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Chers lectrices et lecteurs,

Votre margue vit, évolue au contact de ses concurrents,
de ses clients. Rappelez-vous, il y a encore quelques
annees les marques « dictaient les regles ». Mais ca
c'etait avant ! Depuis le vent a tourne et le client exige,
beaucoup, et il le fait savair.

C'est pourguol il devient crucial d'étre au contact per-
manent du marche pour prendre le pouls de vos clients
et detecter ceux qui ont un attachement particulier a
votre marque. A I'ére du numeérique, du client centric et
des objets connectés, tout ceci prend réellement son
Sens et peut se concretiser.

Eneffet, qui,mieuxquevasclients, parledevosmargues,
de vos produits et services. lls les ont découverts, les
utilisent, vous invitent a les ameliorer, reclament, sont
degus, vous quittent, vous redecouvrent... £t les plus
attachés y ont mis de l'affectif, voire de I'émotion.
Sans parler forcement de love brands, ils prennent la
parole, vous défendent, vous apportent du contenu, le
diffusent largement, influencent, interagissent...

Alors a I'heure du désengagement, de la versatilite,
est-il simple de suivre et comprendre I'attachement
d’un client avec une marque ? Est-il utile de mettre a

nos clients un electrocardiogramme d'attachement a
la marque ? Faut-il encare les enfermer dans les pro-
grammes de fidélisation, recolter toute information les
cancernant, eux et leurs followers 7 Faut-il les suivre
sur tous les points de contact ? Et dans cette frenesie
digitale qui ne cesse de s‘accelérer, vos employés ne
sont-ils pas vos premiers ambassadeurs de margue,
ceux gui doivent eétre les plus engages, a I'image de
nombreuses « start-up » ?

Nous sommes convaincus que ce condense de re-
flexions et d’expériences vecues avec nos clients et
prospects sera pour vous source d'inspiration et d'ac-
tions.

Pour cette edition estivale, nous avons souhaité don-
ner une coloration retour d'experience et associer des
co-auteurs renommes du Marketing. Nous les remer-
cions chaleureusement pour leur contribution et la
confiance gu'ils nous accordent.

A toutes et tous, honne lecture.






Par Samboy Camara, Senior Manager, Grégoire Lepoutre, Manager

et Sara Guillaume, Senior Consultant,

avec la contribution dAmélie Dagues, Digital T
ancienne Directrice Marketing Direct et Digital,
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Disneyland Paris
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A LERE DES OBJETS CONNECTES
ET DU NOMADISME DIGITAL
PEUT-ON PARLER
D'UN ELECTROCARDIOGRAMME
ENGAGEMENT CLIENT ?

Un client arrive dans un parc dattraction, sans faire la queue, ni payer, il accede au

parc d’un simple mouvement de bras grdce a son bracelet connecté. Au sein du parec, il

est guidé par son bracelet en fonction de ses préférences et de laffluence. Au moment de

déjeuner, une place lui est réservée dans son restaurant préféré, il quitte le restaurant

sans avoir besoin de sortir sa carte de paiement, son bracelet lui sert également de moyen

de paiement et de clé pour accéder a sa chambre d’hotel.

AWalt Disney World en Floride, cette vi-
sion futuriste est deja une realité avec
le bracelet MagicBands qui ameéliore
la connaissance et I'expérience client
mais aussi les revenus et les co(ts.

Lexemple de Disney, mais aussi ceux
de Nike ou Nest-Google, illustrent
camment de nouveaux madeles d'en-
gagement client intégrant les objets
connectes dans l'expeérience client se
développent dans tous les secteurs,
favorises par trois catalyseurs :

1. La déemacratisation des équipe-
ments

1°" objet connecte, le smartphone est
déja omniprésent dans notre quatidien,
favorisé par la baisse des prix, I'en-

gouement client et l'intégration dans
I'experience des margues. La seconde
vague des objets connectés s'annonce
tout aussi massive : entre 24 et 50
milliards d’ohjets connectés en 2020
selon les sources [GSMA et Cisco].

2. L'accessibilite de la connectivité

En France, l'arrivee d'un guatrieme
opérateur mohile et les forfaits a bas
prix ont genere une baisse de prix im-
portante (-30 % selon I'étude UFC-Que
choisir] qui integre bien souvent de la
consommation data. Le développe-
ment rapide de la 4G en France per-
mettra d’étendre encore les usages en
mobilite.

3. La simplification des interfaces
Uinterface se decline de maniere
plurielle : tactile mais aussi vocale,
gestuelle - vaire « no interface » ou la
disparition de I'interface.

C'est un fait. Le mohile et les objets
connectes seront de plus en plus prée-
sents dans le guotidien des consom-
mateurs reduisant I'écart entre le
monde numeérigue et le monde phy-
sique, gue ce sait a la maison, sur soi,
en ville, au travail ou au sport.

De nouvelles opportunités d'engage-
ment avec les clients apparaissent
alors dans tous les secteurs. Dans
ce nouvel univers intelligent ou les
appareils communiguent entre eux et



6 JOURNAL OF MARKETING REVOLUTION #3

echangent en flux continu, les condi-
tions sont de plus en plus favorables a
un engagement permanent mettant en
scene un « individu augmente ».

Comment le mohile et les abjets
cannectes transforment les meéca-
nismes d’'engagement et de lien avec
le client ? Quelles sont les nouvelles
regles du jeu face a ce nouveau client
« empowered » ? Comment les
marques peuvent-elles exploiter ces
nouveaux moyens d’engagement pour
en tirer plus de valeur ajoutée, de sa-
tisfaction et de revenus ? Faut-il etre
présent partout et camment ?

Les bases de
l'engagement de
« l'individu augmenté »

Le mobile, porte d’entree
instinctive de I'engagement

Le mabile est a l'origine d'une révolu-
tion ayant transformeé en profondeur
les mentalites des clients et leurs
relations aux marques. En effet, au-
jourd’hui, plus de 50 % des Francgais
sant equipés d'un smartphane, ce taux
dépassant méme 75 % chez les 18-24
ans [Source : CREDOC, 2013]. Pour une
part croissante de ces mohinautes, le
mohile constitue le canal privilegié -
vaire unigue - d'acces a internet.

Assistant de plus en plus indispensable
de nos activités quotidiennes, le mabile
devient un veritable attribut de I'« indi-
vidu augmente » : empowered, hyper-
cannecte, avide d’instantaneite et de
contextualisation. Le mabile lui permet
de prendre le pouvoir sur la dynamigue
d’engagement avec la marqgue, chai-
sissant les sujets et les moments de
ses interactions qui se nomadisent de
plus en plus.

Ce sont autant d’'oppartunités pour les
marques de renfarcer leur tissu rela-
tionnel avec les clients que de risques
de voir de nouveaux acteurs s'immis-
cer au ceeur de la relation,

La bataille du lien
client face au risque de
desintermediation

De cette fragmentation des moments
de verité mobiles résultent parfois des
difficultés pour les acteurs tradition-
nels a couvrir 'ensemble des besains
de leurs clients. A I'aff(it d’éventuelles
« friches relationnelles » a fort po-
tentiel, de nouveaux acteurs « pure
players » specialisés tentent ainsi de
s'engouffrer dans ces failles pour créer
une rupture dans la relation.

En s‘adressant ainsi a des publics
ultra-ciblés avec de nouvelles pro-
positions de valeur segmentantes et

dd Nous identifions

les irritants de la vie
guotidienne qui peuvent
etre resolus avec une
application maobile...
Puis nous sautons sur
‘'oppaortunite PP

List

différenciees, ces nouveaux experts en
design d’interfaces digitales, techno-
logies digitales ou data marketing sont
a méme de répondre tres finement et
en temps reel aux attentes specifiques
des clients. C’est le cas de la start-up
allemande Kreditech, experte en « Big
Data ». Lentreprise s'invite au cceur de
larelationentrelabanque etleclienten
proposant une application de demande
decreditentempsreel. Lorsgu’unclient
est sur le point d’acheter une voiture
en concession, il peut via I'application
obtenir en guelgues minutes I'octroi ou
non de son credit auto grace a l'analyse
par Kreditech de plus de 8000 points
de référence (donneées de localisation,
graphes sociaux, comportements sur
les sites d’'e-commerce...].

