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LE MARKETING CLIENT SUR LE GRILL

Acquérir un client colterait 5 fois plus cher
que de fidéliser un client existant (nous ap-
pellerons cela la « régle des 5 » dans ce rap-
port, par souci de simplification). D’ou vient
ce chiffre régulierement cité dans les articles
de blog et les billets publiés sur LinkedIn ?
Serait-il le fruit d’'une étude sérieuse basée
sur des chiffres tangibles ? Serions-nous ca-
pables de croiser cette information et de

remonter a sa source ? Rien n’était
moins s{r. /

Il est vrai que la littérature du
marketing a été révolutionnée par
un livre, « How Brands Grow »,
de Byron Sharp, qui nous
a démontré l'inverse’, et a
prouvé chiffres a I'appui, sur
toutes les époques et quel
que soit le secteur étudié,
que l'acquisition est incontournable.

Et pourtant, nos confréres marketeurs (aus-
si bien outre atlantique que de ce coté-ci de
'océan) aiment répéter ce mantra de la fidéli-
sation vs I'acquisition dont nous n’avons trouvé
trace que dans une étude réalisée par Micro-
soft et citée par Christian Barbaray?. Interrogé
sur ce point, ce dernier a déclaré n’avoir jamais

réussi a trouver aucune preuve de ce chiffre.
Nous avons souhaité interroger les principaux
intéressés, afin de savoir ce qu’ils pensaient
des stratégies d’acquisition et de fidélisation,
de leur efficacité et des retours d’expériences
qu’ils en avaient. Notamment, privilégient-ils la
fidélisation de leurs clients a I'acquisition de
nouveaux clients ? 323 professionnels du

marketing en activité¢ ont répondu
a notre questionnaire en ligne,
\ entre novembre et décembre
\ 2017 (voir méthodologie en fin

de livre blanc).

Nos répondants nous ont
livré leurs réflexions sur
leurs méthodes d’acqui-
sition ou de fidélisation
client, les budgets consa-

crés, ainsi que le ROI qu'ils en reti-
raient, quand celui-ci était connu. Notre échan-
tillon est réparti entre marketeurs du B2B et
du B2C [glessairel "qui apportent leur point de vue
orienté terrain, et experts et consultants, qui
ont une approche plus théorique du marketing.

Cela nous a permis de mesurer assez fine-
ment leurs retours d’expérience sur les deux
stratégies phares du marketing client.
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323

professionnels du marketing
interrogés

48%

des répondants sont issus du
B2B

22%

des personnes interrogées
sont issues du B2C

30%

sont professeurs, consultants,
experts, indépendants
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CE QU’IL FAUT RETENIR DE NOTRE ETUDE

TOP 3 DES OUTILS LES
PLUS UTILISES...

POUR LACQUISITION

I 7%
T [

3 SOCIALSELLING _ EREZ

POUR LA FIDELISATION

EEWTTT I 5%

2 MEDIAS SOCIAUX  [hYA
3 CONTENT MKG 60%

LE MARKETEUR-TYPE DE 2018 ET SES CONTRADICTIONS

Le marketeur-type de 2018, vu au travers de
cette étude, est un personnage contradictoire.
Ouvert aux techniques modernes du marke-
ting et fortement teintées de digital, il n’hésite
pas a bousculer les traditions et a s’essayer
a des techniques nouvelles.

Malgré cela, les questions de retours sur in-
vestissement et d’'importance de la mesure
a tous les stades de ses projets ne sont pas
toujours au centre de ses préoccupations. En
conséquence, on remarque que les traces des
mythes du marketing client n’ont pas disparu

de son esprit.

Notre panel offre un échantillon large pour
un sondage professionnel, sans répondants
hors-cible grace a un filtrage initial. Il se com-
pose de 150 professionnels du B2B, plus de
70 praticiens du B2C et une centaine d’ex-
perts, consultants et professeurs, capables
de jeter un ceil externe et transverse sur ces
sujets. 112 répondants gérant des budgets
marketing client de 100 000 € et plus, dont
52 répondants (16%) avec des budgets supé-
rieurs a 1M€ par an.

LES NOUVELLES PRATIQUES PLEBICITEES

Nous constatons dans cette étude la place
privilégiée laissée par nos marketeurs a 3
pratiques qui sont en pointe depuis 3 a 4
ans dans l'acquisition : le content marketing,
le SEO et le social selling. Ceux-ci releguent
les méthodes plus traditionnelles au second
rang, y-compris les achats de mots-clés. En
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quatriéeme position dans les méthodes d’ac-
quisition, I'événementiel prouve que la proxi-
mité physique avec le prospect reste in-
dispensable, notamment en B2B, ou cette
technique est la troisiéme la plus utilisée.



LES CADEAUX D’AFFAIRES SOUS-UTILISES

Dans notre rapport d’étonnement, citons
que les cadeaux d’affaires [9'°ssairel semblent
encore peu utilisés par les répondants pour
acqueérir de nouveaux clients. Ce levier est

davantage utilisé pour la fidélisation, no-
tamment en B2B ou un tiers des marketeurs
y ont recours.

LE ROI EST BIEN MEILLEUR, MAIS QUEL EST-IL ?

Concernant le RO, le sentiment prédominant
est 'absence de connaissance et de mesure
du précieux indicateur. On constate que le
pourcentage de marketeurs connaissant leur
ROI est beaucoup plus élevé sur I'acquisition
que sur la fidélisation. Ceci est encore davan-
tage vérifié pour les grandes entreprises et
pour les répondants gérant des budgets plus
conséquents (supérieurs a 100 000€).

A un niveau macro-économique, comparer
les colts d’un client acquis ou fidélisé in abs-
tracto est une gageure, tant les disparités
entre secteurs sont importantes. Méme s’il
est plus aisé de comparer les colts d’acquisi-
tion et de fidélisation a un niveau micro-éco-
nomique, I'étude souligne que les marketeurs
ont une connaissance limitée de leurs
propres colts.

EN LABSENCE DE CONNAISSANCES, RENFORCONS LES

CROYANCES

Le paradoxe est que malgré cette indécision
sur la mesure, les marketeurs n’ont aucun
doute, a plus de 71%, que conquérir de nou-
veaux clients colte plus cher que de les fidéli-
ser. Comment, en effet, comparer des choses

dont finalement on ne connait ni le co(t ni la
rentabilité ? Les marketeurs semblent consi-
dérer que leurs entreprises, malgré la fa-
meuse « régle des 5 », privilégient I'acquisi-
tion de nouveaux clients sur la fidélisation.
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_________________________________________________

28% 42@

28% des répondants gérant
un budget ne connaissent pas
le ROI de leurs opérations
d’acquisition, et ce pourcentage
grimpe a 42% pour la fidélisation

_________________________________________________



Les marketeurs estiment
qu’acqueérir un client colte en
moyenne 2,9 fois plus qu’en
fidéliser un

La répartition moyenne entre
acquisition et fidélisation
dans le budget marketing est
en faveur de I’acquisition :
56% contre 44% dans la
fidélisation

_________________________________________________

DES REMARQUES QUI NUANCENT CERTAINS RESULTATS

Certains répondants nous ont fait remarquer
par leurs commentaires, qu’acquisition et
fidélisation étaient indissociables, ce qui
parait étre une remarque de bon sens, méme
si nombre d’entreprises n’hésitent pas a pri-
vilégier 'un ou 'autre. Parmi ces marketeurs,
certains ont invoqué le vieux spectre de la
« guerre entre vendeurs et marketeurs », illo-
gique mais bien réelle en B2B. Cette opposi-
tion explique certains décalages entre vision
globale de I'entreprise et démarches a court
terme.

On constate un hiatus entre la conscience
de l'interdépendance de l'acquisition et de
la fidélisation (a quoi bon acquérir un client
qgu’on laisse partir ? A quoi bon fidéliser ses
clients si on ne renouvelle pas son stock ?), et
d’autre part, des logiques contradictoires qui
poussent les uns a travailler contre les autres.

D’autres répondants, ce sont les commen-
taires les plus nombreux, nous font remarquer
aussi la variabilité extréme des politiques
et des résultats en fonction des secteurs et
des typologies de clients. Une remarque qui
prend un sens particulier a la lumiere de la
forte proportion de marketeurs du B2B dans
notre panel de répondants.

Les enjeux sont en effet radicalement dif-
férents entre clients de produits de grande
consommation, clients du service a la per-
sonne, du service aux entreprises et surtout
les grands comptes qui réalisent des appels
d’offre pour des sommes conséquentes. Une
large variation qui oblige a appréhender ces
secteurs d’activité de maniere encore plus
précise que cela n’a été fait par Byron Sharp
dans son livre®.

BATTRE EN BRECHE LA REGLE DES 5

Le marketing client est véritablement le pilier
de la stratégie marketing, en B2B comme en
B2C : plus nous obtenons de chiffres et d’in-
formations tangibles a ce sujet, plus nous fai-
sons avancer la connaissance sur nos métiers
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et permettons de faire progresser la science
du marketing client, nous débarrassant ainsi
de certains mythes, comme la « régle des 5 »,
trop souvent répétés sans fondement.



LES METHODES D’ACQUISITION CLIENT

La premiére chose frappante en regardant
les méthodes d’acquisition des mar-
keteurs d’aujourd’hui, est que les
méthodes digitales semblent
entrées dans les moeurs, avec
une large adoption du content
marketing [glessairel et de I'in-
bound marketing [glossairel,
Nous avons décidé
de regrouper les deux
terminologies, la diffé-
rence entre les deux
restant assez ténue.

Les deux méthodes du content marketing
et du référencement naturel (SEO) sont
connexes, la deuxiéme ne pouvant se passer
de la premiere. Il est étonnant de voir a quel
point le marketing de contenu s’est imposé
aussi rapidement auprés des marketeurs en
si peu de temps (le terme de content marke-
ting a été inventé par Joe Pulizzi en 2014, et
bien que la discipline ait existé par le passe,
elle n’était pas spécialement connue sous ce
nom auparavant).

