conseils qui vous feront gagner du temps
et avancer plus vite sur le chemin du succès dans le domaine du marketing digital.
[image: ]Cette icône attire votre attention sur des aspects fondamentaux du marketing
digital et sur des points qu’il importe de retenir.
[image: ]Dans le domaine du marketing digital, évitez de commettre ces erreurs afin de ne
pas risquer de compromettre la réussite de vos projets.
[image: ]Ce pictogramme signale une précision technique ou une manipulation qui pourra
vous être utile.
Par quoi commencer ?
Comme toujours dans la collection « Pour les Nuls », vous pouvez lire les chapitres dans l’ordre que vous voulez. Cependant, si vous débutez dans le marketing
digital, vous commencerez probablement par le Livre 1 pour apprendre à jeter les
bases de votre stratégie globale. Lisez ensuite le Livre 2, qui vous montre pourquoi et comment l’expérience de vos clients est cruciale pour votre succès.
Si vous désirez vous concentrer sur un public spécifique, rendez-vous dans le
Livre 6 pour maîtriser le ciblage des influenceurs. Pour apprendre à utiliser les
outils de marketing à l’aide de l’intelligence artificielle, consultez le Livre 3.
Les autres Livres (5 et 7 à 9) traitent plus particulièrement des mécanismes de
création de contenu, de l’utilisation des réseaux sociaux, de la promotion de vos
canaux de communication et de l’analyse de données.

Livre 1 Élaborer votre stratégie de marketing digital

DANS CE CHAPITRE

Choisir vos principaux
indicateurs de performance

•

Capter la clientèle
grâce à six éléments

•

Créer des habitudes
de produits

Chapitre 1 Développer votre stratégie numérique globale
Les entreprises reconnaissent maintenant ce que leurs clients ont toujours su.
Si votre produit ne leur semble pas facile à utiliser et à apprécier, vos clients
se tourneront vers vos concurrents. Vous aurez raté l’occasion de les impressionner et même, dans certains cas, d’exister à leurs yeux, tout simplement.
Ce chapitre est consacré au processus de création d’une stratégie de marketing
digital, sans laquelle vous ne seriez pas suffisamment attractif pour pouvoir
battre la concurrence. Vous découvrirez également dans ce chapitre les six éléments que vous devez inclure dans votre stratégie pour qu’elle soit complète.
Comprendre les éléments d’une stratégie de marketing digital
Une stratégie de marketing digital doit comporter ces six éléments :
• la stratégie d’entreprise ;


• l’expérience client ;

• l’intelligence artificielle (IA) ;

• la création de contenu ;

• la promotion de vos canaux de communication ;

• l’analyse du retour d’expérience.


Travailler avec ces six éléments vous permet de couvrir toutes les bases lorsque
vous créez votre stratégie de marketing digital et mettez en œuvre votre plan.
Déterminer la stratégie de l’entreprise
Le premier élément est la stratégie de l’entreprise. Pour créer une stratégie de
marketing digital, vous devez commencer par examiner les objectifs commerciaux de votre entreprise. La question que vous devez vous poser, vous et vos
collaborateurs, est la suivante : « Que voulons-nous que l’entreprise réalise, et
comment y parvenir ? » Ensuite, posez-vous également ces autres questions :
• Qu’est-ce que nos clients attendent de nous ?

• Quel est le but de cette stratégie de marketing ?

• Comment pouvons-nous battre nos concurrents ?


Vous devez porter votre attention sur vos objectifs et sur votre analyse de rentabilité. À cette fin, le Livre 1 couvre les sujets suivants :
• Élaborer une stratégie de marketing digital. Plusieurs éléments entrent en jeu
dans une stratégie marketing réussie. Pour en savoir plus, continuez à lire ce
chapitre et lisez également les chapitres suivants de ce livre.

• Attirer et conserver l’attention de vos clients. Les services de marketing des
entreprises rivalisent avec opiniâtreté pour attirer l’attention de la clientèle.
Découvrez comment procéder en lisant le Chapitre 2 du Livre 1.


• Comprendre votre modèle économique et votre marque. Découvrez une variété
de modèles économiques et sachez déterminer la fonction exacte de votre produit. Vous étudierez les composants de marque au Chapitre 3 du Livre 1.

• Décider quelle campagne marketing créer. Une fois que vous avez bien cerné vos
objectifs, vous pouvez choisir la bonne campagne marketing. Ce que vous devez
considérer est précisé au Chapitre 4 du Livre 1.

• Développer les offres les plus fortes. Voyez comment transformer les prospects
en clients en élaborant des offres gagnantes au Chapitre 5 du Livre 1.

• Planifier le succès des campagnes B2B. Découvrez les indicateurs à utiliser
lorsque vous souhaitez mesurer le succès de votre campagne au Chapitre 6 du
Livre 1.


Découvrir l’expérience client
Le deuxième des six éléments est l’expérience client, abordée dans le Livre 2. Il
faut que vous sachiez ce que vos prospects penseront, ressentiront et feront lorsqu’ils interagiront avec votre marque. La question que votre équipe marketing
doit se poser est : « Qui sont nos prospects, et comment allons-nous les servir
en tant que clients ? »
Vous devez définir votre public et analyser l’expérience client. Procédez comme
suit :
• Collectez et analysez les données client. Avant de définir votre public, vous
devez évaluer le type de données que vous utiliserez. Au Chapitre 1 du Livre 2,
vous étudierez les avantages et les défis à prévoir lorsque vous traitez des données volumineuses pour analyser votre public.

• Créez des avatars client. Vous définissez les caractéristiques de votre public
idéal en enquêtant sur plusieurs types d’informations. Au Chapitre 2 du Livre 2,
découvrez quelles mesures vous devez prendre.

• Développez le parcours client. Il s’agit de comprendre le parcours de votre
prospect, depuis le moment où il manifeste un intérêt pour votre produit jusqu’à
la vente. Le Chapitre 3 du Livre 2 examine l’état d’esprit de l’acheteur et vous
donne un modèle pour vous aider à documenter les points de contact de votre
client.


• Facilitez l’activation des ventes. Votre équipe de vente est face à un client responsabilisé. Au Chapitre 4 du Livre 2, découvrez comment votre contenu peut
aider à rendre le travail plus facile et plus performant. Vous pourrez également
déterminer où votre entreprise se situe sur l’échelle de maturité du contenu.


Recourir à l’intelligence artificielle (IA)
Le troisième des six éléments est l’IA. C’est le thème du Livre 3. Le traitement
d’énormes volumes de données n’est qu’une petite partie de ce que l’IA est
capable de faire. Il s’agit d’apprendre à l’utiliser pour vous aider à comprendre et
à atteindre votre client d’une manière plus ciblée.
Le Chapitre 1 du Livre 3 vous guide à travers ces sujets importants :
• Les concepts et les cas d’utilisation liés à l’IA et au marketing : sachez quels
concepts vous devez connaître et quels outils sont disponibles pour vous aider à
relever ce défi.

• L’utilisation de l’IA dans la publicité : voyez comment vous pouvez utiliser l’IA
dans la publicité sans avoir besoin d’être un expert en la matière.


Le Chapitre 2 du Livre 3 couvre les sujets suivants :
• Tirer parti des chatbots pour le marketing conversationnel. Vous ne pouvez pas
vous permettre de faire attendre vos clients lorsqu’ils désirent des réponses que
d’autres concurrents sont prêts à leur fournir tout de suite. Grâce au marketing
conversationnel, voyez comment apporter à vos clients les réponses immédiates
qu’ils attendent.

• Développer du contenu à l’aide d’applications de l’IA. Vous savez que vous devez
créer du contenu de qualité selon un calendrier très régulier, mais parfois vous
n’avez pas le contenu écrit dont vous auriez besoin. Ce chapitre traite aussi du
développement d’applications de l’IA qui « écrivent » du contenu pour vous.

• Déployer la personnalisation. Vous devez vous assurer que votre contenu est
pertinent pour chacun des membres de votre public. C’est un défi de taille.


Créer un contenu de qualité
Le quatrième élément est la création de contenu, qui est abordée dans le Livre 4.
Vous devez vous concentrer sur la création d’un contenu de qualité (basé sur
votre histoire) dont vous savez que vos clients veulent et dont ils ont besoin. La
question à se poser est la suivante : « Comment allons-nous créer un contenu de
qualité, qui va le faire et quel sera ce contenu ? »
Vous devez développer une stratégie de contenu, définir votre messagerie et établir vos systèmes et vos règles de gouvernance. Les chapitres du Livre 4 vous
montrent comment faire ce qui suit :
• Créer une stratégie de contenu. Il vous faut à la fois un plan de contenu et une
stratégie de marketing de contenu. Le Livre 4 du Chapitre 1 vous montre comment faire un audit de votre contenu pour déterminer ce que vous avez et comment vous pouvez en tirer parti pour développer un véritable atout d’entreprise.

• Développer des types de contenu. Vous devez vous assurer que vous profitez
pleinement de tous les types de contenu mis à votre disposition. Le Chapitre 2 du Livre 4 aborde différents types : le contenu original long et court, le contenu
organisé et le contenu visuel.

• Savoir ce que veulent vos clients. Vous apprendrez comment les tunnels marketing vous aident à atteindre l’ensemble de votre public. C’est au Chapitre 3 du
Livre 4.

• Écrire et raconter. Vous avez une histoire à raconter qui touchera votre public :
comment l’intégrez-vous dans votre contenu ? Le Chapitre 4 du Livre 4 vous
permettra d’avoir une idée de ce qui fait l’efficacité des histoires et de la manière
de développer vos propres histoires d’entreprise édifiantes.

• Créer des processus et des systèmes. Vous savez que sans un flux de travail et
des procédures documentées, vos efforts de marketing de contenu échoueraient.
Le Chapitre 5 du Livre 4 énonce les rôles et les responsabilités de votre équipe de
contenu et vous montre les avantages que présente l’utilisation d’un calendrier
éditorial.

• Cibler le contenu pour chaque public. Votre entreprise doit créer une bibliothèque de ressources à laquelle les clients pourront accéder sans avoir besoin de
vous contacter. Découvrez ce que vous devez inclure dans cette bibliothèque en
lisant le Chapitre 6 du Livre 4.


Développer la promotion de vos canaux de communication
Le cinquième des six éléments est la promotion de vos canaux de communication,
que le Livre 5 couvre en détail. Pour que votre contenu ait le plus fort impact, il
faut que vous déterminiez où et par qui il sera distribué. Posez-vous la question
suivante : « Comment nos prospects et clients vont-ils trouver notre contenu
pour pouvoir nous choisir ? »
Vous devez rendre votre contenu facile à trouver et à partager. Sachez promouvoir
votre contenu afin que les prospects puissent le trouver. Le Livre 5 vous explique
comment faire ce qui suit :
• Utiliser les médias payants, les médias gagnés, les médias partagés et les
médias détenus pour une présence maximale. Tirer le meilleur parti de tous
les types de médias est le seul moyen de garantir que votre marque fera parler
d’elle. Consultez le Chapitre 1 du Livre 5 pour en savoir plus sur l’importance de
ces types de médias et sur la raison pour laquelle les médias gagnés gagnent en
importance.

• Utiliser le marketing de recherche. Le marketing de recherche évolue constamment, mais vous ne pouvez pas ignorer combien il est important. Le Chapitre 2 du Livre 5 vous dit tout ce que vous devez savoir.

• Créer un contenu partageable. Le partage est la clé de tout plan de contenu. Le
Chapitre 3 du Livre 5 examine l’utilisation du bookmarking social et des boutons
« Actualités » et « Partager » pour faire lire votre contenu.

• Ajouter une campagne de marketing par e-mail. Tout le monde aime et déteste
à la fois les e-mails, mais le courriel reste une méthode indispensable pour
atteindre les clients. Le Chapitre 4 du Livre 5 vous explique comment utiliser
cette méthode efficacement.


Déployer l’analyse du retour d’expérience
Le sixième élément est l’analyse du retour d’expérience, qui est abordée dans le
Livre 9. L’accent est mis sur les indicateurs à choisir pour mesurer le succès ou
l’échec. La question à se poser est : « Avons-nous atteint nos objectifs ? »
Il importe de réévaluer vos plans et d’apporter les révisions nécessaires :
• Réévaluez votre modèle économique et la valeur de votre marque. Vous savez
qu’il est important d’évaluer fréquemment la manière dont les choses fonctionnent. Au Chapitre 1 du Livre 9, découvrez comment déterminer s’il est
justifié d’apporter des changements à votre modèle économique et si vous devez
réviser vos plans de marque.

• Réexaminez votre stratégie de marketing de contenu. De toute évidence, il est
essentiel de déterminer dans quelle mesure votre stratégie de marketing de
contenu est efficace. Au Chapitre 2 du Livre 9, découvrez pourquoi même l’échec
est un tremplin vers le succès.

• Mesurez le succès. Si vous suivez des comptes clés, vous devez réévaluer vos
objectifs pour chacun d’entre eux. Voyez ce que vous devez faire en consultant le
Chapitre 3 du Livre 9.

• Suivez des indicateurs. Lorsque vous suivez vos indicateurs, il est utile d’évaluer
les nouvelles opportunités potentielles. Pour en saisir les implications, reportez-vous au Chapitre 4 du Livre 9.

• Optimisez le retour sur investissement. L’utilisation de tests fractionnés et
l’analyse de la vitesse de vos pages sont essentielles pour optimiser vos campagnes. Découvrez comment procéder en lisant le Chapitre 4 du Livre 9.


Voilà donc un aperçu des six éléments. Chacun des livres qui les abordent comprend beaucoup plus d’informations et de plans de travail que ce qui est énuméré
ici. Si vous travaillez dur à créer vos plans et à les mettre en œuvre, votre marketing de contenu sera sans doute une réussite.
Ne soyez pas en reste

Lors de l’élaboration de votre stratégie, il
est utile que vous sachiez ce que font les
autres entreprises à forte croissance. Selon une étude réalisée par Accenture et
intitulée CMOs : Time for digital transformation or risk being left on the sidelines, un
pourcentage élevé d’entreprises à forte
croissance :

• utilisent des données et des analyses
pour améliorer l’impact de leur marketing (86 %) ;

• savent que les canaux numériques sont
d’une importance stratégique (84 %) ;

• font en sorte que leurs clients bénéficient d’une expérience similaire sur
tous les canaux (80 %).



Communiquer votre mission
L’apparition du terme énoncé de mission vous donne probablement envie de passer
tout de suite à la section suivante de ce chapitre. C’est tout à fait compréhensible.
Au cours de vos études, on vous a parlé des énoncés de mission et vous avez probablement trouvé cela ennuyeux. La bonne nouvelle est que maintenant, lorsque
vous envisagez de communiquer la raison d’être de votre entreprise, l’énoncé de
mission devient une chose personnelle et importante. Les clients se soucient, par
exemple, de la durabilité des produits et peuvent décider de vous quitter pour un
concurrent si vous n’énoncez pas clairement votre engagement vis-à-vis de la
société au sens large.
Rédiger votre déclaration
Alors, comment allez-vous créer votre énoncé de mission ? Joe Pulizzi, « parrain du marketing de contenu » et fondateur du Content Marketing Institute
(Figure 1.1), propose un moyen simple de rédiger un énoncé de mission dans le
domaine du marketing de contenu.
[image: ]
Figure 1.1
Le Content
Marketing
Institute.

Pulizzi propose de décomposer l’énoncé de mission en trois parties :
• Qui vous servirez : le public que vous ciblez.

• La solution que vous proposez : qu’offrirez-vous à ce public ?

• Le résultat : comment cela les rendra meilleurs ?


Voici une ventilation de ce qui se passe dans chacune de ces sections :
• Le public cible : avant de déterminer les caractéristiques de vos avatars client
(le Chapitre 2 du Livre 2 couvre en détail les avatars client), vous devez identifier les créneaux dans lesquels vous serez le plus à l’aise. En plus de réaliser des
études de marché, vous devez choisir un groupe très restreint à cibler. Lors de
la définition de leur créneau, certaines entreprises ont peur d’exclure un segment de clientèle important. Or, réduire la cible est précisément ce qui rend cette
méthode si efficace. En définissant soigneusement votre créneau, vous savez que
vous vous adressez aux personnes qui sont intéressées à entendre votre message.

[image: ]Vous pouvez toujours ajouter des segments de clientèle plus tard, mais retenez
ceci : lorsque vous ciblez tout le monde, vous ne vous connectez à personne.

• Votre solution : cela peut sembler être la partie simple de la formule, mais ce
n’est que faussement simple. Vous savez ce que fait votre produit. Cependant,
dans votre énoncé de mission, il s’agit de communiquer la solution sous forme
d’une promesse de répondre aux besoins de votre client.

• L’effet désiré : dans cette section, il s’agit de préciser à quel besoin votre produit
répond. Il est essentiel d’identifier clairement ce besoin pour savoir si les clients
considèrent que vous avez tenu la promesse que vous leur aviez faite.


Lorsque vous examinez les objectifs de votre entreprise, il faut qu’ils soient
alignés sur votre stratégie de marketing de contenu. Si ces objectifs ne correspondent pas à votre stratégie, vous devez déterminer les révisions à apporter.
Réviser les vrais énoncés de mission
Maintenant que vous avez examiné le processus de création d’un énoncé de mission, vous pouvez voir comment les choses se passent dans la réalité. Dans son
article intitulé « 27 Mission and Vision Statement Examples That Will Inspire
Your Buyers » (« 27 exemples d’énoncés de mission et de vision qui inspireront
vos acheteurs »), Lindsay Kolowich Cox donne quelques exemples avec lesquels
vous pouvez travailler1.
Vous pouvez analyser quelques-uns de ces exemples qui ont fait mouche en
consultant leurs déclarations de mission et apprécier la pertinence de la formule.
• Énoncé de mission de Patagonia : « Fabriquer le meilleur produit, ne causer
aucun dommage inutile, utiliser les entreprises pour protéger la nature et revendiquer le non-conformisme » (voir Figure 1.2)2.

• À qui s’adresse l’entreprise : aux personnes qui aiment les activités de plein
air.

• Quelle est la solution : des vêtements de haute qualité pour affronter les éléments.

• Quel est le résultat : la fourniture d’excellents vêtements dans des conditions
de travail supérieures qui ne nuisent pas à l’environnement.



Il s’agit d’une déclaration de mission efficace en une phrase, qui est claire et qui
définit l’engagement de Patagonia envers ses clients et l’environnement.


[image: ]
Figure 1.2
La mission de
Patagonia.

• Énoncé de mission de Warby Parker (chaîne de magasins d’optique américaine) : « Warby Parker a été fondée avec une mission, inspirer et influencer le
monde avec une vision, un objectif et un style »3.

• À qui s’adresse l’entreprise : aux porteurs de lunettes à la dernière mode.

• Quelle est la solution : des lunettes stylées à un prix révolutionnaire.

• Quel en est le résultat : des lunettes à des prix équitables pour les clients et un
programme qui apprend aux prescripteurs des pays sous-développés à prescrire des lunettes gratuites à ceux qui en ont besoin.



C’est là encore un énoncé de mission en une phrase qui communique succinctement le désir de Warby Parker de fournir des lunettes stylées à un prix abordable
et l’engagement d’aider à financer des entreprises socialement responsables.

• Énoncé de mission d’Ikea : « Améliorer le quotidien du plus grand nombre
[…] et proposer une vaste gamme d’articles d’ameublement, esthétiques et
fonctionnels, à des prix accessibles au plus grand nombre. Cette vision va bien
au-delà de l’ameublement. Nous entendons agir positivement sur le monde, de
l’aide aux communautés des régions où nous nous approvisionnons en matières
premières à celle apportée à nos clients pour qu’ils adoptent un mode de vie plus
durable. »4.

• À qui s’adresse l’entreprise : aux personnes qui veulent des produits bien
conçus mais qui n’ont pas les moyens d’acheter des articles coûteux.

• Quelle est la solution : des produits fonctionnels à bas prix pour la maison.

• Quel est le résultat : créer un meilleur quotidien pour le plus grand nombre.



