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Préface
Depuis la dernière édition de ce livre en 2006, l’environnement des entreprises a profondément changé. Les canaux de relations à distance (les sites Internet, le téléphone mobile, les réseaux sociaux) sont devenus les premiers médias des Français pour communiquer, s’informer, comparer, préparer leurs achats… La tension sur le pouvoir d’achat des ménages s’est confirmée avec un maintien du chômage à un très haut niveau et une perception d’augmentation des prix alors que les revenus progressent peu.
Dans ce contexte, le consommateur est devenu hyper-rationnel : il a une volonté de maîtriser sa consommation. Il compare, il analyse, il recherche la bonne affaire. Le « savoir-acheter » est très valorisé : les consommateurs sont fiers de leurs bonnes trouvailles sur Internet et les font partager à leur entourage. Une défiance vis-à-vis des grandes marques s’installe au profit des marques propres des distributeurs qui proposent une qualité satisfaisante à un bon prix, d’autant plus que même les grandes marques sont accessibles à – 50 % sur venteprivée.com toute l’année !
Les marques qui résistent le mieux sont finalement celles qui savent créer une vraie proximité avec leurs clients en leur fournissant une expérience d’achat exceptionnel.
Comment être présent de façon cohérente et continue à chacune des étapes du parcours clients (envie/besoin, recherche de solutions, choix/conseil, achat, installation/usage, bien être/satisfaction) et sur chacun des canaux de relation ?
1) D’abord, il s’agit de construire l’entreprise en la centrant sur la proximité client :
• Développer l’écoute du client est une priorité pour comprendre les attentes et identifier les moments de vérité dans la relation avec le client et surtout gérer une relation client avec proximité. La Voix Du Client, que nous avons mis en place chez Leroy Merlin depuis douze ans et que nous avons repensé en mode multicanal depuis trois ans, est notre première source d’inspiration et de développement de la qualité de la relation client.
• Animer la satisfaction client auprès de tous les collaborateurs grâce à un baromètre de satisfaction et des visites mystères permet de quantifier les performances et de lier une partie de l’intéressement à la qualité de service rendue aux clients.
• Créer une base de données pour connaître et segmenter ses clients est le socle d’une gestion de la relation client efficace et permet d’installer des politiques de recrutement sur les segments les plus rentables.
2) Puis, il sera nécessaire de développer un politique de fidélisation :
• Identifier les cibles clients à plus fort potentiel sur son marché pour travailler la rétention sur le cœur du marché. Qui sont mes meilleurs clients ? Comment identifier les 20 % de clients qui génèrent 60 % de l’activité ? Quelle est la part de leur budget dépensé dans la marque ou l’enseigne ?
• Construire des plateformes multimédias de recrutement et fidélisation ciblées pour capter les meilleurs clients potentiels en utilisant Internet avec des techniques de jeux, de référencement, de partenariat… mais aussi motivant les équipes internes sur la conquête de ces prospects à potentiel.
• Développer un programme de fidélisation qui cherchera à maximiser la valeur clients et à minimiser les coûts de gestion du programme par un positionnement clair et des avantages réellement différentiels.
3) Et enfin, pour atteindre le « Graal » de la relation client, la marque cherchera à se décaler pour créer une relation exceptionnelle avec ses meilleurs clients (les plus importants, les plus influents, les plus proches…) pour que chacun prenne la parole au nom de la marque dans son réseau réel et virtuel. Le consommateur qui est devenu son propre média devient alors le média de la marque !
Trois pistes pour y arriver :
• renforcer les petites attentions, les surprises, les gestes gratuits ;
• mettre en place des clubs de clients autour de leur passion ;
• faire converger les communautés autour de sa marque sur Internet.
Faire vivre une expérience unique à ses clients par une vraie proximité relationnelle, une stratégie de fidélisation adaptée à sa marque et la création d’un vrai réseau d’ambassadeurs de la marque, voici simplement une proposition de réflexion destinée à vous inviter à la lecture de l’ouvrage de Yan Claeyssen, Yves Riquet et Anthony Deydier. Leur approche à la fois stratégique et pratique vous permettra de construire votre propre politique de marketing client avec pertinence et efficacité.
Je crois que le marketing client multicanal peut participer au réenchantement de la relation entre les consommateurs et les marques parce que les nouvelles techniques de connaissance client, de personnalisation, de communication dynamique nous permettent d’avoir une vraie relation personnalisée avec lui.
Cependant, cette relation de confiance ne sera réellement efficace que si la marque tient ses engagements et que les collaborateurs en contact avec le client font vivre une relation sincère, transparente et proactive sur les lieux de vente, au téléphone ou sur les forums et communautés on-line.
Je vous souhaite une lecture riche d’apprentissages et de perspectives pour votre entreprise et vos clients.