Cette impression est confirmée par une étude
du JDN de fin décembre 20174. Il semblerait

(@
N

Joe Pulizzi

AV — K

aussi que le social selling se soit imposé en-
core plus rapidement, avec une appari-
tion en troisiéme place de notre pa-
nel, soit 188 réponses, a tel point
\ que les méthodes plus tradition-
\ nelles d’acquisition semblent

|

/

passer au second plan : évé-

nementiel, publicité en ligne,

relations presse, pros-

pection traditionnelle...

et méme des tech-

niques  d’acquisition

qui il y a encore peu

de temps paraissaient comme trés mo-
dernes, comme I'achat de mots-clés.

Un changement de mentalité profond et
marqué

Il est donc intéressant de constater ce chan-
gement de mentalité que nous affinerons
tout au long de cette étude. Il est difficile de
dissocier ce classement de ce que Bernard
Cova a nommé les « panacées marketing ».

Réguliérement, les modes submergent les
marketeurs qui sont sans cesse en attente
de nouvelles techniques, et cherchent la

7 Livre blanc - Acquisition et fidélisation : le marketing client sur le grill

76%

des répondants utilisent
le content marketing pour
acquérir de nouveaux clients

69%

utilisent des méthodes de
SEO

59%

pratiquent le social selling

57%

recourent a 'événementiel




LES OUTILS LES PLUS UTILISES
DANS LACQUISITION (PAR
CATEGORIE)

EN B2B

__1 CONTENT MARKETING P32
_2se0 [
3 EVENEMENTIEL [

EN B2C

_iso B
__2 PUBLICITE ONLINE PR
3 CONTENTMKG ___ EAE

meéthode qui leur permettra d’obtenir de meil-
leurs résultats et de briller dans leur fonction.
Comme quoi, les premiers consommateurs
du marketing sont probablement les marke-
teurs eux-mémes. Ces derniéres années, les
modes se sont succédées, et notamment la
mode récente du social selling, un

outil fort intéressant pour peu qu’il

soit correctement utilisé.

On peut néanmoins regretter
que des méthodes éprou-

vées soient moins bien clas-
sées que ce que lon

pourrait attendre, no-
tamment les cadeaux
d’affaires. En derniére

position on remarquera

aussi les plateformes de vente en ligne (BC2
comme B2B), qui restent encore marginales
dans les panoplies de nos répondants.

Les différences entre B2B et B2C
scrutées au microscope

A y regarder de plus prés, les résultats
sont différents entre les populations in-
terviewées. Si les populations B2B placent
le content marketing en téte de leurs préoc-
cupations, ce n’est pas tout a fait le cas des
marketeurs B2C.

Cela peut s’expliquer par une différence dans
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Analysons les résultats

W — ¥

les pratiques. En B2B, le référencement est
généralement construit a partir du contenu.
En B2C, l'optimisation du site est souvent
réalisée sur la base du SEO technique et
le contenu est davantage envisagé comme
quelque chose qui lui est subordonné. Méme
si dans l'absolu la démarche de
content marketing peut s’appli-
quer de maniére identique aux

,  deux secteurs.

Le content marketing garde
une position importante dans
la hiérarchie globale des
outils de fidélisation en
B2C, mais reste derriére
la publicité en ligne, qui
pour le grand public est
fondamentale. Celle-ci, qu’elle soit en ligne
ou hors ligne, n'a pour les populations bu-
siness-to-business qu’un intérét moindre, du
fait de la difficulté d’atteindre des cibles aussi
précises avec un outil généraliste.

La hiérarchie des outils d’acquisition en
B2B et en B2C est donc différente avec
une importance plus restreinte de I'achat de
leads l9lessairel - qui s’explique également par
le colt de ces leads dans les disciplines du
B2B. On constate aussi une importance plus
forte en termes de cadeaux d’affaires avec
pres de 20% des réponses en B2B. En toute



logique également, le social selling lglossairel
(dont la signification est en outre radicale-
ment différente entre les deux branches du
marketing, voir glossaire a la fin du livre)
est moins populaire auprés de nos ré-
pondants B2C, mais reste néanmoins en
bonne place. Il serait intéressant de voir
si cela persiste au-dela de l'effet de buzz
dont bénéficie le social selling depuis plus
d’'un an et qui semble perdurer sur le début
de 2018.

Du content marketing et de la maturité

Linclination forte du marketing bu-
siness-to-business pour le content mar-
keting n’est pas en soi quelque chose de
nouveau. Mais il est rare d’avoir une étude
qui permette a ce point de séparer les deux
populations et de mesurer les différences
de maturité de vision d’un secteur par rap-
port a 'autre.

Comme il est démontré dans le journal
du marketing de Capgemini Consulting®,
la catégorie-méme de marketing du bu-
siness-to-business est trop large pour étre
homogéne. Malgré cela, elle regroupe des
schémas de pensée radicalement diffé-
rents de ceux du marketing du consomma-
teur. Les marketeurs B2B sont finalement,

et contre les apparences, plus madrs sur
certains sujets digitaux que les marke-
teurs B2C : le contenu s’insére sans effort
dans leurs réflexions professionnelles, il
est indispensable et incontournable pour
crédibiliser leurs marques, rassurer les
décideurs et convaincre les écosystemes,
et joue naturellement un réle pivot dans la
communication B2B.

CONTENT MARKETING :
LOUTIL D’ACQUISITION LE
PLUS UTILISE

76%

76% des répondants (B2B et
B2C confondus) utilisent le
content marketing pour acquérir
de nouveaux clients
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Mohamed KHODJA

Directeur Marketing
Client Europe - Companeo

La notorieté comme levier d’acquisition

« Companeo est un acteur de référence
leader sur le marché de la génération de
leads B2B en Europe ; nous sommes de
ce fait naturellement sollicités par les pros-
pects a la recherche de nouveaux clients.
Pour confirmer ce leadership, nous capi-
talisons entre autres sur notre stratégie
d’'inbound marketing débutée il y a plus de
deux ans. Cette stratégie d’évangélisation
par le contenu est associée a une forte
présence sur les principales manifesta-
tions B2B.

En effet, notre statut de leader nous im-
pose davantage de proximité avec les dé-
cideurs B2B en recherche d’informations
sur les tendances du marché. A ce titre,
nous avons publié en juillet dernier le Ba-
rométre du Lead B2B. Aussi, nous consi-
dérons également le social selling comme
un levier d’acquisition client complémen-
taire. »



L'AVIS D’EXPERT
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Francois Bieber
CEO de Kwanko Group

L’acquisition :
I’'entreprise

une stratégie vitale pour

« Il existe une multitude de leviers pour
I'acquisition de nouveaux clients en B2B.
Par exemple chez Kwanko, nous agré-
geons les données de I'annonceur [9lossairel
afin de cibler et contacter des prospects.
On peut également citer d’autres moyens
digitaux, tels que le retargeting, la market-
place B2B, le content marketing, le social
media B2B et B2C, ou encore le native
ad [dlessairel gt display programmatique.

B2B et B2C : deux mondes différents

Il y a bien entendu des différences entre
B2B et B2C, principalement autour des
leviers de diffusion : il y en a bien plus
en B2C. |l existe également plus de sites
communautaires en B2C avec une grande
audience : on y retrouve toute la diversi-
té du Web. La valeur du contact est par
conséquent différente : comme le volume
est important en B2C, la valeur de contact

sera faible ; c’est I'inverse en B2B ou
cette valeur est bien plus élevée (le prix
varie entre 5 et 100 fois celui du B2C).

La différence entre B2B et B2C se trouve
également dans le rapport de force entre
'annonceur et I'éditeur Web, qui se trouve
inversé : en B2C, 'annonceur fixe le prix ;
en B2B, le rapport de forces est en faveur
de I'éditeur l9l°ssarel " car les contacts quali-
fiés sont rares et le prix élevé.

L’acquisition au service de la
fidélisation

Le marché de I'acquisition en B2B est en
pleine expansion, car il y a un fort besoin
de générer du trafic. De plus, la stratégie
de fidélisation va avoir d’autant plus d’im-
pact si elle est alimentée par I'acqui-
sition. Cette acquisition est nécessaire :
penser qu’une stratégie doit étre tournée
uniquement sur la fidélisation, c’est croire
au miracle du buzz. Il y a une entreprise
sur des dizaines de milliers qui réussit
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avec cette stratégie, cela revient a jouer
au loto.

Il est vrai qu’acquérir colte plus cher que
fidéliser, mais tout se rapporte a la valeur
vie client (LTV, life time value). Lintérét
de la fidélisation est d’augmenter la LTV :
plus on 'augmente, moins le coat d’acqui-
sition sera important en pourcentage. Et
plus la LTV est haute, plus on peut se per-
mettre d’augmenter le colt d’acquisition.
De cette maniére, on crée une barriére
concurrentielle, car le concurrent sera
obligé de dépenser autant pour une LTV
moindre.

Vers une acquisition 100% digitale ?

Il est inutile de se priver des leviers hors
Web. Tout est une question d’arbitrage de
ROI : si le digital permet de bien meilleurs
résultats, il faut le privilégier, mais les en-
treprises continueront toujours a recourir
aux leviers traditionnels. »



ACQUISITION : 4 ENSEIGNEMENTS

ENSEIGNEMENT N° 1 :

La gestion de contenus de qualité s’est
imposée comme un outil majeur de I'ac-
quisition. Cela peut s’expliquer par le fonc-
tionnement intrinséque du content mar-
keting : se focaliser sur les « douleurs du
clientldiessairel 5, " ses attentes et ses manques,
et apporter les réponses aux questions que
se posent les clients ou futurs clients. En
fin de compte, comme I'explique Jeffrey Gi-
tomer®, « les clients adorent acheter mais

ENSEIGNEMENT N°2 :

La publicité en ligne est devenue un
puissant levier, et a méme largement dé-
passé la télévision®. Selon une étude ré-
cente réalisée par Forrester et eMarketer,
une entreprise-type devrait consacrer 41%
de son budget publicitaire total en 2018 au
SEA [dlessairel -3 |a publicité display [elessairel | g

détestent qu’on leur vende » et le content
marketing comble cette attente de la part des
acheteurs. D’aprés Noel Nguessan, auteur et
blogueur et spécialisé en référencement na-
turel’, 72% des marketeurs et référenceurs
estiment que la seule tactique SEQ [9lossairel
efficace est la création de contenu pertinent.
Selon lui, les entreprises B2B équipées d’un
blog thématique enregistreraient 67% plus de
prospects que leurs homologues sans blogs.

publicité dans les réseaux sociaux, la publi-
cité vidéo en ligne et 'email marketing. Ce
chiffre devrait méme monter, selon ces ana-
lystes, a 46% d’ici 2021°. Le véritable enjeu
du futur, cependant, reste de rendre la publi-
cité meilleure et plus intelligente, nous avertit
James McQuivey de Forrester'®.