Pleinement conscients de ce risque de
désintermeédiation, certains acteurs
traditionnels renforcent ainsi leur

portefeuille de services mobiles en vue
de securiser I'engagement direct et
continu des clients avec leur margue.
Cette nouvelle donne les oblige donc
a repenser la place de leur strategie
mobile dans leur stratégie digitale.
A titre d’exemple, I'application Nike+
qui offre aux coureurs un coaching
personnalise constitue un élément
fondamental dans le renfarcement
des positions de I'equipementier sur le
territoire de la performance athletigue.
Dans le secteur de I'assurance, le bri-
tannigue Aviva, avec son application
« Rate My Drive » qui gratifie les bons
conducteurs d'une remise de 20 % sur
leur prime d'assurance, se premunit
du risque de vair ses « bons clients »
partir vers des pure players comme
MetraMile qui proposent ce type de
service. DOans le retail, les grandes
enseignes tentent egalement de rem-
porter la bataille de la relation client en
reinventant par exemple I'expérience
en point de vente pour endiguer le phe-
nomene de showrooming... Le premier
motif d'utilisation du mobile en maga-
sin étant aujourd’hui le recours a des
moteurs de comparaison de produits
(59 % des clients qui utilisent le mohile
en point de vente). A titre d'illustration,
pour renfarcer I'engagement, Macy’s
offre a ses clients une experience de
shopping augmentee en transformant
le smartphone en assistant personnel
virtuel. En scannant les R codes en
magasin, les clients peuvent accéder
a des contenus inspirationnels qui
developpent I'affinité avec la marque
(vidéos de defilés, conseils de grands
créateurs et designers, informations
sur les dernieres tendances,...]. Ces ef-
forts des marques s‘averent payants.
Par exemple, Disneyland Paris avait
constaté quelgues maois apres le
lancement de san application gue le
taux de satisfaction et la promesse
de retour des visiteurs qui utilisaient
I'application dans le parc d'attraction
gtaient considérablement supérieurs
a ceux des visiteurs gui n‘avaient pas
I'application.

Plus gue jamais, le mobile tend a deve-
nir le centre névralgique de la relation
client et doit donc desormais tenir une
place de premier rang dans les strate-
gies de relation client des entreprises.



Impact des objets
connectés : 'engagement
continu, « on-demand »
et la personnalisation
dynamique des
expériences

Un nouveau territoire
d’expression et de lien entre
le client et la margue

Sile mobile a entamé la révolution des
paradigmes d’engagement entre la
margue et ses clients, la prolifération
des objets connectés, guant a ellg,
transforme radicalement la dynamigue
d’interaction de la marque avec son
client et inversement d'implication du
client avec la margue.

C’est un nouveau terrain de jeu « intel-
ligent » qui apparait, laissant entrevoir
des opportunites d'hyper-contextuali-
sation pour la marque. Apple ne s’y est
pas trompe, en surfant sur la vague
des voitures connectees avec CarPlay
car plus de 104 millions de voitures
seront connectees en 2025, soit 88 %
des nouveaux vehicules. Cette intelli-
gence embarquee s'immisce dans le
quaotidien des consommateurs revolu-
tionnant les usages et les mecanismes
d'interaction. A titre d’exemple, grace
a des systemes de maintenance pré-
dictive embarqués, en cas d’anomalie
détectee, les reparateurs pourront
s'adresser directement au conducteur
via son vehicule pour I'inviter a venir
faire entretenir son veéhicule dans le
centre le plus proche. De méme, avec
le systeme CarPlay, l'individu est en
capacité de personnaliser sa voiture
en ayant acces a sa discotheque per-
sonnelle depuis les commandes de sa
vaiture. Pour l'individu augmenté, c'est
I'occasion d'améliorer son quatidien
en le personnalisant a sa guise. Pour
Apple, connecter les deux mobiles
(auto & télephone] de nos vies est aus-
si un maoyen de récolter de la donnee
qualifice et d'imaginer de nouveaux
services et occasions d’'engagement
proactives.

Ces potentialités sont mises en scene
dans de nombreux films futuristes, de
« Bienvenue a Gattaca » a « Her », les
objets envahissant peu a peu notre vie
de tous les jours, voire natre intimite.

Au-dela des moments de
verité « classiques », le client
au pouvair de I'engagement
continu

Le client étant connecté en perma-
nence, I'interaction entre le client et la
margue ne se pense plus en pointilles,
mais en continu. Et c’est le client gui
a le pouvoir sur la dynamique d’enga-
gement, inversant les meécanismes
traditionnels. En effet, les moments
de veérite, préecedemment définis par
la margue, se démultiplient, se su-
perposent pour laisser place a une
expérience delinearisée.  Lindividu
augmente est alors en capacité de
choisir les themes d’'engagement et
d’initier lui-méme le dialogue avec la
marque, ayant trait a son quotidien et
a ses preoccupations : loisirs, santé ou
intendance, tout devient parametrable
pour se baser sur les besoins et les
preférences de chacun.

Chague client a la possihilité d’inventer
et de reinventer sa relation d’engage-
ment avec la marque, qui doit en retour
s'y adapter en dynamigue. Cette nou-
velle perspective n‘est pas forcement
une défaite pour la marque. Bien au
cantraire. Dans ce nouveau monde in-
telligent, libre a elle de se mettre en ca-
pacite d'anticiper les besoins du client
et ses moments de vérite demultipliés,
voire de les co-creer avec Iul.

Reprenaons notre bracelet de Disney et
imaginons les prochaines fonctionna-
lites associées si I'intégralité du parc
d'attraction était connecte : il est 16 h
et le bracelet detecte gue le client a
faim, il recalcule en direct le parcours
propose pour faire en sorte de le faire
passer devant le marchand de gaufres.
A ce moment-13, le client recoit sur son
smartphone une promation @ « pour 3
gaufres achetées, une 4eme offerte »..,
Il est probable que I'individu augmente
va répondre paositivement a cette solli-

citation et étre satisfait de cette expe-
rience personnalisée. Il le serait encare
plus avec la possibilité pour chague
client de parametrer son bracelet sur
la base de ses preférences et besoins :
vegetarien, nourriture saine...

[’electrocardiogramme
d’engagement : le client sous
observation

Dans un contexte d’hyper-connec-
tivite, le client est sous observation
constante a travers de nouveaux types
d’eélectrodes connectées et la marque
devient un « medecin », tentant de
traquer le moindre battement du coeur
de son client a travers son électrocar-
diogramme d’engagement pour main-
tenir le fil émotionnel de la relation.

Il ne s‘agit pas d'occuper tous les
terrains et de submerger le client de
sollicitations au risque de provogquer
la rupture I'électrocardiogramme
d’engagement est fait de « creux » -
dediés a I'écoute et au tracking muets
par la marque - et de pics qui sont des
moments pertinents de canversations
contextualisées. Si tous les moments
deviennent accessibles, les clients
auront chacun une idée du trace d’en-
gagement gu’ils souhaitent développer
avec la margue.

Le maintien du trace d'engagement
impligue de fournir des contenus per-
tinents, pour fournir une expeérience
client personnalisée de maniere dyna-
migue. Prenons I'exemple d'OM Signal,
une entreprise technologique cana-
dienne qui vient de lancer un t-shirt
connecte permettant de controler le
rythme cardiague de celui gui le porte
et d’envoyer la donnée collectée sur le
mobile de la personne en guestion ou
de ses proches : une femme enceinte
pourra ainsi ecouter en temps reel les
battements du cceur de san enfant sur
san mabile ; elle recevra une notifica-
tion du t-shirt porté par son mari, Iui
indiguant gu'il est stresse avant une
reunion importante ; elle recevra une
alerte du t-shirt porté par son pere,
pourra contacter les secours en temps
reel et montrer I'historigue de son
rythme cardiague aux medecins sur
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place en cas de malaise de ce dernier.
La personnalisation et la contextua-
lisation des expériences se jouant en
temps reel, le client voudra étre en ca-
pacité de moduler I'intensité de I'enga-
gement pour faire écho a un moment
de vie spécifique du client.

Les ingrédients d'une
relation réussie a l'ére de
l'engagement continu :
pertinence, cohérence,

simplicité

A travers ces évolutions des codes de
la relation appuyées par la technologie,
client et margues vant avoir 'opportu-
nité de réinventer le lien et de renforcer
le sens de la relation.

Sicela peut sembler
presqu’une évidence, les clés
traditionnelles de la relation
s’en trouvent renforcees, la
difféerence etant le temps reel
cantinu

La pertinence : parce gu'une interac-
tion non pertinente peut detruire le

= |

lien, les marques doivent s'abstenir des
interactions qui n‘ont pas de sens vu du
client dans un contexte ou le client est
deja hyper-sollicité.

La cohérence a linstant et dans le
temps:lesétudes montrent gue peu de
margues sont capables d’assurer une
caherence d’expeérience sur I'ensemble
des canaux et que la croissance des
compartements  cross-canaux des
clients les exposent de plus en plus a
ces incohérences. Avec un impact ne-
gatif surla confiance, la satisfaction et
le lien affectif.

La simplicite : les champions de la re-
lation client ont fait baisser le seuil de
tolérance des clients a la complexite.
Dans le méme temps, CeS sSupports
et ces nouvelles exigences vont cam-
plexifier encore plus la construction
d’expériences engageantes. Le défi
pour les margues sera d'absorber
toujours plus de complexite dans I'or-
chestration d’expériences marquantes
sans la restituer au client.