Avec cette déclaration, Ikea communique clairement sa volonté d’aider les gens à
s’offrir des produits bien conçus.


Ces entreprises donnent l’impression que l’élaboration des énoncés de mission
est facile, mais elles ont probablement consacré beaucoup de temps et d’efforts
à les mettre au point. Un énoncé de mission peut aider les salariés à servir leurs
clients et à être fiers de leur organisation. Alors, tant pour vos salariés que pour
vos clients, ajoutez votre énoncé de mission à votre site Web.
Dans son article cité précédemment, Lindsay Kolowich Cox cite Simon Sinek,
auteur du livre Commencer par pourquoi : comment les grands leaders nous inspirent
à passer à l’action (Performance Édition) : « Les clients n’aimeront jamais une
entreprise tant que ses employés ne l’aimeront pas en premier. »
Établir vos objectifs
Après avoir établi votre déclaration de mission, vous pouvez vous concentrer
sur les objectifs de votre entreprise. Au Chapitre 3 du Livre 1, vous examinez de
près votre modèle économique et vous créez un canevas. Les exercices de ce chapitre devraient vous préparer à préciser vos objectifs. Les sections suivantes vous
donnent un bref aperçu de la façon de les formuler.
Découvrir vos objectifs
Lorsque vous envisagez de formuler vos propres objectifs, il peut être utile de voir
quels autres pros du marketing ont déclaré avoir atteint leurs principaux objectifs
en matière de marketing de contenu B2B. Selon le rapport 2022 du Content Marketing Institute et de Marketing Profs (voir Figure 1.3), les principaux objectifs
organisationnels atteints par le marketing de contenu B2B sont les suivants5 :
• Accroître la notoriété de la marque : 82 %.

• Générer de la demande/des prospects : 78 %.

• Renforcer la crédibilité/la confiance : 75 %.

• Éduquer le public : 73 %.

• Accroître la participation à un ou plusieurs événements, sur place ou en virtuel :
62 %.


[image: ]D’après les répondants, quel était leur plus grand défi ? Il s’agissait de « créer un
contenu qui fasse appel à des rôles à plusieurs niveaux au sein du public cible ».
Ensuite, vous allez voir comment définir des indicateurs pour suivre vos objectifs.
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Choisir des ICP
Après avoir établi vos objectifs, vous devez développer des indicateurs clés de
performance (ICP). Les ICP sont les indicateurs que vous choisissez pour pouvoir
déterminer si vous atteignez vos objectifs commerciaux. Vous en avez besoin pour
maintenir votre stratégie sur la bonne voie. Si vous ne vous évaluez pas par rapport à vos objectifs commerciaux, vous ne saurez pas si votre stratégie de marketing de contenu fonctionne et soutient vos objectifs commerciaux plus larges.
Pour mieux réfléchir à l’élaboration des ICP par rapport à vos objectifs de marketing, consultez le Tableau 1.1. Vous pouvez également appliquer le tableau à votre
plan marketing. Dressez la liste de vos objectifs, puis choisissez des indicateurs.
Référez-vous ensuite à cette liste lorsque vous vérifiez vos progrès.
Tableau 1.1
Choix des ICP.
	Principaux objectifs B2B de CMI/Marketing Profs 	Indicateurs suggérés 
	Augmenter la notoriété de la marque 
	Partages sur les réseaux sociaux, likes sur les réseaux sociaux, transferts d’e-mails, liens de parrainage 

	Génération de leads
 Soutien des leads 
	Inscriptions au blog, commentaires du blog, taux de conversion, formulaires remplis 

	Motiver davantage 
	Commentaires, profondeur de page (nombre de pages consommées), téléchargements, pages vues, liens de retour, temps passé sur le site, taux de clics 

	Augmenter le chiffre d’affaires de X pour cent 
	Revenu influencé par le contenu (quel contenu a été consommé avant la vente), ventes hors ligne 

	Améliorer la rétention et/ou la fidélisation des clients 
	Taux de rebond, nombre d’abonnés, taux de rétention 

	Encourager l’enthousiasme des clients 
	Nombre de partages sur les réseaux sociaux, nombre de commentaires, nombre d’abonnés, bouche-à-oreille 

	Augmenter les ventes incitatives et/ou croisées 
	Mesure des conversions dans le panier et sur les pages d’atterrissage, nombre de conversions 



Développer votre état d’esprit d’entreprise
Chaque entreprise a sa propre culture. La culture dicte comment et pourquoi
les tâches sont effectuées. Si votre culture est positive, vous êtes probablement
concentré de manière obsessionnelle sur le service que vous offrez à vos clients et
vous êtes fier de votre réputation. Avez-vous réfléchi à l’impact de votre culture,
de votre réputation et de votre service clients sur votre stratégie de marketing de
contenu ? Vous pouvez examiner cela ensuite.
Créer une culture du contenu
Votre entreprise a-t-elle une culture du contenu (CdC) ? La création de contenu et
le marketing étant aujourd’hui au cœur de l’activité des entreprises, il n’est pas
surprenant que cela puisse faire partie de l’ADN d’une organisation.
Qu’est-ce qu’une culture du contenu ? C’est une culture dans laquelle :
• il est fait la promotion du contenu ;

• le contenu est partagé dans toute l’organisation ;

• les gens sont encouragés à être créatifs dans l’élaboration du contenu ;

• le personnel de chaque service peut contribuer au contenu ;

• l’entreprise cultive une certaine tolérance du risque et de l’échec en matière de
contenu.


La culture de votre organisation ressemble-t-elle à cela ? Ou bien, une meilleure
question pourrait être : « N’aimeriez-vous pas que votre organisation fonctionne
de cette manière ? » Il vaudrait la peine d’essayer de suivre ce modèle. Une CdC
apportera à votre organisation les avantages suivants :
• Un contenu de meilleure qualité (et plus abondant) : quand les gens sont incités
à faire preuve de créativité et à faire partie d’une équipe de contenu, ils créent un
meilleur contenu et y contribuent plus souvent.

• Un contenu mieux partagé : quand les gens sont fiers du contenu que leur organisation crée (et qu’ils créent), ils sont plus susceptibles de le partager.

• Un avantage concurrentiel : une entreprise qui promeut un contenu et accorde
une grande valeur à sa création se démarque.

• Des données plus précieuses à analyser : un contenu plus abondant et de meilleure qualité fournit des données précieuses.


Comment pouvez-vous favoriser une CdC ? Dans son article « How to Create
a Powerful Content in 7 Steps » (« Comment créer une puissante culture de
contenu en 7 étapes »), Nathan Harris propose un processus par étapes pour
créer une culture de contenu6 :
• Fixez des objectifs et planifiez. Sélectionnez vos objectifs clés et travaillez à
anticiper l’alignement des efforts de vente et de marketing.


• Recherchez et créez vos avatars clients (clients cibles idéaux). Collectez toutes
les données dont vous disposez pour obtenir une représentation précise de votre
avatar client.

• Planifiez à l’aide d’un calendrier de contenu éditorial. Programmez vos ajouts
de contenu pour les accorder avec les campagnes, les actualités de l’entreprise et
les événements.

• Assurez-vous que toutes les données sont analysées. Rassemblez vos analyses
en temps et en heure pour pouvoir évaluer avec précision les performances de
votre contenu.

• Créez des pages piliers. Choisissez les sujets que vous désirez privilégier et
configurez des pages qui envoient votre public vers un contenu plus approfondi
sur ces sujets.

• Promouvez un contenu sur les réseaux sociaux. Expérimentez la mise en ligne
d’un contenu pour déterminer quelles plateformes sont les plus adaptées à votre
public. Créez une stratégie bien équilibrée pour ces plateformes et ces approches.

• Recyclez et mettez à jour votre contenu. Vous pouvez augmenter votre retour sur
investissement en réorientant et en reconditionnant votre contenu. Portez une
attention particulière au contenu populaire et trouvez des moyens de le recycler.


La plupart des entreprises qui ont une culture du contenu s’accordent sur un élément important : la formation. Elles considèrent que si elles ne formaient pas leur
personnel à reconnaître, créer et partager un contenu de valeur, elles ne connaîtraient pas le succès.
Penser à la réputation de l’entreprise et à la pertinence du contenu
L’importance de la réputation est évidente pour presque tout le monde. Cependant, vous ne pensiez probablement pas à la façon dont la réputation de votre
entreprise contribue à l’acceptation de votre contenu, et vice versa. Lorsque vos
lecteurs potentiels ont sous les yeux votre contenu de marque, ils doivent prendre
une décision immédiate. Le contenu est-il pertinent, et êtes-vous suffisamment
digne de confiance pour qu’ils continuent à le lire ? S’ils décident que non, ils
cliqueront ailleurs.
S’ils voient que sont publiés des avis sur votre entreprise, ils peuvent être influencés par des commentaires négatifs. Mais à quel point cela compte-t-il vraiment
pour votre résultat net ? Selon un article de Review 42, un site de vérification
des faits, les entreprises peuvent obtenir jusqu’à 9 % d’augmentation de leurs
recettes pour chaque nouvelle étoile gagnée sur Yelp7.
C’est là un impact non négligeable. Pourtant, dans le cadre de leur stratégie de
marketing de contenu, les entreprises sont généralement très laxistes en matière
de gestion de leur réputation.
Vous devez surveiller votre contenu en ligne pour vous assurer que votre réputation reste intacte. Voici quelques habitudes à prendre en compte dans votre
stratégie de marketing de contenu :
• Écoutez continuellement. Les conversations sur votre entreprise se poursuivent
vingt-quatre heures sur vingt-quatre. Soyez prêt à réagir à tout ce qui pourrait
affecter la perception que vos clients ont de vous. Examinez régulièrement, en
même temps que vos clients, les sites qui publient des avis et autres contenus
générés par les utilisateurs sur vos produits ou services.

• Suivez vos noms de marque et vos produits. Configurez des alertes pour vos
produits et vos marques. Il ne s’agit pas de négliger un problème latent.

• Mettez des liens vers tous vos sites pour créer une large perspective. N’obligez
pas vos clients à chercher des informations sur vous. Fournissez-leur un lien
vers tous vos médias et vers vos pages de réseaux sociaux.

• Maintenez une gestion stricte du contenu. Il importe de disposer d’un système
de gestion du contenu. Assurez-vous que votre système est opérant, afin d’éviter
qu’un contenu erroné ou de mauvaise qualité risque de compromettre durablement votre réputation. C’est du simple bon sens, et c’est une sécurité. Pourquoi
exposer votre entreprise à une mauvaise presse ou à des poursuites judiciaires ?

• Créez et diffusez des études de cas et des témoignages. Faites entendre votre
son de cloche afin que les gens puissent se forger une opinion positive sur votre
entreprise. Les études de cas et les témoignages doivent constituer un élément
essentiel de votre site Web.


Utiliser le contenu pour servir les clients
Préparez-vous à entendre quelque chose qui ne vous plaira pas : vous devez intégrer le service clients à votre stratégie de marketing de contenu. Les pros du marketing ont tendance à ne pas aimer cette idée, car ce n’est pas aussi séduisant que
de créer de superbes articles de blog qui vous feront vibrer, et cela nécessite des
efforts supplémentaires.
Cependant, si votre organisation prend à cœur les conseils de cette section, vous
y trouverez des avantages importants :
• une augmentation de la fidélité et de la rétention des clients ;

• des clients plus heureux et mieux informés ;

• une meilleure compréhension des problématiques de vos clients ;

• la possibilité d’apporter de vraies solutions.


Tous ces avantages se traduisent directement en termes de résultat net.
Le regretté Tony Hsieh a appliqué cette stratégie de service clients à son entreprise Zappos (http://zappos.com), qui a été rachetée par Amazon pour un montant
de 1,2 milliard de dollars. Peut-être devriez-vous envisager de l’essayer.
Comment appliquer votre stratégie de service clients à votre stratégie de marketing de contenu ? Réfléchissez un instant à la manière dont vous assurez le service
clients actuellement. Vous fournissez probablement des fiches techniques, de la
documentation sur les produits, une assistance par e-mail et, si vous êtes ambitieux, une assistance sur les plateformes de réseaux sociaux. Or, voici la vérité :
cette approche est totalement inadéquate dans le monde actuel, qui se caractérise
par une forte intensité de contenu. Examinez votre site Web et vos pages sur les
autres sites et sur les réseaux sociaux pour voir comment y ajouter un contenu
centré sur le service clients.
Vous pensez probablement que les clients sont au centre de votre stratégie. Il se
pourrait, cependant, que vous ayez tort. Vous êtes peut-être centré sur le client
sans être concentré sur le client, comme l’explique J-P De Clerck dans son article
« Content marketing : a customer-centric manifest »8.
De Clerck cite le livre de Peter Fader Customer Centricity : Focus on the Right Customers for Strategic Advantage (Wharton Digital Press), qui explique que se centrer sur le client consiste à se concentrer sur le client à forte valeur ajoutée et
à orienter le marketing sur ce segment. Cela ne veut pas dire que vous ignorez
complètement vos autres clients, mais que vous concentrez vos efforts sur les
clients dont la valeur vie client potentielle est la plus élevée. La valeur vie client
(VVC) fait référence au profit que vous espérez réaliser sur la durée de vie d’un
client spécifique.
Alors, que devez-vous faire concernant le contenu du service clients, après avoir
identifié ces clients à valeur élevée ? Vous devez créer un contenu qui réponde à
leurs besoins spécifiques et le diffuser sur les sites suivants :
• Sites de support : examinez le contenu que vous fournissez aux sites de support.
N’est-il pas morne et ennuyeux ? Vos clients veulent être divertis autant qu’instruits. Cherchez comment rendre ce contenu plus attrayant.

• Plateformes de réseaux sociaux : vous pouvez déjà répondre aux demandes
d’aide sur ces sites, mais fournissez-vous des liens vers des contenus d’aide
intéressants ? Probablement pas. Disposez des liens vers tout le contenu que
vous créez pour vos clients.

• Guest posting : vous ne pensez probablement pas au service clients lorsque vous
publiez des messages sur des sites en tant qu’invité. Cependant, orienter votre
message vers le service clients n’est pas difficile. Il faut être « au service » du
lecteur.

• Webinaires : vous avez probablement un contenu de webinaire destiné à vos
clients. Réutilisez-le sous forme de podcasts ou de vidéos pour diffuser votre
message.


Votre stratégie doit inclure un contenu destiné à aider vos clients les plus précieux à trouver les informations dont ils ont besoin.
Plonger dans la conception et les habitudes des utilisateurs
Deux autres problèmes à prendre en compte lors de l’élaboration de votre plan
de marketing de contenu sont l’expérience utilisateur (EU ou UX, pour User eXperience) et les habitudes de vos clients. Ces deux éléments sont liés au contenu
d’une manière très spécifique :
• L’UX : cette UX ne concerne pas le parcours que l’utilisateur emprunte pour
effectuer un achat (le parcours client est traité au Chapitre 3 du Livre 2). L’UX
est l’expérience que fait l’utilisateur en naviguant sur vos sites et en lisant votre
contenu. Il s’agit des éléments de conception que vous utilisez pour communiquer votre stratégie de marketing de contenu.

• Les habitudes : les habitudes de vos clients ont un impact sur l’adoption de
votre produit. Quand vous savez comment lier l’utilisation de votre produit aux
habitudes des clients, vous êtes plus susceptible de les persuader d’acheter. Le
contenu que vous créez pour intéresser vos clients à vos produits aura un effet
important et doit faire partie de votre stratégie.


Lisez la suite pour découvrir comment ces deux problèmes affectent votre contenu.
Reconnaître l’importance de la conception de l’UX dans votre stratégie
Lorsque vous réfléchissez au développement d’une stratégie, les problèmes de
conception ne vous viennent probablement pas immédiatement à l’esprit. Pourtant, lorsque vous envisagez de faire des affaires en ligne, vous pouvez vous
rendre compte que dans tout ce que vous faites, il y a des choix de conception.
Non seulement le produit lui-même en dépend, mais la façon dont vos clients
interagissent avec la marque est entièrement guidée par le design. C’est ce que
Kate Birch met en évidence dans son article « 5 human behaviours that will shape
business in 2022 »9. Elle rapporte que selon le rapport Fjord Trends d’Accenture
(qui a interrogé 2 000 designers et innovateurs sur plus de 40 sites), les comportements nouvellement identifiés qui sont apparus pendant la pandémie modifieront les approches des entreprises en matière de conception, ainsi que d’autres
choses comme les attentes et l’état d’esprit des salariés. D’après Accenture, la
tendance est au passage de « nous » à « moi » dans la façon de penser des gens.
Les cinq comportements et tendances humains qui, selon Fjord Trends 2022,
affecteront la société « post-pandémie » sont les suivants :
• Venez comme vous êtes : les gens remettent en question leur façon de vivre et
déterminent ce qui compte vraiment. Ce questionnement façonnera les relations
et les valeurs des salariés.

• La fin de la pensée d’abondance : les problèmes de la chaîne d’approvisionnement et le manque de marchandises ont amené les gens à devenir plus
conscients de la disponibilité des produits. Les entreprises devront répondre à
ces préoccupations de manière continue.

• La prochaine frontière : les entreprises devront faire face à l’émergence du
monde virtuel et à son incidence sur l’emploi et sur la création de nouvelles
marques, notamment.

• C’est vrai ? : les clients posent plus de questions et veulent des réponses immédiates. Ces exigences obligeront les entreprises à concevoir et à déployer des
technologies pour y répondre.

• Manier avec soin : Prendre soin de soi et des autres est devenu un élément critique dans la société. Les entreprises vont devoir se pencher sur les enjeux de la
prise en charge de tous.


En examinant cette liste, réfléchissez aux comportements qui auront un impact
sur votre entreprise et à la manière dont vous devrez les aborder avec de nouvelles conceptions et pratiques.
Observer les habitudes des produits
La plupart des habitudes se développent sans que vous vous en rendiez compte. Il
y a des routines que vous effectuez tous les jours sans trop y penser. En fait, arrêter une habitude est plus difficile que d’en commencer une, comme vous l’avez
probablement découvert.
Le sujet des habitudes peut sembler étrange dans un chapitre sur la stratégie,
mais ce n’est vraiment pas étrange dès que vous examinez l’incidence des habitudes sur l’utilisation de votre produit par vos clients. Savez-vous si l’utilisation
de votre produit nécessite un changement d’habitude ? Si c’est le cas, vous devrez
mener une bataille difficile pour attirer les clients. À l’inverse, il vous sera beaucoup plus facile de favoriser l’adoption de votre produit si vous pouvez lier son
utilisation à une habitude existante.
Dina Chaiffetz, dans sa série d’articles sur le blog InVision10, propose une perspective intéressante sur les avantages que présentent les habitudes en ce qui
concerne les produits.
Dina Chaiffetz souligne deux avantages importants qu’il y a à se concentrer sur
les habitudes :
• Lorsque votre produit crée une habitude, vous établissez une relation permanente avec le client.

• Si vous connaissez une habitude que votre client a déjà, vous pouvez vous y greffer pour faire partie de sa routine.


N’est-ce pas une bonne chose ? Les habitudes peuvent vous aider à développer
une relation continue avec vos clients, qui sera difficile à rompre et vous pourrez
alors faire partie de leur vie quotidienne.
Comment pouvez-vous ajouter des habitudes à votre stratégie ? Nir Eyal aborde
cette question dans son livre Hooked : comment créer un produit ou un service qui
ancre des habitudes (Eyrolles), dans lequel il présente les quatre étapes de la formation d’une habitude de produit. Vous pouvez trouver un exemple de ce processus dans la présentation SlideShare de Nir Eyal qui illustre la formation d’une
habitude d’utilisation de Pinterest, à l’adresse http://www.slideshare.net/nireyal/hooked-model (voir diapositive no 110).
Voici comment se forme l’habitude d’utiliser Pinterest :
• Le déclencheur : tout d’abord, il faut qu’un déclencheur externe et interne vous
amène à utiliser le produit. Le déclencheur externe pourra être la lecture de vos
e-mails en ligne, à partir de laquelle il vous est facile de vous rendre sur un autre
site. Le déclencheur interne pourra être votre ennui, ou votre désir de socialiser.