_________________________________________________

EN B2B

49% ‘ 19% >

En B2C, la publicité en ligne est
utilisée par 79% des répondants
comme levier d’acquisition,
contre 49% en B2B

EN B2C :
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ENSEIGNEMENT N°3 :

=
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Malgré la forte utilisation des outils digitaux
par nos répondants, un équilibre avec des
outils plus traditionnels semble avoir été trou-
vé. En effet, les salons et les foires pro-
fessionnels restent un important levier

ENSEIGNEMENT N°4 :

Le social selling est entré rapidement
dans les moeurs des marketeurs : 60% de
nos répondants, qu’ils soient en B2B ou en
B2C, utilisent les médias sociaux pour acqué-
rir de nouveaux clients, ce qui fait du social

de développement pour nos répondants
B2B : 69% les pratiquent, ce qui en fait leur
3éme levier d’acquisition client.

Ceci est beaucoup moins le cas pour les
marketeurs du B2C : les salons visant les
consommateurs et le grand public sont en ef-
fet pratiqués par moins de la moitié de nos
répondants de cette catégorie (43%), ce qui
en fait le 8éme levier utilisé.

Chaque année, I'Union frangaise des mé-
tiers de I'événement (UNIMEV) qui publie le
bilan chiffré des Foires et salons' indique
qu’en 2016, « ce média a fait mieux que ré-
sister face a Internet. Il se positionne méme
comme le complément idéal des stratégies
digitales ». Notre enquéte confirme ce point.

selling leur 4éme levier. C’est le 2éme levier
de nos répondants experts, qui I'utilisent pour
46% d’entre eux.

_________________________________________________

69% % 43%

En B2B, les salons et les foires
professionnels sont pratiqués
par 69% des répondants, contre
43% en B2C

60%

60% de nos répondants (B2B et
B2C) utilisent le social selling
dans leur stratégie d’acquisition
de nouveaux clients
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LES METHODES DE FIDELISATION CLIENT

La question posée était « Quelles méthodes
de fidélisation clients utilisez-vous ? », et les
répondants avaient la possibilité de cocher
plusieurs réponses a cette question.

Le premier constat est un rapport d‘étonne-
ment avec le maintien en premiére place de
I’emailing/retargeting, malgré les plaintes
répétées de la baisse de l'efficacité de ces
canaux. Il n’en reste néanmoins qu’il s’agit de
la technique de fidélisation la plus utilisée a la
fois sur notre échantillon B2B (75%) et B2C
(79%).

Notons par ailleurs, la bonne utilisation du
content marketing sur les deux populations
(60% au total), ainsi que la tenue exception-
nelle des médias sociaux, surtout en B2C
(72%). Les médias sociaux se sont veritable-
ment imposés comme des outils de fidélisa-
tion majeurs auprés d’une clientéle qui en est
de fagon croissante I'utilisatrice quotidienne,
aussi bien en B2B qu’en B2C, méme si des
différences existent sur ces deux populations
en termes d’usages.

Le cadeau d’affaires, plus utilisé en B2B
qu’en B2C

TEMOIGNAGE

Mohamed KHODJA

Directeur Marketing Client Europe - Companeo

« Customer Success » : pour une relation
gagnant-gagnant

« Nos leviers de fidélisation sont essen-
tiellement humains, notre volonté est
d’étre avant tout dans le « Business to
human ».

Nous communiquons fortement sur notre
classement aux « Great Place To Work »
(Companeo a été classée 32éme au pal-
marés 2016 dans la catégorie moins de
500 salariés). Communiquer auprés de
nos clients et prospects sur le fait qu’ils
travaillent avec une société qui prend
soin de ses collaborateurs est un point
trés positif et rassurant.

Notre volonté est de mettre 'humain au
cceur de notre stratégie, de fidéliser nos
collaborateurs qui eux-mémes fidéliseront
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leurs clients.

Au cceur de la relation et de la fidélisa-
tion, nous dédions des « Customer Suc-
cess Managers » a nos clients, dont la
mission principale est de faire réussir nos
clients dans leurs projets. lls se doivent
contractuellement de répondre, pour nos
grands comptes, en moins d’une heure a
toute demande, et d’effectuer des points
trés réguliers avec eux, en général une
fois par mois. Nous mesurons la satisfac-
tion de I'ensemble de nos clients par un
questionnaire de satisfaction réalisé une
fois par an.

Nous ne mettons pas en place de pro-
grammes de parrainage ou d’ambassa-
deurs, mais la satisfaction de nos clients
fait qu’ils nous recommandent naturelle-
ment. »
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Vincent Arvers

Directeur de BU chez Infopro Digital

Le curseur sur la fidélisation clients

« Nous avons depuis 5 ans mis le curseur
sur la fidélisation de nos clients.

Parmi les leviers principaux, il y a la mise
en place d’événements, au cours des-
quels nous partageons nos actualités et
transmettons des exclusivités a nos meil-
leurs clients. Impliquer les clients-clés
permet d’'innover. Ce sont nos clients his-
toriques qui nous ont amené a lancer une
grande partie de nos activités.

La génération de leads a été initiée suite
a la demande d’'un grand éditeur améri-
cain. Nous avons appris en faisant, puis
nous avons structuré cette activité, et ca
a été la méme chose sur une partie des
événements, les études, etc. Nos clients
deviennent des partenaires : nous avons
la chance d’avoir des marques médias de
référence, et pour pouvoir prendre la pa-
role sur ces supports, nos clients ont be-
soin de nous. Nous organisons également

des rencontres « détente », qui permettent
d’échanger de matiére plus détachée :
nous convions nos clients a des dégusta-
tions, a des cours de cuisine, par exemple
avec la Weber Grill Academy'?.

Les résultats sont la, nous avons une
croissance a 2 ou 3 chiffres chaque année
depuis 5 ans. Sur les 5 derniéres années,
nous sommes passés de 30 a 40% de re-
nouvellement, a 70 a 80%. Le nombre de
commandes moyennes, qui était de 1,2 il
y a 5 ans, est maintenant entre 3 et 4 par
an. Dans le méme temps, le nombre de
demandes entrantes a progressé de ma-
niere exponentielle.

Travailler la fidélisation de nos clients
nous permet de développer notre activite,
tout en innovant et en répondant mieux
a leurs besoins. Et naturellement, le fait
de travailler en toute confiance avec un
certain nombre d’acteurs les rend eux-
mémes prescripteurs et nos clients sont
notre meilleur outil de prospection. »
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A noter particulierement la bonne tenue du
cadeau d’affaires pour les utilisateurs en
B2B. On peut faire 'hypothése que le recours
a ce type de dispositif dans un cadre bu-
siness-to-business (33% des répondants) est
plus naturel que dans celui du marketing au
consommateur (10% de notre échantillon).

La présence en fin de classement de la caté-
gorie « magazine/catalogue papier » semble
définitivement confirmer la tendance rele-
vée au début de notre questionnaire, a sa-
voir la prépondérance du digital dans les
tactiques marketing de nos répondants. Cet
accroissement de maturité au sein de la com-
munauté marketing confirme un net infléchis-
sement des tendances amorcé au tournant
des années 2010.

Ainsi, les méthodes plus classiques (pro-
gramme de fidélité, parrainage, ambassa-
deurs de la marque), semblent également
marquer le pas auprés de nos deux popu-
lations de maniére sensible et équivalente.
Le CRM quant a lui est logiquement cité en
téte de liste par les marketeurs en poste pour
les deux catégories, et semble considéré au-
jourd’hui comme un pivot indispensable et un
passage obligé de la fidélisation client.



FIDELISATION : 5 ENSEIGNEMENTS

ENSEIGNEMENT N° 1 :

L’emailing/retargeting est [I'outil privilé-
gié de la fidélisation (pour plus de 75% de
nos répondants B2B et B2C) grace a un ROI
éprouvé. Alors que cela fait plus de 10 ans
que l'utilisation et I'efficacité de I'emailing de
masse sont régulierement critiquées par les
analystes du secteur, il est également connu
depuis longtemps que ce sont davantage les
mauvaises pratiques autour de I'emailing qui
sont sanctionnées que l'outil lui-méme.

Son ROl est en effet 3 fois plus élevé que celui

des réseaux sociaux, selon McKinsey'. For-
rester Research quant a eux, estiment que

ENSEIGNEMENT N°2 :

65% de nos répondants, en moyenne, re-
courent aux médias sociaux pour fidéliser
leur clientéle. Les chiffres qui démontrent I'at-
tachement des utilisateurs (qu’ils soient des

les campagnes d’email retargeting l9'ossairel gé-
nérent 4 fois plus de revenus et 18 fois plus de
bénéfices nets que les campagnes classiques,
et que 56% des internautes ayant été reciblés
jugent les emails tres pertinents. Le nouveau
reglement (RGPD) qui sera appliqué a partir
de fin mai 2018 renforcera la nécessité de
s’en tenir aux bonnes pratiques en termes
d’opt-in qui permettent de maintenir la satis-
faction des clients en termes de fréquences et
de pertinence de l'information. Il faut noter que
notre panel d’experts est quant a lui beaucoup
plus sceptique quant a l'efficacité de cet outil
(moins de 50% d’entre eux I'utilisent).

consommateurs ou des utilisateurs) aux plate-
formes de réseaux sociaux ne cessent de s’ac-
cumuler. A force d’évangéliser et d’expérimen-
ter sur ces plateformes que I'on ne peut plus

_______________________________________________
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EN B2B EN B2C

65%’ % 72%)

En B2C, les médias sociaux sont
utilisés par 72% des répondants
pour 'acquisition, contre 65%
en B2B
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Stéphanie NOYERS

Directrice Générale de
I'agence Muse Motivation

Comment transformer un client mécontent
en ambassadeur fidele ?