Didier Fichou
Directeur relation clients et vente multicanal
Leroy Merlin France


Introduction
Le marketing client multicanal est une démarche globale et intégrée qui met le client (ou le prospect) au centre de la stratégie et des tactiques d’une entreprise. Discipline transverse, elle repose sur l’exploitation de la connaissance des besoins, comportements et attentes des individus pour proposer des réponses adaptées et pertinentes car personnalisées.
À la frontière de la communication, du marketing et du commercial, le marketing client multicanal transcende ces frontières encore fortement présentes dans les organisations d’entreprise. Il permet d’écouter les individus et d’initier une relation personnelle avec eux de manière à mieux cibler et orienter les messages. La transaction n’est plus la fin d’un processus débuté par une communication publicitaire et poursuivie par des actions commerciales, c’est un événement dans le cycle de la relation client, précédé et poursuivi par de nombreux échanges.
Le marketing client se caractérise donc moins par les techniques et les méthodes qu’il utilise que par son objet et ses objectifs. En effet, l’objectif du marketing client est de créer des liens durables et efficaces entre les marques et ses clients et prospects. Ces liens doivent permettre aux entreprises de recruter des clients, de les fidéliser et d’accroître le chiffre d’affaire réalisé avec eux. Pour créer ces liens, les marques ont aujourd’hui à leur disposition un ensemble considérable de dispositifs provenant essentiellement des techniques de la communication directe, du marketing relationnel et du marketing interactif. Le marketing client conserve de l’exploitation de ces techniques la volonté de mesurer le rendement de ses actions et de viser un retour sur investissement rapide. De fait, le marketing client se caractérise également par l’ensemble des techniques de communication visant à faire réagir un individu ou un groupe d’individus identifiés au travers d’une action ciblée, quantifiable et interactive. Cette définition est renforcée aujourd’hui par l’utilisation de plus en plus massive des techniques de ciblage et de mesure du marketing digital (publicité comportementale, web analytics…).
Les contours de cette démarche et de ses applications deviennent de plus en plus difficiles à préciser et à délimiter. Le précédent titre de cet ouvrage – « marketing direct multicanal » – ne correspondait plus au nouveau périmètre de cette démarche en pleine mutation. C’est pourquoi nous avons choisi de renommer notre livre « marketing client multicanal » de manière à insister sur l’objet de ce métier et non sur les techniques qu’il exploite : marketing direct, marketing digital, marketing relationnel ou autres.
Les entreprises sont depuis quelques années confrontées à des bouleversements considérables qui impactent profondément leur communication. S’il était relativement simple de lancer une marque ou un produit il y a encore une quinzaine d’années au travers d’un plan média sur les principaux supports de masse, ce n’est absolument plus le cas aujourd’hui. Le paysage des médias a littéralement explosé : multiplication des chaînes télé (câble, TNT, Internet), des radios (idem…), de la presse gratuite et émergence de nouveaux pôles de contenus (portails, sites web, blog, podcast…). Cette explosion a considérablement fragmenté l’audience et donc complexifié la mise en place des plans médias. D’autant que ces médias anciennement passifs permettent désormais aux individus d’entrer en relation avec l’annonceur en intégrant des moyens de contact (numéro de téléphone, SMS, tag 2D…)… et que les terminaux de diffusion des médias se multiplient eux aussi ! On peut regarder la télévision sur un ordinateur, un téléviseur, un smartphone, une tablette numérique. On peut regarder l’émission en direct ou en différé. Bref mesurer et arbitrer ces combinaisons devient un casse-tête pour les annonceurs, leurs agences et les régies.
Au même titre que les médias, les points de contact, voire de dialogue, entre une marque et ses clients se sont multipliés ces dernières années. Aux points de vente, téléphone et courrier postal se sont ajoutés l’e-mail, le SMS et le site Internet, puis sont apparus les réseaux sociaux, les applications mobiles, les bornes et les vitrines interactives et bientôt les puces sans contact. Et ces canaux s’additionnent, ils ne se remplacent pas entre eux !
Concrètement, au niveau du CRM, cela se traduit par la multiplication des bases de données et des flux d’informations clients-marques. Les bases se sont accumulées au fil des années et des projets : clients magasin, acheteurs e-commerce, abonnés newsletters, participants à des jeux, utilisateurs d’applications mobiles, fans, suiveurs, etc. Souvent hétérogènes, ces bases de données sont encore très rarement connectées entre elles et très peu de marques possèdent aujourd’hui une vision à 360 degrés de leurs clients. Le développement du numérique multipliant naturellement les informations collectées, en temps réel. Tout va plus vite, la sortie de nouvelles offres, l’émergence de nouveaux acteurs, les communications…
Les consommateurs eux-mêmes ont fortement évolué. Ils sont de moins en moins consommateurs passifs de produits ou services poussés par des marques distantes, mais citoyens sur-informés, critiques et à la recherche de sens. Plus mobiles que jamais, ils bougent et veulent garder un contact de plus en plus constant, réactif et interactif avec les marques. Ils veulent maîtriser leur relation, et – nouveauté – sont parfois les premiers à l’initier. Où qu’ils soient, ils veulent être reconnus quel que soit le canal qu’ils utilisent. Pour autant, ils rejettent les formats classiques de la pub et les vieilles recettes de la communication qui ne fonctionnent plus quand elles proposent le même message à tout le monde.
La publicité est aujourd’hui partout. Elle a envahi la totalité de l’espace publique mais également privé. Les milliers de messages qu’un consommateur voit chaque jour réduisent l’efficacité des campagnes et commencent à susciter un sentiment de saturation.
Pour être efficace, les entreprises doivent aller vers davantage de personnalisation : moins de messages, mais plus de ciblage basé sur les préférences des individus.
À travers ces mutations sociétales, un nouveau modèle structurant est sans aucun doute en train d’émerger. Nous passons indéniablement du modèle des mass médias à celui « des médias des masses » pour reprendre l’expression de Joël De Rosnay. Depuis quelques années, les consommateurs (tout comme les citoyens) s’approprient les médias et y diffusent leurs propres messages. Le web 2.0 reflète, accélère et amplifie cette prise de parole en donnant aux utilisateurs des outils de diffusion conviviaux, quasiment gratuits et terriblement efficaces.