• L’action : vous vous connectez à la plateforme d’un réseau social et vous recherchez quelque chose de divertissant.

• La récompense variable : lorsque vous êtes sur la plateforme, vous êtes récompensé en découvrant quelque chose d’intéressant, ou parfois vous ne trouvez
rien et vous vous déconnectez. Fondamentalement, cette récompense n’est
pas systématique : elle est obtenue selon un programme à intervalles de temps
variables.

Le programme à intervalles variables est un concept emprunté à la psychologie
comportementale. L’idée est que vous êtes plus susceptible de revenir chercher
une récompense lorsque cette récompense vous est donnée par intermittence,
plutôt qu’à chaque fois que vous faites ce qui vous permet de l’obtenir. En effet,
si vous avez l’habitude d’obtenir une récompense à chaque fois et que vous la
manquez une fois, ou deux fois de suite, vous n’allez plus revenir ; tandis que
si vous ne savez pas à quel moment vous serez récompensé parce que c’est
variable, vous allez réessayer. Les machines à sous fonctionnent selon ce même
principe.

• L’investissement : vous investissez dans le produit en le personnalisant. Dans le
cas de Pinterest, vous pouvez épingler des choses et partager d’autres épingles.
Non seulement vous y investissez votre temps, mais vous créez également un
corpus de contenu, si bien que vous êtes susceptible de revenir.


Vous voyez maintenant avec quelle facilité une habitude de produit peut être créée
lorsqu’on y met les bons ingrédients. Vous comprenez mieux, alors, pourquoi vos
amis jouent à certains jeux jusqu’à ce qu’ils abandonnent. Pour en savoir plus sur
la formation des habitudes, vous pouvez consulter les travaux du professeur B.J.
Fogg, de Stanford, sur le changement de comportement11.
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DANS CE CHAPITRE

Chercher à capter l’attention

•

Changer la façon dont vous
mesurez l’attention

•

Rendre le contenu plus
facile à consommer

Chapitre 2 Capter l’attention de votre client
Savez-vous ce que tous les pros du marketing veulent désespérément obtenir ? L’attention des clients. Ils désirent que leur public soit attentif à ce
qu’ils ont à dire et à vendre. Depuis l’avènement de la culture de la connexion
permanente, ou culture « always on », la concurrence pour attirer l’attention
du public est féroce. En effet, la plupart des contenus créés par les entreprises ne
sont jamais vus par leurs prospects.
Il n’a pas toujours été difficile d’attirer l’attention des gens. Au siècle précédent,
pour attirer l’attention d’un client, vous lui auriez envoyé un prospectus et vous
l’auriez appelé. Le prospect aurait généralement été réceptif parce que vous étiez
le dépositaire de toutes les informations sur les produits. Cependant, cette époque
est révolue.
Cependant, les conversations permettent de développer des relations, et les relations vous aident à attirer et à conserver l’attention de vos clients. Alors, que pouvez-vous faire afin de rivaliser avec d’autres producteurs pour attirer l’attention
des consommateurs ? Vos concurrents ne manquent pas de disposer d’un contenu
incitant le consommateur à les choisir. Il en est probablement de même de votre
contenu. Comment les consommateurs décident-ils ?
Ce chapitre vous explique comment, pour attirer l’attention des prospects, vous
devez développer les types de conversations qui les inciteront à vous dire oui.
Vous n’aurez peut-être jamais l’occasion de rencontrer vos clients en personne,
mais vous devez les intéresser avec un contenu de qualité qui réponde à leurs
besoins et fournisse des informations précieuses.
Se concentrer sur la capacité d’attention
Pourquoi devriez-vous donc, en tant que spécialiste du marketing digital, vous
soucier de la capacité d’attention du client moyen ? De façon évidente, parce que
vous voulez attirer l’attention de votre prospect et que cela devient chaque jour
plus difficile.
Chercher à capter l’attention
Si vous vous demandez si la pandémie de coronavirus a affecté votre capacité
d’attention, la réponse est non, du moins pas comme vous le pensez. D’après
un article de Nick Morgan intitulé « What’s Happened to Our Attention Spans
During the Pandemic ? » et paru en 2021 dans Psychology Today, ce qui a changé,
c’est notre capacité à intéresser les autres avec de nouvelles idées1. La pandémie
a provoqué un stress et a limité chez de nombreuses personnes leur capacité à
faire perdurer leurs pensées. Morgan recommande de se concentrer sur la narration comme moyen de capter l’attention et de faire preuve de sensibilité. La
narration est toujours une bonne idée.
Alors, que pouvez-vous faire pour gérer les membres du public qui ont du mal à
se concentrer ? Tonya Wells fournit quelques suggestions dans un article intitulé
« Micro Content : Capture Readers with Short Attention Spans » sur le blog Infographic World2.
Tonya Wells suggère d’utiliser les éléments suivants :
• Des minigraphiques : ces graphiques concernent uniquement une donnée, plutôt
que de présenter une longue infographie. Cette approche est efficace car elle
utilise un visuel pour capter l’attention, mais n’oblige pas le lecteur à y passer
beaucoup de temps pour comprendre.

• Des listes courtes : une liste courte plaît à quelqu’un qui est sur la brèche. Vous
communiquez des informations par petits morceaux, comme une collation
constituée d’aliments de la taille d’une bouchée.

• Des articles pratiques : là encore, il s’agit de voir comment adapter ce format à
un lecteur dont la capacité d’attention est limitée. Vous pouvez faire ce que vous
avez fait avec les minigraphiques et vous concentrer sur l’apprentissage d’une
chose en particulier.

• Des trucs et astuces : il s’agit d’un format apprécié de tous les publics. En limitant le contenu à quelques éléments, vous captez l’attention du lecteur sans le
freiner.

• Une foire aux questions (FAQ) : soyez bref dans l’énoncé de chaque question et
répondez à chacune d’elles de façon spécifique. Ainsi, vous aiderez les lecteurs à
progresser et vous ne les freinerez pas avec des futilités.

• Des publications sur les réseaux sociaux : par définition, il faut que certaines
de ces publications soient courtes et pertinentes. Ne manquez pas une occasion
d’écrire un court contenu qui renvoie à un article plus long si le lecteur est intéressé.


En plus de développer spécifiquement du contenu pour de courtes durées d’attention, les chercheurs et les pros du marketing ont cherché des moyens d’améliorer
leurs indicateurs afin de pouvoir évaluer l’intérêt réel des lecteurs. Un exemple de
cet effort est le travail de Christoph C. Cemper, fondateur de Link Research Tools
(https://www.linkresearchtools.com/), qui étudie les données des liens et mesure le
buzz par rapport à l’impact3 (voir Figure 2.1).
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Figure 2.1
Article de
Christoph C.
Cemper sur ce
qui différencie
l’impact du buzz.

Cemper dit que chaque spécialiste du marketing devrait se demander : « Notre
contenu a-t-il trouvé un écho auprès du public ? » Telle est, très précisément,
la question que les pros du marketing de contenu doivent se poser pour s’assurer que leur stratégie de contenu fait mouche. Voici la différence entre le buzz et
l’impact :
• Le buzz : le buzz est quelque chose que tous les pros du marketing de contenu
aiment obtenir. Il met en valeur leur marque et attire l’attention de leurs pairs.
C’est clairement quelque chose de précieux. Cependant, si vous recherchez un
véritable engagement de la part de votre public, vous ne devez pas vous contenter d’obtenir des likes et des retweets.

• L’impact : l’impact se mesure par le degré d’attention que votre lecteur accorde
à votre contenu. Par exemple, des commentaires sur un article de blog ou des
téléchargements de contenu signalent un réel intérêt. En effet, le lecteur a pris
le temps d’écrire quelque chose en rapport avec le contenu ou a téléchargé un
contenu qu’il voulait regarder plus tard.


Cemper préconise d’évaluer ces concepts sur une matrice, comme le montre
la Figure 2.2. La matrice originale figure dans l’article sur Marketing Land
(Figure 2.1). Cette matrice montre que vous voulez évidemment viser à la fois un
buzz élevé et un impact élevé, mais qu’un buzz moyen peut tout de même être
précieux si vous avez un impact élevé.
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Figure 2.2
Matrice de
Christophe
C. Cemper
expliquant le
rapport entre
buzz et impact.

Regarder les déclencheurs d’attention
Bien que certains puissent traiter l’attention comme un bien inconnaissable, il
existe en fait des moyens codifiés de la capter. Dans son livre Captivology : The
Science of Capturing People’s Attention (HarperOne, 2015), Ben Parr, ancien rédacteur en chef de Mashable, détaille sept déclencheurs que vous pouvez utiliser en
2023 pour attirer l’attention.
Ces déclencheurs ont été tirés des domaines de la psychologie et des neurosciences
et vous aident à comprendre comment et pourquoi les gens vous accordent leur
attention (parfois sans pensée consciente).
Ces déclencheurs sont :
• L’« automaticité » : ce déclencheur repose sur la réaction automatique des gens
à des signaux sensoriels, tels que la couleur.

• La mise en scène : ce déclencheur amène les gens à prêter attention en remettant en question leur vision du monde. Cela signifie que lorsque vous leur présentez quelque chose d’une manière inattendue ou qui ne correspond pas à leur
compréhension, vous attirez leur attention. Vous avez formulé le problème d’une
manière qui est en décalage par rapport à leur entendement.

• La perturbation : lorsque vous utilisez le déclencheur de la perturbation, vous
contrariez les attentes des gens, ce qui les amène à prêter attention.

• La récompense : en utilisant le déclencheur de la récompense, vous exploitez le
désir inhérent qu’ont les gens d’obtenir des récompenses.

• La réputation : ce déclencheur repose sur le fait que les gens croient la parole des
experts et leur accordent leur attention.

• Le mystère : lorsque les gens ne sont pas sûrs de ce qui va se passer ou qu’ils
ne comprennent pas quelque chose, ils se montrent attentifs jusqu’à ce qu’ils
obtiennent une réponse.

• La reconnaissance : les gens accordent librement leur attention à ceux qui les
alimentent et les soutiennent.


En observant cette liste, vous vous dites sans doute qu’attirer l’attention est
moins mystérieux que vous ne le pensiez. Le problème que vous rencontrez lors
de la création d’un contenu est que vous devez suffisamment connaître votre
public pour savoir ce qui constitue un déclencheur. Le Tableau 2.1 répertorie les
questions que vous pouvez vous poser pour déterminer les déclencheurs qui correspondent à votre public.
Si vous avez terminé le développement de vos avatars clients (voir Livre 2, Chapitre 2), vous pourrez vous poser des questions spécifiques à chacun d’eux.
L’utilisation de ces déclencheurs comme base de votre contenu devrait vous aider
à attirer davantage l’attention sur votre marque. Donnez cette liste de questions
à vos équipes afin de les guider.
Tableau 2.1
Les déclencheurs
d’attention
de Parr.

	Déclencheur 	Quelques questions à poser 
	« Automaticité » 
	Y a-t-il des sens spécifiques liés à votre personnalité que vous souhaitez exploiter, tels que la vue ou l’ouïe (à travers, par exemple, les couleurs ou les chansons de l’école) ? 

	Mise en scène 
	Comment pouvez-vous changer la vision de vos avatars (clients types) afin de les convaincre que vous êtes le seul bon choix pour résoudre leur problème ? 

	Perturbation 
	Pouvez-vous défier les attentes ? Briser certains mythes ? 

	Récompense 
	Qu’est-ce qui constitue une vraie récompense pour vos avatars clients ? Par exemple, vous pouvez peut-être offrir un accès anticipé à votre nouveau produit, plutôt qu’une remise. 

	Réputation 
	Avez-vous fait vos recherches sur les influenceurs (pour en savoir plus sur les influenceurs, voir Livre 6) ? Si c’est le cas, vous savez auprès de qui vos avatars clients prennent conseil. 

	Mystère 
	Pouvez-vous développer une série d’histoires sur votre sujet qui inciteront les personnages à revenir ? 

	Remerciements 
	Pouvez-vous fournir un service clients appréciable, qui aille au-delà des attentes ? 



Rendre votre contenu facile à consommer
Vous souhaitez aider les lecteurs à consommer votre contenu ? Alors, facilitez-vous la tâche ! Les lecteurs abandonnent par frustration lorsqu’un article
n’est pas lisible. La lisibilité ne concerne pas seulement la séquence logique et le
style d’écriture, mais aussi et surtout les éléments de conception. Si votre article
s’affiche dans une police trop petite ou s’il est constitué de gros blocs au lieu
d’être bien structuré avec des en-têtes et des sous-titres, vous découragerez
votre lecteur.
Lecture selon des schémas
Un bon point de départ pour rendre votre contenu attrayant aux yeux des lecteurs est de comprendre comment les gens lisent. Des études de suivi oculaire ont
déterminé que les gens utilisaient deux schémas oculaires lors de la visualisation
d’un contenu :
• Le schéma en Z : quand vous utilisez une disposition en Z, les yeux des lecteurs
se déplacent de gauche à droite, puis vers le bas, puis de gauche à droite.


• Le schéma en F : quand vous utilisez une disposition en F, les yeux des lecteurs se déplacent de gauche à droite, puis reviennent de droite à gauche, puis
se déplacent vers la droite, puis vers le bas. Ces deux modèles sont illustrés à la
Figure 2.3. Les images originales sont dans le magazine en ligne Smashing4.

Pour plus de clarté, trois versions du schéma en F sous forme de cartes thermiques sont illustrées à la Figure 2.45.
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Figure 2.3
Les schémas
en F et en Z.

Lorsque vous composez vos articles de blog et vos pages Web, il est utile de savoir
comment les lecteurs analyseront votre contenu. Si vous utilisez une disposition
en F ou en Z, vous savez qu’ils commenceront par le haut et liront le titre. Ensuite,
leurs yeux balayeront l’image d’une manière ou d’une autre. Placez le contenu le
plus important dans la zone de la page où vous savez qu’il sera lu en premier.
Au lieu d’essayer d’obliger vos lecteurs à lire chaque mot, tenez compte de leur
besoin de rapidité. Il est peu probable qu’ils consacrent beaucoup de temps à
vos articles. D’après le groupe Nielsen Norman, ils liront environ 27 % des mots
d’une page. Par conséquent, une de vos tâches, en tant que spécialiste du marketing de contenu, consiste à rendre vos articles faciles à parcourir.
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Figure 2.4
Le schéma en
F sur une carte
thermique de
Nielsen Norman
Group.

Tenir compte des éléments de conception et de la typographie
Ce chapitre traite de la rétention de l’attention de vos lecteurs grâce à une conception appropriée. Que pouvez-vous faire pour aider vos lecteurs à concentrer leur
attention ? Utilisez les éléments suivants :
• Des titres et des sous-titres : il est souhaitable de faciliter la lecture de votre
titre (pour en savoir plus sur l’importance des titres et des outils que vous pouvez utiliser pour l’améliorer, voir Livre 4, Chapitre 4). Cependant, quand les yeux
de votre lecteur quittent le titre principal, c’est pour parcourir vos titres et sous-titres. Si vous les omettez, votre lecteur cherchera des mots ou des expressions
qui lui parlent. Ne l’obligez pas à deviner lesquels et où ils sont situés. Ne croyez
pas qu’il dispose de tout le temps nécessaire pour évaluer votre contenu. Compte
tenu d’une capacité d’attention généralement limitée, c’est peu probable.

• Des paragraphes courts : en disposant votre article en paragraphes courts, vous
aidez le lecteur à progresser dans sa lecture. Lorsqu’il tombe sur un article dense
sans espaces de séparation, il est enclin à aller cliquer ailleurs. Ce n’est pas un
choix conscient. Il procède à une évaluation rapide du temps qu’il lui faudra pour
lire l’article et il décide soit d’essayer, soit de passer à autre chose.

• Des listes à puces : certains ont peur d’utiliser des puces parce qu’ils ont vu trop
de mauvais exemples. Si vous organisez soigneusement votre contenu (comme
dans cette liste !), les puces sont un excellent moyen d’aider le lecteur à comprendre rapidement des sujets complexes.


• Des listes numérotées : tout le monde aime les listes. C’est l’un des formats les
plus populaires sur la toile. Le lecteur peut comprendre instantanément comment le contenu est organisé et évaluer le temps qu’il devra y consacrer. La
Figure 2.5 est un exemple d’utilisation efficace d’une liste dans un billet de blog.
Ainsi, le contenu est organisé et la publication est structurée.
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Figure 2.5
Exemple de liste
numérotée sur le
blog HubSpot.

• La taille et la couleur de la police : les concepteurs oublient souvent que les
lecteurs n’ont pas tous la même vision. Certains lecteurs ne peuvent pas voir
les caractères minuscules. Si le texte est affiché dans une couleur claire, cela
aggrave le problème. Cela peut sembler génial dans la conception globale, mais
décourager de nombreux lecteurs. La Figure 2.6 montre un excellent exemple
d’un article de Maya Luke sur le blog Influence & Co. qui ne vous oblige pas à
plisser les yeux ni à agrandir le texte6. Comme vous ne pouvez pas voir la couleur de la police dans ce livre, utilisez ce lien si vous voulez le vérifier.

• Les visuels : l’utilisation de visuels est un moyen bien connu d’améliorer la compréhension. Si vous pouvez inclure une photo, une carte, un graphique ou un
diagramme, votre lecteur s’y connectera plus facilement. Sur le blog BarkBox
(https://barkbox.com/), illustré à la Figure 2.7, vous pouvez voir un merveilleux
exemple d’une image qui s’accorde parfaitement avec le titre. Il démontre un amour
pour les animaux tout en affichant la bannière « BarkGood For a Good Cause ».

• Un espace blanc : le blog Contently est conçu pour tirer le meilleur parti de l’espace blanc, comme le montre la Figure 2.87.
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Figure 2.6
La taille du texte
et la couleur de la
police sur le blog
Influence & Co.
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Figure 2.7
Les visuels sur le
blog Barkbox.
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Figure 2.8
L’espace blanc
sur le blog
Contently.

Le déploiement d’un contenu interactif
Avant de passer au sujet de l’attention, vous devez réfléchir à la façon de développer votre contenu interactif. C’est un type de contenu qui peut vraiment attirer l’attention de vos prospects. Ce type de contenu est populaire car il est facile
à créer avec certains outils. Il est populaire auprès des clients car une adresse
e-mail n’est pas nécessaire.
Voici quelques exemples de ce type de contenu :
• infographie interactive ;

• quiz et évaluations ;

• livres blancs interactifs ;

• calculatrices évoluées ;

• sondages ;


• vidéos interactives ;

• catalogues commerciaux interactifs.


Vous gagnez plusieurs avantages à utiliser ce type de contenu, mais il y a notamment deux points clés :
• Un potentiel plus élevé de développement de clientèle à long terme : lorsque les
prospects investissent dans votre contenu en répondant à des questions ou en
fournissant leur propre contenu, ce contenu devient leur atout. Ils peuvent revenir souvent sur votre site et éventuellement acheter quelque chose.

• La connaissance de votre public : lorsque les prospects répondent à des questions ou à un quiz, ou passent une évaluation, ils fournissent des informations
sur eux-mêmes. Ces informations vous sont données librement, ainsi ils ne se
sentent pas contraints.


Plusieurs entreprises peuvent vous aider à créer ce type de contenu interactif. En
voici deux exemples :
• Ceros (http://ceros.com, voir Figure 2.9) : la plateforme de cette société vous permet de créer des éléments interactifs pour des formats tels que des infographies
et des lookbooks (collections de photos montrant différents aspects de quelque
chose).

• Rock Content, anciennement Ion Interactive (https://rockcontent.com, voir Figure 2.10) : cette société cible spécifiquement les pros du marketing de contenu
et fournit une assistance et des services pour créer du contenu interactif.


[image: ]
Figure 2.9
Ceros.
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Figure 2.10
Rock Content.



1 https://www.psychologytoday.com/us/blog/communications-matter/202103/whats-happened-our-attention-spans-during-the-pandemic

2 http://infographieworld.com/blogs/micro-content-capturing-readers-withshort-attention-spans/

3 https://martech.org/measuring-real-impact-content-marketing

4 https://www.smashingmagazine.com/2015/04/design-principles-compositional-flow-and-rhythm/

5 Les originaux peuvent être consultés à l’adresse https://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content-discovered/.

