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Alignement de la stratégie digitale

avec le persona Avis laissés

Stratégie de Marketing digitale | f‘! w/ ¢ ***

5- Marketing digitale A &

\“N ‘ D'GIM Devenir ambassadeur / influenceur etc.
Q\) lﬁ 3- Vendre

|
=

4- Persona 6@

Représentation fictive du client idéal

Automation : Envoyer le bon contenu,
d la bonne personne au bon moment
ATAWAD : Any time / Any Where / Any Devices -

Pe rs o n a N'importe quand / N'importe ol / Sur n'importe quels supports

3- Cible Principale qc:j
Identification du client le plus pertinent @

2- Cibles o Attentes et ATAWADAC : Any time / Any Where / Any Devices / Any Content
Identification des clients potentiels {© Identité motivations
Prénom, 4ge, @ "~ Hédoniste, Oblative, 2- Convertir les visiteurs
1- Stratégie marketing %o situation, metier C? Auto-expression, « landing pages » (ex : newsletter / livres blancs)
Segmentation et positionnement Y SONCAS « E » RGPD (Opt-in — Double Opt-in)
E o Attention pas les besoins !

Réseaux sociaux ® ®
utilisés @R Processus d'Achat _ _
Plateformes préférées ROPO, Click and Mortar 1- Attirer les internautes

Content marketing (blog, réseaux sociaux) non commercial

Référencement (SEA / SEO / SMO)
Connaitre : CPC (Colt par clic) et le CPM (Colit par Mille)

@ @) e @

Outbound marketing

« PUSH » / Communication traditionnelle Inbound Mqueting
L'Outbound marketing désigne une stratégie de «PULL »/ Communication digitale
. .. N . - Moins intrusif
marketing traditionnel ou I'entreprise va vers le i, ” L
. ) i ] - L'internaute a I'impression d'étre « acteur »
- Communication consomn_wo_te,ur a travgrs des act_lo_n,s proac,tlves comme la : - Propose un contenu non commercial
(Place) (Promotion) publicité, les emails non sollicités, le démarchage @ - S'adapte aux réseaux sociaux en fonction du persona
L'offre proposée L g e Les canaux et s actio ' téléphonique ou les affichages publicitaires. Il s'oppose a
aux consommateurs. tarifaire appliquée les modes de D , . .. . .

au produit. distribution du produit - . produit. I'Inbound marketing, qui vise a attirer naturellement les

clients grace a du contenu pertinent.

i1l 150
AL CANh S 2 POEM : Paid Owned Earned Media

® ©
Objectifs de communication ) N

Celle-ci doit payer pour en bénéficier.
m l‘ 1 Exemples : Presse, Radio, Cinéma, Télévision,

Publicité (extérieure, Internet), Salons, Paid Media -
Conatif Faire agir référencement payant (SEA), Relations publiques, Médias achetés
Enaaaement sur les n . Sponsoring, influenceurs, etc.

,g g . - Objectif : Cognitif + (Affectif + Conatif)
Reseaux Sociaux B
\ (taux d'engagement...)

Le média n'appartient pas & I'entreprise.

Le média appartient & I'entreprise (méme si elle

T les t d icati doi t &t dapté 2 dii payer pOllJr I'Obtenir].I ‘ ) o d Medi Strqtégie de H:E-Q,
H : . ous les types de communication doivent etre adaptes, Lentreprise a la main sur le contenu et sur le média. wne edia - st
AffeCtIf Faire aimer hé ts et iustifid rt & la stratéai Exemples : Catalogue, flyers, site Internet, blog Médias détenus communication ‘t:H:E
Engogement sur les conerents et justifies par rapport a la strategie. , et page Facebook de I'enseigne, etc. efficace
Réseaux Sociaux L'Outbound marketing et I'lnbound marketing se

Objectif : Affectif + Conatif
(taux d'engagement...) compléetent. L'entreprise choisira I'un ou/et I'autre /
suivant sa situation. Il s'agit de tout ce qui va étre dit par rapport & I'entreprise.
H . A . 3 Lentreprise n'a pas la main et peut ne pas maitriser le
Cognltlf Faire connaitre Il est possible de classer tous les types de contenu quiil soit positif ou négatif (bad buzz. Earned Media -
Notoriété (spontqnee ou assistée) communication grace d 'outil POEM Exemples : Bouche-a-oreille, témoignages clients, Médias gugnés

T . avis et commentaires laissés sur les réseaux sociaux,
Visibilité (Impressions sur influenceurs, etc.

les réseaux sociaux) Objectif : Conatif + Cognitif (Affectif)

Sources : Sophie Mostefi & Le blog du Prof TIM - https://blogtim.fr



Stratégies relations clients

Omnicanal

Utilisation de plusieurs canaux
simultanément.

Par exemple 1 et 2 en méme
temps (tablette en magasin)

Crosscanal

plusieurs canaux.

Multicanal
Fonctionnement en silo

de plusieurs canaux

de distribution autonomes

et séparés.

Par exemple 1 ou 2 ou 3 ou 4

Inbound Marketing
Outbound Marketing

Faire venir des internautes

Origine du trafic

Direct (URL)

De référence / Referral (liens)
Affilié (affiliate)

Social (Réseaux sociaux)
Payant (Paid Search — SEA)
Email (e-mailing / newsletters)
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AV

Nombre de visiteurs
Nombre de sessions

Fréquentation successive de
Par exemple 1 puis 2 puis 4.

physiques pour la
vente de produits.

Organique ou naturel (Moteur de recherche)

de magasins

aituser la elgy,;
OWNICANA 4

Canaux de distribution

e Catalogue

Listes de produits
imprimées ou
numeériques.

» Pendant

Site e-commerce
ou site marchand
ou boutique en ligne

Page d'accueil
Landing Page

Site efficace

Indicateurs
* Nbpagesvues Objectif conatif
Durée visite
Temps moyen sur page
Panier moyen

Taux d'abandon du panier d'achat
Taux d'abandon au moment du paiement

Sites internet B2B environ 50%
Sites B2C entre 20% et 40%

Centre de_
relation client

Support pour les
demandes et

problémes des clients.

N

Entretien

Le client entretient le produit . Consommation

. Le client utilise le produit

Recherche

Processus d'achat .
Le client effectue un achat
d'informations
. Le client recherche
des informations

Prise de conscience
du besoin
Le client reconnafit

un besoin

Parcours client
C'est le chemin parcouru par un client entre les différents canaux.

Recherche
en magasin

Recherche
en ligne

Ac.h at Full digital Showrooming
en ligne
Achat ROPO

Reserch Online

€n magasin Purchase Offline

Apres ppp

Achat > Réachat

Transformer en client

Indicateurs
e |esavis
¢ Nombre de réachats

2 formules:

Sessions avec transaction / Nombre
total de sessions sur une période

ou

Nombre de commandes enregistrées /
Nombre de visiteurs ou de visites sur
une période

Sources : Sophie Mostefi & Le blog du Prof TIM - https://blogtim.fr