Ce changement de modèle a des conséquences dans toutes les sphères de la société car il accompagne la remise en cause du modèle traditionnel d’autorité, avec des experts qui prenaient et diffusaient la – bonne – parole à des individus qui écoutaient sans remettre en cause ces messages. Preuve en est la défiance des individus vis-à-vis des sources traditionnelles d’autorité qui détenaient le savoir : personnel politique, journalistes, enseignants… Les possibilités offertes par le numérique de trouver facilement de l’information et d’entrer en relation avec ses pairs offrent par exemple la possibilité à individu confronté à problème de santé de consulter les maux possibles en lien avec les symptômes avant même de consulter un médecin (angoisses garanties !).
Au niveau de la publicité, ce changement de paradigme va sans doute remettre en cause la prééminence du modèle de la publicité tel qu’il existe depuis plus de cinquante ans. Les annonceurs qui voudront exister ne pourront plus le faire uniquement via les médias de masse (s’ils continuent d’exister…) mais en entrant intelligemment dans les conversations digitales : réseaux sociaux, forums, blogs, sites consuméristes, média et portails 2.0.
Il en est de même pour la relation client et le CRM : auparavant, on avait coutume de dire qu’un client mécontent le disait à dix personnes ; aujourd’hui il peut le faire savoir facilement à des centaines de millier, voire à des millions ! La formidable caisse de résonance du web donne aux consommateurs un nouveau pouvoir qu’il appartient aux marques de prendre en compte.
Nous en sommes persuadés : le marketing client permettra de répondre à ce contexte et aux nouvelles attentes des consommateurs.
En effet, face à ce constat, une réflexion s’impose : la relation client deviendra l’un des éléments constitutifs de la marque. Dans un monde où les consommateurs joueront un rôle primordial dans la construction et la vie des marques, une marque qui ne saura pas maîtriser son dialogue client prendra des risques considérables. Il devient alors essentiel pour les annonceurs de mettre en place des dispositifs d’écoute, de relais et d’animation clients.
Certains de ces dispositifs existent déjà. Depuis plusieurs années, le CRM, la relation client ou le marketing relationnel fournissent aux annonceurs des outils et des méthodologies pour mieux appréhender les clients et établir avec eux des liens interactifs et pérennes. Pour autant, il faut aujourd’hui aller plus loin et relever les nouveaux défis que nous impose ce contexte inédit.
En effet, les annonceurs doivent comprendre qu’il est désormais indispensable de mettre en place une réelle démarche de marketing orientée client pour que leur marque s’enrichisse de la relation client et non l’inverse.
Pour instaurer et développer une relation entre les marques et les consommateurs, l’interactivité est plus que jamais la solution qui va permettre d’équilibrer ce nouveau rapport de force.
Encore faut-il plus que jamais faire la bonne offre, à la bonne personne au bon moment par le bon canal. L’offre attendue n’est plus forcément commerciale elle peut être informative, ludique, culturelle. Le bon moment est désormais très lié au bon canal, mailing, e-mailing, page Fan Facebook, application mobile, quant à la bonne personne, attention à utiliser l’information issue de votre base de données de manière pertinente, car c’est bien de l’identification du bon besoin de cette personne dont il s’agit ! Il faut donc travailler dans une logique de communication qui s’inscrit dans la durée en personnalisant à la fois le fond (le contenu) et la forme (la fréquence et le canal).
Deux dimensions nous paraissent essentielles pour comprendre cette discipline telle qu’elle se pratique de nos jours : la dimension commerciale et la dimension relationnelle. Le marketing client multicanal a d’abord été pensé et développé comme un outil du commerce. Ce sont les sociétés de Vente A Distance qui ont inventé le marketing direct et le CRM. Depuis quelques années, le marketing client est devenu également le support essentiel de la relation et du dialogue client. Il s’agit de développer la préférence à la marque à moyen-long terme et non plus uniquement le CA à court terme. La différence aujourd’hui, c’est qu’on peut difficilement vendre sans avoir construit une relation avec ses prospects et clients.
Nous avons une autre conviction forte, c’est qu’au sein du marketing client tout doit se mesurer, de l’émission à la réception. C’est une discipline dans laquelle le praticien mènera une logique de tests dont il mesurera les résultats, de ces mesures découleront une courbe d’apprentissage, liée aux expériences, aux succès mais aussi souvent aux échecs.
Ce livre n’est donc pas un recueil de recettes que l’on est sûr de ne pas rater en les faisant soi-même. Le marketing client multicanal respecte les mêmes fondamentaux que le marketing direct traditionnel notamment la force de l’expérience, la nécessité impérative des tests, et le bon sens.
Ce que nous souhaitons vous livrer au travers de ce livre c’est une somme d’expériences, d’expériences innovantes ou exemplaires mises en commun. C’est également vous aider à synthétiser les multiples tendances pour vous rendre l’analyse plus facile.
Ambitieux, cet ouvrage l’est puisqu’il souhaite présenter le marketing client multicanal sous toutes ses facettes : de la vision académique aux applications pratiques, de la stratégie à l’opérationnel, d’exemples issus de grandes entreprises comme de plus modestes.
Comme le dit Descartes dans le Discours de la méthode, « ce n’est pas assez d’avoir l’esprit bon, le principal est de l’appliquer bien ».
Ce livre a été écrit pour cela, vous aider à « l’appliquer bien ».
Destiné à un public de chef d’entreprises, de directeurs marketing, de responsables commerciaux, et à leurs équipes, il a pour objectif de rassembler les différents éléments vous permettant de mettre en place une stratégie et des actions de marketing client multicanal efficaces. À travers les questions que vous devez vous posez, et celles que se posent vos prospects et clients sur votre entreprise, à différents moments de la relation.
Le lecteur trouvera donc dans ce livre trois parties : la première aborde l’ensemble des aspects stratégiques, organisationnels et opérationnels liés à la prospection. La seconde couvre les mêmes aspects dans le domaine de la fidélisation de clientèle, en abordant également les techniques de reconquête de clients et les études permettant de mesurer la performance de ces actions. Enfin la troisième partie donne au lecteur un panorama des différents canaux et des méthodologies utilisées au sein du marketing client.
La lecture de ce livre se fait donc dans le sens logique du cycle de vie du client, prospection, fidélisation et reconquête. Illustré de nombreux exemples, il met en évidence les techniques d’entreprises qui sont passées avec succès à l’ère du multicanal et du cross-canal.
Nous vous souhaitons une excellente lecture !