6 http://blog.influenceandco.com/3-bulletproof-techniques-to-avoiding-writer-s-burnout

7 https://contently.com/2022/04/28/5-steps-to-take-your-editorial-calendar-to-the-next-level/


DANS CE CHAPITRE

Découvrir la méthode
« Jobs To Be Done »

•

Comprendre ce qui
génère des revenus

•

Découvrir ce que signifie
votre marque

Chapitre 3 Découvrir votre modèle commercial et votre marque
Vous vous demandez peut-être pourquoi un livre sur la stratégie de marketing digital contient un chapitre sur les modèles commerciaux et les
marques. Il y a une bonne raison à cela. Vous ne pouvez pas vraiment commencer
à déterminer votre stratégie de marketing de contenu tant que vous n’avez pas
déterminé comment votre entreprise génère des revenus et fidélise ses clients.
Une fois que vous aurez compris cela, vous saurez ce que vos clients trouvent
précieux en termes de produits et de contenu. Vous serez en mesure de fournir le
type de contenu qui permet à vos clients de rester engagés et d’acheter.
Curieusement, certaines entreprises ne comprennent pas vraiment leur activité.
Cela peut sembler contre-intuitif, mais c’est vrai. Il se pourrait que votre entreprise en fasse partie. De nombreux cadres de niveau C comprennent parfaitement
ce que fait leur produit, mais pas quel « travail » (ou quels travaux) il fait pour
leurs clients. Si vous ne savez pas pour quelles tâches vos clients utilisent votre
produit, vous ne comprendrez pas bien ce qu’ils veulent.
Ce chapitre vous présente ce que vous devez savoir sur votre propre modèle commercial et sur la manière de présenter votre marque de manière efficace.
Séparer votre modèle économique de votre marque
Cette section commence par définir deux concepts importants : le modèle économique et la marque. Après avoir examiné la signification de chacun de ces
concepts, il vous sera plus facile de les aborder efficacement.
• Votre modèle économique : il décrit la manière dont vous gagnez de l’argent. Ce
concept est tourné vers l’interne, ce qui signifie que vous regardez à l’intérieur
de votre entreprise pour voir ce qui génère vos revenus. Vous tenez compte des
opérations, des fournisseurs et de tout ce qui entre dans la production d’un bon
produit.

• Votre marque : elle est ce que votre entreprise signifie pour vos clients. Ce
concept est tourné vers l’extérieur. Quelle que soit la façon dont vous gagnez
votre argent, votre marque est définie par les liens qu’elle établit dans l’esprit
de vos clients. Vous prenez en compte des éléments tels que les données clients,
la fidélisation et les habitudes d’achat pour déterminer ce que représente votre
marque. Vous pouvez déclarer ce que votre marque signifie pour vos clients,
mais vous ne pouvez pas leur faire croire ce qu’elle n’est pas. Ce sont eux qui
vous disent ce qu’il en est. Sur les réseaux sociaux, ce message est amplifié au
centuple.


Comprendre l’entreprise dans laquelle vous travaillez
Pour comprendre le rôle que jouent vos produits dans la vie de vos clients, vous
devez appréhender le concept de Jobs To Be Done (JTBD). Il a été développé
par le regretté Clayton Christensen, bien connu pour ses théories sur l’innovation et la rupture dans les entreprises. Comme Christensen l’a expliqué, « les
clients prennent rarement des décisions d’achat en fonction de ce que le client
« moyen » de leur catégorie peut faire, mais ils achètent des choses parce qu’ils
se retrouvent confrontés à un problème qu’ils aimeraient résoudre. »
Christensen a illustré la possibilité pour les entreprises de trouver la solution au
problème JTBD en détaillant dans son étude de cas pionnière la manière dont il a
traité ce problème pour une entreprise de restauration rapide. Après avoir analysé
les données démographiques de ses clients et leur avoir posé des questions sur
leurs ingrédients de milk-shake préférés, le service marketing de cette entreprise
ne savait toujours pas comment augmenter les ventes de milk-shakes. L’entreprise a alors demandé de l’aide à Christensen. Grâce à des entretiens approfondis,
Christensen et son équipe ont déterminé la fonction exacte que les clients attribuaient à un milk-shake1.
L’équipe de Christiansen a découvert que les clients avaient tous le même objectif
d’achat de milk-shake. Ils avaient de longs trajets ennuyeux pour se rendre au
travail. Pendant leur trajet, ils voulaient :
• quelque chose d’intéressant à faire avec leur main libre pendant qu’ils conduisaient ;

• quelque chose qui les aiderait à conjurer la faim jusqu’à midi, heure à laquelle ils
pourraient déjeuner.


Tel était le rôle que jouait le milk-shake. Il servait à la fois de divertissement et
de nourriture.
En posant le problème de cette façon, les commerçants de la restauration rapide
pouvaient proposer des solutions uniques pour satisfaire leurs clients. Ils devaient
fournir un produit qui remplirait bien ce double rôle.
Forte de ces informations, la société de restauration rapide a pris les mesures
suivantes :
• Créer des milk-shakes plus épais : il fallait commercialiser des milk-shakes qui
seraient plus longs à terminer, afin qu’ils durent pendant tout le trajet.

• Développer des milk-shakes plus intéressants : l’entreprise y a ajouté des morceaux de fruits, si bien qu’au lieu de boire simplement un liquide, le client avait
quelque chose à mastiquer.


Le milk-shake était déjà parfait pour occuper la main libre du client, donc cet
aspect n’a pas fait l’objet d’un quelconque changement.
L’équipe marketing de Christensen s’est également renseignée sur ce que les
parents voulaient voir dans un produit de type milk-shake destiné à leurs enfants.
Les parents voulaient offrir à leurs enfants un milk-shake comme friandise pendant la journée. Il fallait donc des milk-shakes plus liquides qui ne seraient pas
trop longs à terminer. L’entreprise de restauration rapide avait donc besoin de
commercialiser à la fois des milk-shakes plus épais et des milk-shakes plus
fluides.
Vous pouvez constater qu’en étudiant la question de savoir « pour quelle fonction
le produit est sollicité », les pros du marketing sont arrivés à des solutions très
différentes de celles qu’ils auraient trouvées en recourant à une analyse démographique classique.
[image: ]Christensen a établi un classement des raisons pour lesquelles les clients achètent,
et qui doivent être l’objectif de votre marque. Il vous recommande de nommer votre
produit en fonction de cet objectif, afin que vos clients sachent que votre produit
répond à leurs besoins.
Mark W. Johnson (ancien partenaire commercial de Clayton Christensen) a déclaré
que ce qui caractérisait une innovation de rupture était le fait qu’une nouvelle
population ait accès à des produits ou à des services qui n’étaient auparavant
abordables que pour quelques-uns, ou seulement pour les riches.
[image: ]Votre offre doit trancher par rapport aux offres existantes. Par exemple, votre
produit pourrait remplir son rôle d’une nouvelle manière, comme le fait Airbnb
(http://airbnb.fr) en proposant des logements aux voyageurs qui ne veulent pas
aller à l’hôtel. Ou bien, un service peut être plus pratique sans nécessairement
être moins cher, comme Uber (https://www.uber.com/fr/fr/), qui fournit rapidement un taxi quand et où l’on en a besoin.
Examiner des modèles économiques populaires sur Internet
L’Internet a engendré une multitude de modèles commerciaux qui n’auraient
pas pu exister avant sa création. Les sections suivantes décrivent certains de ces
modèles parmi les plus populaires, pour lesquels un magasin physique n’est pas
nécessaire.
Le modèle d’affiliation
Les affiliés sont des personnes qui acceptent de vendre un produit (ou un service)
sur Internet moyennant une rémunération. Le succès de la création d’une entreprise d’affiliation repose fondamentalement sur l’acquisition d’un public intéressé
par un sujet particulier, pour lequel il s’agit alors de trouver et de recommander
des produits que vous pensez qu’il va aimer. Moins vous y consacrez d’efforts,
moins vous serez en mesure de faire durer une entreprise qui dépend d’un public
faisant confiance à vos recommandations.
Les affiliés peuvent également promouvoir un produit spécifique et fournir un
contenu qui le soutienne et l’améliore.
Un exemple de marché sur lequel vous pouvez trouver des produits d’affiliation
est ClickBank (http://www.clickbank.com), illustré à la Figure 3.1. Les vendeurs
exposent leurs produits et énumèrent les frais connexes pour une vente.
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Figure 3.1
ClickBank
propose des
produits
d’affiliation.

Le modèle d’adhésion
Un modèle d’adhésion comporte les deux caractéristiques suivantes :
• Le client effectue un paiement mensuel (ou annuel).

• Le modèle fournit un contenu qui ne cesse pas d’intéresser les adhérents.


Vous pouvez fournir un contenu informel, ou bien organiser ce contenu en
modules spécifiques. Un exemple réussi de ce type de site est LinkedIn Learning
(https://www.linkedin.com/learning/), illustré à la Figure 3.2. Ce site propose différents cours de gestion commerciale dans une variété de formats, la vidéo étant le
plus populaire.
[image: ]
Figure 3.2
LinkedIn Learning
fournit le contenu
des cours dans le
cadre du modèle
d’adhésion.

Le modèle de site de commerce électronique peer-to-peer (une communauté de fabricants ou de free-lances)
Le modèle de commerce électronique peer-to-peer permet à des personnes ayant
des compétences similaires d’accéder à un cadre commercial pour afficher et
vendre leurs biens ou services. Ce cadre leur permet d’éviter de devoir configurer
leurs propres paniers d’achat et mécanismes de service clients. Un exemple réussi
de ce modèle est Etsy (https://www.etsy.com/fr/), illustré à la Figure 3.3. Les articles
d’Etsy proviennent de plusieurs milliers de fabricants.
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Figure 3.3
Etsy est un
exemple
florissant de site
de commerce
électronique
peer-to-peer.

Le modèle de vente au détail en ligne
Le modèle que vous connaissez probablement le mieux est celui du détaillant
en ligne. Un prestataire propose des articles disponibles en ligne et les expédie à l’acheteur. Il peut également disposer d’un groupe de fournisseurs à qui il
commande sa marchandise, qu’il expédie ensuite. Un bon exemple de ce modèle
est Interflora (https://www.interflora.fr/), qu’illustre la Figure 3.4 et qui fournit des
fleurs pour toutes les occasions. Avant qu’existe ce modèle de vente, vous deviez
vous rendre chez un fleuriste et commander des fleurs pour les faire livrer par
l’intermédiaire d’un commerçant local.
[image: ]Une variante du modèle de vente au détail est le modèle « à longue traîne »
présenté par Chris Anderson dans son livre La Longue Traîne (Champs Flammarion). La longue traîne fait référence à un public de niche qui achète de nombreux
produits à faible volume. Sur eBay, par exemple, les vendeurs proposent un grand
nombre d’articles différents à des publics très spécialisés. Un vendeur de porcelaine peut mettre en vente de nombreux modèles différents d’assiettes vintage,
de tasses à thé, de bols et d’autres articles similaires et les vendre à des acheteurs
qui sont à la recherche d’un modèle particulier. Ce modèle de vente fonctionne
parce que le public de niche continue d’acheter pour enrichir sa collection particulière.
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Figure 3.4
Le détaillant en
ligne Interflora.

Le modèle de service
Cette version en ligne du modèle de service est très populaire depuis la pandémie. De façon évidente, elle permet aux clients de commander sans contact direct
un article et de se faire livrer rapidement (sans avoir à sortir de chez eux). Un
exemple de service en ligne est Just Eat (https://www.just-eat.fr/), que montre la
Figure 3.5. C’est comme votre restaurant local qui propose des plats à emporter,
mais à grande échelle. Vous vous rendez sur le site, saisissez votre code postal
et choisissez vos plats, qui sont fournis par des vendeurs locaux. Tout est géré à
partir d’un site unique. Ensuite, vous vous faites livrer.
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Figure 3.5
Just Eat propose
un service de
livraison de repas.

Le modèle d’abonnement
Le modèle d’abonnement n’est pas nouveau, mais l’avènement du Web l’a propulsé vers des sommets bien plus élevés. Vous accédez à un site qui offre un accès
continu à quelque chose que vous désirez et vous payez généralement des frais
mensuels ou annuels. Un exemple bien connu de ce modèle est Netflix (https://netflix.com/fr), présenté sur la Figure 3.6. Vous pouvez accéder au contenu du site
tant que vous restez membre. Ce modèle est similaire au modèle d’adhésion, qui
vous oblige à payer des frais pour avoir accès à un club ou à un site, mais vous
n’aurez peut-être pas accès au contenu.
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Figure 3.6
Vous payez des
frais mensuels
pour accéder à
tout le contenu
sur Netflix.

Envisager le modèle freemium
Un autre modèle commercial à noter est le modèle freemium, utilisé pour les produits logiciels en ligne. Les entreprises qui recourent à ce modèle fournissent une
version gratuite de leur logiciel dans l’espoir que certains clients seront disposés
à payer pour l’utiliser. Certains dirigeants d’entreprises se méfient de ce modèle,
car il comporte un risque qui ne s’applique pas à un modèle de vente au détail
standard. Au lieu de demander aux clients de payer au fur et à mesure qu’ils utilisent le produit, vous devez avoir la ferme conviction que certains d’entre eux
procéderont à une mise à niveau.
Vous devez envisager un modèle freemium si vous êtes sûr de ce qui suit :
• Votre produit fait partie intégrante d’un processus commercial. Les outils qui
permettent à l’utilisateur d’effectuer facilement des tâches faisant partie de
sa routine quotidienne ont de bonnes chances d’avoir du succès. Des exemples
de telles tâches sont le stockage et le partage de fichiers. Dropbox (https://www.dropbox.com), comme le montre la Figure 3.7, vous propose un compte gratuit et
un prix à payer si vous voulez disposer d’un espace de stockage supplémentaire.
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Figure 3.7
Dropbox propose
un service
premium pour
le stockage et
le partage de
fichiers.

• Vos clients payants pourront soutenir ceux qui ne paient pas. Dans ce cas, un
bon exemple est LinkedIn (http://linkedin.com), qu’illustre la Figure 3.8, qui fournit une variété de services de recherche de carrière en plus d’un service de mise
en réseau gratuit.
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Figure 3.8
LinkedIn propose
un service gratuit
et un service
payant.

QU’EN EST-IL DES ESSAIS GRATUITS ?

Quand on pense à la gratuité, on ne peut
ignorer les essais gratuits, une tactique
qu’utilisent les entreprises pour inciter
leurs clients à essayer, puis à acheter. Un
exemple bien connu de succès au moyen de
cette tactique était Beats Music, un service
de musique en streaming par abonnement
maintenant appelé Apple Music. Contrairement à d’autres services comme Spotify,
Apple Music ne propose pas de version
gratuite : ses abonnés paient 10,99 € par
mois, les étudiants paient 5,99 € par mois
et le tarif familial est de 16,99 € par mois.

Selon Bloomberg Business, Apple Music a
réussi à transformer sept utilisateurs d’essai gratuit sur dix en clients qui payent en
l’absence de version gratuite.

• Vous pouvez fournir un service clients de qualité à tous les clients, pas seulement aux abonnés premium. Evernote (https://evernote.com/intl/fr), plateforme de
stockage et d’organisation d’informations, en est un exemple (Figure 3.9). Son
fondateur, Phil Libin, aurait déclaré : « Le moyen le plus simple de faire payer
un million de personnes est de faire en sorte qu’un milliard de personnes utilisent le service » (Fast Company). Dès le départ, il était prêt à offrir à tous ceux
qui utiliseraient Evernote une expérience de qualité. Actuellement, la société
propose une version gratuite, une version Premium et une version Business.
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Figure 3.9
Comme Evernote,
enrichissez
l’expérience de
vos clients avec
vos services
gratuits.

Analyser votre modèle économique
En raison de la disponibilité des outils en ligne, vous disposez d’un grand avantage lors de l’analyse de votre modèle économique. Toutes sortes d’outils logiciels
visuels sont disponibles pour vous aider à comprendre les choses. Le plus populaire de tous les outils d’analyse de modèle économique est celui présenté par
Alex Osterwalder et Yves Pigneur dans leur livre Business Model nouvelle génération
(Pearson).
L’outil s’appelle le Business Model Canvas, de Strategyzer2 (Figure 3.10). Pour
analyser votre modèle économique, vous utilisez un « canevas » visuel présentant tous les éléments de votre activité. Ce qui rend cet outil si puissant, c’est le
fait qu’il vous invite à examiner chaque partie de votre entreprise et à observer la
manière dont elle concourt avec les autres parties à générer des revenus.
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Figure 3.10
Le Business
Model Canvas de
Strategyzer.

Voici un bref aperçu des éléments que vous devez faire figurer sur le canevas :
• Les segments de clientèle : énumérez les niches clairement définies que vous
desservez.


• Les offres commerciales : ce terme fait référence à ce que vous fournissez aux
clients pour résoudre leurs problèmes. Quels sont les produits et services spécifiques que vous proposez, quelle est la valeur que vous promettez d’échanger
avec vos clients contre leur paiement ?

• Les canaux : répertoriez les canaux de communication (plateformes de réseaux
sociaux, etc.), de distribution et de vente que vous utilisez pour atteindre les
clients.

• Les relations clients : décrivez ce que vous faites pour maintenir une relation
continue avec chacun des segments de clientèle que vous servez.

• Les flux de revenus : répertoriez les moyens par lesquels vous gagnez de l’argent
en fonction des produits et services que vous offrez.

• Les activités clés : nommez les actions que vous devez effectuer pour gérer l’entreprise.

• Les partenariats clés : ce sont les fournisseurs et les partenaires dont vous avez
besoin pour gérer l’entreprise.

• La structure des coûts : il s’agit de tout l’argent que vous devez dépenser (les
dépenses) pour faire fonctionner votre entreprise.


[image: ]Une entreprise peut avoir plus d’un modèle économique à la fois. Aujourd’hui,
sur le marché, les start-up et les dirigeants des petites entreprises, en particulier,
trouvent souhaitable d’avoir plusieurs sources de revenus.
Découvrir votre marque
Au siège de votre entreprise, votre marque est considérée et comprise d’une
certaine manière. Souvent, elle peut être confondue avec le produit lui-même.
Cependant, votre marque et votre produit sont deux choses distinctes. Le produit est créé par votre entreprise, tandis que la marque est créée dans l’esprit
de votre client. La marque, c’est ce que vos clients ressentent lorsqu’ils utilisent
votre produit, et notamment le fait qu’ils perçoivent ou non l’authenticité de
votre marque. Parce que les prospects ne peuvent pas déterminer de visu la véracité et l’éthique de votre entreprise, ils se basent sur votre contenu. Une marque
authentique est une marque qui semble véridique, transparente et soucieuse de la
satisfaction de ses clients.
[image: ]Vous voulez savoir quelles sont, d’après Interbrand3, les cinq premières marques
mondiales ? Ce sont (à l’heure d’écriture de ces lignes) :
• Apple ;

• Microsoft ;

• Amazon ;

• Google ;

• Samsung.


Sans surprise, toutes les cinq sont des entreprises technologiques. Elles sont
citées pour leur capacité à innover et à adopter le changement afin de devenir
plus adaptables.
Bénéficier de l’attention portée à votre marque
Marty Neumeier, un expert reconnu en image de marque, affirme qu’une marque
est « l’intuition d’une personne, car les marques sont définies par des individus,
et non par des entreprises, des marchés ou le public ». Autant les gens aiment
penser qu’ils choisissent des marques pour des raisons logiques, autant toutes
les recherches sur le choix des marques indiquent qu’ils agissent en fonction de
leurs émotions. Ce sont ces émotions que vous devez identifier et auxquelles vous
devez répondre.
L’image de marque est très importante pour les raisons suivantes :
• Elle vous permet de vous différencier de vos concurrents. Par exemple, plusieurs tablettes sont sur le marché, mais en 2022, Apple détenait la part majoritaire de 31,5 %.