Sans oublier que dans un enviranne-
ment saturg, les risques de fatigue
client, le sentiment d’intrusion ou les
dissimulations ne sont pas a sous-es-
timer. La confiance est centrale dans
la relatian, le client souhaite de plus en
plus gérer son consentement, avair la

maitrise de son niveau de sollicitation
et des informations gu'il partage.

Commenty aller ?

Nos experiences d'accompagnement
actuellesle montrent, lesorganisations
évoluent moins vite gue les usages
clients, I'integration du digital dans les
politiqgues relationnelles n'est pas ge-
neralisée, la majorité des margues est
au debut de leur aventure mabile. Dans
ces conditions comment appréhender
la valeur des objets connectés ? Un
saut technaologigue est-il passible pour
les margues qui sont en rattrapage sur
le digital PC et le mohile ?

Nous partageons la canviction gue
les margues qui serant capables de
s'adapter a I'ampleur et la vitesse des
transformations reuniront trois actifs:

- Penser collectif et jouer collectif
pour s’aligner sur I'exigence de
continuité imposée par le client : Ia
co-creation et la transversalite d'ac-
tion sont des pré-requis au tryptigue
pertinence, cohérence, simplicite.

- Analytics : la connaissance client est
essentielle pour orchestrer I'expe-
rience.

- Automatisation: une part croissante
d’automatisation devient indispen-
sable pour engager la conversation
au bon moment, a I'ere de I'instanta-
neité - (ex : Amazon, mais aussi des
modeles d’Intelligence Artificielle].

C’est un gisement de croissance quiira
alamargue qui s'occupera le « migux »
du client pas farcément celle qui s'oc-
cupera le « plus » de lui,



Par Nathalie Bes, Directeur, Quentin Baumié, Senior Consultant
et Antoine Garnier, Senior Consultant

LA DONNEE,

LA SOURCE

DE LENGAGEMENT
CLIENT

Depuis toujours, les commercants de proximité (boulanger,

boucher, primeur, coiffeur...) savent tout l'intérét dapprendre

a connaitre leurs clients et de personnaliser la relation pour

mieux les fidéliser. Les appeler par leur prénom, se souvenir de

leurs habitudes dachat, offrir un petit cadeau ou simplement

discuter, toutes ces attentions cotitent peu, apportent de la

reconnaissance au client et saverent finalement tres rentables

pour le commercant. Ces attributs sont de tres bons moyens pour

engager le client et lamener a faire le buzz dans le quartier. ..

A l'ére du digital, toutes les grandes marques cherchent a nouer ce type de
relation individualisée avec leurs clients finaux pour bénéficier des mémes
avantages a une toute autre échelle. Reste a savoir comment apprendre a
connaltre ses nombreux clients finaux et quels dispositifs mettre en place

pour les engager au mieux.
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Une marque qui me
connait...

De nombreuses margues ont deja de-
veloppe une connaissance approfondie
de leurs clients, comme les enseignes
de grande distribution par exemple,
grace a des modeles classiques de re-
cuell de donngées personnelles et tran-
sactionnelles. Lutilisation d’une carte
de fidelite ou d'une reférence client
permet alors d'identifier I'individu et de
lui proposer des offres pramotionnelles
adaptées a ses habitudes d'achat. Ces
dispositifs personnalisés permettent
de mieux fidéliser le client que les cu-
muls de points cadeaux indifférenciés,
grace a leur plus grande pertinence et
valeur pergue.

Les pure players du e-commerce ont
porté ces modeles un cran plus loin,
a Iimage du plus célebre d'entre eux :
Amazon. Le moteur de recommanda-
tions, base sur l'analyse des clients
semblables [« Les clients ayant acheté
cet article ont également acheté »),
propose d'autres produits susceptibles
de vous intéresser [« Recommandeés
pour vous »]. Ce n'est plus le distri-
buteur qui vous pousse des offres, ce
sant vos pairs, et vous étes invités a
cansulter leurs cammentaires « en-
gages » sur les articles. De plus, en
fonction de I'historiqgue des produits
consultes et des produits achetes, le
contenu de la page d'accueil s'adapte
et permet au client de profiter d’une
interface adaptée a ses besoins et ses
centres d'intérét.

Les margues peuvent aussi exploiter
la richesse des données désagrégees
pour affiner leurs maodeles de segmen-
tation et de scoring. Les bangues sant
désarmais capables d'adapter leurs
conseils en fanction de la typologie de
clients : des outils avancés de gestion
de patrimaine pour les epargnants, des
solutions de gestion de trésorerie pour
les acheteurs compulsifs, des facilités
de change pour les vayageurs régu-
liers...

Proposer des produits et services
adaptés aux besoins des clients pre-
sente un double beneéfice pour les

margues : elles optimisent l'efficacite
de leurs campagnes et ameéliorent la
perception client de celles-ci.

...mais qui pourrait aller
encore plus loin, pour
réaffirmer l'engagement !

Pour aller plus loin dans I'attachement
client, il faut sortir d'une relation tran-
sactionnelle et utiliser la connaissance
client pour proposer des services et
des avantages touchant au registre de
I'émotionnel. Aller plus lain, c’est aussi
aller plus loin dans la connaissance
client en enrichissant les données ex-
ploitees.

Un axe important du Big Data concerne
la varieté des données, tant par leur
nature guantitative ou qualitative que
par leur source interne ou externe.
L'analyse semantique des retours
clients permet par exemple danaly-
ser les niveaux de satisfaction, entre
autres via les réseaux saciaux. Cer-
taines marques 'utilisent pour qualifier
la perfarmance de leurs services de
support, d'autres comme Auchan pour
mesurer la qualité de I'expérience
client.

Toutes ces données que possedent les
marques en interne peuvent par ail-
leurs étre complétées ou méme croi-
sees avec des donnees externes : des
bases INSEE pour affiner le contexte
gconomique, des registres du com-
merce pour analyser la zone de chalan-
dise, les cantributions sur les reseaux
sociaux pour connaitre l'opinion des
clients, leurs données de navigation
pour identifier leurs centres d'intéréts
ou leurs projets du moment.

Uintéréet du Big Data réside aussi dans
la capacité a traiter les données de
plus en plus rapidement. Des premiers
dispositifs voient aussi le jour autour
du « Here & Now », proposant aux
clients des services a proximite en
s‘appuyant sur l'analyse des donnees
mohiles géo-localisées en temps reel.
En combinant toutes ces capacités
d'analyse, il devient passible d'identi-

fier des moments importants dans la
vie d'un client. Par exemple, en croisant
en temps reel, des données de naviga-
tion, comme la fréequentation de sites
dediés a la preparation de la retraite,
I'ajout de donnees INSEE pour gualifier
les profils sociodemographigues ainsi
que les donneées des bases clients, il
devient possible d’identifier un client
qui préepare son départ a la retraite. Ce
moment de vie est fondamental car il
represente une rupture dans la vie des
clients. lls ont alars besoin d'accompa-
gnement d’experts.

Avec I'avenement du Big Data, le champ
des passibles devient presque infini et
les marques seretrouvent confrontees
a deux defis majeurs. Le premier est Ia
capacité a exploiter cette masse de
données, savair sélectionner celles qui
comptent pour monter les dispositifs
d’engagement efficaces. Le second est
d’eviter la défiance des clients qui se
sentent espionnés et sant de plus en
plus sensibles a la confidentialité de
leurs donneées, surtout quand celles-ci
sant utilisees a des fins publicitaires
et mercantiles. Le risque est grand
d'aboutir a l'effet inverse avec des
dispositifs Big Data qui contribuent a
detruire I'engagement client. Face a
ces defis, les marques doivent donc
savoir prioriser les dispositifs les plus
efficaces, c'est-a-dire se concentrer
sur ceux qui apportent le plus de valeur
a leurs clients.

Quels bénéfices pour les

clients ?

Pour atteindre le double objectif d’en-
gager davantage les clients et d'obtenir
leur accord [implicite ou explicite] pour
continuer a recolter et utiliser leurs
donnees, il est fondamental que les
benefices pour les clients saient clairs.
Commence alors un cercle vertueux
de I'engagement client par la donnee
(voir schéma ci-contre], générateur
de ROl et ROE. Les margues peuvent
donc replacer le client au cceur de leur
reflexion et se concentrer sur ce qui a
le plus de valeur a leurs yeux.
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Le cercle vertueux de l'engagement client par la donnée

Transactions en ligne
Programmes de fidélité
Parrainage
Applications mobiles
Objets connectés
Sacial listening

Track des influenceurs

Réachat

Opt-in, abonne Newsletter,
participant de sondage

Recommandations, parrainage

Fan Facebook, club utilisateur/
ambassadeur, testeur

Source : Capgemini Consulting

Segmentation
Analyse des semblables (jumelage]

Big Data Analytics:
» Analyse comportementale
+ Analyse prédictive

Recommandations ciblées
Accompagnement/support sur I'offre
Expériences connectées

Coaching

Proposer des offres
adaptées a leurs besoins
latents

Dans certains secteurs tels que I'Ener-
gie, les Télecoms ou encore I'Assu-
rance, les donnees d'usage des clients
sont analysees afin de leur conselller,
en reponse a leur sollicitation ou
parfois méme de fagon proactive, la
formule la plus adaptée a leurs besoins
et leur permettant de realiser des éco-
nomies, ou de béneficier de services
additionnels.