« L’insatisfaction client est un enjeu impor-
tant pour les entreprises, d’autant plus avec
les médias sociaux ou tout le monde peut
exprimer publiguement son mécontente-
ment. Chez Muse et plus largement au sein
du groupe Loyalty Company, nous perce-
vons ces insatisfactions comme des op-
portunités pour la marque de renforcer sa
relation clients et d’améliorer son cycle de
vente. Nous proposons depuis décembre
2017 la plateforme « A gift for a smile », qui
permet d’'indemniser des litiges clients en
cas d’insatisfactions ou de réclamations.
Les clients mécontents des produits ou
des prestations de I'enseigne, se voient of-
frir un cadeau a titre d’excuse pour le pré-
judice subi. Les entreprises peuvent ainsi
non seulement prendre en considération et
traiter cette insatisfaction client, mais aussi
améliorer leur cycle de vente, en diminuant
toutes les frictions du parcours client. »
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qualifier de nouvelles, celles-ci sont enfin
percues par les annonceurs comme un ex-
cellent moyen de renforcer les liens avec
leurs clients, ainsi que de démontrer leur
attachement a la marque'™. D’aprés une
étude du SNCD'® (Syndicat National des
Communications Directes), c’est désormais

ENSEIGNEMENT N° 3 :

Les outils de CRM [¢lessairel gont utilisés par 2
répondants sur 3. La connaissance client
est ainsi le 3éme levier de fidélisation
utilisé en B2C et le 4éme en B2C. La flui-
dification du parcours client est au cceur
des stratégies marketing et commerciales.
Cependant, si ce chiffre peut paraitre éle-
vé, on peut légitimement se poser la ques-
tion de savoir comment 30% et plus de
notre échantillon peut faire 'impasse sur la
connaissance client, 25 ans aprés les mises
en ceuvre des premiers outils de ce type.

ENSEIGNEMENT N° 4 :

Mesurer la satisfaction de ses clients ne
semble pas étre une préoccupation ma-
jeure de nos répondants, qui sont moins
de 50% a déclarer mener des enquétes de
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'immense majorité (83%) des acheteurs
en ligne qui utilisent en 2017 les réseaux
sociaux pour demander des conseils ou
pour partager leur avis sur des produits.
L'impasse en termes de fidélisation sur ces
nouveaux canaux n’est plus possible, et les
marques en sont bien conscientes.

Le caractere quasi obligatoire des straté-
gies multicanales pour les marques dans le
monde digitalisé de 2018 ne laisse aucun
choix aux marques qui voudront survivre
en ces temps d’ubérisation ou I'expérience
client est devenue cruciale. De méme, les
mises en place souvent imparfaites de ces
stratégies de relations client, notamment
en France, viennent ajouter un sérieux bé-
mol sur ce chiffre’.

satisfaction, alors que la satisfaction client
est un passage obligé d’'une bonne straté-
gie de fidélisation marketing. De nombreux
chiffres le prouvent : un client mécontent




le fait savoir a 10 personnes de son entou-
rage, un client juste satisfait le garde pour
lui et seul un client trés satisfait le dit a 3 ou
4 personnes'®. 3 francais sur 5 considérent
que le bouche-a-oreille est la source d’in-
formation la plus fiable. Plus de 60% des
consommateurs accordent leur confiance
a l'avis d’autres clients, méme s’ils ne les
connaissent pas™.

Malgré cela, les questionnaires de satisfac-
tion ne sont pourtant pas utilisés majoritai-
rement par nos répondants pour fidéliser
leurs clients, ce qui nous interpelle gran-
dement, notamment dans le marketing au
consommateur. Par ailleurs, la méthode du
questionnaire de satisfaction est inapplicable

ENSEIGNEMENT N° 5 :

Les programmes de fidélité n’ont plus la
cote. Largement écornés par Christophe
Benavent?® dés 1998, les programmes de
fidélité client n’ont plus la cote non plus au-
pres des clients finals?'. Il semblerait que les
marketeurs francgais se détournent désor-
mais de ces programmes de fidélisation, non
seulement en B2B ou ils sont traditionnelle-
ment peu utilisés, mais aussi et surtout par-
mi nos répondants du B2C (38% seulement
d’utilisateurs).

pour bien des cas en B2B, du fait de l'ac-
cés direct au client, dans la majorité des cas.
Ceci expliquerait le chiffre de 41% de répon-
dants en business-to-business.

Nb : il nous faut cependant apporter une pe-
tite nuance. Cette méthode est davantage
utilisée par notre panel B2C (49% de nos
répondants). Elle I'est encore bien plus si
nous filtrons nos réponses en sélectionnant
les budgets marketing de plus d’'un million
d’euros en B2C. Dans ce cas, ils sont 63%
a déclarer les utiliser. Toutefois, le chiffre
brut sur ce filtre tombant a 27 répondants, il
convient d’étre prudent sur cette conclusion.

En B2C, un marketeur sur
deux utilise le questionnaire
de satisfaction comme outil de
fidélisation

________________________________________________
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LES OUTILS LES PLUS UTILISES
DANS LA FIDELISATION

EN B2B

(7 EMAILING 1
67%
65%

EN B2C

79% EMAILING 1
712% MEDIAS SOCIAUX 2

B8%
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Thierry Spencer

Consultant, blogueur et conférencier

La qualité du produit/service fait la fidélité

« II'y a une notion essentielle en B2B
comme en B2C : la qualité du produit ou
du service. Les cartes et programmes de
fidélité sont ensuite des techniques pour
améliorer et renforcer la fidélité construite
sur cette qualite.

Pour calculer les colts de fidélisation, on
recense tous les efforts consentis pour le
client : on va donc retrouver dans ces couts
investissement dans une base marketing
bien renseignée, les visites de commer-
ciaux, la gestion des questions administra-
tives, etc.

Ensuite, il existe une méthode pour mesu-
rer la fidélité d’un client : il s’agit du Net
Promoter Score (pourcentage que le client
recommande le produit ou service). On va
ensuite effectuer un suivi, et interroger les
clients de fagon réguliére afin d’observer
I'évolution du score. Sil'ensemble des col-
laborateurs de I'entreprise est destinataire
de la parole du client, on a toutes chances

d’améliorer son expérience, méme par pe-
tites touches. Le but est d’agir concrete-
ment dés qu’un probléme survient.

Des différences entre le B2B et le B2C

En B2B, la relation avec le client est diffé-
rente : la connaissance du client est bien
plus grande. On posséde de nombreuses
données de profil et de comportement,
et la relation est contractualisée. Il y a un
marketing forcément tourné vers la fidéli-
sation, car on renouvelle des contrats.

Il faut savoir différencier les clients fidéles
des nouveaux, et récompenser leur fidéli-
té : des cadeaux d’affaires permettent ici
d’exprimer sa reconnaissance, mais €gale-
ment des cartes de voeux ou simplement un
appel au téléphone. Aussi, en B2B un client
est constitué de plusieurs personnes. A qui
s’adresser ? Le comptable insatisfait ? Le
logisticien que I'on a mis en difficulté toute
'année ? Il faut penser a ceux qui agissent
en interne : souvent l'interlocuteur principal
est tres loin de I'opérationnel. Faut-il pour
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autant offrir des cadeaux a tous ? D’autres
solutions existent, car les clients attendent
autant une reconnaissance transaction-
nelle (cadeaux, réductions) que relation-
nelle (restaurant, remerciements...).

« La richesse de I'entreprise, c’est son
portefeuille client »

Il existe depuis des années un paradoxe
en marketing : on investi davantage dans
I'acquisition, alors que le bon sens et I'ana-
lyse de la structure économique d’une
entreprise nous disent que fidéliser colte
moins cher. Il est en effet moins cher de
renouveler un contrat que de dépenser de
I'argent pour en chercher de nouveaux.

De plus, les clients satisfaits vont re-
commander la marque auprés de leurs
pairs. |l est bien sir impératif de recruter,
mais on doit prendre en compte le fait que
ce qui fait la valeur d’'une entreprise, c’est
son portefeuille client. Faire quelques ca-
deaux pour garder un client colte toujours
moins d’effort et d’argent que d’aller cher-
cher un nouveau client. »



LE CADEAU D'AFFAIRES, LEVIER DE
FIDELISATION ET D’ACQUISITION

Nous avons souhaité porter une atten-
tion particuliére dans notre étude sur la
perception du cadeau d’affaires par les
marketeurs, et leur utilisation comme levier
d’acquisition ou de fidélisation client.

Le cadeau d’affaires, un levier de
fidélisation qualifié de trés utile, qui
reste a ancrer dans les habitudes de
nos répondants

Le cadeau d’affaires est trés majoritai-
rement pergu comme un levier
utile pour la fidélisation client
(74% de nos répondants, toutes

populations confondues), et

encore davantage dans les
entreprises de moins de 500
salariés (83%). Il est vu
comme utile également
pour [I'acquisition client,
mais dans une moindre

La encore notre étude montre un para-
doxe entre la perception des marketeurs,

Les cadeaux d’affaires
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mesure (51% de nos répondants).

et la réalité de ce gqu’ils font. Seuls 25% de
nos répondants déclarent utiliser le cadeau
d’affaires en fidélisation, toute population
confondue (mais notons comme précisé
dans le chapitre 3 la bonne tenue de ces
objets médias en B2B ou 33% de nos ré-
pondants déclarent les utiliser).