Partie I
Prospecter : stratégies, actions et facteurs clés de succès


Chapitre 1
Conquérir de nouveaux clients
Executive summary
	►► De profondes mutations sociétales et technologiques modifient les rapports entre les marques et les individus et bouleversent le marketing traditionnel. L’abondance d’informations et le développement des canaux relationnels rendent les communications complexes.

	►► Les entreprises doivent comprendre ces changements et s’adapter à des prospects aux profils changeants, en attente de réponses rapides et personnalisées. Elles doivent également maîtriser les contours de la prospection moderne en posant les bases du recrutement au sein d’une stratégie globale de la relation client.




Chaque jour vous cherchez à gagner de nouveaux clients : c’est un impératif économique. Qu’il s’agisse de débuter une activité ou d’une entreprise pérenne, cette quête fait partie intégrante de toute activité commerciale.
Comment optimiser cette recherche ? Que peut vous apporter le marketing client multicanal et comment l’utiliser au mieux ?
Prospecter pour consolider et développer l’entreprise
La place du recrutement dans la gestion de la relation client
Qu’on l’appelle recrutement, prospection, conquête ou encore acquisition de clients, peu importe la terminologie adoptée : il s’agit de trouver de nouveaux clients. Nous utiliserons d’ailleurs indifféremment chacun de ces termes tout au long de l’ouvrage.
Si la prospection est une activité naturelle pour toute entreprise, les méthodes utilisées sont très différentes d’une société à une autre. Les motivations le sont tout autant, qu’il s’agisse de compenser l’attrition naturelle, de se développer sur de nouveaux marchés, de conquérir davantage de parts de marché…
Ces dernières années, le développement se vit plus sur le long terme. On évoque davantage la rentabilité à moyen et long terme que le chiffre d’affaires au quotidien, et le client est placé au cœur des préoccupations des entreprises. Il acquiert en même temps un statut d’individu reconnu, il ne se fond plus dans la masse, il est désormais identifié et valorisé.
Ces changements et adaptations sont indispensables, car au niveau des entreprises la compétition est plus rude. Là où les tâtonnements commerciaux étaient encore possibles il y a peu, il est désormais lourd de conséquence de passer à côté d’une opportunité commerciale. Il y aura toujours un concurrent pour ne pas rater cette occasion !
Et trouver des clients coûte très cher… d’où la nécessité d’organiser, de rationaliser, de planifier toute conquête de prospects. Aucune entreprise ne peut aujourd’hui se permettre d’investir au hasard dans l’acquisition de clients. Non seulement il est nécessaire d’opérer un choix judicieux sur les contacts à établir, mais il faut aussi choisir les périodes de communication, les arguments déployés et bien sûr les canaux à employer.
Au commencement d’une relation commerciale, tout client est d’abord un prospect. C’est l’acte d’achat qui transforme le prospect en client.
Le début de la relation client débute donc par une phase plus ou moins longue consacrée à la recherche, l’identification, la prise de contact et la vente d’un produit ou service à un prospect.
Cette période consacrée au recrutement est évidemment primordiale, mais représente des investissements très importants. Il est par conséquent essentiel pour une entreprise de maintenir le bon équilibre entre prospection et fidélisation pour éviter toute dérive commerciale et financière.

Le cycle de vie du prospect et du client
[image: images]Figure 1.1 – Représentation du cycle de vie client


En ordonnée, il est possible de faire figurer différents éléments selon la lecture que l’on souhaite avoir du schéma :
	• Informations : collectées par l’entreprise sur l’individu, et vice versa.

	• Relation : elle se construit, s’affine dans le temps.

	• Valeur économique : pour l’entreprise autant que pour son prospect ou client.


Analysons la progression sur cette échelle, avec un exemple, celui d’une entreprise dont l’activité est de commercialiser des piscines à destination de particuliers.
■ Phase 1
Le suspect fait partie d’un ensemble d’individus anonymes susceptibles d’être intéressés par nos offres. Il est impossible à ce stade d’employer les techniques marketing pour s’adresser à lui. Les outils publicitaires ont ici encore un rôle à jouer dans le cas de stratégies pull. Mais la prise de contact directe par ces personnes (site web, call-center, point de vente…) est tout à fait possible et nous verrons plus loin comment stimuler ces demandes de contact (stratégie ascendante/entrante).
Exemple
Les suspects constituent le segment de marché à cibler par l’entreprise. À la base des particuliers, propriétaires de maison, avec un terrain pouvant accueillir une piscine.



■ Phase 2
Prospect froid : la personne est identifiée nominativement, avec au moins un élément permettant d’entrer en contact avec elle (adresse postale, numéro de téléphone fixe ou mobile, adresse e-mail). En revanche, nous sommes toujours au stade de la présomption d’intérêt pour nos services, la seule différence étant un faisceau d’indices augmentant la probabilité de cet intérêt.
Exemple
Notre société de vente de piscine loue un fichier d’abonnés à un magazine sur les villas et jardins. Ces lecteurs sont a minima intéressés, et un certain nombre d’entre eux sont sans doute propriétaires.
Prospect chaud (que nous appellerons « lead » dans cet ouvrage) : un individu se déclare intéressé, par lui-même ou suite à une sollicitation de l’entreprise. C’est le stade recherché en priorité puisqu’il permet d’établir une relation qui va précéder un possible achat. Reste à lever les freins possibles, et bien sûr à convaincre d’opter pour notre produit ou service plutôt que celui de la concurrence.