• Elle peut perdurer alors que des produits spécifiques peuvent être supprimés.
La bonne volonté qui accompagne l’amour d’une marque n’est pas facilement
brisée.


• Elle incite les clients à parler de la marque à leurs amis et à leur famille. Il est
souhaitable pour vous que l’armée des réseaux sociaux intègre de nouvelles
recrues.

• Elle crée des clients fidèles. Les clients fidèles sont « de l’argent en banque ».

• Elle est un atout. Même si elle semble être de nature intangible, une marque est
un capital. Les noms de marque aident les produits à entrer dans les magasins de
détail et à attirer l’attention.

• Elle crée de la valeur pour les employés. Les marques populaires rendent leurs
employés fiers et encouragent la rétention des salariés.


[image: ]Vous voulez savoir comment reconnaître un client fidèle ? Selon Robert Passikoff, fondateur de Brand Keys (http://brandkeys.com/about), un cabinet de conseil
en stratégie de marque, les clients fidèles sont six fois plus susceptibles de « (1)
s’engager avec votre marque, (2) prêter attention à vos messages marketing et
publicitaires, (3) penser du bien de vous, (4) acheter (et racheter) vos produits ou
services, (5) résister aux appels de la concurrence (qu’il s’agisse des caractéristiques du produit, d’un avantage ou de considérations de prix), (6) recommander
votre produit ou service à des tiers, (7) investir dans votre entreprise (si elle est
cotée en Bourse) et (8) accorder à votre produit ou service le bénéfice du doute
dans des situations incertaines. » Cela ne ressemble-t-il pas au client que vous
souhaitez fidéliser ?
Vous auriez beau faire, vous ne pourriez pas vraiment avoir une influence sur ce
que les clients ressentent lorsqu’ils utilisent votre produit. Vous voudrez peut-être qu’ils soient véritablement enthousiasmés, alors qu’il se pourrait très bien
qu’ils réagissent par un bâillement. À moins que vous ne puissiez réactualiser
votre marque de manière significative, elle demeurera dans l’esprit des clients
sous une forme particulière.
[image: ]D’après l’article de PwC « Experience Is Everything »4, 32 % de vos clients
fidèles partiront après une mauvaise expérience. La fidélité à la marque est une
belle chose, mais vous ne pouvez pas maltraiter vos clients et espérer qu’ils
oublieront l’incident.
Connaître la réalité actuelle de votre marque
Pour savoir comment augmenter la valeur de votre marque, il est essentiel de
comprendre ce que vos clients pensent de cette marque aujourd’hui. Il ne s’agit
pas d’essayer de le deviner. Vous ne pouvez pas améliorer quelque chose sans
établir une base de référence.
Alors, que pouvez-vous faire pour créer une marque du XXIe siècle qui ravisse les
clients et favorise la croissance de votre entreprise ? Roxana Strohmenger, Tracy
Stokes et Chelsea Hammond, de Forrester Research, ont créé ce qu’elles appellent
le True Brand Compass Framework.
Qu’est-ce qui fait l’authenticité d’une marque ? Elle doit être :
• Fiable : elle est transparente avec ses clients et ne dissimule pas ses défauts.

• Remarquable : elle fait parler d’elle.

• Caractéristique : elle constitue en elle-même une catégorie (elle n’a pas son
pareil).

• Essentielle : elle est irremplaçable dans la vie de vos clients.


Ces critères permettent de disposer d’une recette pour prendre la mesure de la
réalité actuelle de votre marque et de savoir comment réorienter vos décisions. Le
tableau suivant présente quelques questions que vous pouvez vous poser.
	Critère 	Questions à se poser 
	Fiable 
	Nos clients nous considèrent-ils comme dignes de confiance et transparents ? Qu’est-ce qui nous le prouve ? Que faisons-nous pour renforcer l’authenticité de notre marque ? 

	Remarquable 
	Nos clients ont-ils envie de parler de nous à leurs amis ? Qu’est-ce qui nous le prouve ? Que faisons-nous pour permettre aux clients de raconter facilement leurs excellentes expériences avec nous ? 

	Caractéristique 
	Dans quelle mesure nous différencions-nous de la concurrence ? Qu’est-ce qui nous le prouve ? Pouvons-nous dresser la liste de nos concurrents et décrire en quoi nous nous différencions d’eux ? 

	Essentielle 
	Occupons-nous une place dans le quotidien de nos clients ? Qu’est-ce qui nous le prouve ? Que pouvons-nous faire pour que nos produits deviennent une habitude chez nos clients ? 



[image: ]Précédemment dans le chapitre, nous avons décrit plusieurs modèles économiques qu’il importe que vous connaissiez. Mais qu’en est-il de la gestion de plusieurs marques ? Vous pouvez constater que la gestion de plusieurs marques est
un problème très complexe. Une grande entreprise comme Procter and Gamble
possède plusieurs marques et les gère toutes avec succès. Si vous êtes une petite
entreprise, vous devez bien réfléchir avant de trop disperser vos ressources pour
gérer plus d’une marque.
Positionner votre marque
Comme dans les courses de chevaux, il s’agit de manœuvrer pour bien se positionner. Lorsque vous créez et lancez une marque, vous devez la promouvoir dans une
position qui lui donnera les meilleures chances de succès. Pour cela, il est généralement nécessaire d’identifier ou de développer des attributs de marque qui vous
permettent de surpasser ce qui est déjà disponible sur le marché.
Supposons que vous envisagiez d’ouvrir un restaurant dans un quartier qui en
compte déjà, en grand nombre, de différentes sortes : cuisine raffinée, restauration rapide, chinois, mexicain, italien, thaïlandais, grec, japonais, marocain,
cuisine française traditionnelle, brasseries, etc. Comment pouvez-vous rivaliser ?
Vous allez chercher par quels moyens vous pourriez faire en sorte que votre restaurant soit différent et meilleur :
• des aliments de meilleure qualité

• des portions généreuses ;

• un service supérieur ;

• une atmosphère détendue ;

• un emplacement idéal ;

• des prix plus bas ;

• un divertissement gratuit.


Ensuite, vous pouvez commencer à commercialiser ces attributs pour renforcer
la reconnaissance et la notoriété de la marque (la reconnaissance de la marque fait
référence à la capacité d’identifier une marque par son logo, ses couleurs, son
accroche publicitaire, son slogan, son jingle ou tout autre attribut, et la notoriété
de la marque est une connaissance plus approfondie de la marque, notamment la
connaissance de sa mission et des produits ou services proposés).
Dans cette section, nous vous guidons à travers le processus de positionnement
de votre marque.
Choisir une stratégie de positionnement de marque
Vous lancez le processus de positionnement de marque en choisissant une ou
plusieurs stratégies de positionnement de marque. Une stratégie de positionnement
de marque est une approche pour différencier quelque chose de ce qui est déjà
disponible sur le marché. Une stratégie de positionnement de marque pourrait
consister à pratiquer les prix les plus bas, ou bien à proposer le produit de la plus
haute qualité de sa catégorie.
Lorsque vous choisissez une stratégie de positionnement de marque, pensez à la
proposition de vente unique (ou argument de vente unique) de votre marque, c’est-à-dire à ce qui la rend différente, meilleure et plus attrayante pour les clients.
Cette section met en évidence plusieurs stratégies de positionnement de marque,
mais cette liste n’est en aucun cas exhaustive.
[image: ]Certaines stratégies de positionnement de marque s’appliquent indépendamment
de l’entreprise et du produit ou service. D’autres dépendent, dans une certaine
mesure, de l’entité à laquelle vous affectez une marque. La localisation géographique peut être importante pour les entreprises physiques, mais pas pour les
entreprises qui opèrent principalement en ligne.
Les caractéristiques et avantages du produit ou du service
Le positionnement de la marque se concentre souvent sur le produit ou le service
lui-même, et en particulier sur les attributs suivants :
• Les caractéristiques : les caractéristiques du produit ou du service qui le rendent
différent et meilleur que ce qui est déjà sur le marché.


• Les avantages : en quoi ce qui est différent et meilleur dans le produit ou le service est avantageux pour le client.


Considérons un véhicule hybride essence-électricité. C’est un véhicule qui utilise
du carburant pour créer l’électricité qui l’alimente. Les principaux avantages sont
qu’il permet au conducteur de voyager plus loin grâce au réservoir d’essence et
d’économiser de l’argent sur le carburant, il est plus propre pour l’environnement et nécessite moins d’entretien du moteur.
La classe de produit
Une classe de produits est une catégorie de produits. Les jeux vidéo sont une classe
de produits avec plusieurs sous-classes : jeux d’action, jeux d’aventure, jeux de
rôle et jeux de stratégie. Vous pouvez concourir au sein d’une classe ou d’une
sous-classe de produits ou en dehors de celle-ci, mais vous êtes en concurrence
par classe de produits uniquement lorsque vous concourez en dehors de la classe
ou de la sous-classe, positionnant un jeu vidéo de stratégie comme une meilleure
alternative à un jeu de stratégie de plateau tel que les échecs, par exemple, ou
positionnant les jeux vidéo comme une meilleure alternative à d’autres formes de
divertissement telles que les films.
L’application ou l’utilisation
Lorsqu’un produit ou une version presque identique de ce produit trouve de multiples applications ou utilisations, les marques se développent souvent autour de
ces différentes utilisations. Prenons l’exemple de Gatorade et de Pedialyte. Ces
deux boissons sont utilisées pour la réhydratation et la reconstitution des électrolytes. Or, Gatorade est plus riche en sucre et elle est commercialisée comme
une boisson sportive pour les adolescents et les adultes tandis que Pedialyte,
moins sucrée et plus riche en potassium et en sodium, est commercialisée en vue
de prévenir la déshydratation chez les enfants souffrant de fièvre, de diarrhée et
de vomissements.
Le service clients
Certaines entreprises sont fières d’offrir un service clients de qualité supérieure.
Les exemples qui nous viennent à l’esprit sont Nordstrom, Visa et Trader Joe’s.
Fournir un service clients de qualité est une priorité pour toute entreprise, bien
sûr, mais vous devez décider dans quelle mesure vous souhaitez commercialiser un service clients supérieur comme l’une des qualités essentielles de votre
marque.
[image: ]Que vous souhaitiez ou non mettre en avant le service clients, vous devez fournir
au moins un service clients conforme aux normes du secteur d’activité concerné.
Sinon, les clients associeront votre marque à un service clients médiocre.
La commodité
Dans certaines industries, telles que les restaurants fast-food, les dépanneurs,
les services de livraison de repas et les banques, la commodité est essentielle. La
commodité peut consister à choisir une localisation accessible, à permettre à sa
clientèle de faire quelque chose plus facilement ou plus rapidement, à éliminer
une tâche chronophage ou onéreuse, à réorganiser les articles dans un magasin
ou à rationaliser le processus d’achat (en ligne ou en magasin).
La qualité
Si vous prenez la décision consciente d’offrir des produits ou des services haut
de gamme, la qualité est essentielle à votre marque et doit être une priorité dans
votre marketing.
[image: ]Cette stratégie de positionnement de marque vous permet de facturer plus cher
que vos concurrents et d’attirer des clients soucieux de la qualité. Une stratégie
encore plus puissante consiste à combiner qualité et faible coût. Si vous pouvez
fournir des produits de meilleure qualité pour un coût moindre, les clients n’auront pas beaucoup de raisons d’acheter chez vos concurrents.
Le coût et la valeur
De nombreuses marques choisissent de rivaliser simplement en pratiquant les
prix les plus bas, et certaines y réussissent : Walmart, par exemple. Cependant,
cette stratégie sape généralement l’objectif de l’image de marque. C’est la bonne
approche si vous vendez un produit (un article à peu près standard, dont on se
soucie peu de savoir qui le fabrique et qui le vend), mais c’est généralement la
mauvaise approche pour une marque (quelque chose de distinct pour lequel les
gens sont prêts à payer plus cher).
La concurrence sur la valeur est généralement une stratégie plus efficace, tant
que c’est vous qui en assumez le coût. Avec la stratégie de valeur, vous offrez
plus aux gens pour leur argent. Cependant, ajouter de la valeur ne vous coûte pas
nécessairement plus cher. Vous pourrez peut-être commercialiser un produit ou
un service de qualité supérieure qui ne vous coûtera pas plus cher à produire,
mais que vous pourrez facturer plus cher.
[image: ]La concurrence sur les seuls coûts est généralement un jeu de perdant qui fait
baisser les revenus dans un secteur donné, mais ce peut être une solution viable
si vous utilisez la bonne stratégie.
La crédibilité et la confiance
Pour la carrière, le service et certaines marques personnelles, la crédibilité et la
confiance sont des priorités absolues et figurent en tête de liste des stratégies
de positionnement de marque. Vous renforcez votre crédibilité en démontrant
vos connaissances et votre expertise au moyen du contenu de votre site Web et
des médias sociaux, de vos interventions orales, des podcasts et des vidéos. Vous
établissez la confiance en étant fiable et digne de confiance, en justifiant d’un
historique de service clients réussi et en obtenant des notes élevées, des critiques
positives et des témoignages élogieux.
Vérifier ce que fait la concurrence
Lorsque vous positionnez une marque, vous le faites par rapport à la concurrence,
c’est-à-dire par rapport à toute chose ou entité susceptible de détourner de votre
marque l’attention et l’argent des clients. Les concurrents peuvent être directs
ou indirects :
• Un concurrent direct commercialise à peu près la même chose que vous.

• Un concurrent indirect présente des alternatives à ce que vous proposez.


Pour une compagnie aérienne, une autre compagnie aérienne est un concurrent
direct, tandis que le train à grande vitesse peut être un concurrent indirect, un
concurrent qui offre une alternative à l’avion.
Lorsque vous créez une marque, vous devez savoir à quoi vous faites face : par
conséquent, vérifiez ce que fait la concurrence. Voici plusieurs façons d’identifier
vos concurrents et de découvrir comment ils positionnent leurs marques :
• Recherchez sur le Web ce que propose votre marque, de manière à trouver des
marques qui proposent la même chose ou quelque chose de similaire.

• Après avoir trouvé des concurrents potentiels grâce à une recherche sur Internet,
explorez leur site Web pour voir comment ils se positionnent. Découvrez leurs
énoncés de mission et leurs offres commerciales, leurs visuels, leurs articles de
blog et tous les témoignages qu’ils ont publiés.


• Utilisez Similarweb (https://www.similarweb.com/fr/) pour identifier des sites similaires à ceux de marques que vous avez déjà identifiées comme concurrentes (ou
des sites similaires aux vôtres). Similarweb fournit des analyses pour les sites
Web populaires : si vous recherchez des marques plus petites, vous n’y trouverez
peut-être que peu ou pas d’informations à leur sujet.

• Consultez les profils de réseaux sociaux de vos concurrents, leurs publications et
les commentaires de leurs abonnés ou fans.

• Achetez dans les magasins de vos concurrents : achetez et utilisez leurs produits
et leurs services.


Faire l’expérience de vos concurrents en tant que client peut vous donner un nouvel aperçu de ce qu’ils font mieux que vous, et vice versa.
Identifier ce qui rend votre marque différente et meilleure
Le positionnement de la marque est une question de différenciation : démontrez
que ce que vous proposez est spécial. Pensez en termes propres à votre secteur
d’activité, au segment de marché spécifique que vous ciblez, aux caractéristiques
et avantages de ce que votre marque propose et à l’émotion que vous voulez que
les gens ressentent lorsqu’ils rencontrent votre marque. Remplissez le formulaire
de la Figure 3.11 pour identifier ce qui rend votre marque spéciale (différente et
meilleure). Lorsque vous remplissez ce formulaire, reportez-vous aux descriptions suivantes de chaque champ :
• Le nom de votre marque : vous nommerez votre marque plus loin dans ce
chapitre. Pour l’instant, entrez juste un nom provisoire ou un espace réservé,
quelque chose qui décrive votre marque.

• La classification de ce que vous proposez : saisissez le secteur d’activité, le
marché ou la classe de produits ou de services, comme le service de livraison de
produits alimentaires, le cabinet dentaire familial ou les paris sportifs en ligne.

• La distinction de votre marque : saisissez un mot ou une expression qui distingue votre marque dans sa catégorie, par exemple première, meilleure, la plus
rapide, la mieux notée ou la plus cool.
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Figure 3.11
Déterminez ce
qui rend votre
marque spéciale.

• Les caractéristiques et avantages uniques de votre marque : décrivez brièvement
ce qui distingue votre marque en termes de caractéristiques et d’avantages. Pour
plus de détails, voir la section précédente, « Les caractéristiques et avantages du
produit ou du service ».

• Le profil de vos clients cibles : décrivez brièvement les personnes chez qui vous
souhaitez susciter un enthousiasme pour votre marque, telles que les parents
soucieux de la santé de leurs enfants, les femmes qui militent pour la protection
de l’environnement, les seniors qui souhaitent rester en forme ou les personnes
qui ont peur d’être attaquées ou volées dans leur propre maison.

• L’émotion que vous voulez que vos clients ressentent lorsqu’ils découvrent
votre marque : spécifiez comment vous voulez que les clients se sentent à propos
de votre marque, par exemple sereins, sécurisés, confiants, accomplis, à l’aise ou
choyés.


Le formulaire rempli révèle ce qui rend votre marque différente et meilleure aux
yeux de ceux qui comptent le plus : vos clients cibles.
Identifier votre place sur une carte de positionnement de marque
L’un des outils les plus efficaces pour le positionnement de marque est la carte
de positionnement de marque (ou carte perceptuelle), qui illustre la position relative
de deux ou plusieurs marques par rapport à deux attributs clés du succès de ces
marques, comme le prix et la qualité, sain et savoureux, la fiabilité et le luxe, ou
la qualité de l’expérience client et la localisation géographique.
La Figure 3.12 représente une carte de positionnement de marque pour divers
constructeurs automobiles, avec leurs positions relatives en termes de perception
par les consommateurs de leur prix et de leur fiabilité.
Pour créer une carte de positionnement de marque, procédez comme suit :
❶ Choisissez deux attributs de marque qui comptent le plus pour votre marque
dans l’environnement concurrentiel dans lequel elle existe (ou existera).

❷ Tracez une grille à deux axes, avec un axe pour chaque attribut, et étiquetez les
extrêmes sur chaque axe.

Vous pouvez étiqueter une extrémité de l’axe « Cher » et l’autre extrémité
« Peu coûteux », par exemple.

❸ Sur cette grille, positionnez votre marque et des marques concurrentes sous
forme de points par rapport aux deux attributs choisis.


Répétez cet exercice pour plusieurs attributs clés.
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Figure 3.12
Une carte de
positionnement
de marque.

[image: ]Vous pourriez tracer deux points pour votre marque, afin de montrer où elle se
positionne actuellement et où vous aimeriez qu’elle soit positionnée dans six ou
douze mois. L’espace entre les points fournira une mesure générale des progrès
que vous devez accomplir et des directions dans lesquelles vous devez réaliser ces
progrès.
Rédiger votre déclaration de positionnement de marque
Après avoir analysé votre marque, les marques concurrentes et leurs positions
relatives, vous devriez avoir une idée assez claire de la façon dont vous souhaitez
positionner votre marque comme quelque chose de spécial. Vous êtes maintenant
prêt à rédiger votre déclaration de positionnement de marque pour délimiter précisément ce qui rend votre marque spéciale. Une déclaration de positionnement
de marque doit faire ce qui suit :
• définir le marché ou le public cible ;

• préciser la classe de la marque ;

• mettre en évidence les caractéristiques uniques de la marque et les avantages
pour le client ;

• décrire l’émotion que vous voulez que le client ressente à propos de la marque.


Voici quelques exemples d’énoncés de positionnement de marque :
• Aux personnes qui veulent des options alimentaires saines dans le cadre d’alternatives diététiques, Super Healthy Foods propose une grande variété d’articles
pouvant correspondre à leurs désirs et à leurs besoins nutritionnels.

• Aux consommateurs pressés par le temps, Express Shopping Today propose
un guichet unique pour tout ce dont ils ont besoin, des achats sans stress, une
livraison rapide et des retours sans tracas.