Pour 80% des Frangais, fidélité rime
avec avantages et récompenses

Les classiques récompenses et
N\ avantages clients restent des

" éléments déterminants aux
yeux des consommateurs.
C’est ce que confirme une
étude réalisée par I'Univer-
sité Oxford Brookes
pour Affinion?? sur les
différentes étapes du
chemin vers I'enga-
gement, qui indique que pour plus de 80%
des Francais, la récompense de leur fidéli-
té les incite a rester fidéle.
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Stéphanie NOYERS

Directrice Générale de
I'agence Muse Motivation

Le cadeau d’affaires permet de faire vivre
une expeérience client marquante

« Pour Muse, le cadeau occupe une place
trés centrale dans la relation client. Les
stratégies d’acquisition et de fidélisation
sont aujourd’hui de plus en plus tournées
vers le digital, mais I'expérience client se vit
aussi et surtout physiquement, dans la vie
réelle.

Le cadeau d’affaires est un levier privilé-
gié pour faire vivre une expérience client
marquante, et tisser des liens allant au-de-
la de la simple relation professionnelle. La
marque du cadeau client est également trés
importante, car elle est facteur d’attache-
ment et témoigne de I'engagement d’'une
marque envers son client. »



L’étude Omyagué?® (organisateur chaque
année a Paris du salon spécialisé dans le
cadeau d’affaires et I'incentive de luxe) ré-
vele que 62,5 % des entreprises en 2016
veulent fidéliser au travers d’'un cadeau
d’affaires, tandis que 54,5 % d’entre elles
s’en servent pour motiver leurs équipes, et
que les entreprises se sont tournées da-
vantage vers des produits de qualité, voire
de marque reconnue.

Elle indique également que les budgets
consacrés par les entreprises a ce type
de cadeaux sont en augmentation: la part
des sociétés y consacrant moins de 30 €
régresse (38% contre 43% en 2016), tan-
dis que celles allouant 150 a 500 € est
passée de 5,5% a 8,5%.

Le salon « Affaire de Cadeaux » quant a
lui révele des tendances qui s’établissent
depuis quelques années sur les objets
éco-responsables, les objets high-tech et
I'art de vivre?,

A noter un point important en termes de
fiscalité des cadeaux d’affaires : si les
biens donnés ne dépassent pas 69 € par
bénéficiaire et par an, I'entreprise peut ré-
cupérer la TVA sur son achat?®.

Vincent Arvers

Directeur de BU chez
Infopro Digital

Créer une présence auprés des clients

« Notre souhait en utilisant ce levier de fi-
délisation n’est pas d’acheter 'adhésion de
nos clients, mais de créer une relation diffe-
rente avec eux. Un cadeau est une pensée
particuliére.

Nous écoutons nos clients, apprenons a
mieux les connaitre, et a mieux répondre a
leurs besoins. Notre souhait est de les re-
mercier, mais sans faire d’exces, offrir des
cadeaux d’affaires personnalisés par rap-
port a leurs besoins et a leur contexte.

Par exemple, offrir un jéroboam de cham-
pagne a un client important pour pouvoir
faire un pot d’équipe n’est pas excessif et
ne crée pas de biais dans la relation. De
méme, offrir un barbecue avec notre logo,
est créateur de bons moments et marque
I'esprit de nos clients avec un produit convi-
vial. »
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74%

des personnes interrogées
estiment que le cadeau
d’affaires est utile pour
fidéliser

52%

pensent que le cadeau
d’affaires est utile pour
acqueérir

33%

des répondants B2B utilisent
le cadeau d’affaires dans leur
stratégie de fidélisation

10%

des répondants B2C utilisent
le cadeau d’affaires dans leur
stratégie fidélisation




Le cadeau d’affaires, champion du ROI

Le cadeau d’entreprise est 'un des médias
qui bénéficie du meilleur taux de fidélisation.
C’est ce que confirme 'étude réalisée en juil-
let 2017 par CSA Research pour le compte
de la 2FPCO?, portant sur la perception des
objets publicitaires par les Frangais. Elle met
en lumiére les atouts de I'objet publicitaire,
qui est « champion du ROI » avec des per-
formances record en termes de mémorisa-
tion, d’agrément, d'image et de fidélité :

. L’'image (89% trouvent les objets pu-
blicitaires sympathiques) ;

. L’agrément (77% souhaitent recevoir
plus d’objets publicitaires) ;

. La fidélité (77% des Frangais
conservent les objets publicitaires regus) ;

. Le taux de mémorisation lié a I'objet
recu (75% se souviennent toujours ou la plu-
part du temps de la marque).

Une dimension émotionnelle forte
Lorsqu’il est de qualité et bien ciblé, un ca-

deau d’affaires apporte aux entreprises qui
les pratiquent de multiples bénéfices. Sa

TEMOIGNAGE

Stéphanie NOYERS

Directrice Générale de I'agence Muse Motivation

Faire vivre une expérience client marquante

Le choix du cadeau et du bon moment
pour I'offrir sont déterminants

« Le cadeau d’affaires peut étre une occa-
sion d'illustrer les valeurs de I'entreprise et
constitue un outil précieux pour I'image de
marque.

Il est important de faire le bon cadeau a
la bonne personne au bon moment : sor-
tir des périodes classiques de fin d’année
pour étre présent lors d’événements mar-
quants dans la vie de ses clients, comme
un anniversaire, le nombre d’années de fi-
délité, une étape importante de la vie, etc.

Laisser le choix du cadeau a l'utilisateur
final peut s’avérer aussi une formule trés
marquante, car il sera plus mémorable
pour le bénéficiaire d’avoir fait son propre
choix, en fonction de ses envies ou be-
soins. L'enjeu du cadeau d’affaires est
avant tout de laisser un souvenir positif
de la marque, et de faire vivre la meilleure
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expérience possible a ses clients.

Précautions a prendre dans la mesure
du ROI

En ce qui nous concerne, les budgets sont
variables d’un client a un autre. La mesure
du ROI est donc dépendante des straté-
gies préalablement montées, de la com-
munication autour de I'événement, de la
générosité du client dans l'attribution des
points et de 'engagement des acteurs.

Trop de facteurs variables qui ne nous per-
mettent pas un engagement chiffré de ROI.
Trop d’agences font I'erreur d’annoncer de
tels taux qu’ils ne sont pas certains de te-
nir, au risque de créer de la déception, de
la frustration et étre contre-productif.

Mieux vaut avoir une bonne surprise a la
fin et se poser la question de renouveler
/ revoir ou non 'opération en fonction des
résultats. C’est en cela qu'un comité post
animation est essentiel ! »

_——————



dimension émotionnelle est indéniable,
il permet de créer un attachement a sa
marque ou a sa société, de tisser un lien
privilégié avec sa cible.

Le bon cadeau au bon moment

Le choix de l'objet est important pour

véhiculer des messages et des valeurs
fortes pour les entreprises.

Offerts a des moments clés, dans des
contextes spécifiques, ils permettent
de marquer durablement I'esprit des
clients, et d’en faire également des am-
bassadeurs de votre marque.

COMMENT LES FRANCAIS PERCOIVENT-ILS LES CADEAUX

D'’AFFAIRES ?
89%
LESTROUVENT 779
SYMPATIQUES 5 vient EN
RECEVOIR

7% 75%

LES SE SOUVIENNENT

CONSERVENT DE LA MARQUE

Source : « Perception des objets publicitaires par les Francgais - juillet 2017 », Etude CSA research pour

le compte de la 2FPCO
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TEMOIGNAGE .

Ludivine Mesnil

Directrice des agences ORPI \

le Havre et Montivilliers

Le cadeau d’affaires, un levier de fidélisation
efficace

P ————————

« L’idée du cadeau a offrir a un moment clé
de la relation avec le client m’a séduite trés
jeune : mes parents, lors de l'achat d'une
Mercedes, avaient trouvé sur le tableau de
bord une rose et une bouteille de champagne.
Nous avions été touchés par cette attention.

L'idée m’est venue de recompenser nos clients
avec un cadeau correspondant a nos valeurs,
et marquant I'esprit de nos clients. Chaque
nouvel acquéreur regoit ainsi un barbecue en
cadeau. Nous n’en parlons pas avant, nous
réservons la surprise en raccompagnant nos
clients a leur voiture apres la signature chez
le notaire. Ce cadeau est trés bien accueilli. Il
arrive méme parfois que nos agents immobi-
liers soient invités a une soirée barbecue.

Ce cadeau permet de marquer I'esprit de nos
clients, ils penseront a nous en l'utilisant, se
rappelleront de nous et de I'agent, et en par-
leront a leurs amis. »

(O p——



ACQUERIR OU FIDELISER, FAUT-IL
CHOISIR ? ET SUR QUELLES BASES ?

Voici la partie centrale de notre étude fai-
sant référence a notre propos liminaire.
Notre objectif était de vérifier le fameux
adage « Acquérir un nouveau client colte 5
fois plus cher que d’en fidéliser un ». Pour

questions au sein de notre étude, dont nous
allons croiser les réponses dans ce chapitre
afin de les interpréter.

ACQUERIR OU FIDELISER : QUEL EST LE CHOIX DES

MARKETEURS ?

Pour répondre a cette question, nous avons
interrogé notre échantillon de la maniére
suivante : « Comment est réparti votre bud-
get, entre I'acquisition et la fidélisation des
clients ? ».

Pour analyser cette réponse, nous avons
utilisé un tri-croisé afin d’éliminer tous les
répondants ne gérant pas de budget. Cha-
cun des 196 responsables marketing en
charge de budget s’est vu demander de pla-
cer un curseur pour indiquer sa répartition
entre actions de fidélisation et d’acquisition.
Sur I'ensemble de ces 196 responsables,

nous constatons que les investissements
sont globalement tournés vers I'acquisition.
La moyenne tend en effet vers une réparti-
tion de 44% du budget pour la fidélisation
et de 56% pour I’acquisition. Le pourcen-
tage de répondants donnant la priorité a
I'acquisition est de 56%. 34% des marke-
teurs réservent une part plus importante a
la fidélisation dans leur budget. Enfin, 10%
des répondants estiment investir autant
dans l'acquisition que dans la fidélisation.