■ Phase 3
C’est la transaction qui figure le point de bascule : l’acte d’achat fait passer le prospect en client.
L’objet des chapitres 1, 2 et 3 est d’analyser comment l’entreprise peut favoriser l’acte d’achat. La partie suivante – la fidélisation – traitera plus spécifiquement des opérations post-achat.
Point important : ce schéma est une logique générale, un parcours type de la relation client.
Mais les raccourcis existent à tout moment, un « suspect » peut fort bien ne jamais passer par les étapes de prospection et n’être identifié que lors de l’achat.
De même, ces étapes sont multipliées lors d’une relation plus complexe, dans la durée. Le lead est alors qualifié en différentes sous-phases liées à la valeur potentielle du prospect. C’est un phénomène classique dans l’univers des services, pour un établissement bancaire par exemple, où le prospect souhaitant l’ouverture d’un compte va être analysé sous l’angle de ses projets, de son profil et bien sûr de sa surface financière pour être aiguillé vers un conseiller différent en fonction de ces différents critères (conseiller junior ou senior, voire conseiller en patrimoine). C’est aussi le cas dans l’univers B to B.


Les critères influant sur la relation de prospection
Deux paramètres ont une incidence fondamentale sur le parcours, tant pour l’individu que pour l’entreprise. Le premier – objectif – est le degré de complexité de l’achat. Le second – subjectif – est le degré d’importance de l’achat.
■ Complexité de l’achat
1) Complexité de l’offre de base. Une baguette de pain ou un crayon papier sont des produits simples dont les composants et la qualité finale peuvent être évalués et comparés sans problème. Au contraire d’un ordinateur embarquant des dizaines de composants technologiques. Idem pour un service, un transport de cinq kilomètres en taxi est facile à appréhender, à l’inverse d’un voyage en avion Paris-San Francisco avec escale où les critères d’évaluation vont être plus nombreux (accueil, repas, confort, dans l’avion, dans les aéroports, etc.).
2) Nombre de services associés. L’offre de base s’accompagne-t-elle de services ? Inclus ou additionnels ? Livraison, assurances, garanties…
3) Nombre d’acteurs impliqués. L’acheteur est-il seul à décider ? Qui est sollicité ? Pour acheter une baguette, c’est assez simple. Mais l’achat d’un appartement va élargir la prise de décision à la famille entière, aux prescripteurs éventuels (agence notamment), au financeur (banque), à des influenceurs possibles (voisinage, presse…). En entreprise c’est fréquemment le cas, avec des achats plus compliqués par les processus et règles déterminés par l’entreprise, l’organisation impliquant de nombreux services et personnes dans la collecte d’information, la décision et la gestion de l’achat, sans oublier la base, la définition de besoins complexes, l’identification de solutions et prestataires adéquats.
4) Univers concurrentiel. Quel est le nombre de concurrents ? De solutions concurrentes ?
5) Solutions de paiement. Le paiement est-il facile ? Demande-t-il un financement ?
6) Accessibilité à l’offre. Où et comment acheter le produit/service ? S’agit-il d’une vente intermédiée par des distributeurs (cas général des produits de grande consommation) ? Ou bien peut-on acheter par des points de vente de la marque ? L’offre est-elle facile à trouver ? Sur Internet, dans les moteurs de recherche…

■ Implication de l’achat
1) Valeur économique de l’achat. Le prix est-il important dans le budget global du prospect ?
2) Valeur émotionnelle. Prix mis à part, l’achat revêt-il une importance particulière pour le prospect ?
3) Fréquence d’achat/durée de vie. Quel est le renouvellement du produit ou service ?
Tous ces points ont une incidence forte sur le temps consacré par le prospect à son achat. Et particulièrement sur les éléments suivants :
	• quantité d’informations nécessaires ;

	• qualité de conseil requise pour l’aide à la décision ;

	• niveau de confiance accordée à l’entreprise ;

	• temps, énergie, budget consacrés à l’achat.


Plus ces items augmentent, plus l’investissement consacré à l’achat est grand.
La plupart du temps, cela signifie également que la relation entre l’entreprise et ses prospects sera plus longue et étoffée car les échanges d’informations seront nécessaires pour que l’entreprise propose sa meilleure réponse, et que le prospect puisse faire son choix dans les meilleures conditions.

■ Étapes de la décision d’achat
Avant d’acheter, un prospect va rassembler les informations qui lui seront utiles pour :
	• valider l’intérêt de l’acquisition de ce produit ou service ;

	• vérifier qu’il est en mesure de pouvoir le payer ;

	• mesurer les solutions offertes ;

	• comparer les offres proposées par tous les concurrents ;

	• choisir son fournisseur.


À chaque étape, une relation peut être initiée par l’entreprise ou le prospect afin d’obtenir une partie de ces informations.
Il est impératif de maîtriser les scénarios d’achat de votre marché, de vos produits, afin de pouvoir adapter aux mieux stratégies et actions. En effet les activités n’ont rien à voir les unes avec les autres, il est impossible d’établir des règles générales qui fonctionneraient pour toutes les sociétés, toutes les offres, tous les prospects.


L’articulation prospection-fidélisation
Combien de temps consacrer à la prospection ? Quelle répartition des budgets marketing et commercial entre opérations de prospection et de fidélisation ? Ces questions, vous vous les posez certainement. Y répondre de manière générale est difficile, mais vous pouvez guider votre réflexion sur des critères rationnels.
Constat : il est beaucoup plus difficile et coûteux de prospecter que de fidéliser. La démarche générale de recrutement d’un nouveau client nécessite des ressources beaucoup plus importantes : informer le prospect, établir le contact avec lui, le convaincre, le faire acheter… autant d’étapes longues et onéreuses !
Vous avez donc intérêt à estimer au mieux les investissements que vous allez consacrer à la prospection. D’autant que la valeur économique d’un prospect sera par définition négative, et seuls les achats réalisés par ce prospect seront le rendront « rentable ». Ce qui rend aussi indispensable le choix de ses prospects, ce que nous verrons dans le chapitre suivant.
Optimiser son recrutement client commence par maîtriser les données liées à l’activité commerciale :
	• pression commerciale nécessaire pour transformer un prospect en client ;

	• taux d’attrition annuel (nombre de clients ayant quitté l’entreprise rapporté au nombre global de clients) ;

	• pression concurrentielle ;

	• affectivité de vos clients ;

	• évolution de votre marché, etc.