• Electric Motors propose aux personnes férues de technologie et soucieuses de
l’environnement une alternative zéro émission, haute performance et à la pointe
de la technologie aux véhicules à essence traditionnels.


Utilisez le modèle à remplir ci-dessous pour créer votre propre déclaration de
positionnement de marque :
[Le nom provisoire de votre marque] est la [première, la meilleure, la seule] [classe de
marque] à offrir [caractéristiques et avantages uniques] à [profil du client] en lui faisant
ressentir [l’émotion à propos de la marque].
[image: ]Votre énoncé de positionnement de marque n’a pas besoin d’être aussi stéréotypé. Essayez simplement d’être bref tout en détaillant ce qui rend votre marque
unique.
Solidifier le look de votre marque
Jusqu’à présent, dans ce chapitre, il a été question de ce que vos clients et vos
employés pensent de votre marque. Il est maintenant temps de regarder ce qu’ils
voient. Lorsque vous visualisez une marque, il y a de fortes chances que vous
voyiez le produit dans votre esprit, comme la bouteille de Coca emblématique, ou
un logo, comme le « Swoosh » (virgule inversée) de Nike. Beaucoup de temps
et d’efforts sont consacrés à la mise au point de l’apparence de la marque, et les
entreprises ne parviennent pas toujours à un résultat très probant.
Prendre en compte les éléments de conception
Le design et la couleur jouent un rôle extrêmement important dans l’image de
marque d’une entreprise.
Chaque année, les entreprises dépensent des millions de dollars pour actualiser ou moderniser leur marque. Voici les éléments de design qui distinguent une
marque :
• L’accroche publicitaire : une accroche peut aider votre client potentiel à comprendre l’essence de votre marque. Pensez au slogan d’American Express « Ne
partez pas sans elle. » American Express souhaite que ses clients aient le sentiment que leur carte de crédit est essentielle dans leur vie de tous les jours.

• Le design : le design des diffusions en ligne est un élément essentiel de l’image
de marque, car il peut transmettre un sentiment de modernité (bon) ou de
non-pertinence (pas bon !). De nos jours, il est également essentiel que le design
permette un affichage correct du contenu sur des écrans plus petits comme ceux
des appareils mobiles.

• Le logo : comme vous le voyez à la lecture de l’encadré sur les logos, un logo
peut être essentiel pour une marque. Il n’a pas de raison d’être complexe : le
plus simple est souvent le meilleur. Regardez le logo IBM (https://www.ibm.com/fr-fr) illustré à la Figure 3.13. Il n’a rien d’extraordinaire, mais il a résisté à
l’épreuve du temps.
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Figure 3.13
Le logo d’IBM
est simple, mais
c’est un grand
classique.

• L’icône, ou avatar : il s’agit du petit dessin qui apparaît en haut à gauche de la
page d’un navigateur ou d’un site Web. La vision répétée de l’icône produit une
impression durable. Ne négligez pas son importance.

• Les graphiques et les photos : les visuels communiquent des idées que vous ne
pouvez pas exprimer avec des mots. Vos graphiques sont très importants, évitez
donc les photos et les images clipart ternes ou tristes.

• Les polices de caractères : les polices sont la pierre angulaire des marques, mais
les gens n’y pensent pas. Ils acceptent simplement le sentiment qu’elles transmettent. Si vous pensez aux polices emblématiques, vous n’en trouverez sans
doute aucune plus emblématique que celle de Disney (https://www.disney.fr), illustrée à la Figure 3.14. Aucune entreprise n’oserait utiliser quelque chose d’un tant
soit peu similaire, de peur de confondre ses clients ou d’enfreindre les droits de
la marque en question.

• La couleur : la couleur donne le ton aux marques. Très peu de marques ont
mieux réussi à associer une couleur à l’idée de luxe que Tiffany et sa petite boîte
bleue (https://www.tiffany.fr).
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Figure 3.14
L’emblématique
police de
caractères de
Disney.

Utiliser un outil de gestion des actifs numériques
Les sociétés de gestion des actifs numériques (GAN) vous proposent un outil pour
vous aider à gérer les actifs de votre marque en ligne. Les GAN fournissent un
référentiel central pour des actifs de l’entreprise tels que les documents, les photos et les vidéos. Si vous n’avez qu’un petit magasin, vous n’aurez peut-être pas
besoin d’un tel système. Mais si vous gérez plusieurs actifs et plusieurs emplacements, l’utilisation d’un tel outil peut être un moyen productif d’aider vos
employés à gérer leur travail.
Un logo bon marché peut-il avoir du succès ?

Pour répondre à cette question, s’il s’agit
du logo emblématique des lèvres rouges
et charnues utilisé par les Rolling Stones,
c’est possible. Ce logo est utilisé depuis
près de cinquante ans, et ce n’est pas fini.
Les grandes marques créent des logos avec beaucoup de soin et de grosses
sommes d’argent. Si vous êtes une petite
entreprise de quelque nature que ce soit,
vos fonds se limitent généralement au
paiement des fournisseurs et à la paie et
il en reste très peu pour votre propre rémunération. Mais le manque de fonds
importe-t-il ? Un logo bon marché pourrait-il être aussi bon, voire meilleur ? Cela
dépend de la capacité de votre designer à
capturer l’essence de la marque.

En 1969, Mick Jagger est allé au Royal
College of Art de Londres et a demandé à
un jeune homme de 24 ans, John Pasche,
de créer des visuels pour son groupe.
Plutôt que d’utiliser la suggestion de Jagger, une idole hindoue, Pasche a suivi son
propre instinct. Il a choisi ce qu’il pensait
être la caractéristique la plus remarquable
de l’homme en face de lui : « la grosseur
des lèvres et de la bouche de Jagger »5.

Pasche a reçu 50 £ (environ 100 €) pour
ses efforts, et le reste, comme on dit, appartient à l’histoire. Ne vous découragez
donc pas si vous ne pouvez pas vous offrir
un logo coûteux et ciblé. Il se pourrait que
vous soyez mieux loti.

Bynder (https://www.bynder.com/fr/) (Figure 3.15) est une société reconnue spécialisée dans la gestion d’actifs numériques. Elle dispose d’un système fondé sur
le cloud qui permet à vos salariés de gérer facilement les actifs de votre marque
depuis n’importe où.
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Figure 3.15
Bynder.

IntelligenceBank aide les entreprises à gérer leurs actifs numériques (Figure 3.16).
Cette société, qui se distingue par son interface visuelle agréable, propose un
calendrier et un agenda (http://www.intelligencebank.com/).
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Figure 3.16
IntelligenceBank.

Développer des indicateurs de réussite pour votre marque
L’expert en gestion Peter Drucker a déclaré : « Ce qui est mesuré est fait. » En
ce qui concerne l’image de marque, vous avez affaire à un ensemble de mesures
sur votre marque dont vous devez tirer des conclusions. Les mesures que vous
utilisez pour évaluer votre marque sont liées aux perceptions des clients et aux
actions que vous entreprenez pour les renforcer.
Contrairement à la mesure du nombre de followers ou du nombre de « likes »
que vous obtenez, ces indicateurs sont un peu plus complexes. Vous devez déterminer si les actions que vous entreprenez soutiennent, font progresser et améliorent votre marque.
La mesure de la marque peut être un peu complexe. Le Chapitre 1 du Livre 9 examine le dernier des six éléments d’une stratégie de marketing digital, l’analyse
du retour d’expérience. Ce terme fait référence à la notion selon laquelle pour
chaque mesure que vous examinez, vous devez revenir en arrière afin d’évaluer
les données que vous avez collectées et éventuellement les réviser. Compte tenu
de toutes les données disponibles, vous devez réviser ces données pour obtenir
des informations qui augmenteront réellement les chances de succès.
Si vous débutez dans le marketing digital, il est logique de développer des mesures
de marque brutes dont vous savez qu’elles sont disponibles et peuvent être évaluées. Voici quelques indicateurs possibles parmi lesquels choisir. De nombreux
indicateurs sont disponibles. Ici, nous vous faisons simplement des suggestions :
• Indicateurs généraux sur l’entreprise : part de marché, retour sur investissement, revenu brut.

• Notoriété de la marque : portée, interaction avec les réseaux sociaux.

• Fidélité à la marque : rétention de la clientèle, fréquence des achats.


Produire du contenu de marque intéressant
Ensuite, examinez le contenu de marque. Vous voulez savoir comment créer un
contenu qui renforce la notoriété de votre marque. Une fois que vous avez mis en
place tous les éléments de votre marque, vous devez les communiquer à chaque
point de contact client.
Marc Blanchard, ancien responsable mondial du design d’expérience chez Havas
Worldwide (maintenant directeur de l’expérience chez Bounteous, a proposé un
excellent cadre pour analyser l’engagement de la marque. Ce cadre peut vous permettre de mieux comprendre comment développer un contenu personnalisé pour
l’engagement de la marque. Le modèle pose les questions suivantes :
• L’exposition : quel type de contenu aimeriez-vous que les clients potentiels
voient lorsqu’ils rencontrent votre marque ?

Malheureusement, vous ne pouvez pas contrôler la façon dont les prospects
peuvent voir d’abord votre marque. Compte tenu de toutes les plateformes de
réseaux sociaux, de toutes les pages d’atterrissage (landing pages) et de tous les
outils de messagerie disponibles, vous espérez simplement qu’ils vous trouveront. Néanmoins, vous devriez réfléchir aux points de contact possibles. Vous
pouvez consulter quelques sites de base pour déterminer ce que vos clients
verront. Ces sites sont les résultats de recherche sur Google, votre principal site
Web et les pages de votre marque sur toutes les plateformes de réseaux sociaux.
Assurez-vous que toutes ces plateformes portent une marque cohérente et véhiculent les normes que vous détenez pour votre marque.

Suggestions de contenu : le contenu que vous créez pour l’exposition de la marque
doit présenter à votre client potentiel les solutions que vous proposez. Développez du contenu comme des webinaires, des livres électroniques et des messages
de leaders d’opinion qui présentent clairement la valeur de votre produit ou
service. Démontrez que vous avez une communauté de clients satisfaits que vous
aimeriez que vos clients potentiels rejoignent.

• La réponse : quelle émotion votre contenu déclenche-t-il chez le client ? Que
voulez-vous que vos prospects ressentent quand ils entendent parler de vous ?
Déterminez le contenu que vous devez créer pour que votre prospect se déplace
dans votre direction et s’éloigne de vos concurrents.

Suggestions de contenu : des offres telles que des tableaux comparatifs, des démos
et des essais gratuits incitent les clients à investir du temps et des efforts en
vous.

• L’expérience : comment aidez-vous les clients à se convaincre que l’expérience
que vous avez acquise fait de vous un expert ?

Vous savez que vos clients prendront une décision émotionnelle à votre sujet
et se convaincront que c’était une décision rationnelle. Assurez-vous de leur
fournir tout ce dont ils pourraient avoir besoin pour nourrir à la fois les aspects
émotionnels et rationnels (pour plus de détails sur la motivation des clients, voir
le Livre 4, Chapitre 4).

Suggestions de contenu : un contenu convaincant peut être constitué de témoignages qui parlent du côté émotionnel des gens, ainsi que de fiches techniques
avec des fonctionnalités et des avantages qui répondent aux besoins du côté
logique.

• Le résultat : comment agissent-ils ?

Vous avez un résultat escompté en tête. Assurez-vous que vos prospects comprennent clairement ce que vous voulez qu’ils fassent ensuite. Bien que vous
souhaitiez le contraire, vous ne pouvez pas les amener à acheter avant qu’ils
aient franchi d’abord de plus petits pas pour apprendre à vous connaître.

Suggestions de contenu : créez des éléments tels que des générateurs de leads
gratuits (des informations en échange de quelque chose) et des abonnements
gratuits à votre newsletter pour qu’ils vous donnent une adresse e-mail ou
effectuent une autre action, comme assister à un webinaire.


Surveillez les performances du contenu et utilisez davantage les éléments de
contenu qui font la différence.


1 http://hbswk.hbs.edu/item/6496.html

2 https://www.strategyzer.com/canvas/business-model-canvas

3 https://interbrand.com/best-global-brands

4 https://www.pwc.com/us/en/services/consulting/library/consumer-intelligence-series/future-of-customer-experience.html

5 https://www.adweek.com/brand-marketing/how-mick-jaggers-mouth-became-rolling-stones-legendary-logo-165928/


DANS CE CHAPITRE

Définir les objectifs de
votre marketing digital

•

Utiliser les trois principaux
types de campagnes de
marketing digital

•

Savoir quelle campagne
utiliser, et quand l’utiliser

Chapitre 4 Choisir la bonne campagne de marketing
L’expression marketing digital est un terme général qui peut désigner aussi
bien la publication d’une image de votre produit sur Facebook que la conception de l’intitulé d’un courrier électronique ou l’optimisation d’un message de
blog pour obtenir davantage de visites à partir des moteurs de recherche. Le marketing digital fait appel à un certain nombre de tactiques sans lien apparent, d’où
l’importance de ce chapitre.
Ce chapitre vous permet de comprendre ce qu’est une campagne de marketing.
Nous y expliquons quels sont les trois différents types de campagnes, et comment
et quand les utiliser pour que ces stratégies soient efficaces dans vos campagnes
de marketing digital.
Toute entreprise cherche à générer des leads, à réaliser des ventes, à fidéliser ses
clients et à leur vendre davantage de produits ou de services. Cependant, la réalisation de chacun de ces objectifs demande une approche différente. Dans ce chapitre, nous vous aidons à décider des résultats que vous comptez obtenir de votre
marketing digital grâce à la détermination de vos objectifs commerciaux, sachant
que de ces objectifs devraient dépendre les campagnes que vous concevrez, et en
fin de compte, les tactiques que vous emploierez.
Fixer des objectifs commerciaux
Avant de créer un blog, d’ouvrir un compte sur TikTok ou de commencer à recueillir des adresses électroniques, vous devez fixer vos objectifs commerciaux. C’est
en sachant ce que vous voulez réaliser que vous serez en mesure de consacrer
votre énergie aux bonnes campagnes de marketing et d’employer les tactiques
qui vous permettront d’optimiser les bons indicateurs commerciaux.
Voici six objectifs courants que votre stratégie de marketing digital peut viser à
atteindre :
• Faire progresser la sensibilisation aux problèmes et aux solutions : votre marketing en ligne peut faire prendre conscience à vos clients potentiels d’une chose
dont ils auraient besoin, un effet appelé prise de conscience d’un problème. Votre
marketing peut aussi leur faire prendre conscience que votre entreprise apporte
une solution à un problème : on parle alors de sensibilisation à une solution. Votre
objectif est de permettre aux gens de se rendre compte que vous pouvez les faire
passer de l’état « Avant », un état dans lequel ils sont confrontés à un problème, à l’état « Après » désiré, dans lequel ils ont obtenu une solution positive.
Il est également important d’ouvrir les clients à de nouvelles opportunités qu’ils
n’avaient pas envisagées.

• Acquérir de nouveaux leads et de nouveaux clients : pour la plupart des entreprises, avoir davantage de leads et de clients est un objectif essentiel. Faute
d’acquérir de nouveaux leads et de nouveaux clients, votre entreprise ne pourrait
jamais poursuivre sa croissance. Pour pouvoir développer votre activité, vous
avez besoin de lui apporter du sang neuf.

• Activer des leads et des clients : à moins d’avoir démarré votre activité dans les
tout derniers mois, vous avez probablement des leads qui ne vous ont encore
rien acheté et des clients dont le dernier achat remonte à quelque temps déjà.
Vous pouvez recourir à une campagne de marketing digital pour inciter les gens
à vous acheter quelque chose pour la première fois, mais aussi pour rappeler à
ceux de vos clients qui ne vous ont rien acheté récemment quelle est la valeur
que vous apportez et pour leur proposer une raison de vous acheter à nouveau
quelque chose. Vos campagnes de marketing digital peuvent être le moyen de
réveiller ces leads et ces clients « dormants » et d’éviter qu’ils vous oublient.

• Monétiser les leads et les clients existants : trouver de nouveaux leads et de
nouveaux clients coûte cher et demande du temps. N’oubliez pas que vos campagnes digitales doivent répondre à l’objectif de vendre davantage de produits
ou de services à ces nouveaux leads et à ces nouveaux clients. Les campagnes
de monétisation consistent à proposer des ventes additionnelles, des ventes
croisées ou d’autres types d’offres pour vendre davantage à vos meilleurs leads
et clients.

• Accueillir les nouveaux leads et les nouveaux clients : les nouveaux leads et
les nouveaux clients méritent un traitement particulier, simplement parce
qu’ils sont nouveaux. Il faut leur dire qui vous êtes et comment leurs achats les
satisferont. Dans ce but, créez un contenu comme par exemple des e-mails ou
des plaquettes de bienvenue, dans lesquels vous leur expliquerez comment ils
doivent utiliser votre produit ou votre service, ce qu’ils peuvent en attendre et où
ils pourront obtenir une aide en cas de besoin.

• Créer une communauté de promoteurs : pour que vos prospects, vos leads et
vos clients aillent au-delà d’une relation transactionnelle superficielle, vous
devez organiser des campagnes propres à faire naître des communautés d’ambassadeurs et de promoteurs de votre enseigne. Pour cela, les réseaux sociaux
sont particulièrement efficaces : vous pouvez notamment créer un groupe sur
Facebook ou une page sur Twitter, et les gens pourront s’en servir pour poser
des questions concernant votre produit ou votre service, ou pour en dire du bien.
En créant un exutoire, vous favorisez chez vos clients le sentiment d’appartenance à un groupe, avec à la clé davantage de satisfaction et de fidélité. Pour en
savoir plus sur les tactiques à employer sur les réseaux sociaux, consultez les
Chapitres 7 et 8.


Concevoir une campagne de marketing digital
Si vous voulez atteindre vos objectifs commerciaux et faire en sorte que de
simples prospects franchissent les étapes du parcours client (voir Livre 2, Chapitre 3) jusqu’à devenir des supporters enthousiastes, vous devez prendre certaines mesures. Ces mesures, lorsqu’elles sont correctement coordonnées, sont
ce que nous appelons des campagnes. Les campagnes de marketing digital, telles
que nous les concevons dans ce livre, présentent une série de caractéristiques
particulières :
• Elles sont fondées sur les objectifs : les campagnes de marketing digital sont des
actions coordonnées dans le but d’atteindre un objectif commercial spécifique.

• Elles comportent plusieurs volets : toute campagne de marketing digital repose
sur des ressources comme les pages de contenu, les pages de renvoi et des
outils comme les logiciels de messagerie électronique et les formulaires Internet. Cependant, ces ressources ne suffisent pas pour assurer le succès de votre
campagne : encore faut-il que vous ayez la possibilité de les rendre visibles. En
d’autres termes, il vous faut du trafic. Toute campagne doit encore comporter un
suivi des mesures du trafic, afin que vous puissiez juger de son rendement.

• Elles sont subtiles et sans à-coups : il est utile de souligner que ces campagnes
constituées de plusieurs étapes et de plusieurs volets sont plus efficaces lorsque
vous faites progresser le prospect d’étape en étape sur le parcours client (à
propos du parcours client, consultez le Livre 2, Chapitre 3). Pour ce faire, vous
devez inclure dans votre campagne un appel à l’action. L’appel à l’action est une
instruction que vous délivrez à votre public et qui est conçue pour provoquer
une réponse immédiate. Il s’agit généralement d’utiliser un verbe à l’impératif pour suggérer l’urgence, comme « achetez maintenant », « cliquez ici »,
« rendez-vous dès aujourd’hui », « regardez cette vidéo », « appelez-nous »
ou « visitez un de nos magasins ». Ensuite, une campagne de marketing bien
huilée élimine les éventuelles sources de friction entre le prospect et l’action que
vous attendez de lui. Un exemple extrême consisterait à demander à un simple
prospect d’acheter un produit ou un service qui coûte 8 000 euros. Une telle
tactique ne serait ni subtile ni sans à-coups. Dans les chapitres qui suivent, nous
vous montrons comment structurer vos campagnes de manière à transformer
vos simples prospects en clients fidèles et en acheteurs de produits coûteux.