C’est le cas par exemple d’Orange gui
offre a ses clients Origami un « Bilan
Conseil Persannalise » et les contacte
proactivement pour leur proposer la
nouvelle offre la mieux adaptée a leurs
besoins. Pour Groupama, I'optimisation
de facture est au cceur meme de I'offre
et de la promesse d’Amaguiz ou le
client ne paye gue ce gu'il consomme,
le tout s'appuyant bien entendu sur
des systemes de mesure des données
clients camme l'installation d’un boitier
« Pay as you drive » dans le vehicule.

Ce type de dispasitif a un impact fort
sur la perception de la marque gqui
tient un discours a la fois individualisé
et transparent a ses clients, mais ne
trouve sa justification economigue
gue pour des produits d'abonnement
ou le taux d'attrition et les colts d'ac-
quisition viennent contrebalancer les
descentes en valeur ainsi provoquees.

Contextualisation

Pour apparter un service encore plus
pres des besoins de ses clients, les
margues peuvent utiliser des donnees
contextualisées, traitées en temps
reel et geolocalisees.

Via I'application My Disney Experience,
le fameux parc d'attraction propose
a ses « invites » [« guests » en an-
glais) une experience cannectee. Il les
informe en temps reel sur les temps
d'attente aux attractions, les spec-
tacles ou personnages a proximite, et
leur permet de programmer ou d'adap-
ter leur itinéraire tout en reservant des
coupe-file.

Ces données servent pour Disneyland
a mieux répartir le personnel dans le
parcselon les attentes et leur serviront
demain a accuelllir les visiteurs indivi-
duellement (ex : leur souhaiter leur an-
niversaire, leur proposer des services
hotels, des préferences culinaires,...).

Le coaching du client

Ces services ponctuels non-moneti-
ses sont tres efficaces pour engager
les clients, mais I'accompagnement
dans le temps permet de developper
etd’enraciner cet attachement. On voit
ainsi fleurir de nombreux dispositifs de
coaching des clients.

LUexemple le plus parlant est sans
conteste le dispositif Nike+, articule
autour de nombreuses applications
maobiles, d'objets connectés [puces
a fixer aux running ou via le bracelet
FuelBand], et méme d’une unité de
mesure en propre : le « Nike Fuel ». La
margue n'est plus simplement le four-
nisseur d'équipements mais devient le
coach avise qui traite les donnees de
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performance individuelle du client pour
lui conseiller un programme adapte,
I'encourager a s'entrainer, le feéliciter
pour sa progression ou son assiduite et
I'inciter a partager tout cela avec ses
amis sur les reseaux sociaux.

Ce coaching de margue peut aussi por-
ter surla promotion de comportements
responsables. C'est le cas par exemple
de « Fiat Eco:Drive » qui analyse les
donneées embarguées pour aider les
conducteurs a adopter une conduite
plus souple et donc mains polluante
(et moins colteuse en carburant],
ou encore d’Axa Drive qui les utilise
pour conseiller les utilisateurs sur les
bonnes pratiques a adopter pour limi-
ter le risque d'accident [distances de
freinage, vitesse en courbe,...].

Naturellement, le coaching de margue
s'appuie souvent sur le levier saocial
pour faire sa pramotion virale et entrer
de plain-pied dans I'intimité de ses
clients. Ceux-ci partagent leurs don-
nees entre eux, se lancent des defis,...
Au-dela dun coach, la margue sim-
pose ainsi par la gamification comme
un facilitateur de lien social. L'engage-
ment est acquis |

Comment se lancer ?

La premiere étape de la réflexion
consiste a [i] identifier les moments
de vie et les besaoins latents des clients
sur lesquels la marque peut apparter
une réponse a valeur ajoutée pour ce
dernier, puis a [ii] mettre en place les
mecanismes de caollecte des données
pertinentes, les methodes et outils
d’analyses et les modalités de commu-
nication client.

Bien s(r, la démarche peut étre pro-
gressive en commengant par les don-
nees les plus facilement accessibles et
les services les plus simples a délivrer
puis en enrichissant progressivement
le dispasitif.

La reflexion peut aussi étre menee
dans un cadre plus large d’exploitation
de la donnee et d’une reelle transfor-
mation analytique. Il s'agit alors de

mutualiser les transformations néces-
saires [(organisation, process, outils,
competences) pour les différents en-
jeux de I'exploitation de la donnee [ex :
consumer engagement, upsell, gestion
du risque,...].

Avec des milliers au millions de clients,
cela vous donne a terme les memes
attributs de lI'engagement gque votre
commercant de quartier, gui vous met
au centre de son univers. Vatre objec-
tif : manager une authentigue relation
persannelle, durable et mesurable.






LA PROGRAMMATIQUE



Par Eric Masson, Vice President, Clara Balon, Manager,
et Jean-Christophe Corradin, Senior Consultant

avec la contribution de Karine Vierucci, Directrice Marketing Client, Galeries Lafayette

LES PROGRAMMES
DE FIDELITE SONT MORTS,
VIVE LES PROGRAMMES

D'ENGAGEMENT !

Les destinées des programmes de Fidélité, les apprentissages quon a pu en faire, les

nouvelles attentes et comportements des clients dessinent un futur qui fait la part belle

a la notion d’Engagement et révolutionne de fond en comble ces programmes :

de la générosité a la performance en passant par le traitement des interactions.

Tout d’abord, puis-je
fidéliser sans programme

de Fidélité ?

Bien sdr | Certaines marques fidélisent
tres bien sans meme etablir de relation
avec leurs clients. Ce sont les fa-
meuses love brands, celles qui parfois
font se créer de longues files d’attente
devant les boutiques qui ont le privi-
lege de servir leurs nouveautés. Citons
evidemment Apple ou encore, dans
des registres differents, Coca-Cola,
Moleskine,... La margue, dans ce cas,
est un annonceur qui peut se canten-
ter de communiquer au travers de la
publicité en adressant une audience de
masse mais anonyme. Les interactions
avec les clients sant alars a l'initiative
de ces derniers, a travers le service
cansommateur par exemple.

A I'heure du digital, celle ou les clients
sant a quelques clics de n'imparte quel
produit, celle ou de nombreux acteurs

« pure players » sont venus les inter-
medier a travers des parcours d'achats
devenus omni-canal en capturant la
relationclient,de nombreuses marques
ont créé ou creent leur programme re-
lationnel. Ces programmes permettent
d’etablir des relations directes et pe-
rennes avec les clients et prospects
et de fideliser bien s(r. Linitiative des
interactions est prise cette fois par les
clients ou parla marque, cette derniere
se devant alors de respecter un cadre
réglementaire en fonction du canal de
communication choisi pour contacter
les clients [la regle de I'opt’in pour le
canal email par exemple].

La mise en place d'un programme
de Fidélité au sein du programme
relationnel - parfois les deux se
confondent - doit donc permettre de
generer guelgue chase en plus, un in-
crement de fidélité. On a toujours des
interactions a I'initiative du client ou de
la margue, mais la relation est enrichie
grace au programme qui peut prendre
la parole en complément de la Margue.

Mais c’est quoi,
finalement, un
programme de Fidélité ?

C'est simplement la rencontre d'un
comportement espere, attendu cote
client, celul de la fidelité, et dune
mecanigue visant a récompenser ce
comportement, le programme mis
en place par la marque. Au travers de
cette mecanigue, le comportement de
Fidelite est méme incentivé par une
generasite souvent pensee comme un
investissement : un euro investi me
rapportera un peu plus, voire beaucoup
plus gu'un euro dans le temps. C'est le
fameux revenu incremental, le Saint
Graal de la Fidélisation. Nombreux sont
Ceux gqui essaient de le capturer, peuy
arrivent de fagon certaine car le cap-
turer c’'est le mesurer et le mesurer est
une veritable science.
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Des programmes de
Fidélité qui ne sont pas
ce qu'ils promettent

Recompenser la Fideélite c'est, dans
I'esprit de chacun, récompenser la
duree, la constance dans une relatian,
I'idée d'une préférence qui se vit et se
verifie dans le temps. Mais combien
de programmes récompensent reel-
lement la Fidelite ? La encore, peu,
tres peu. Citons tout de méme feu « le
Pacte SFR » qui proposait une méca-
nique recompensant I'anciennete dans
le programme (1 an, 1 cadeau - 2ans, 2
cadeaux... 5ans et plus, 5 cadeaux]. Au
lieu derécompenser réellementla Fide-
lite, de tres nombreux programmes de
Fidelitée ont galvaudé cette promesse
intrinseque. A un comportement tran-
sactionnel du client [jachete], ils ant
fait correspondre une meécanigue de
recompense puisant dans une genero-
site essentiellement transactionnelle,
soit directe : des bons de reduction ou
du cash back par exemple, sait souvent
indirecte : via un systeme d’attribution
(le Earn] de points [les S'Miles des
Galeries Lafayette, les Miles de Flying
Blue, les Points, tout simplement, du
Club Total,...] que I'on peut consommer
(le Burn] par échange contre des ca-
deaux de nature diverse et variée : bons
de reduction, vayages, abonnements a
des magazines, etc. Une mécaniqgue
qui, si on en reste la, s‘apparente a
une demarche promationnelle [une
ristourne ou des points contre des
achats], crée un lien de cause a effet,
construit une relation fonctionnelle qui
ne réecompense pas la notion de temps
dans la relation, gue celle-ci sait com-
mercialement intense ou pas.