Exemple
Savez-vous :
– quelle est la répartition de votre budget commercial entre actions de prospection et de fidélisation ?
– quel est le taux d’attrition pour votre entreprise ?
Y répondre vous permet d’optimiser rapidement vos actions de développement en fonction de vos priorités.




Recruter de nouveaux clients, une affaire de méthode
Les difficultés liées à la prospection
Rares sont les sociétés qui ont le luxe de ne pas devoir acquérir de nouveaux clients, bénéficiant d’une position avantageuse sur leur marché.
Au fil des sociétés que nous avons pu rencontrer dans nos activités de conseil, il est fréquemment arrivé que le responsable évoque ses difficultés avec la phase de recrutement de clientèle :
	• « Je n’ai pas le temps de prospecter. »

	• « Je n’ai pas les moyens financiers pour prospecter, cela coûte cher. »

	• « Je fais de la publicité, cela suffit. »

	• « Je n’ai pas besoin de prospecter. »

	• « Je ne sais pas faire. »


C’est encore plus vrai aujourd’hui, avec une société profondément changée (cf. tableau 1.1), rendant plus complexe les opérations commerciales et la gestion des entreprises. Mais la conquête de nouveaux clients est un axe stratégique pour toute société, et il est toujours inquiétant d’entendre un responsable tenir de tels propos, quels que puissent être ses arguments.
Tableau 1.1 – Évolution de l’environnement socio-économique

	Jusqu’aux années 1970
	Depuis les années 1990
	Années 2000…

	Demande > Offre
	Offre > Demande
	Services
 Recherche de sens dans la consommation
 
	Pression concurrentielle faible
	Concurrence exacerbée
	Concurrence à un clic de souris

	Clients et concurrents locaux/régionaux
	Possibilités de marchés et concurrents internationaux
	Mondialisation

	Peu de canaux de communication
	Développement des moyens de communication
	Explosion du nombre de canaux

	Puissance de l’Europe
	Déplacement des zones d’influence économique (émergence de l’Asie)
	L’Asie usine du monde
 Modification rapide des zones économiques. Incertitudes
 
	Évolutions plus lentes, prévisions possibles
	Modifications ultra-rapides de l’environnement, difficultés de prévision
	Temps réel





Les profils et attentes des individus
Ce sont de profondes mutations sociétales auxquelles nous assistons. Ce ne sont ni des effets de mode, ni de simples évolutions liées aux technologies. Les entreprises doivent en être conscientes et s’adapter à cette nouvelle donne.
Confrontés à une crise durable (car elle n’est pas qu’économique), les individus perdent leurs repères et sont en recherche de nouveaux modèles. La quête de sens en fait partie, y compris dans le domaine de la consommation. Nous basculons déjà depuis quelques années d’une économie de la possession/consommation vers une économie de la fonctionnalité où l’usage d’un bien importe davantage que sa propriété. C’est l’essor de l’économie des services. Exemple pour l’industrie automobile qui ne se contente plus de vendre des voitures/objets mais se positionne aussi sur une logique d’accompagnement des individus dans leurs déplacements, avec la vente de solutions de transport multimodal (location de véhicule…).
Autre exemple avec l’« industrie musicale » qui a vu sa vente de produits (compact-disc) progressivement remplacée par du service (écoute en ligne).
Les individus sont davantage « zappeurs ». Le choix qui leur est offert les incite à changer de fournisseur s’ils ne sont pas satisfaits ou pour essayer une nouvelle entreprise sans que la précédente ne les ait déçus. Les mouvements consuméristes, les informations et comparatifs disponibles les ont rendus beaucoup mieux avertis. Le prix et ses ressorts (réductions, promotions) sont des composantes importantes.
Ils sont beaucoup mieux informés. Donc exigeants et critiques. Conscients de leurs besoins, ils attendent davantage qu’une simple prestation, d’où la nécessité d’aller au-delà, de proposer dans le cadre de programmes de fidélisation des « bonus » pour les satisfaire. Nécessité également de les écouter, de leur demander ce qu’ils souhaitent en sortant du seul cadre de la relation commerciale. Les entreprises qui le font et adaptent leurs réponses ont un réel avantage sur leurs concurrents.
Les comportements sont plus difficiles à prédire. Le mouvement continu des individus rend compliqué le travail d’analyse.
La méfiance vis-à-vis des discours traditionnels d’autorité, très descendants, s’applique aux marques. Les discours institutionnels du type « Nous sommes une entreprise tournée vers nos clients », ne fonctionnent plus comme avant : sont réclamés des preuves, de l’authenticité, des éléments personnels, de la proximité. Nous verrons comment s’appuyer sur ces dimensions pour construire des messages pertinents dans le chapitre 3.
C’est la même chose pour les discours commerciaux : les trois-quarts des personnes interrogées déclarent se méfier des messages publicitaires.
Enfin, un nombre croissant de personnes n’attendent pas que les marques parlent. Elles prennent d’elles-mêmes la parole, souvent en dehors des canaux de dialogue de l’entreprise. Elles prennent les commandes de la conversation, les médias sociaux étant un formidable espace pour ces échanges entre individus.
Justement, les moyens d’interaction avec le prospect pour préparer son achat sont multipliés aujourd’hui. Ce qui a changé, au-delà du nombre de canaux supplémentaires, c’est la nécessité de les juxtaposer, de gérer une continuité relationnelle. De ne plus considérer l’étape « exposition au message > réaction » mais une expérience plus large et plus profonde de relation à la marque. D’autant que les synergies entre canaux rendent difficile l’attribution d’une vente à un seul d’entre eux. Sans oublier le développement des terminaux connectés qui compliquent un peu plus le paysage : un smartphone est à la fois un téléphone et un support de connexion à Internet…
Exemple
Parcours multicanal effectué par un prospect
Un prospect reçoit un mailing dans sa boîte aux lettres avec un mini-catalogue présentant des lecteurs MP3.
Il surfe sur Internet, tape « lecteur MP3 » dans un moteur de recherche, et obtient plusieurs adresses url. Il consulte quelques boutiques en lignes pour regarder les produits. Au passage, il voit quelques bannières publicitaires, puis en quittant les sites il retrouve les produits consultés sur des bannières retargeting.
Il regarde ensuite les avis sur des forums spécialisés et laisse quelques questions auxquelles on lui répond par messagerie. Un de ses amis sur Facebook sait qu’il cherche un lecteur et l’invite à être fan d’une page marque qui organise un concours pour gagner des lecteurs MP3.
Il s’inscrit.
Le lendemain, il passe devant une boutique qui vend du matériel électronique, y rentre et décide d’acheter un lecteur.
À quel canal attribuer la responsabilité de la vente ? On voit bien que c’est difficile, la vente s’est faite en magasin mais après un ensemble de contacts avec d’autres canaux. Et c’est un exemple simple, sans beaucoup d’éléments conversationnels avant l’achat.