• Elles sont adaptables : le mot campagne fait souvent référence à une initiative à
court terme, mais telle qu’elle est définie dans ce livre, une campagne peut aussi
bien ne durer qu’une journée que s’étaler sur plusieurs années. L’avantage des
campagnes digitales sur les campagnes physiques (comme le publipostage) est
que dans un contexte numérique, les petites modifications et même les changements massifs sont bien plus simples. En conséquence, vous pouvez optimiser
vos campagnes de marketing digital en cours de route, afin d’obtenir les meilleurs résultats.


Le plus important à retenir de cette section est qu’une campagne est un processus, et non pas un événement isolé constitué d’un certain nombre d’étapes et de
volets. Les campagnes de marketing digital vous semblent peut-être encore compliquées, mais soyez assuré qu’elles peuvent être extrêmement simples et nous
en aborderons tous les aspects dans ce livre, de la création d’actifs à la mesure
du trafic.
Préparer une belle campagne de marketing digital

Intéressons-nous à la campagne de marketing digital d’une société comme LasikPlus, qui commercialise l’opération chirurgicale au laser de la myopie Lasik. Comme
la plupart des entreprises, LasikPlus désire trouver de nouveaux leads et de nouveaux clients pour cette procédure.

Dans le cadre de la campagne de marketing de cette société, un prospect pourra
tout d’abord tomber sur une annonce publicitaire comme le bandeau qui apparaît
sur la figure suivante (source : LCA-Vision,
Inc.).

[image: ]

Quand le client potentiel clique sur l’annonce, il se retrouve sur une page d’atterrissage (figure suivante) qui explique les
avantages qu’il y a à s’adresser à LasikPlus
et qui présente un appel à l’action pour la
programmation d’une consultation.

[image: ]

Quand le prospect sélectionne l’option
pour programmer un rendez-vous, il se
retrouve sur une page qui lui propose de
choisir l’antenne LasikPlus qui lui convient
le mieux pour sa consultation. Une fois qu’il
a choisi le lieu, le prospect se retrouve sur
une page qui affiche un calendrier et qui lui
permet de choisir l’heure de la consultation, comme le montre la dernière illustration de cet encadré. La dernière étape de la
prise de rendez-vous consiste à saisir son
nom, son adresse électronique, son numéro de téléphone et sa date de naissance
pour enfin confirmer le rendez-vous.

[image: ]

Mais ce n’est pas fini. La campagne LasikPlus se poursuit par voie électronique.
Des courriels séparés sont envoyés pour
confirmer le rendez-vous, pour renseigner
le candidat éventuel sur la procédure, et
pour rappeler au prospect son prochain
rendez-vous. Il importe de noter également que LasikPlus, au lieu de demander
au prospect un paiement immédiat après
lecture de l’annonce, lui offre une consultation. Cette campagne entraîne subtilement et facilement le prospect vers l’état
de client.

Distinguer les trois grands types de campagnes
Il se peut que vous cherchiez à satisfaire un certain nombre d’objectifs commerciaux avec votre marketing digital, mais vous pouvez atteindre la plupart de vos
objectifs en utilisant trois grandes catégories de campagnes de marketing digital :
acquisition, Monétisation et Engagement.
Chacun de ces types de campagnes de marketing digital a un rôle très spécifique
à jouer dans votre activité :
• Les campagnes d’acquisition consistent à trouver de nouveaux prospects et à
obtenir de nouveaux clients.

• Les campagnes de monétisation consistent à générer du revenu avec les leads et
les clients existants.

• Les campagnes d’engagement consistent à créer des communautés d’ambassadeurs et de promoteurs de l’enseigne.


Les sections qui suivent expliquent plus en détail en quoi consistent ces types de
campagnes.
Des campagnes pour acquérir des leads et des nouveaux clients
Si votre objectif est de sensibiliser les gens aux problèmes que vous résolvez ou
aux solutions que vous proposez, ou si vous cherchez simplement à acquérir de
nouveaux leads et de nouveaux clients, vous devez lancer une campagne d’acquisition.
[image: ]Le rôle de votre marketing est de faire passer le prospect, le lead ou le client de
l’étape de la prise de conscience à l’étape de la promotion de votre enseigne. Pour
accomplir cette tâche sur le Livre 1 du parcours client, vous allez déployer des
campagnes d’acquisition dont l’objectif sera de faire passer le prospect de la prise
de conscience à la conversion (Figure 4.1).
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Figure 4.1
Les campagnes
d’acquisition
font passer
les prospects
de la prise de
conscience à la
conversion.

Les étapes du parcours client que les campagnes d’acquisition permettent de
franchir sont les suivantes :
• Sensibiliser : pour acquérir des leads et des clients, vous devez attirer l’attention
de personnes qui sont de parfaits inconnus. Structurez vos campagnes d’acquisition de manière à atteindre des prospects qui ignorent totalement le problème
que vous résolvez et les solutions que vous fournissez.

• Intéresser : le passage de la prise de conscience à l’engagement se réalise souvent en apportant de la valeur au prospect, généralement sous forme de distraction, d’inspiration ou de contenu pédagogique, avant de lui demander d’acheter
quoi que ce soit ou de vous consacrer du temps. C’est ce que l’on appelle le marketing de contenu, une méthode de marketing stratégique centrée sur la création
et la distribution d’éléments utiles, pertinents et cohérents conçus pour attirer le
client, le retenir, et finalement le conduire à agir d’une manière qui vous apporte
un profit. Le marketing de contenu englobe un vaste ensemble d’activités et de
types de contenu : articles de blog, vidéos, publications sur des réseaux sociaux,
images, etc. Le marketing de contenu est abordé plus en détail dans le Livre 4.

• Souscrire : à cette étape, le prospect vous a donné l’autorisation de le solliciter.
À tout le moins, il est entré en contact avec vous sur les réseaux sociaux (Facebook, LinkedIn et autres) et dans le meilleur des cas, il s’est abonné à votre
liste de diffusion. L’étape de la souscription est une phase critique de la mise en
relation, car c’est ce qui vous permet de poursuivre l’échange en lui proposant
davantage de contenu et d’offres.

• Convertir : la transformation d’un prospect, simplement intéressé et abonné,
en « converti » est l’étape finale d’une campagne d’acquisition. À ce stade,
le prospect a accordé sa confiance à votre organisation en vous envoyant de
l’argent ou en vous consacrant une partie non négligeable de son temps. N’oubliez pas que votre marketing doit être graduel et sans heurts, surtout en ligne,
où vous devez souvent gagner la confiance d’une personne que vous n’avez
jamais rencontrée. Si cette étape finale de votre campagne d’acquisition passe
par une vente, il ne faut pas que ce soit pour le client un achat risqué (c’est-à-dire coûteux ou complexe). Ici, le but est seulement de transformer la relation
pour faire d’un prospect un client.


Il convient de noter qu’une campagne d’acquisition ne vise pas le profit. Même
si des ventes sont envisageables à l’étape de la conversion, leur objectif n’est pas
le retour sur investissement mais l’acquisition de leads et d’acheteurs. Cette idée
peut sembler contraire à l’intuition, mais il faut garder à l’esprit que l’acquisition
de leads et de clients et la monétisation sont deux choses bien distinctes. Ces
deux types de campagne diffèrent de par leurs objectifs, leurs tactiques et leurs
indicateurs.
[image: ]La plupart des campagnes que vous lancez pour acquérir de nouveaux leads et
de nouveaux clients peuvent aussi servir à activer des leads et des acheteurs qui
ne vous ont encore jamais rien acheté, ou qui ne vous ont rien acheté depuis un
certain temps. Nous appelons ces campagnes des campagnes d’activation. Une
entreprise saine compte un grand nombre d’acheteurs récents, et le cas échéant,
d’acheteurs fréquents. Lancer des campagnes pour activer des souscripteurs et
des acheteurs « dormants » est une bonne manière d’employer son temps et
son énergie. Concernant les types d’offres qui permettent d’activer ces leads et
ces acheteurs, vous trouverez davantage d’informations au Chapitre 5 du Livre 1.
Des campagnes qui monétisent les leads et les clients existants
Si votre objectif commercial est de vendre davantage aux clients que vous avez
déjà ou de vendre des produits ou des services plus chers et plus élaborés qui
vous permettent de maximiser votre profit, il vous faut lancer une campagne de
monétisation. Pour faire court, le but d’une campagne de monétisation est de
faire des propositions de vente bénéficiaires aux leads et aux clients que vous avez
acquis grâce à vos campagnes d’acquisition.
[image: ]Ne commencez pas par lancer une campagne de monétisation si votre entreprise
n’a pas déjà des leads, des souscripteurs et des clients existants. Les campagnes
de monétisation servent à vendre davantage, ou à vendre plus souvent, à ceux qui
connaissent déjà votre entreprise, qui l’apprécient et qui lui font confiance.
Les étapes du parcours client que les campagnes de monétisation permettent de
franchir (Figure 4.2) sont les suivantes :
• Susciter l’enthousiasme : vos campagnes de monétisation doivent cibler des
consommateurs qui ont déjà consacré du temps à s’instruire à votre sujet, ou
qui ont déjà acheté un de vos produits. Les meilleurs pros du marketing digital
conçoivent des campagnes qui incitent les prospects et les clients à tirer de la
valeur des interactions qu’ils ont déjà eues avec votre entreprise.

• Générer l’ascension des clients : sur tout groupe d’individus qui achètent
quelque chose, une certaine proportion aurait acheté davantage, ou plus souvent,
s’ils en avaient eu la possibilité. Ainsi, par exemple, parmi ceux qui s’achètent
une montre Rolex, un certain nombre en auraient acheté une deuxième (voire
une troisième ou une quatrième !) ou se seraient acheté la Rolex la plus chère si
l’occasion s’était présentée. Ce concept est fondamental, non seulement pour le
marketing digital, mais aussi pour vos objectifs commerciaux. Vos campagnes de
monétisation doivent capitaliser sur ce concept avec des offres qui augmentent
la valeur de vos leads et clients existants.


[image: ]
Figure 4.2
Les campagnes
de monétisation
suscitent
l’enthousiasme
et l’ascension
des leads et
des clients
existants, qui
ainsi achèteront
davantage.

Des campagnes qui génèrent l’engagement
Si l’objectif de votre entreprise est d’obtenir de nouveaux clients et de susciter
l’enthousiasme des nouveaux prospects, leads et clients, ou de créer une communauté autour de votre entreprise, de votre marque ou de vos produits, vous
devez lancer une campagne d’engagement. Les entreprises que les gens aiment le
plus sont celles qui créent sur Internet des possibilités pour leurs clients et leurs
prospects d’avoir des échanges entre eux et avec l’enseigne. Les entreprises qui
suscitent l’engagement dans leurs activités de marketing profitent des avantages
de ces interactions qui vont au-delà de la simple transaction d’achat de biens ou
de services.
Les étapes du parcours client que les campagnes d’engagement permettent de
franchir (Figure 4.3) sont les suivantes :
[image: ]
Figure 4.3
Les campagnes
d’engagement
génèrent des
ambassadeurs et
des promoteurs
de l’enseigne.

• Défendre : vous pouvez mettre sur pied des campagnes de marketing qui donneront à vos meilleurs clients la possibilité de recommander votre enseigne sous
forme d’avis et de témoignages. Ces ambassadeurs défendront votre enseigne
sur les réseaux sociaux et recommanderont vos produits ou vos services à leurs
amis et à leurs proches lorsqu’il leur sera demandé leur avis.

• Promouvoir : les clients qui recherchent activement à promouvoir votre enseigne
valent leur pesant d’or. Ce sont ceux qui créent des blogs et des vidéos sur
YouTube pour parler de vos produits et de vos services. Sur les réseaux sociaux,
ils racontent l’histoire de votre enseigne et leur expérience positive de votre
entreprise ou de vos produits. Ils font tout ce qu’ils peuvent pour faire connaître
la valeur que vous offrez. Ce sont vos promoteurs.


[image: ]Pour susciter des ambassadeurs et des promoteurs, il faut tout d’abord vendre
un produit ou un service de qualité supérieure et justifier d’une expérience de
service clients à la hauteur. Les nouvelles vont vite dans le monde du numérique,
et si vous n’apportez pas de la valeur, votre marketing engendrera exactement
l’inverse des ambassadeurs et des promoteurs. Vous ne ferez qu’accélérer la diffusion d’informations relatives aux mauvaises expériences que vos clients auront
eues. Avant d’essayer de créer un engagement et une communauté, optimisez la
valeur que vous apportez à votre clientèle.
Menées comme il convient, les campagnes d’acquisition, de monétisation et
d’engagement font progresser facilement le public cible sur le parcours client.
Ces trois stratégies font passer les gens de l’état « Avant », caractérisé par un
problème à résoudre, à l’état « Après » désiré, celui de l’obtention d’un résultat
positif grâce à votre produit ou à votre service (le parcours client est abordé plus
en détail dans le Livre 2, Chapitre 3). La Figure 4.4 montre toutes les étapes que
les gens pourront franchir, dans le meilleur des cas, sur le parcours client. Pour
les faire avancer sur ce parcours, utilisez les tactiques d’acquisition, de monétisation et d’engagement présentées dans ce chapitre.
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Figure 4.4
Utilisez les
campagnes
d’acquisition, de
monétisation et
d’engagement
pour faire
progresser les
gens sur le
parcours client.

Mettre au point votre calendrier de campagnes de marketing
Vous vous demandez peut-être quelle campagne vous allez devoir utiliser dans
votre activité ? Ce n’est pourtant pas la bonne question. La bonne question est de
savoir quelle campagne vous devriez utiliser dans votre activité en ce moment.
Toute entreprise doit recourir à chaque type de campagne à différents moments
et en ciblant un public différent. Il s’agit donc de réfléchir aux questions suivantes :
• Voulez-vous davantage de leads et de clients pour votre entreprise ?

• Voulez-vous vendre davantage aux clients que vous avez déjà et activer les
clients et les leads qui n’ont rien acheté depuis un certain temps ?

• Voulez-vous faire de vos clients des supporters enthousiastes prêts à acheter
tout ce que vous leur proposerez, à vous offrir leurs témoignages et à recommander vos produits ?


Naturellement, la réponse à ces trois questions est oui.
Cependant, il est essentiel de bien comprendre qu’une campagne ne peut pas
en remplacer une autre, ni jouer le rôle d’une autre. Une campagne d’acquisition ne produira jamais les mêmes résultats qu’une campagne de monétisation.
De même, une campagne de monétisation ne remplacera jamais une campagne
d’engagement. Chaque type de campagne excelle à satisfaire un objectif particulier. Pour pouvoir poursuivre une activité commerciale saine et durable, vous
devez prévoir de consacrer du temps à chacun de ces trois types de campagnes.
Si vous vous contentez de lancer des campagnes d’acquisition, votre activité ne
sera jamais rentable. Si vous ne lancez que des campagnes de monétisation, vous
n’aurez jamais de nouveaux leads ni de nouveaux clients, et par conséquent votre
entreprise ne croîtra pas. Si vous n’organisez que des campagnes d’engagement,
vous aurez un public fidèle, mais vous n’en ferez jamais des clients.
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		Chapitre 4. Choisir la bonne campagne de marketing		Fixer des objectifs commerciaux

		Concevoir une campagne de marketing digital

		Distinguer les trois grands types de campagnes		Des campagnes pour acquérir des leads et des nouveaux clients

		Des campagnes qui monétisent les leads et les clients existants

		Des campagnes qui génèrent l’engagement





		Mettre au point votre calendrier de campagnes de marketing

		Choisir la campagne dont vous avez besoin maintenant

		Votre marketing digital vu sous l’angle des campagnes





		Chapitre 5. Élaborer des offres gagnantes		Offrir de la valeur à l’avance

		Concevoir une offre accessible sans identification

		Concevoir une offre accessible après identification		Concentrer vos efforts sur ce qui compte

		Formuler une promesse spécifique

		Donner un exemple spécifique

		Proposer un raccourci spécifique

		Répondre à une question spécifique

		Offrir une réduction spécifique

		Générer des leads grâce à un contenu instructif		Les rapports gratuits

		Les livres blancs

		La recherche primaire

		Les webinaires de formation

		Le matériel de vente





		Générer des leads à l’aide d’outils		Un prospectus ou un aide-mémoire

		Une liste de ressources

		Un modèle

		Un logiciel

		Les clubs d’escompte et les bons de réduction

		Les jeux-questionnaires et autres sondages

		Une évaluation





		Remplir la liste de vérification de l’offre accessible après identification		Point 1 : Votre offre est-elle très spécifique ?

		Point 2 : N’offrez-vous pas trop ?

		Point 3 : L’offre correspond-elle à un résultat final souhaité ?

		Point 4 : L’offre procure-t-elle une gratification immédiate ?

		Point 5 : L’offre fait-elle évoluer la relation ?

		Point 6 : La valeur perçue de l’offre est-elle élevée ?

		Point 7 : La valeur réelle de l’offre est-elle élevée ?

		Point 8 : L’offre permet-elle une consommation rapide ?









		Concevoir des offres à prix réduit		Un cadeau physique

		Un livre

		Un webinaire

		Un logiciel

		Fragmenter un service

		Réfléchir à des « petites victoires » à offrir à vos leads

		Cocher la liste de vérification de l’offre à prix réduit		Point 1 : Abaisse-t-elle la barrière à l’entrée ?

		Point 2 : La valeur est-elle évidente ?

		Point 3 : Est-elle utile et en même temps incomplète ?

		Point 4 : Sa valeur perçue est-elle élevée ?

		Point 5 : Sa valeur réelle est-elle élevée ?