Post-lancement, trois
problémes et un cercle
vicieux

Un probleme majeur du cotée des
margues: apres des lancements mobi-
lisant parfois des budgets impartants
alloués au financement de la généro-
site, la quéte du revenu incremental
s'avere beaucoup plus complexe que

prevu, pas du tout aussi mécanigue
gu'espeére. La question du ROI [le retour
sur investissement] des programmes
vient vite sur la table des arbitrages
budgetaires des Directions Marketing.
Et, faute de preuves tangibles ou de
performances suffisantes, des « ratio-
nalisations » dans le financement de la
generosité sont souvent considerees
assez vite dans la vie du programme.

Cote client, la mécanique transaction-
nelle des programmes pose dans le
temps un probleme. Le « plus j'achete,
plus je gagne » ne permet pas de
construire une dynamigue vertueuse.
En effet, le bouclage « plus je gagne,
plus jachete » ne fonctionne pas.
D'une part, une geénérosité trop im-
portante pourrait méme faire en sarte
gue le client achete mains, ses besoins
gtant adresses a moindre colt. D'autre
part, une relation totalement transac-
tionnelle ne crée pas de lien fort avec
un client gui la vit comme intéressee,
sans surprise et finalement sans ame.
A I'opposé, une générosité pergue par
les clients comme étant trop faible
les transfarme au mieux en « cagnot-
teurs » de points de Fidglite, finit par
les désintéresser du programme ou,
pire, les décoit au point de les faire sar-
tir de la margue. C'est la le deuxieme
probleme vécu par les clients et qui,
couplé avec un désinvestissement de

Quelques chiffres

des clients se déclarent
« fideles » aux marques?!

des clients seraient moins
fideles gu'avant?

des clients, pour qui la carte
de fidélité est devenue un outil
de commadite banal et non de
reconnaissance?

soit une majarite de clients

ne se sentent pas considéres
comme des clients privilégiés?

la Margue dans le financement de la
generosite, crée un cercle vicieux qui,
a coup sdr, tue le programme a moyen
terme.

C’est dans ce que

recherchent les clients,

qu'il faut aller puiser les

nouveaux fondamentaux

de la fidélisation

Promesseinadaptée ou faible, relations
transactionnelles et peu personnali-
sees car basees sur une cannaissance
client réduite, mécanigue promotion-
nelle forte, objectifs court-termistes,
clients désabuses... voila ce qui ca-
racterise les programmes de Fidelite
du passe. Pour les réinventer, il faut
simplement partir... des clients |

Le CREDOC analyse qu‘apres I'impar-
tance accardee au hien-étre matériel,
I'argent, la reéussite sociale et la se-
curité physique, la priorité est donnee
desormais a la qualite de vie, a la reali-
sation de sai, a la psychalogie, aux pre-
occupationsrelativesau sensde lavied,
D’une societé materielle, nous sommes
passesaune societé post-mateérialiste
ou le consommateur est moins pro-
prietaire, plus usager. Cette tendance
de fond a conduit a de nouveaux modes
de consommation et se reflete dans la
communication de certaines marques.
Citons quelgues slogans : « Deviens ce
que tu es » de Lacoste, « N'imitez pas,
innovez » d'Hugo Baoss, « Impassible is
nothing » d’Adidas ou encore I'inoxy-
dable « Parce que je le vaux bien » d'un
tres precurseur L'Oréal. La marque se
doit de ré-enchanter ses relations en
aidant ses clients a s'accamplir. La
relation transactionnelle s’enrichit au
profit d'une relation personnalisée,
experientielle et porteuse de sens. Et
si la margue sait devenir emaotionnelle
- le verrou le plus efficace en fidéli-
sation - et générer parfois cet effet
« wahou » tant recherche, elle pourra
meéme fideliser certains clients au-dela
de la raison. Les meilleurs clients Ga-
leries Lafayette, nous expliqgue Karine
Vierucci, regoivent en fin d'année une
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Evolution des fondamentaux de construction de l'activation

Marketing
Activation
AI]IP]P%REQE « J'achete, je suis »
E\lBHRVUE[%hE « J'utilise, je deviens »
Activ:atinn

v

Evolution temporelle
Evolution des attentes et
comportements des clients

Source : Capgemini Consulting

bouteille de champagne. Voila une belle
occasion d'interagir avec ses clients
sur un registre désintéresse et emo-
tionnel.

L'engagement sera
une notion clé dans la
gestion des interactions

C'est ensuite grace au cancept d’Enga-
gement que I'on peut refondre la mé-
canique des programmes de Fidelite.
Lacapacité a engager, c'est la capacite
d’une margue a faire passer et rester
ses clients sur ses points de contact,
c'est-a-dire la capacitée a capturer
« un temps de cerveau dispanible »
maximal. Elle en profitera pour capter
autant de données. Si cette habilite
ne permet pas forcément de convertir
en achat a court terme, elle permet de
créer une préeférence de marque gui a
moyen ou long terme maximisera la
probabilité de convertir.

Nous avans la toutes les composantes
pour imaginer de nouveaux pro-
grammes. lls se structureront, nous

Programme de Fidélité

X

-
incrément « Plusjachete,
plus je gagne »
« Plus je m'engage,
> plus je me realise »
incrément

J

cercle vertueux

Programme d’Engagement

le pensons, autour des notions d'en-
gagement et de réalisation. « Plus je
m’engage, plus je me réalise » répand
aux nauvelles attentes des clients et
se renfarce en se lisant dans les deux
sens. Les objectifs de ces programmes
seront doubles : du revenu incremental
a court terme, bien sdr, mais aussi de
la préférence de marque incrémentale
quise convertira directement a moyen/
long terme en revenu incrémental,
Notons gqu'un client acguis a une
margue ne manguera pas de le faire
savoir dans sa communaute (cf. article
« Vous voulez économiser du temps et
de I'argent, commencez par transfor-
mer vas salariés en ambassadeurs de
votre margue » p.19]... Et puisque les
clients sont de plus en plus sensibles
aux avis de leurs pairs, on imagine bien
se creéer du revenu incrémental génére
indirectement a travers la communau-
té du membre.

A travers le programme, seront ain-
si incentives les comportements
d’achat mais aussi I'engagement dans
une dimension beaucoup plus large,
englobant les comportements  qui
canstruisent des relations pérennes

avec la margue. Nous parlons la des
interactions des clients sur tous les
points de cantact de la marque : visites
en magasin, visites sur les sites web,
partage sur les présences sociales de
la margue [commentaires, likes sur
Facebook, images postees sur Ins-
tagram,...], cansultations de vidéas sur
les chaines YouTube de la marque, utili-
sation des apps mabiles de la margue...

La générosité et son
financement seront
repensés

Evidemment la guestion du finance-
ment de la generasite du programme
se pasera sous un nouvel angle : sile
caoncept de financer une geénérosite
attribuée pour un incrément d'achat
est un acquis, celui de financer une
generosite attribuée sur la base d'une
notion d'engagement est beaucoup
moins eévident. L'écuell serait gue
la générosité du programme saoit
consommee par des opportunistes qui
ne feralent qu'interagir avec la margue,
sans jamais acheter... Contenus exclu-
sifs, conseils personnalisgs, statuts,
badges, bons de reduction, échan-
tillons,... sont autant de réponses
possibles permettant de recompenser
I'engagement relationnel tout en inci-
tant I'achat et de piloter le Burn - la
consommation de la générosite - afin
de controlerle ROl du programme. Indi-
quons que laréalisation de soi empaorte
une notion de reconnaissance qui doit
étre adressee par les programmes.
A ce titre, les Galeries Lafayette dé-
ploieront bientot différents statuts gui
viendront recannaitre les membres du
programme de Fideélite.