Opter pour une ou plusieurs prospection(s)
Il n’existe pas une seule méthode de recrutement de clientèle. Le marché sur lequel vous vous situez, la taille de votre entreprise, vos moyens humains et financiers, vos objectifs, les produits et services commercialisés sont autant de paramètres qui influent directement sur la nature de vos opérations de conquête.
Arrêtons-nous sur trois particularités.
La conquête de clients particuliers
C’est ce qu’on appelle les activités business to consumer, de l’entreprise vers le particulier, ou encore le marché « grand public ».
Nous l’avons vu, le comportement du consommateur a changé. La prospection doit s’adapter, d’autant que les outils informatiques et les techniques marketing associées sont des atouts de premier ordre. Connaître de manière très précise les prospects particuliers et leurs attentes est un avantage qui permet à une entreprise de proposer de nouveaux produits et services en parfaite adéquation avec les souhaits de ces individus.
Le nombre potentiel de prospects et la diversité des marchés obligent toute entreprise désireuse de prospecter d’étudier les possibilités de développement en s’appuyant sur une démarche marketing rigoureuse.
Mais les efforts ne s’arrêtent pas là. Contacter ces futurs clients, affiner la détection de leurs besoins, proposer des solutions, contre – argumenter sur les sollicitations des concurrents, les étapes sont nombreuses avant de conclure l’acte de vente !
D’autant que les décisions d’achat sont souvent moins rationnelles que pour une entreprise. Un enfant peut très bien être prescripteur pour un produit que ses parents achèteront, avec des critères de choix bien différents de ceux d’un adulte…

La conquête de clients entreprises
Également nommées activités business to business1, la principale caractéristique réside dans la multiplicité des intervenants au cours d’un acte d’achat : prescripteur, acheteur, décideur, utilisateur… sont autant de fonctions susceptibles d’intervenir.
Une prospection rendue forcément plus difficile et compliquée, car sur deux niveaux : d’abord il faut identifier la société suspectée de pouvoir être intéressée par une offre, puis repérer au sein de cette entreprise les personnes intervenant dans le processus de décision. La mise à jour de ces informations devient vite complexe !
De plus, le nombre d’individus prenant part à la transaction a tendance à augmenter proportionnellement au potentiel économique de l’entreprise visée…
Pour plus de facilité de compréhension nous utiliserons systématiquement cette terminologie (entreprises) au cours des différents modules de ce livre. Mais n’oublions pas que d’autres organismes sont fortement distincts et méritent d’être traités commercialement différemment en dehors de cet ouvrage : associations, collectivités, organismes d’état, représentent d’excellentes opportunités commerciales. Si ces différentes structures sont assimilées à des « entreprises » au long de cette lecture, n’oubliez donc pas de les considérer à part entière lors de vos actions de prospection.
La phase de prospection sera très souvent plus longue en B to B du fait de la complexité de l’achat. La place de la relation et l’utilisation du multicanal seront donc déterminantes.

La prospection à l’international
Les échanges au niveau mondial, la monnaie unique européenne, les facilités de communication ouvrent de nouveaux horizons pour les petites et moyennes entreprises qui désirent se tourner vers des marchés extérieurs. Malgré ces possibilités, entamer une démarche de prospection internationale n’est pas simple, surtout pour les marchés des particuliers.
La distance avec les clients tout d’abord. Distance physique bien sûr, mais aussi économique et culturelle. On ne s’adresse pas à un prospect allemand comme à un français. Difficulté supplémentaire pour les études de marché, les fichiers… Bien souvent s’adosser à un partenaire sur place permet de résoudre bon nombre de problèmes.
Toutefois le développement du commerce en ligne rend plus aisé le développement à l’international. Il est plus facile aujourd’hui de gérer des sites web multilingues grâce aux nouveaux outils technologiques (notamment le mode Saas). Les modes internationaux de paiement se sont également bien généralisés.