Les répondants, s’ils privilégient en ma-
jorité l'acquisition, sont en revanche peu
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y 4
cela, nous avons congu un ensemble de TEMOIGNAGE

Stéphanie NOYERS

Directrice Générale de
I'agence Muse Motivation

La clé de la relation client : proposer un par-
cours acquisition-fidélisation sans couture

« Il nN’existe pas a nos yeux de frontiéres
entre acquisition et fidélisation : la clé est
aujourd’hui de proposer aux clients un par-
cours unique, sans couture, et de constam-
ment retravailler les clients fidéles en
acquisition.

Chez Muse, nous accompagnons nos
clients en analysant constamment les re-
tours des campagnes que nous réalisons
avec eux, pour engager leurs clients sur
chaque point de contact et résoudre toute
rupture dans le parcours. Nous procédons
en mode test and learn, afin d’étre capable
en permanence de s’ajuster, proposer des
solutions innovantes et adaptées. »



TEMOIGNAGE

Sébastien Bellier

Responsable Régional
Animation Réseau
Transversalité ORPI

L’agent immobilier au centre de la relation
client

« L’agent immobilier doit étre connu et re-
connu sur son secteur. Il est a la fois com-
mergant de proximité et commercial.

En ce qui concerne I'acquisition client, I'en-
jeu est d’étre présent en amont des phases
du parcours client. Dans I'immobilier, on ne
devient pas client du jour au lendemain, il
y a différentes phases plus ou moins lon-
gues, durant lesquelles le client s’informe,
compare les offres et finalement se décide.
Pour la fidélisation, une spécificité de notre
secteur est qu'un acheteur change de bien
tous les 7 ans en moyenne. Ainsi, nous par-
lons d’acquisition-réacquisition client.

L'enjeu est donc d’étre présent dans l'es-
prit de nos clients en amont de leur phase
d’'information et de recherche de biens. Le
cadeau d’affaires joue un rdle trés central
dans cet objectif. »

nombreux a adopter des positions radicales.
Comme on peut I'apercevoir sur le graphique
de répartition, le pic de réponses se situe
autour d’un budget réparti entre 60% et
70% d’acquisition. Plus on s’éloigne de ce
pic, moins il y a de réponses : les répondants
sont ainsi moins de 15% a réserver entre
70 et 80% de leur budget marketing a I'ac-
quisition et le chiffre diminue pour atteindre
5% des marketeurs investissant entre 90
et 100% de leur budget a I'acquisition de
nouveaux clients. On observe ainsi que si
les marketeurs orientent globalement leur
budget vers I'acquisition, rares sont ceux
qui réservent moins de 20% de leur budget
marketing a la fidélisation. Notons enfin que
nous n’avons pas observé de différences
significatives en comparant les chiffres du
B2B et du B2C.

PRIORITE D’INVESTISSEMENT,
EN % DE REPONDANTS

10%

34%*
FIDELISATION

ACQUISITION
LES DEUX

96%

* 34% des personnes interrogées investissent plus dans
la fidélisation de leurs clients que dans 'acquisition de
nouveaux clients

REPARTITION DES BUDGETS MARKETING ENTRE ACQUISITION

ET FIDELISATION

7% 8%

% de répondants

ACQUISITION 0-9%  10-19%
FIDELISATION

20-29%

5% | o
D FPemmmmssE---— - - -
R [ S . .

91-100% 81-90% 71-80% 61-70%

20%*

16% 15%
12% 9%

30-39% 40-49% 50-59% 60-69% 70-79% 80-89% 90-100%

51-60% 41-50% 31-40% 21-30% 11-20% 0-10%

* 20% des répondants répartissent leur budget de la fagon suivante : entre 60% et 69% pour I'acquisition, et entre 31% et

40% dans la fidélisation
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LA « REGLE DES 5 » EST-ELLE VALIDEE ?

Les marketeurs accordent plus de place dans  que la fidélisation de mettre un chiffre sur cette
leur budget a I'acquisition qu’a la fidélisation,  affirmation. En moyenne, ceux-ci estiment
mais qu’en est-il du colt au client ? Pour 72%  qu’acquérir colte 2,9 fois plus que fidéliser,
des répondants, acquérir un client colte avec un faible écart-type. Nous sommes donc
plus cher qu’en fidéliser un. 14% ici dans une estimation bien plus raisonnée
pensent le contraire et 9% estiment que la fameuse « regle des 5 ». Notons

que cela revient au méme prix. //—\ que les répondants B2C donnent

une estimation de I'acquisition qui
atteint en moyenne 3,2 fois le colt
de fidélisation d’un client.

Pour résumer, bien que les
marketeurs pensent qu’ac-
quérir un client codte plus
cher que de le fidéliser, c’est
a lPacquisition qu’ils
réservent la majorité
de leur budget. Ce pa-

Par ailleurs, les retours qualitatifs
de I'étude précisent a juste
titre que finalement, la ré-
ponse a la question entre la

Le paradoxe
A — K

radoxe a par ailleurs été différence de codt sur 'acqui-
soulevé un peu plus tét dans ce livre blanc sition et la fidélisation clients dépend du pro-
par Thierry Spencer. duit, du panier moyen, du secteur et du lieu.

La « régle des 5 » est donc non seulement
Nous avons demandé aux répondants jugeant  mise a mal par les retours chiffrés, mais
I'acquisition de nouveaux clients plus colteuse  également invalidée par les retours qualitatifs.

QUELS SONT LES ROI DE LACQUISITION ET DE LA
FIDELISATION ?

Faut-il acquérir ou fidéliser ? Les résultats  colte plus cherque lafidélisation (2,9 fois selon
précédents nous indiquent que si 'acquisition  nos répondants), elle est pourtant dominante
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RAMENE AU CLIENT, QUELLE
STRATEGIE COUTE LE PLUS
CHER ?

9%

12%"

14%

ACQUISITION
FIDELISATION

LES DEUX ONT
LE MEME
co0T

*72% des personnes interrogées estiment que l'acquisi-
tion d’un nouveau client colte plus cher que la fidélisation
d’un client existant

A COMBIEN ESTIMEZ-VOUS LE
coUT DE LACQUISITION ?

a2C  MOYENNE  p,p

2 B By

LE COUT DE LA FIDELISATION



dans la répartition du budget marketing. Don-
ner la priorité a un investissement plus oné-
reux doit logiqguement appeler un retour sur
investissement plus conséquent. Nous avons
donc demandé a notre échantillon quel ROI
annuel ils tiraient de leurs investissements en
acquisition et en fidélisation.

55% des répondants gérant un budget esti-
ment que leur ROI de I'acquisition est posi-
tif. Le reste du diagramme est principalement
occupé par le libellé « je ne sais pas » (28%),
ceux du ROI neutre (11%) et négatif (6%) res-
tant marginaux. Il est surprenant de constater
que la part de marketeurs ne connaissant pas
leur ROI de I'acquisition est si importante.

Lorsqu’ils obtiennent un ROI positif, les ré-
pondants estiment la rentabilité a 184% du
montant investi.

Les résultats du ROI de la fidélisation nous
rappellent ceux de [l'acquisition, avec des
differences plus marquées. Le pourcen-
tage de marketeurs gérant un budget qui ne
connaissent pas leur ROI de la fidélisation
passe a 42%, ne laissant que 46% pour le
ROI positif. Le libellé « ROI négatif » a lui
quasiment disparu, tandis que le ROI neutre
plafonne a 11%.

26

On peut toutefois constater que les marketeurs
ayant eu un retour sur investissement positif
dans la fidélisation de leurs clients donnent
un ROl moyen de 195%, soit 11 points de plus
que pour l'acquisition. Cela vient renforcer le
paradoxe vu précédemment : les marketeurs
investissent davantage dans ['acquisition,
alors que peu d’entre eux obtiennent un ROI
négatif dans la fidélisation, et qu’ils estiment
les retours a prés de 2 fois l'investissement.

En fin de compte, quand on demande aux
marketeurs leur vision de 'ensemble des en-
treprises, ils ont tendance a dresser une ca-
ricature de la réalité en déclarant a prés de
80 % que les entreprises « privilégient généra-
lement I'acquisition a la fidélisation ».

Finalement, 'acquisition autant que la fidélisa-
tion, ce qui parait logique, semblent indispen-
sables a nos marketeurs, méme s’ils ont I'im-
pression que les entreprises privilégient la
premiére (ce qui en filigrane apparait presque
comme un reproche de leur part?”). Dernier
des paradoxes quand on leur demande si les
clients fidéles dépensent généralement plus
que les nouveaux clients, ils sont 80% a dé-
clarer que c’est généralement le cas, sans
que pour autant que cela soit reflété dans leur
gestion du budget marketing au quotidien.
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ROI DE LACQUISITION

11%
6%

POSITIF
NEGATIF
NEUTRE

99%

ROI = 184%

ROI DE LA FIDELISATION

11%

POSITIF
NEGATIF
NEUTRE

1%

46%

ROI = 195%




L'AVIS D’EXPERT
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Rodolphe Roux
CD0 Wikomobile

« C’est a l'entreprise d’étre fidéele a son
client »

« Raisonner en termes d’acquisition et fi-
délisation est aujourd’hui un réflexe obso-
lete. C’est désormais a I'entreprise d’étre
fidéle a son client. Lorsque le client est au
centre, on est en train de fidéliser et ré-
acquérir en permanence. A I'image d’un
couple, pour garder une fidélité, il faut
séduire I’autre en permanence.

Par exemple chez Wiko, nous essayons de
faire ressentir au client qu’il est le meilleur
client, comme le boucher qui reconnait son
client et le conseille. Voila concréetement
comment nous agissons : depuis plus de 2
ans, nous avons commencé a remettre en
cause le modele classique. Dans cet an-
cien modele, Wiko est un fabricant de télé-
phone qui vend via des distributeurs. Dans
notre nouveau modéle, nous souhaitons
étre au plus prés du client afin de le re-
connaitre : nous avons donc monté un site
e-commerce pour vendre directement nos
produits. Notre site vend aujourd’hui entre

30 et 300 téléphones par jour en France,
et il sera bientdt disponible dans 120 pays.