Un dernier point concernant la gene-
rosite : elle devra étre en ligne avec la
promesse de réalisation gu'attendent
les clients, a valeur percue evidente
et, Karine Vierucci nous le rappellg,
en ligne avec la margue, sa vision, ses

1. MEDEF — Livre Blanc
2. |AE Bordeaux — Barometre de la fidelite 2013
3. CREDOC — Cahier d'analyse, décembre 2013
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Du programme de Fidélité au programme d'Engagement, évolution des indicateurs de performance

Maturité

o

Programme de Fidélite

Source : Capgemini Consulting

o

MARKETING CLIENT

Business Vargue
v v

Organisation interne

Client membre

o

Logistique / Farces de Vente / Marketing Client
Marketing Produit, Service / Service client / Achats

A
REREEEE > onnaissance client D ERER .

Programme d’Engagement

Margue

Conversion
directe a moyen/
long terme

{ }

Conversion indirecte

Communauté du client membre

missions, ses promesses [de margue,
relationnelle...], ses valeurs, tout
comme la communication effectuée
a travers le programme. Comment
injecter dans mon programme d’Enga-
gement le positionnement que je dé-
fends sur le développement durable ou
encore comment prendre en compte
dans mon modele de générosité les
aspirations participatives, caritatives
de certains de mes clients sont autant
de sujets d'importance a prendre en
compte dans sa canstruction.

De nouveaux axes de
performance viendront
décupler le potentiel des
nouveaux programmes

La perfarmance de ces programmes
d’Engagement ne sera pas seulement

évaluée a l'aune du ROI, elle le sera
aussi au travers du prisme du Retour
sur Engagement [ou ROE]. Le ROI

dd Notre programme de
Fidelite n'est pas pour
nous une fin en soi PP

Karine Vierucc

construira la réussite du programme a
court terme, le ROE travaillera e suc-
ces directement a moyen/long terme
et pourra méme contribuer a la per-
formance court terme via un modele
d'attribution de revenu incrémental,
genere indirectement via les recom-
mandations des membres.

Le programme des Galeries Lafayette
est en effet une fabuleuse arme de
construction de la connaissance

client, bien évidemment mise au ser-
vice du programme mais également
travaillée, analysee et utilisée en in-
terne. Trois segmentations client ant
deja été mises en ceuvre aux Galeries
Lafayette. Nul doute que la capture de
toujours plus d'informations permettra
d’en développer encore de nouvelles au
service des clients et de l'interne. Les
Achats des Galeries Lafayette faont
aujourd’hui, par exemple, levier sur la
cannaissance client pour sourcer une
offre toujours plus en adequation avec
les attentes et besaoins des clients. Les
programmes de demain embarque-
ront tous cette dimension, celle d'un
ROK [retour sur connaissance client],
mis au service de la perfarmance
des fonctions metiers internes. Cette
performance se reflétera cette fois
sur tous les clients, pas seulement les
membres, complexifiant mais permet-
tant d'ameliorer encore les ROl de ces
programmes.



Par Sébastien Joubert, Directeur, Caline Sioufi, Manager,

Pierre Musso, Senior Consultant et Kirene Meralli, Consultante,

avec la contribution de Eric Lestanguet, Directeur Genéral Savelys, GDF SUEZ,
élu Directeur Marketing Client 2014 et Yves Del Frate, COO, Havas Media France

VOUS VOULEZ ECONOMISER
DU TEMPS ET DE LARGENT,
COMMENCEZ

PAR TRANSFORMER

VOS SALARIES

EN AMBASSADEURS

DE VOTRE MARQUE

Le graal de l'engagement client est davoir des ambassadeurs de sa

marque qui vont la porter, la promouvoir, voire la défendre. Pour

ce faire, toute marque doit identifier ses promoteurs (et détracteurs)

pour différencier sa relation avec eux et la faire fructifier dans la

durée, en fonction de leur implication et la valeur de leur réseau de

contacts.

Attention cependant a ne pas oublier dembarquer ses salariés. ..

un réel capital encore largement sous-exploité.

19
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Les ambassadeurs,
un levier majeur de
l'engagement client

internautes et de tous les contacts
generes par les consommateurs. Ces
medias gagnent du terrain par rapport
aux medias payants [paid] et privés
(owned] méme si ces derniers restent
impactants.

plus faite, aujourd’hui, par ses clients,

gitaux.

Selon les résultats du barometre 2014
« Paid-Owned-Earned » de Havas
Media, les choses bougent du cote
des medias publics (earned] qui re-
groupent l'opinion des proches, des

Ce qui se dit sur la margue et ses pro-
duits joue un réle majeur dans les déci-
sions d’achat des consommateurs. La
réputation des margues est de plus en

Résultats du barometre 2014 Paid-Owned-Earned de Havas Media

TEMOIGNAGE

Yves Del Frate
COO0 Havas Media France

En 2013 en France, les médias payants (PAID] restent les plus impactants avec
54 % du total devant les médias privés (OWNED] 32 %. Les médias publics
(EARNED] prennent de I'impartance avec 14 % du total

entre autre au travers des canaux di-

Le barométre Paid-
Owned-Earned 2014 :
les médias publics

« earned » gagnent du
terrain

Le barometre est reéalise annuelle-
ment depuis quatre ans. L'etude du
barometre 2014 a eté menee en 2013
aupres de 4596 individus de 15 a 59
ans sur 179 margues et 19 secteurs
d’activite.

L'objectif du barometre est de mesu-
rer la perception de l'expasition aux
margques par les consommateurs selon
la frequence de contact pergue et les
types de points de contact :

- des medias payants « paid » : ce que
dit la margue, comme la publicité
dans les medias, mailing/emailing,
sponsoring et mecénats

- des medias privés « owned » : ce
guest la margue, comme les points
de vente, le site web, I'application
mobile et les pages Facebook des

Médias Payants

marques, les catalogues et maga-
zines, les egeries représentant la
margue

- des medias publics « earned » : ce
gu'on dit de la margue comme les
retombées  eéditoriales, I'opinion
des proches/bouche a oreille, I'opi-
nion des internautes/web social et
tous les contacts generes par les
cansommateurs

Selon les resultats du barometre 2014,
les meédias payants [paid] restent les
plus impactants avec 54 % du total
devant les meédias privés [owned] a
32 %, mais en revanche les choses
bougent du cote des meédias publics
(earned] qui gagnent du terrain en
prenant 2 points par rapport a 2013

Medias Prives Medias Publics

2012:58% '30% 12 %

2011:58% 30% 11%

2010:60% 30% 10%

pour atteindre 14 % de la perception
totale des marques. En effet, le baro-
metre souligne la montée en puissance
des réseaux sociaux et I'engagement
croissant des consommateurs dans le
dialogue avec les margues.

Le « earned » media
connait une importance
et une structure qui
varient en fonction des

secteurs

Au sein des medias publics (earned],
I'opinion des proches via le bouche a
oreille ou les réseaux sociaux reste la



plus impactante a 49 %, suivie par les
articles et reportages dans les medias
a 32 %. La perception de l'avis des in-
ternautes connait une évalution (17 %).
C'est le secteur de I'e-commerce qui
enregistre la plus forte augmentation
sur les medias publics, I'avis des inter-
nautes etant clé avant I'acte d’'achat.

Les medias publics saont significatifs
pour les medias digitaux (26 %), la
mode et le luxe (19 %), les télécom et
NTIC (17 %], I'automabile (17 %) et le
e-commerce (16 %].

Toutefois, une analyse par secteur
montre que les impacts des types de
medias publics varient en fonction des
secteurs.

En l'occurrence, dans le secteur de
la mode, les retombeées presse et les
avis/critigues des journalistes sont
les plus pregnants car un client/pros-
pect accorde plus de caonfiance aux
connaissances des journalistes et a
I'image projetée du produit. Dans le
secteur de I'automabile, c’est I'opinion
des proches et le bouche a areille qui
priment pour ce type d'achat conse-

En effet, les phénomenes de buzz ont
toujours existe et les canversations de
la vie guotidienne ont toujours éte le
principal déterminant de 20 a 50 % des
decisions d'achat. Avec l'avenement
des réseaux sociaux, ces phenomenes
ne font que prendre de I'ampleur. Il est
a noter que /78 % des consommateurs
font confiance aux recommandations
de leurs pairs et donc, par consequent,
un « top fan » peut rapporter a la
marque entre 25 et 50 000 € par an.

Les marques ont donc tout intérét a
mettre en valeur les conseils et avis de
leurs ambassadeurs, voire de veiller a
sauvegarder et mobiliser ces derniers...
mais ils ne contribuent pas tous avec le
meéme niveau d’intensité et de valeur.

guent. Dans le secteur des NTIC les
medias publics sont plus présents sur
les réseaux sociaux [blogs, forums...).

Le « earned media »
est le plus difficile des
trois types de média a

acquérir

dd | c « earned » cest le
media gui ne s'achete pas,
c'est celui qui se merite,
C’est ce gui est le plus
difficile PP

Yves Del Frate

Les marques daivent, en effet, se ser-
vir des meédias payants et privés pour
promouvair les valeurs de la margue
et « amorcer » les contacts dans un
but de développer les medias publics
(earned].