		Découvrir votre offre à prix réduit





		Maximiser le profit		Proposer une vente additionnelle ou une vente croisée

		Les groupes de produits et les kits

		Proposer un produit dans une autre échelle de prix

		Une facturation récurrente









		Chapitre 6. Planifier le succès d’une campagne B2B		Définir des indicateurs de performance clés		Attribuer des indicateurs au niveau du compte		Attribuer des indicateurs au niveau de la campagne





		Comparer le coût par clic

		Afficher les impressions

		Élargir votre audience

		Engager les comptes





		Tester vos campagnes		Les tests créatifs A/B

		Essayer un nouveau contenu

		Combiner vos offres





		Savoir que vous ne gaspillez pas d’argent		Budgétiser les bons montants

		Attribuer les dépenses publicitaires aux revenus

		Faire preuve d’engagement dans le parcours client













		Livre 2. Comprendre l’importance de l’expérience client		Chapitre 1. Interagir avec les données client		Comprendre le big data		Examiner différents types de mégadonnées

		Examiner les problèmes que pose le big data





		Découvrir le rôle joué par le big data dans le marketing de contenu		Améliorer votre marketing de contenu

		Utiliser du contenu en temps réel





		Découvrir l’Internet des objets		Examiner l’importance du marché de l’IdO

		L’impact sur le marketing de contenu





		Visualiser le big data





		Chapitre 2. Découvrir les avatars clients		Étudier le développement des avatars		Comprendre comment la création d’avatars améliore le contenu

		Agir pour comprendre vos clients





		Recueillir des informations		Chercher différents types de données

		Déployer des outils d’écoute

		Conduire des entretiens individuels

		Documenter vos avatars





		Éviter les erreurs courantes

		Identifier les émotions d’un prospect

		Suivre les tendances





		Chapitre 3. Structurer le parcours client		Exploiter l’expérience client		Considérer l’expérience client des deux côtés

		Bénéficier d’une approche omnicanale





		Découvrir l’intention commerciale

		Se défendre contre les concurrents		La recherche des concurrents

		Analyser le contenu de vos concurrents





		Identifier les étapes du parcours client		Comprendre le processus d’achat et la carte du parcours client

		Tirer parti de la carte du parcours

		Être attentif au contenu de chaque partie du parcours





		Personnaliser votre contenu





		Chapitre 4. Étudier le Sales Enablement		Découvrir le Sales Enablement		Obtenir un avantage concurrentiel

		L’évaluation de votre statut actuel

		Comprendre le nouveau rôle des commerciaux





		Former votre force de vente

		Coacher vos commerciaux pour qu’ils deviennent des gagnants

		Consulter les blogs de Sales Enablement









		Livre 3. Recourir à l’intelligence artificielle (IA)		Chapitre 1. Transformer le marketing digital avec l’intelligence artificielle		Comprendre pourquoi l’IA est importante maintenant		Collecter une abondance de données

		Utiliser la technologie et le stockage dans le cloud

		Une pression croissante pour produire des revenus

		Demander plus d’informations sur le produit





		Examiner les concepts d’IA

		Étudier la manière dont l’IA transforme le marketing digital

		Découvrir sept modèles d’IA courants

		Comment utiliser l’IA dans le marketing digital		Tirer parti des chatbots

		Déployer l’IA pour le marketing de contenu

		Poursuivre la personnalisation grâce à l’IA

		Améliorer la publicité digitale avec l’IA





		Tenir compte du métavers		Reconnaître la réalité virtuelle

		Révéler la réalité augmentée





		Faire du marketing dans le métavers

		Faire les premiers pas dans la publicité assistée par l’IA

		Tirer profit de l’IA dans la publicité

		Étudier la publicité à l’aide de l’IA		La création d’annonces

		Prendre des décisions intelligentes concernant votre budget

		Découvrir les outils publicitaires

		Distinguer les différents types de publicités









		Chapitre 2. Maximiser la base de clientèle et le service client avec l’IA		Se pencher sur l’IA conversationnelle et les chatbots

		Tirer parti de l’utilisation des chatbots

		Améliorer le service clients grâce aux chatbots

		Les chatbots en interne

		Proposer un chatbot performant

		Créer des chatbots

		Dynamiser le marketing de contenu avec l’intelligence artificielle

		Produire le bon contenu pour les clients

		Faire vos premiers pas avec l’IA pour le marketing de contenu		Développer une stratégie de contenu

		Rechercher les besoins de votre public

		Optimiser le contenu grâce à la recherche automatisée de mots-clés

		Analyser la concurrence

		Curer le contenu

		Générer un contenu et l’améliorer

		Améliorer votre contenu

		Diffuser du contenu





		Utiliser la personnalisation de l’IA pour repenser l’expérience client

		Comprendre pourquoi la personnalisation est importante

		Bénéficier de la personnalisation de l’IA		Offrir des avantages aux clients

		Procurer des avantages à l’entreprise





		Se concentrer sur l’importance des données

		Comment les marques utilisent les outils d’IA à bon escient		Personnaliser une application avec Grammarly

		Personnaliser une prestation avec l’application Farmer’s Dog

		Personnaliser les ventes au détail avec Sephora





		Faire vos premiers pas dans la personnalisation assistée par l’IA

		Découvrir les outils de personnalisation









		Livre 4. Se consacrer à la création de contenu		Chapitre 1. Créer le plan du contenu		Analyser votre contenu		Tirer profit d’un plan de contenu

		Déterminer la maturité du contenu





		Évaluer votre contenu		Interroger vos acteurs internes

		Réaliser un audit de contenu





		Visualiser vos sites		Cartographier votre écosystème de contenu

		Imager le contenu du site Web





		Créer votre plan

		Se concentrer sur le contenu spécialisé		Créer une page pilier

		Utiliser du contenu impérissable

		Utiliser des graphiques et autres visuels

		Devenir viral









		Chapitre 2. Passer en revue les types de contenu		Étudier les catégories de contenu

		Travailler avec du contenu court et long d’origine

		Recourir à la curation		Examiner cinq modèles de curation

		Comment effectuer une curation





		Faire usage d’un contenu généré par l’utilisateur		Comprendre les points positifs

		Faire face aux négatifs





		Réorienter le contenu pour ajouter de la valeur		Tirer parti d’une réutilisation

		Planifier les objectifs et choisir le contenu





		Afficher du contenu visuel agrégé

		Gérer le contenu vidéo en direct

		Développer l’actualité de l’entreprise

		Offrir des cours en ligne

		La gestion des formats de contenu





		Chapitre 3. Comprendre l’intention du client		Connaître la dynamique du marketing de contenu

		Trouver votre chemin vers un marketing de contenu parfait		Comprendre le principe de l’entonnoir de conversion

		Le marketing de contenu du haut de l’entonnoir		Le marketing de contenu au milieu de l’entonnoir (MOFU)

		Le marketing de contenu au bas de l’entonnoir (BOFU)





		Étudier l’intention du prospect

		Tracer le chemin vers l’étape suivante

		Segmenter votre marketing grâce au contenu

		Apparaître partout où vos clients vous attendent

		Personnaliser votre contenu





		Réaliser un marketing de contenu parfait		Étape 1 : Choix des avatars

		Étape 2 : Mise au point des ressources de contenu

		Étape 3 : Choix du vecteur et du canal

		Étape 4 : Préparation de l’ascension





		Distribuer du contenu pour attirer un public		Le marketing par les courriers électroniques





		Gagner des leads grâce au marketing de recherche		Utiliser les réseaux sociaux pour diriger le trafic vers votre site

		Payer pour le trafic









		Chapitre 4. Créer un contenu qui raconte une histoire		Raconter quelque chose pour intéresser votre public		À la recherche de la science derrière les histoires

		Trouver vos histoires de produits





		Structurer un contenu à l’aide d’histoires		Rédiger l’histoire

		Intégrer la rédaction









		Chapitre 5. Définir la trame de votre contenu à l’aide de processus et de systèmes		Organiser le processus de contenu		Bénéficier d’un cadre défini

		Examiner les systèmes nécessaires





		Déterminer les rôles et les responsabilités

		Gérer le flux de travail		Rechercher et affecter des rédacteurs

		Utiliser un calendrier éditorial





		Documenter vos politiques et procédures		Les gestionnaires de contenu

		Le responsable de la publication

		Les rédacteurs

		Les concepteurs

		L’administrateur du système de contenu

		L’administrateur du site Web









		Chapitre 6. Cibler le contenu pour votre audience B2B		Créer une bibliothèque de contenu		La narration et son importance

		Envisager votre contenu selon une optique B2B

		Produire du contenu par industrie verticale

		Fonder le contenu sur les avatars





		Humaniser le contenu		Être un leader dans votre domaine

		Répondre aux désirs, aux besoins et aux points faibles

		Personnaliser votre message

		Développer une identité de marque





		Utiliser la technologie		Utiliser une stratégie de contenu

		Diffuser du contenu sur le bon canal

		Faire la promotion croisée de votre contenu

		Mesurer l’efficacité de votre contenu













		Livre 5. Mettre en œuvre la promotion de vos canaux de communication		Chapitre 1. Identifier les médias payants, gagnés, partagés et détenus		Cerner les différents types de médias		Examiner chaque type de média

		Déterminer vos besoins





		Utiliser des médias payants		Découvrir le reciblage

		Recourir à la publicité native

		Envisager l’achat programmatique

		Découvrir ce que vous devez savoir des annonceurs





		Promouvoir les médias gagnés

		Améliorer les médias partagés

		Amplifier les médias détenus		Examiner le rôle des communiqués de presse

		Diffuser le message





		Créer un cadre pour obtenir la bonne combinaison		Section 1 : Les canaux détenus

		Section 2 : Les médias partagés

		Section 3 : Les annonces payantes

		Section 4 : Les médias gagnés

		Section 5 : Évaluer et réviser









		Chapitre 2. Capter du trafic grâce au marketing de recherche		Connaître les trois types d’acteurs du marketing de recherche		Connaître les besoins des internautes

		Savoir ce que veulent les moteurs de recherche





		Cibler les requêtes de recherche		Définir une requête

		Choisir les bonnes requêtes à cibler		Trouver des mots-clés par la « bonne vieille méthode »





		Utiliser des outils de recherche de mots-clés

		Satisfaire les internautes





		Optimiser vos ressources pour des canaux spécifiques		Optimiser pour Google		Étape 1 : Écrire la balise <title>

		Étape 2 : Écrire une métadescription

		Étape 3 : Optimiser l’URL

		Étape 4 : Rédiger le corps du texte

		Étape 5 : Optimiser la balise <alt>





		Optimiser pour YouTube		Étape 1 : Créer des vignettes convaincantes

		Étape 2 : Solliciter l’engagement des utilisateurs

		Étape 3 : Optimiser le contenu pour la recherche par mots-clés

		Étape 4 : Étudier la rétention





		Optimiser pour Pinterest		Étape 1 : Améliorer les images

		Étape 2 : Optimiser la couverture des tableaux

		Étape 3 : Cibler les mots-clés





		Optimiser pour Amazon		Étape 1 : Augmenter ses ventes par des promotions et des événements

		Étape 2 : Obtenir davantage d’avis

		Étape 3 : Trouver un nom de produit qui soit vendeur

		Étape 4 : Créer des pages de produit avec des mots-clés ciblés





		Optimiser pour iTunes		Étape 1 : Solliciter des avis

		Étape 2 : Choisir un titre clair et créer une belle présentation

		Étape 3 : Obtenir davantage de téléchargements





		Optimiser pour les sites d’évaluation		Étape 1 : Obtenir des avis légitimes

		Étape 2 : Gérer son profil





		Optimiser pour les robots des moteurs de recherche





		Générer des liens		Étape 1 : Créer des liaisons transversales dans votre contenu

		Étape 2 : Étudier les liens des concurrents

		Étape 3 : Créer un contenu généreux

		Étape 4 : Créer un contenu qui mérite un lien

		Étape 5 : Publier les résultats d’une recherche primaire

		Étape 6 : Se tenir informé de l’actualité









		Chapitre 3. Utiliser le partage de signets, l’actualité sociale et les boutons de partage sur les réseaux sociaux		Marquer votre chemin vers le trafic

		Partager les nouvelles

		Tirer profit des signets sociaux et des services d’actualités

		Rechercher un signet social et une campagne d’actualités sociales		Mettre votre plan à exécution

		Surveiller les résultats





		Soumettre aux services de création de signets

		Soumettre aux services d’actualités sociales		Sélectionner du contenu pour les services d’actualités sociales

		Préparer des histoires d’actualités sociales pour réussir





		Utiliser des signets spécifiques à l’application

		Programmer vos soumissions

		Inciter les gens à mettre votre site dans leurs favoris ou à l’évaluer

		Utiliser les boutons sur les médias sociaux		Les boutons « Suivez-nous »

		Les boutons de partage









		Chapitre 4. Envisager le marketing par courrier électronique		Comprendre comment fonctionne le marketing par courrier électronique		Les courriels promotionnels

		Les courriels relationnels

		Les courriels transactionnels





		Envoyer des e-mails de diffusion et des e-mails automatiques		Les e-mails de diffusion

		Les e-mails automatiques





		Élaborer un calendrier des promotions		Inventorier vos produits et vos services

		Élaborer un plan annuel de promotion

		Élaborer un plan marketing

		Établir un planning sur 30 jours

		Élaborer un calendrier continu à 90 jours





		Lancer des campagnes d’e-mails		Les campagnes de familiarisation

		Les campagnes d’engagement

		Les campagnes d’ascension

		Les campagnes de segmentation

		Les campagnes de réengagement





		Concevoir et rédiger des e-mails qui portent leurs fruits		Rédiger des e-mails convaincants

		Répondre à quatre questions

		Savoir pourquoi les gens achètent

		Écrire une ligne d’objet qui ait un impact		Une ligne d’objet qui suscite la curiosité

		Une ligne d’objet qui mentionne un avantage

		Une ligne d’objet qui suggère la rareté





		Rédiger le corps du texte





		Assurer le clic

		Obtenir plus de clics et d’ouvertures

		Assurer la délivrabilité des e-mails		Contrôler votre réputation

		Obtenir l’engagement des abonnés













		Livre 6. Travailler avec les influenceurs		Chapitre 1. Communiquer avec les influenceurs		Définir le marketing d’influence

		Reconnaître les principales plateformes d’influence		Les blogs

		Instagram

		Twitter

		Facebook

		TikTok

		Pinterest

		Les vidéos





		Engager des influenceurs prestigieux		Commencer par les femmes

		Trouver des personnes qui créent du contenu de qualité

		Perfectionner votre art de séduire

		Signer un contrat

		Rémunérer les influenceurs pour leur temps et leurs efforts

		Mesurer les bonnes choses





		Exploiter avec profit le marketing d’influence		Si vous êtes une marque grand public établie		Tirer parti de vos avantages

		Attention aux erreurs courantes !

		Trouvez une approche qui vous convient





		Si vous êtes une petite ou moyenne marque grand public		Tirez parti de vos avantages

		Évitez les erreurs courantes

		Trouvez une approche qui vous convienne





		Si vous êtes une start-up		Tirer parti de vos avantages

		Évitez ces erreurs courantes

		Trouver une approche qui vous convienne













		Chapitre 2. Collaborer pour gagner		Découvrir l’évolution du rôle des influenceurs		Comprendre les six principes de la persuasion

		Comprendre pourquoi les influenceurs comptent plus maintenant

		Savoir évaluer les influenceurs qui sont des experts





		Reconnaître les différents types d’influenceurs

		Explorer les catégories d’influenceurs

		Trouver les bons influenceurs		Découvrir les influenceurs à cibler

		Développer un système





		Découvrir de nouveaux influenceurs

		Obtenir de l’influence en faisant de vos clients des ambassadeurs

		Améliorer le bouche-à-oreille avec la publicité		Connectez-vous à votre public

		Identifier les moyens de promouvoir le bouche-à-oreille





		Explorer les programmes d’influence payants





		Chapitre 3. Engager les influenceurs en utilisant les « trois C »		Communiquer comme un pro		Personnaliser votre communication

		Rendre votre offre attrayante		Offrir des articles gratuits

		Offrir un statut

		Offrir une liberté de création





		Rester réaliste : les choses à faire et à ne pas faire





		Améliorer votre jeu : créer un contrat d’influence		Définir les attentes

		Contrôler ce que vous devez contrôler

		Protégez-vous et protégez votre marque		Éviter les influenceurs problématiques

		Savoir ce qu’il faut inclure dans un contrat









		Rémunérer équitablement les influenceurs		Comprendre pourquoi vous devez payer les influenceurs

		Éviter les pièges de la rémunération		Calculer la rémunération des influenceurs à l’aide d’indicateurs du trafic et de l’engagement

		Lier la rémunération des influenceurs au nombre de clics ou aux revenus





		Regarder ce que les créateurs créent









		Chapitre 4. Réussir avec le marketing d’influence		Secret n° 1 : Fixez des objectifs de campagne réalistes		Qu’essayez-vous de réaliser ?

		Comment évaluerez-vous vos réalisations ?

		Comment allez-vous atteindre vos objectifs ?

		Quand la campagne sera-t-elle diffusée ?





		Secret n° 2 : Connaissez votre public		Qui parle de vous ?

		Où parle-t-on de vous ?





		Secret n° 3 : Restez sur le message		Plan marketing = fusée

		Messagerie = plan de vol

		Réseaux sociaux = carburant de la fusée





		Secret n° 4 : Soyez agile

		Secret n° 5 : Soyez conscient du pouvoir des histoires émouvantes

		Secret n° 6 : Vous obtenez ce que vous mesurez





		Chapitre 5. Faire preuve de créativité		Être créatif et lâcher prise		Avancer pour de bon

		Vous vous amusez encore ?		Le fil dentaire est ennuyeux

		Trouver le côté ludique du fil dentaire





		Franchissez le pas !		N’ayez pas peur d’être vrai

		Laissez les influenceurs influencer









		Et si tout tournait mal ?		Prévenir une crise

		Gérer une crise (si elle arrive quand même)









		Chapitre 6. Travailler avec une agence de marketing d’influence		Passer par une agence de marketing d’influence		Puis-je vous emprunter vos relations ?

		Comment ça marche : libre-service ou service complet

		Quand les plateformes en libre-service assurent		Faites en sorte que cela se produise : demandez à quelqu’un d’autre de faire le gros du travail









		Décider quel type d’agence vous convient

		Événements ponctuels ou des campagnes de continuité		Faire un coup d’éclat pour un maximum d’effet

		Consacrer le temps nécessaire pour une relation à long terme













		Livre 7. Faire du marketing sur Meta/Facebook et Instagram		Chapitre 1. Se lancer dans le marketing sur Facebook		Comprendre l’attractivité des marques sur Facebook

		Créer une image de marque avec les pages Facebook

		Examiner les composantes d’une page Facebook

		Tirer le meilleur parti de votre page Facebook		Ajout d’une photo de profil

		Ajouter une photo de couverture

		Ajouter quelques touches finales





		Comprendre vos fonctionnalités d’administrateur sur Facebook		Paramètres

		Statistiques





		Indiquer ce que vous êtes

		Choisir un nom d’utilisateur personnalisé pour votre page

		Inviter des personnes à rejoindre votre communauté		Inviter des amis à aimer votre page

		Obtenir des likes des utilisateurs





		Aimer d’autres marques

		Créer des événements sur Facebook





		Chapitre 2. Créer un plan marketing sur Facebook		Créer une stratégie de contenu Facebook

		Partager l’histoire de votre marque

		Créer un contenu qui parle

		Partager et être partagé		Publier du contenu que les abonnés voudront partager

		Utiliser des hashtags dans vos messages





		Amener votre communauté dans le mix		Vendre sur Facebook

		Créer des sondages, des quiz et des concours		Les sondages

		Les quiz

		Les concours





		Offrir des remises à votre communauté





		Établir des liens avec les groupes Facebook





		Chapitre 3. Faire de la publicité et vendre sur Facebook		Atteindre plus de fans avec des publicités		Décider d’investir ou non dans une annonce publicitaire

		Choisir le bon objectif pour votre publicité Facebook

		Créer une annonce avec Ad Center

		Cibler vos fans





		Mesurer le retour sur investissement de votre annonce

		Vendre sur Facebook		Facebook Marketplace

		Le bouton Acheter maintenant

		Boutique Facebook









		Chapitre 4. Unir Facebook à d’autres médias sociaux		Intégrer Facebook à votre mix marketing		Publier un contenu avec lequel les nouveaux fans peuvent interagir

		Faire une promotion croisée de votre page Facebook

		Tirer parti de votre présence sur Facebook en utilisant vos e-mails, votre site Web et votre blog





		Promouvoir hors ligne votre présence sur Facebook		Faire du réseautage hors ligne

		Placer le logo Facebook sur les enseignes et dans les vitrines des magasins

		Faire référencer votre page dans les publicités et la documentation produit





		Optimiser votre page pour les résultats de recherche		Utiliser l’optimisation des moteurs de recherche pour générer du trafic

		Générer plus de likes sur votre page





		Intégrer Instagram dans vos autres canaux de marketing		Faire un plan pour Instagram

		Utilisation de stories Instagram





		Entrer dans la tête de vos clients





		Chapitre 5. Faire du marketing d’entreprise avec Instagram		Promouvoir votre marque sur Instagram

		Utiliser votre compte Instagram depuis votre mobile		Partager des photos

		Contrôler les notifications





		Déterminer ce qui est digne d’une photo pour votre marque

		Utiliser des hashtags dans vos publications Instagram

		Trouver des amis et des fans sur Instagram

		Examiner les stories Instagram

		Vous lancer dans les stories		Créer une story Instagram dans l’application

		Télécharger une photo ou une vidéo à partir de votre pellicule





		Ajouter la publication d’un texte

		Sauvegarder votre story

		Utiliser des messages directs pour envoyer une story

		Déterminer le meilleur contenu à partager		Parler à votre public

		Afficher des prises de vue « avant/après » et des séries de photos

		Jeter un coup d’œil dans les coulisses

		Afficher vos voyages





		Annoncer votre story





		Chapitre 6. S’intéresser à Facebook Live		Comprendre les avantages de la diffusion en direct

		Configurer votre diffusion en direct

		S’engager avec sa communauté via Facebook Live

		Chercher des idées pour les vidéos en direct









		Livre 8. Se déployer sur d’autres réseaux sociaux		Chapitre 1. Tirer parti des autres médias sociaux		Penser stratégiquement à l’intégration des médias sociaux
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