« Les modeles d’acquisition et fidélisa-
tion sont a repenser »

Notre stratégie peut ainsi se décliner en 3
étapes :

1- Reconnaitre le client via le site ;

2- Passer a un véritable service client :
proposer par exemple aux clients qui
cassent leur téléphone des réductions sur
des téléphones neufs ;

3- Hausser le niveau de service : par
exemple ajouter aux téléphones des pac-
kages (banque, mutuelle, etc).

Seulement 65% des frangais ont un
smartphone, a peine 52% d’entre eux té-
léchargent des applis, et n’utilisent pas
plus de 6 applications en moyenne. Nous
avons donc développé les téléphones
pour les marques (par exemple la Caisse
d’Epargne et Allianz) qu’ils peuvent offrir &
leurs clients, leur permettant de faire utiliser
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leur application pré-installée.

Les cadeaux d’affaires ont pour but de faire
adopter de nouveaux usages, avec une
double casquette fidélisation / acquisition.
Les consommateurs B2B et B2C sont de-
venus tellement experts, qu’aujourd’hui on
ne convertit pas en offrant un cadeau su-
perflu, cela ne fonctionnera pas.

Internet a complétement changé le rapport
fidélisation / acquisition. Le consommateur
a désormais acces a plus d’informations,
plus de contenus. Il connait le prix et les
caractéristiques d’'un produit ou d’un ser-
vice presque autant que le vendeur. Dans
le domaine médical, les patients vont voir
le médecin en ayant fait leur diagnostic via
des recherches sur internet. C’est encore
plus frappant dans le B2B : un Directeur
Achats a potentiellement déja toutes les in-
formations en se renseignant une ou deux
heures sur Internet. Tout ce changement
s’est fait trés vite, il y a 10 ans Amazon et
Facebook n’existaient pas ! Il est ainsi né-
cessaire de s’adapter aux évolutions. »



CONCLUSION

POURQUOI CETTE ENQUETE ET CE LIVRE BLANC ?

RACHEL HOURLIER
Responsable du
Développement des
Nouveaux Marchés
Weber-Stephen

rhourlier@weberstephen.com

La dualité entre fidélisation et acquisition
est un sujet éternel qui suscite toujours des
débats passionnés entre experts du marke-
ting. C’est pour vérifier cela, au premier chef,
et pour prendre et mesurer les avis de nos
confréres marketeurs, que nous avons lancé
cette enquéte. lIs ont d’ailleurs répondu nom-
breux, ce qui vient confirmer notre impres-
sion initiale sur I'intérét que la communauté
porte a ce sujet. Ce n’est pas la seule raison.

Une grande partie du sujet qu’elle traite, le
cadeau d’affaires, auquel nous avons réservé
un encart en milieu de livre, a en effet une
résonnance particuliére pour nous. Le marke-
ting n’a pas échappé a la tendance majeure

du moment, la digitalisation. Nous sentons
tous, sur le terrain, la nette inflexion du
marketing vers les techniques digitales.
Autrefois marginales, elles sont en passe de
prendre une place majeure dans notre pano-
plie de marketeurs.

Notre enquéte a permis de confirmer par les
chiffres que la population interviewée avait en
effet largement infléchi ses habitudes et qu'il
n’est plus question de décliner la digitalisa-
tion du marketing au futur.

« Le lien importe plus que le bien »
(Bernard Cova)

Ceci acquis, jaimerais revenir sur notre ex-
périence du cadeau d’affaires, déployée
avec nos clients B2B, et notamment ORPI,
dont vous avez découvert les témoignages
dans ce rapport. Ce que jai appris de nos
travaux menés avec eux, dans le cadre de
leurs stratégies d’acquisition et de fidélisa-
tion, c’est qu’il est nécessaire d’utiliser des
moyens tangibles, un cadeau d’affaires par
exemple, pour ré-enchanter la relation client.
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Mais pour que ce ré-enchantement puisse
s’opérer, pour que ce cadeau d’affaires per-
mette ce lien, supérieur au bien comme I'a si
bien démontré Bernard Cova?, il doit s’agir
impérativement d’'un cadeau de qualité,
choisi et personnalisé en fonction des sen-
sibilités de chaque prospect. Ramené sur
la life time value du prospect, 'usage du ca-
deau d’affaires permet a la fois de servir
une stratégie d’acquisition et de renforcer
la fidélisation, sans forcément se résigner a
opposer 'un a l'autre.

A mon sens, l'avenir est au SMARKETING?,
I'alignement des ventes et du marketing. De-
venir SMARKETEUR est pour moi une obli-
gation, en B2C comme en B2B, pour toutes
les marques qui auront cultivé l'impérieuse
obsession de I'expérience client. Ceci impo-
sera de recourir a tous les moyens, digitaux
ou non, comme le cadeau d’affaires, afin de
s’adresser correctement a son client final, a
n'importe quel moment de son cycle de vie.
Au-dela des raisonnements en stratégie d’ac-
quisition ou de fidélisation.


mailto:rhourlier%40weberstephen.com?subject=
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DECOUVRIR LES BARBECUES WEBER

Depuis plus de 60 ans, la marque iconique de barbecues a couvercle
Weber euvre sans relache pour que chaque instant de vie autour de
ses barbecues soit toujours plus extraordinaire. Ainsi qualité, plaisir
et inspiration restent les mots d'ordre, tout comme linnovation
demeure au ceeur de notre ADN. Et ce depuis 1952, quand George
Stephen crée le fameux barbecue houle a charbon « loriginal
kettle » ; la premiére innovation d'une longue série.

Interrogez vos clients ou collaborateurs, ils sont certainement
coutumiers des cadeaux d'entreprise traditionnels dont bien
souvent la durée de vie est limitée. Interrogez-les a présent sur le
barbecue ; beaucoup vous diront qu'il 'y a rien de tel qu'une bonne
grillade pour se retrouver en famille, entre amis ou entre collegues.

Chez Weber, nous ne considérons jamais le barbecue comme un
simple « appareil de cuisson », c’est bien plus ! Le BBQ sublime les
valeurs, il crée les émotions, il fédere et favorise les retrouvailles.
Avec nos produits, vous avez mieux a proposer gu'un simple
ustensile : créez une expérience authentique et conviviale, offrez
des moments inoubliables. ..

Du format nomade a la véritable cuisine d’extérieure, nos barbecues
etaccessoires se déclinent au gré des styles de vie et dans plusieurs
energies (barbecues a charbon, a gaz, électriques).

Pour en savoir plus sur la marque et nos valeurs ; découvrez notre
Manifesto ou rendez-vous sur WEBER.COM.

Voir le manifesto sur : hitp://bit.ly/weber-manifesto

weber -

POUR LA VIE!



https://www.youtube.com/watch?v=ewVL_uUBHxg&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=ewVL_uUBHxg&feature=youtu.be
http://bit.ly/weber-manifesto
http://bit.ly/weber-manifesto
http://bit.ly/weber-manifesto
http://www.weber.com

ANNEXES



LE CHEMINEMENT DE NOTRE ENQUETE
FIDELISATION / ACQUISITION 2018

Notre questionnaire a été adressé a 323
professionnels du marketing que nous
avons qualifiés afin de permettre des
tris-croisés sur les différentes catégories :
orientation B2B ou B2C, secteur et taille
de l'entreprise, ou encore budget mar-
keting, permettant ainsi de comparer les
réponses.

Pour ce faire, une partie des répondants a
été recrutée via le blog de Visionary Mar-
keting et sa newsletter (environ 10%). La
majorité a été ciblée puis contactée de
facon individualisée par téléphone ou via
LinkedIn. Le questionnaire a été rempli en
ligne, sur le site Internet surveymonkey.
com. Les répondants hors-cible ont été
écartés de I'étude.

Nous avons rangé la population des pro-
fessionnels du marketing selon la catégo-
risation suivante :
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Professionnel du marketing B2B
travaillant chez I'annonceur

Professionnel du marketing B2B
travaillant dans une agence

Professionnel du marketing B2C
travaillant chez I'annonceur

Professionnel du marketing B2C
travaillant dans une agence

Autre (consultant, professeur,
expert indépendant...)

34.67%

12.69%

18.27%

4.02%

30.34%

Choix Réponses

Vous aurez noté la surpondération des
répondants issus du B2B. Ceci n'est
pas une erreur mais correspond a un dé-
sir initial d’orientation de I'étude, afin de
dégager des insights qui soient propres a
la catégorie business to business.

Au-dela de ce filtre, le questionnaire a en-
suite exploré les budgets des marketeurs
répondants de I'étude, leurs méthodes
de prédilection pour I'acquisition et la fi-
délisation. Nous avons ensuite analysé
'importance de la catégorie des cadeaux
d’affaires, avant de vérifier si les marke-
teurs interviewés mesuraient le ROl de
leurs actions, et si tel était le cas, quelles
lecons nous pouvions en tirer.



PROFILS DES REPONDANTS

SECTEUR D’ACTIVITE TAILLE DES BUDGETS MARKETING
Internet, informatique et télécoms

I 26%

Marketing et études de marcheé

> 1 million € 16.10%
I 20%
Services aux consommateurs 100 000 - 1 million € 20.74%
0
I 17%  TAILLE DE LENTREPRISE
. . (NOMBRE DE SALARIES) 10 000 - 100 000 € 23.36%
Services aux entreprises
I 157
1000 -10 000 € 11.15%
Industrie
0
I 117 < 1000¢ 5 819%

Education, gouvernement
I 77

(4
Médias et divertissement

I 4%
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Je ne gére pas ce type de
budget 16.41%

Je ne sais pas 7.43%




GLOSSAIRE

Achat de leads

Un lead est un contact qualifié par le marke-
ting pour le compte du service commercial.
Les leads peuvent — dans certains cas et
sous certaines conditions éthiques — étre
achetés aupres de sociétés spécialisées.