L'enjeu pour les marques
est de s'investir de

facon focalisée et
différenciée aupreés de
leurs ambassadeurs,

et notamment les clients
Intéressés ou Top Fans

On distingue traditionnellement 4
types de clients en termes d'enga-
gement vis-a-vis de la marque : les
« Top Fans », les « Intéresses », les
« Neutres » et les « Refractaires ».

- Les clients « Top Fans » sont
experts de la margue dont ils ont
une connaissance profonde gu'ils
cherchent en permanence a enrichir.
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Les enjeux des medias publics
consistent pour les margues au-
jourd’huia:

- Démultiplier les points de contact.
Avec les réseaux sociaux, un seul
point de contact peut genérer 15 a
plus de 20 points de contact. La farce
de frappe est donc expanentielle.

- Savoir transformer ces points de
contact en de nouveaux points de
transactions. Dans le contexte de
I'achat en un clic, un des enjeux du
« earned » aujourd’hui est d'étre a
un clic de la transformation. De fait,
les points de contact d'une marque
peuvent devenir des points de po-
tentielles transactians.

'enjeu est donc, en creant plus de
points de contact, de faire en sorte
que ce contact puisse se transformer
en vendeur ou en parrain de la marque,
en facilitant la transaction via « un seul
clic ».

Leur niveau d'implication fusionnel
avec la marque développe chez eux
le sentiment d'appartenir a une
communauté restreinte d'initiés,
ceuvrant pour son developpement.
Les communautes de fans autour de
la margue Free ont mis en commun
leur passion et leur savoir pour déve-
lopper des réseaux alliant promation
de la marque, entraide technigue et
developpement de contenu spéci-
fique.

- Les clients « Intéressés » ont une
connaissance limitée de la marque
qui se cantonne a des éléments
pratigues pour maximiser leur re-
lation transactionnelle. Leur niveau
d’implication vis-a-vis de la marque
est elastigue aux rétributions finan-
cieres ainsi gqu'aux divers avantages
proposes.
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Typologies d'ambassadeurs

A

Valeur
réseau forte

Valeur
réseau foible

Réfractaires Neutres

Source : Capgemini Consulting

- Les clients « Neutres » n‘ont pas
d'avis sur la margue et ne s’expri-
ment pas a son sujet.

- Les clients « Réfractaires >», mar-
gueés par une experience insatisfai-
sante vaire irritante avec la marque,
en sont devenus des détracteurs.

Pour identifier ses clients ambassa-
deurs, la margue doit dans un premier
temps observer les clients qui rea-
gissent le plus aux messages de I'en-
treprise, et ceci sur différents canaux
mailings, e-mailings, newsletters, site
web, réseaux saociaux,... Parmi ces
clients, elle doit savoir identifier les
plus influents de par leur activite sur
la toile notamment sur les réseaux
sociaux, blogs et forums.

L'entreprise doit
adopter des stratégies
d’actions spécifiques

a chaque population
d’ambassadeurs en
fonction de leur valeur
réseau

Intéresses

Fans

(1} population de fans a forte va-
leur réseau doit étre animée dans une
logigue d'intensification du lien avec
la marque afin de s'assurer de leur
soutien incanditionnel autant dans la
promotion que dans la défense de la
marque en cas de situation de crise.
Cette population pourra étre égale-
ment sallicitée dans une demarche
de co-developpement de produits/
Services.

(2] L'objectif vis-a-vis de la popula-
tion d’intéressés est de capter son
attention par des offres tarifaires/
promationnelles, tout en lui fournis-
sant une experience client de gualité
et différenciée. Le développement d’un
sentiment d'appartenance a une com-
munauté sera la clé pour convertir ces
clients intéresses en clients adeptes
de la margue.

9 Les fans dont la valeur réseau est
faible représentent un vral potentiel
car ils sont acquis a la cause de la
margue mals portent peu ou avec peu
d’impact ce message. L'enjeu pour
I'entreprise est de fournir les outils et
moyens a cette population pour ac-
croitre la portée des messages qu'elle
vehicule sur la margue.

0 Enfin, I'insatisfaction non traitée
des clients réfractaires risque den
faire des ambassadeurs d’'un message
negatif a I'égard de marque. Leur in-
satisfaction peut venir d'une raison
« rationnelle » a traiter par I'entreprise,
avec une attention particuliere. Cette
derniere peut compter, par ailleurs,
sur ses top fans pour repondre aux
sources d'insatisfaction ou attagues
d'ordre « irrationnel ».

Ces ambassadeurs
représentent un capital
clé pour chaque marque,
qu'il est nécessaire de
faire fructifier via une
animation dans la durée

\

A la margue de créer les
conditions pour creer
I'engagement de ses
ambassadeurs

Independamment de la cible, I'iden-
tité de la marque et la clarté de la
promesse sont clés pour geéneérer et
maintenir la conflance d’'un ambas-
sadeur. La marque, si possible, doit
tenter de concilier le cote fonctionnel
du produit ou service vendu avec une
dimension emotionnelle souvent liee a
la margue. U'exemple des « Apple ad-
dicts » qui font la queue a I'entrée d'un
Apple Store au lancement d’un nouvel
iPhone, l'illustre : ces « accros », hor-
mis la performance remarquable du
produit, seront incapables d'expliquer
autrement que par l'attachement a la
marque pourquoi ils attendent depuis
parfois plus de trois heures devant la
boutigue.

Un client ambassadeur, qu’il
soit un client « intéressé »
ou « top fan » attend de

la marque une interaction
pertinente avec lui
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Eric Lestanguet
Directeur General Savelys, GDF SUEZ

Contexte

L'énergie et les services associés ne
correspondent pas a un produit « gla-
mour », qui fédere naturellement une
communaute de « Top fans ».

Depuis 2007, les évolutions liees a l'ou-
verture du marcheé de I'énergie ont fait
emerger un sentiment de complexité
et defiance de la part des clients, qui
avaient une complete confiance dans
les deux fournisseurs d’énergie histo-
rigues qui se partagealent le marche.

Dans ce contexte de mefiance par rap-
port aux margues, le secteur de I'éner-
gie est de plus victime d'un paradoxe
impose par la réglementation : vendre
de I'énergie tout en accompagnant les
clients dans leur maitrise de I'énergie.

Comment GDF SUEZ

a cherché a dépasser/
affronter ces paradoxes
vis-a-vis de ses clients
et de ses salariés pour
se positionner sur le
territoire du confort,
de la sécurité et des
économies ?

« '’humain est essentiel dans naotre
relation clients chez GDF SUEZ, prin-
cipalement assuree a distance via les
3 000 conseillers téléphoniques qui
sont au service de nos 10 millions de
clients ; le numero est affiché claire-
ment sur nos différents supports et
plateformes digitales, pour garantir
I'accessihilite.

Une nouvelle posture commerciale
a éte definie et un nouveau S| mis en
place pour assurer une experience
client transparente et de qualite et
leur proposer une proposition de valeur
réenoveée (maitrise de I'énergie, vente de
services...).

C'est dans cette logigue gue le blog
Esprit Services a éte crée : afin de re-
cueillir les avis et recommandations du
client. Ces notations et recommanda-
tions sont également prises en compte
dans une boucle de retour interne, pour
les intégrer a la construction voire a la
gestion des services lances. Un client
ayant donngé un avis mitigé et ayant
communiqué ses coordonnées est
automatiquement rappelé pour com-
prendre les raisons de sa natation et
identifier ses recommandatiaons.

GDF SUEZ prend le parti d'afficher ce
gue pensent les clients, méme si cecli
peut geénérer un risque [posture de
prise de risque assumee]. Ce pari a
reussi avec plus de 150 000 avis affi-
ches sur le blog aujourd’hui, 600 000
votes comptabilisés depuis I'ouverture
fin 2012 avec une note moyenne de 4/5
et un volume actuel de 45 000 votes
par mois avec un tiers de commen-
taires assaociés a ces votes [le valume
des votes a double cette annee). Cette
demarche d'avis en ligne a eté certifice
par 'AFNOR.

En parallele, dans une logigue de
promation des ambassadeurs de la
margue, la déemarche « Président des
clients » a été mise en place. L'objec-
tif est de faire découvrir aux clients
(via leur President] I'ensemble des
activités du Groupe GOF SUEZ tout le
long de la chaine de valeur. Un appel a
candidatures a éte realisé aupres des
clients, une guinzaine se sant portes
candidats au travers d'une profession
de foi, et le Président a été élu par I'en-
semble des internautes. Son territoire
d’expression sur son experience au
sein du Groupe et sur I'energie se fait
via un blog dedie.

Le site communautaire « les Ecoha-
bitats » a également été developpe
dans cette méme logique d’enrichis-
sement de l'expeérience client (et de
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transformation vers une logique de
services et d’'usages) pour permettre
aux clients de partager entre eux des
trucs et astuces sur la maitrise de
I'énergie, I'économetrie... GOF SUEZ
se paositionne comme facilitateur de
cette plateforme d’expression et en
apport d’expertise sur les sujets ener-
getigues (demain, de nouveaux sujets
actuellement en émergence seront au
ceeur des preoccupations des clients,
comme les équipements connectes).