Prospecter par le marketing client multicanal
Les contours de la prospection sont clairement définis. Il s’agit de construire un programme ciblé de conquête. Nous ne sommes pas dans le domaine de la publicité. La prospection marketing client multicanal est donc :
	• nominative : chaque prospect est distingué et adressé directement (ou accueilli si la prise de contact est à son initiative) ;

	• individualisée et personnalisée : chaque prospect est traité différemment ;

	• interactive : le dialogue n’est pas séquentiel, la communication est continue ;

	• mesurable : l’efficacité des campagnes est systématiquement mesurée ;

	• harmonisée : dans une logique multicanal, le prospect aura le même type de traitement quel que soit le canal de communication employé.


Les chapitres 10 et 11 aborderont plus en avant les possibilités matérielles offertes par le marketing client multicanal et les possibilités de combinaisons les plus efficaces.
Les actions de communication à destination des prospects sont synchronisées et harmonisées entre les canaux et permettent à tout moment une interaction entre la marque et l’individu. C’est cette interaction qui va être mesurée pour déterminer l’efficacité de la campagne. De fait, le ciblage prend de l’importance, avec une personnalisation des messages prenant en compte l’historique de relation à la marque, les offres proposées, les réactions du prospect… Sinon la rentabilité de l’action baisse automatiquement.
Le recueil et l’utilisation d’informations vont donc être clés dans l’utilisation du MCM en prospection. Du choix des cibles à la définition des messages, en passant par la stratégie d’utilisation des canaux en fonction des préférences des prospects, toutes les données peuvent avoir une utilité pour améliorer la pertinence de la relation.
Toutefois, en prospection, vous n’avez pas une connaissance exhaustive de vos prospects. Toutes les techniques susceptibles de vous aider à identifier des individus potentiellement intéressés par votre offre sont donc utiles. Et notamment les actions offrant une possibilité de contact entrant avec votre entreprise.
C’est le cas par exemple de la publicité contextuelle (message publicitaire adapté à votre comportement de navigation sur Internet).
Peut-on utiliser les médias sociaux pour la prospection MCM ?
Au sens strict, non, car vous ne pouvez pas avoir d’action ciblée nominative sur les prospects. Vous n’avez d’ailleurs pas le moyen de distinguer les prospects des clients, car c’est le site qui est propriétaire des données. Vous pourrez en revanche les utiliser pour diffuser des informations, pousser des publicités contextuelles, sans oublier la possibilité de recueillir des informations utiles pour connaître les comportements d’achat, les avis déposés sur des marques et produits/services, etc.
Est-ce donc plus difficile qu’auparavant de prospecter ?
Oui, dans le sens où le recrutement « artisanal » n’est plus possible. Il est désormais indispensable d’orchestrer la prospection si une entreprise veut se développer durablement.
Et non en même temps, car ces changements sont une formidable ouverture. Pour des millions de petites et moyennes structures d’abord, pendant longtemps exclues économiquement de l’univers des médias de masse. Pour les mesures et la détection de profils très ciblés que permettent les nouvelles technologies. Écouter son marché, ses prospects est plus facile aujourd’hui qu’il y a vingt ans où seuls des enquêtes qualitatives coûteuses étaient possibles.
Reste à éviter les principaux écueils en matière de prospection…
[image: images] Fiche pratique
Six erreurs à ne pas commettre en prospection
1. Prospecter avant de fidéliser. Prospecter coûte plus cher que fidéliser, et fidéliser c’est aussi mieux connaître ses clients, les meilleurs profils, donc être capable de prospecter plus efficacement en cherchant en priorité à acquérir ces profils ressemblants.
2. Ne pas cibler. « Qui trop embrasse mal étreint » pourrait résumer ce défaut. Pourtant la tentation est grande de ne rien laisser. Mais ne pas prioriser une action commerciale induit des retombées disparates, et des coûts de prospection disproportionnés par rapport à la valeur espérée du futur client. En même temps qu’une démotivation des réseaux de vente privés de tout objectif quantifiable et raisonnable.
3. Raisonner chiffre d’affaires et non pas marge. C’est le pendant du point précédent. L’objectif final est d’asseoir la rentabilité de l’entreprise, non de vendre à tout va. Il faut refuser certaines transactions lorsqu’elles s’avèrent générer une marge négative pour votre entreprise.
4. Ne pas écouter et s’adapter aux attentes des prospects. Les sources d’informations sont illimitées. Il faut scénariser le comportement d’achat des prospects, anticiper ses attentes et y répondre, au bon moment.
5. Confondre publicité et prospection. La publicité a son utilité lorsqu’il s’agit de communiquer des messages forts et simples auprès de grandes audiences. Ce n’est pas le cas de la prospection où l’on souhaite répondre à un individu.
6. Ne pas programmer sa prospection. Mobiliser l’ensemble de l’entreprise pour une campagne client multicanal rend la programmation de ces actions indispensable. ■


Comment faire pour prospecter efficacement ? Quelles stratégies efficaces mettre en place ? Comment mesurer la réussite des actions ? C’est ce que nous allons étudier dans le chapitre 2.
L’essentiel
	►► Les mutations sociétales et technologiques ont des incidences profondes autant sur l’entreprise que sur les individus.

	►► La quantité d’informations disponible facilite la priorisation des actions et les choix stratégiques.

	►► Prospecter coûte cher, bien davantage que fidéliser.

	►► Il est impératif de modéliser les profils prospects et scénariser les opportunités de contact.

	►► Utilisez toutes les ressources de votre entreprise pour prospecter.

	►► La prospection en mode MCM se distingue fortement des actions publicitaires.






1- Un deuxième niveau de précision consiste à distinguer le B to B to B, la vente aux entreprises qui vendent elles-mêmes aux entreprises, du B to B to C, la vente aux entreprises qui vendent aux particuliers. En effet, le processus de décision d’achat et les produits et prestations commercialisés diffèrent fréquemment entre ces deux univers.
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