Achats de mots-clés/SEA

SEA est 'acronyme de Search Engine Adver-
tising ou Publicité sur le Moteur de Recherche
en frangais. Google Adwords est un produit
de la société Google qui permet aux entre-
prises de faire de la promotion, vendre des
produits, des services ou simplement mieux
référencer leurs contenus directement sur le
moteur de recherche par des liens sponsori-
sé. Les liens Adwords sont vendus aux en-
chéres (plus d’informations sur http://bit.ly/
adwordsfr).

Affiliation

L’affiliation permet a un site marchand (dit af-
filieur) d’améliorer sa pénétration au travers
de liens sur un réseau de sites adhérents au
programme (dits affiliés). L’affiliation peut em-
prunter différents canaux : bannieres, liens
textuels, co-registration, etc. Il existe des

réseaux d’affiliation B2B ou B2C, et il est éga-
lement possible d’opérer des réseaux d’affi-
liation soi-méme ou par le truchement d’une
plateforme d’affiliation en marque blanche.

Annonceur

Un annonceur est le client de 'agence de pu-
blicité ou de Webmarketing.

B2B

B2B ou Business to Business recouvre le
commerce d’entreprise a entreprise. Marke-
ting B2B peut également étre nommé en fran-
¢ais marketing aux professionnels.

B2C

B2C ou Business to Consumers désigne le
fait de vendre a des consommateurs. Marke-
ting B2C est synonyme de marketing grand
public.

Cadeaux d’affaires

Les cadeaux d’affaires s’adressent soit a des
salariés soit a des clients ou des partenaires.
lls sont régis par un cadre légal (voir ici la
page dédiée de la CCl de Paris ile de France
http://bit.ly/kdoaffaires).
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Content marketing

Le marketing de contenu ou content marke-
ting a été défini par Joe Pulizzi dans son ou-
vrage « Epic Marketing Content » de 2014.
Voici cette définition qui est celle qui est ad-
mise le plus généralement : « le content mar-
keting est une approche de marketing stra-
tégique qui se focalise sur la création et la
diffusion de contenus de valeur, pertinents et
réguliers dans le but d’attirer et de retenir un
lectorat clairement identifié et dans le but ul-
time de susciter une action client ».

CRM

Le Customer Relationship Management, ou
Gestion de la Relation Client en francais,
désigne a la fois les méthodes et approches
marketing destinées a créer une meilleure
relation avec sa clientéle et I'outil destiné a
soutenir et développer cette relation. Il existe
des outils de CRM grand-public et d’autres
en B2B (ces derniers sont appelés SFA pour
Sales Force Automation, automatisation de la
force de vente en francais).


http://bit.ly/adwordsfr
http://bit.ly/adwordsfr
http://bit.ly/kdoaffaires

Display

Les publicités graphiques ou vidéo, aussi ap-
pelées banniéres, sont nommées « display »
dans la terminologie de la publicité en ligne.
Les banniéres existent dans divers formats et
sont destinées principalement a développer
I'attribution a la marque, car elles générent
des taux de clics trés faibles et sont décriées
pour cela depuis longtemps.

Douleur client

Par douleurs clients — customer pain points
en anglais — on entend tous les manques qui
sont identifiés ou non par le client lui-méme,
et qui trouvent une réponse au travers d’une
solution (la réponse a un probleme). Que ce
soit en B2C (design thinking) ou en B2B (so-
lution selling), lidentification des douleurs
clients est I'étape initiale d’'une bonne dé-
marche commerciale par la solution. Cette
meéthode est également parfaitement adap-
tée au content marketing (cf. http:/bit.ly/
howpainpoints).

Inbound marketing

L'inbound marketing ou marketing entrant
est une démarche marketing qui s’appuie
sur une stratégie de content marketing et qui
consiste a renverser la logique du marketing,
a transformer le client en acheteur et le lais-
ser lui-méme choisir son fournisseur en ayant
créé une préférence de marque, la plupart du

temps basée sur I'expertise. C’est I'opposé
de I'outbound marketing et notamment de la
démarche publicitaire.

Native Ads

Sharethrough nous livre sur son site la dé-
finition officielle du native advertising dont
voici la traduction frangaise : « Le native ad-
vertising est une forme payante de média ou
'expérience publicitaire suit immédiatement
dans la forme et la fonction, I'expérience
utilisateur au sein de laquelle elle a été pla-
cée ». Concrétement, on reconnait le native
advertising aux petites vignettes, souvent
placées en fin d’article sur les journaux en
ligne, labellisées « contenu sponsorisé » et/
ou « recommandé pour vous » (cf. http://bit.
ly/nativeaddef).

Real time bidding

Le real time bidding (RTB) ou enchéres en
temps réel désigne la vente des inventaires
publicitaires en ligne aux enchéres au travers
de logiciels qui établissent le « trading » entre
annonceur et éditeur (DSP cété publicitaire,
DMP c6té annonceur).

Retargeting

Le retargeting (littéralement « reciblage » en
frangais) est une technique de marketing qui
est destinée a recibler un visiteur passé sur
un site Web sur d’autres sites Web apreés sa
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visite, la plupart du temps pour 'amener a ter-
miner I'action démarrée sur le premier site, et
notamment pour I'inciter a finaliser son panier
et clore un acte d’achat.

SEM

Le SEM (acronyme de Search Engine Marke-
ting) regroupe les deux formes de présence
sur les moteurs de recherche : le SEA (les
liens commerciaux) et le SEO (référence-
ment naturel). |l arrive qu’en France on utilise
a tort 'acronyme SEM dans le sens de SEA.

SEO

Le SEO (acronyme de Search Engine Opti-
misation) se traduit par référencement natu-
rel en frangais. Il consiste a positionner une
page dans les meilleurs résultats du moteur
de recherche de Google au travers de son
texte et/ou de son optimisation technique.

Editeur Web

Un éditeur Web est un site producteur de
contenus sur lequel on peut mettre a disposi-
tion des espaces publicitaires.

Social selling

Selon Hubspot, le social selling est la tech-
nique qui permet a « des commerciaux
d’utiliser les médias sociaux pour interagir
directement avec leurs prospects. Ceux-ci
fournissant ainsi des conseils de valeur a


http://bit.ly/howpainpoints
http://bit.ly/howpainpoints
http://bit.ly/nativeaddef
http://bit.ly/nativeaddef

leurs prospects en répondant a leurs ques-
tions et en leur offrant des contenus de valeur
jusqu’a la conclusion de la vente ». La défi-
nition ci-dessus est assez adaptée au B2B,
mais il existe aussi une autre forme de social
selling, plus orientée B2C, plus directe, qui
consiste a vendre au travers des médias so-
ciaux et de s’appuyer sur des démarches com-
munautaires. La plupart du temps, cette deu-
xieme démarche est adaptée a des produits
de montants plutdt réduits et s’adressant a
des masses conséquentes d’utilisateurs (ex :
bijouterie fantaisie au travers d’Instagram).
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NOTES ET REFERENCES

1 Comment croissent les marques ? Vraisemblable-
ment pas de la fagon dont vous le pensez : (How Do
Brands Grow? Probably Not The Way You Think...)
http://bit.ly/hbg-sharp

2 Le blog d’Init, société créée par Christian Barbaray,
est disponible a I'adresse http://blog.init-marketing.fr

3 Ibid.

4 La création de contenus sera le premier budget
marketing en 2018 http://bit.ly/contenu-1er-budget

5 Pour plus d’informations et de chiffres relatifs au
marketing du B2B, se référer a la revue de Capgemini
consulting de janvier 2017 « Journal Of Marketing Re-
volution #6 : Acteurs B2B, basculez dans I'expérience
omnicanale » http://bit.ly/journal-mkg-rev

6 Voir ce résumé de son célebre « petit livre rouge de
la vente » http://bit.ly/livre-rouge-qit

7 cf. son article intitulé « 67 Chiffres SEO qui
montrent toute I'importance du Search » http:/bit.

ly/67-SEO

8 En 2016, le digital représentait 29,6% du marché
publicitaire, devant la télévision (28,1%) ou la presse
(20,2%) http://bit.ly/obs-e-pub-18

9 http://bit.ly/budget-mkg-2018

10 The End of Advertising As We Know It par James
McQuivey : http://bit.ly/end-mkg-forrester

11 Cf. leur rapport chiffré de 2016 sur ce sujet dispo-
nible en ligne a 'adresse : http://bit.ly/2016-rapport

12 https://www.weber.com/FR/fr/grill-academy/

13 http://bit.ly/mckinsey-mails

14 http://bit.ly/retargeting-b2b

15 Pour de plus amples détails sur I'évolution des
médias sociaux, le Barométre Hootsuite 2017, et
trés prochainement le Baromeétre 2018 http://bit.ly/
baro-hoot-2017

16 https://www.sncd.org

17 http://bit.ly/40-ent-cli

18 Customer genius http://bit.ly/customer-genius
19 http:/bit.ly/avis-92

20 http://bit.ly/jstor21

21 http://bit.ly/conso-fideles

22 Etude Affinion International et Oxford Brookes
University http:/bit.ly/etude-affinion

23 Etude Omyagué 2016 http://bit.ly/etude-omyague
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24 http://bit.ly/ev-ent

25 Lafiscalité des cadeaux d’affaires http://bit.ly/
kdoaffaires

26 Etude CSA research pour le compte de la
2FPCO : « Perception des objets publicitaires par les
Francais - juillet 2017 » http://www.2fpco.com

27 Voir notre commentaire en début de ce livre blanc

28 Au-dela du marché : quand le lien importe plus
que le bien, 2004, L'Harmattan — Bernard Cova http://
amzn.to/2EvHgoc

29 Voir cette présentation d’Aberdeen 2013, qui
est crédité pour l'invention de ce mot valise (Smart
+ marketing), trés en vogue en B2B : https://www.
slideshare.net/HubSpot/the-power-of-smarketing

30 Etude réalisée en ligne en toute fin 2017, de fin
novembre a fin décembre 2017
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TROUVONS ENSEMBLE
LES BONNES RECETTES

afin de réussir vos stratégies d’acquisition,
de fidélisation et laisser un souvenir durable
a vos clients ou collaborateurs, prenons le
temps d’échanger sur vos besoins.
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