Faire des salaries des ambassadeurs
de la marque fait partie intégrante du
metier de GOF SUEZ avec ses 7 000
salaries en contact quotidien avec
le client [conselllers, techniciens...].
Il importe qu’ils soient informeés des
évolutions et offres de la marque pour
repondre au niveau d'exigence et de
cannaissance des clients. C'est pour-
quoi le projet « Tous ambassadeurs de
nos margues » a éteé lance au travers
d'un site Intranet dedie, de formations,
d'actions de communication et de
campagnes de sensibilisation. Cette
démarche participe également a la «
prise de pauls » interne indispensable
a toute action envers les salariés (lo-
gigue de « voix du salarié » a I'image
de la « vaix du client »], tout comme la
logigue d’innovation promue en interne
au travers de la demarche « Mix-
ldées ».

En conclusion...

Fort de ces différentes initiatives, GOF
SUEZ prend le parti de I'engagement
client et de linteraction en toute
transparence et conflance avec Ses
clients pour se différencier et prévenir
les eventuelles difficultés auxguelles
la marque pourra étre confrontée a
I'avenir dans un environnement en
mutation.
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La nature des interactions avec un
client « intéresse » et la margue vant
porter sur la construction d'un senti-
ment d'appartenance a une commu-
naute. Ce sentiment peut étre cree par
I'implication ou la responsahilisation
communautaire des clients selon dif-
férentes manieres

- Valoriser l'avis des clients en les
rendant responsables de la banne
experience de leurs pairs (cf. témai-
gnage d’Eric Lestanguet, Directeur
Geneéral Savelys GDF SUEZ). C'est le
casde Uber:alafindechaquecourse
un avis est demandeé au client sur le
chauffeur qui vient de le conduire.
Il est impossible pour un utilisateur
de réserver une nouvelle course tant
gu’il n'a pas donné son avis sur la
precédente. Il'y a un veritable trans-
fert d'autorité sur la garantie du ser-
vice, de celui gui propase le service
Vers son utilisateur.

Inciter le client a interagir avec la
marque en mettant en avant les
avantages dont il peut bénéficier.
Ainsi, pour permettre I'auto-gestion
d’'une communaute, l'opérateur te-
lephanigue GiffGaff au Royaume Uni,
recompense par des réductions sur
les factures de teléphones les clients
gui repondent aux questions postees
sur le forum dedie au service client.

Les aider personnellement a avoir un
guotidien responsable a travers des
jeux et des compétitions commu-
nautaires. Le fournisseur d'énergie
E.On a lanceé aupres de 10 000 uti-
lisateurs le jeu « Sweden Largest
Energy Saving Experiment » qui
ENcourage ses usagers a se fixer des
objectifs d'économies et qui facilite
I'emulation au sein de la communau-
teé a travers la competition.

Valoriser ses fans, c'est aussi leur
demander leur avis et les rendre
acteurs. La co-creation peut étre
un autre levier pour valoriser et ani-
mer la relation de proximité avec un
« top fan » tout en profitant de sa
connaissance de la margue, de ses
avis et de ses idées creatives. Ama-
zon I'a compris avec san programme
« Vine » destiné a faire tester les

produits de ses fournisseurs par ses
clients afin d’augmenter le nombre
d’avis et la visibilite des produits sur
le site e-commerce.

Dans tous les cas, la contribution a
la communauté doit sembler tangible
et contribuer aux intéréts du client. ||
doit egalement percevoir la différence
de traitement : reconnaitre son statut
et le valoriser.

Au sein des
ambassadeurs, les
salariés représentent
un relai clé pour une
marque

Au meéme titre gue la gualité des
produits/services et de I'expérience
client, les salarigs ont un impact direct
sur I'image de I'entreprise. Si chague
employe individuellement ne dispose
pas neécessairement d'une valeur
reseau forte, I'ensemble des salariés
represente une force de frappe réseau
considerable pour I'entreprise. Pepsi
France encourage en effet ses em-
ployés a devenir ambassadeurs de la
margue sur les réseaux sociaux en leur
laissant la possibilite de communiquer
sur les projets dans lesquels ils sont
impligues.

Tout commentaire négatif venant d’un
salarie¢ est pergu comme un signal
inguétant par les clients, les salariés
gtant considérés comme acquis a la
cause de la marque. Or en France,
64 % des employés se considerent
comme détracteurs de leur entreprise.
Les salarigs disposent, en effet, d'une
connaissance de l'entreprise de l'in-
térieur. lls en voient donc les meilleurs
aspects mais aussi les axes d'amélio-
ration [processus non maitrises,..] et
les points gue I'entreprise ne souhaite
pas mettre en valeur [implantation
geographigue delocalisee,...]. Il est
donc primordial d’engager les salaries
en tant qu'ambassadeurs de la marque,
pour eviter tout impact negatif sur
I'image de I'entreprise [cf. témoignage
d’Eric Lestanguet, Directeur Général
Savelys, GOF SUEZ].

Engager les
collaborateurs reste un
défi a relever pour la
mayjorité des entreprises

Le pré-requis de l'engagement des
collaborateurs est la vision de I'entre-
prise. Chague collaborateur doit étre
sensibilise a cette vision, doit pouvoir
se I'approprier et réussir a faire le lien
avec san travail au quotidien. Cette
culture d'entreprise forte daoit dépas-
ser les seules faonctions les plus en
cantact avec le client ; elle doit toucher
toutes les fonctions de I'entreprise.

Google I'a bien compris : performance,
innovation et liberte sont des valeurs
inscrites aussi bien dans I'image que
les clients ont de I'entreprise, que dans
les methodes et les lieux de travail. La
« Googliness » si chere a I'entreprise
et dans laguelle chaque collabarateur
se retrouve est la preuve d'un esprit
communautaire fort au service de I'en-
treprise. Si bien gu'aujourd’hui Google
attire les meilleurs talents a l'echelle
mondiale et détient un NPS [« Net Pro-
moter Score »] proche de 75.

Une fois que les collaborateurs se
sont appropriés la vision, ainsi que
les enjeux pour lesquels ils travaillent,
il ne faut pas hésiter a encourager
Iinitiative. Laisser une marge de
manceuvre a chaque collaborateur est
primardial pour développer le sens de
la responsabilité. A ce titre, I'exemple
de la marqgue Bonobo est parlant. En
laissant une totale liberté aux conseil-
lers de son service client, la margue
est devenue connue pour la gualite
de ce dernier. En effet, les « ninjas »
(conseillers du service client] sont
libérés de tout processus concernant
la gestion d’'une réclamation et ont une
totale liberté sur la maniere de la gerer
et de dedommager le client.

Grace aux réseaux sociaux d’entre-
prises, il est devenu encore plus facile
de communiquer avec ses collabora-
teurs et de les embarquer. Il ne faut
pas craindre la transparence mais
plutdt en faire un levier pour mobhiliser
les caollabarateurs.



Commencez par votre
écosystéme

A I'heure de la réduction ou pour cer-
tains de la reallocation des budgets
marketing, engager vos ambassa-
deurs est une maniere de concentrer
les efforts sur une cible restreinte et
pourtant toucher une large etendue de
clients et prospects. Pour cela, toute
entreprise a intérét a commencer par
embarguer ses propres salariés, pour
développer dans un deuxieme temps
des synergies entre son ecosysteme
interne et ses ambassadeurs « fans »
dela marque. Michel & Augustin a réus-
si a mettre en place cette dynamique :
les salariées sont encouragés a se
compaorter en « intrapreneurs », l'avis
de tous les collaborateurs est pris en
compte, mais aussi celui de leurs fans
a gui ils donnent rendez-vous tous les
premiers jeudis du mais pour deguster
de nouvelles recettes dans les locaux
de Michel & Augustin.

Pour mesurer lintérét porte a la
margue et I'envie de le faire savoir par
un ambassadeur, un nouvel indicateur
emerge : le ROE [« Return On Engage-
ment »], qui permet d’intégrer la me-
sure de I'engagement client a plus long
terme au-dela de I'approche tradition-
nelle axee autour du ROl [« Return On
Investment »] et du NPS.

Sources

http://balises.info/2011/05/18/le-reputation-et-lin-
fluence-quelle-difference

Source Lithium : gestion de 450 communautés a travers le
mande)

http://lecercle.lesechos fr/entreprises-marches/manage-
ment/rh/221176329/engagement-salaries-entreprises-ins-
pirent

http://tendancecom.com/pepsico-encourage-ses-em-
ployes-a-devenir-des-amhassadeurs-de-la-marque-sur-
les-reseaux-sociaux
http://www.e-marketing.fr/Thematique/Data-IT-1004/Bre-

ves/Comment-reussir-sa-communaute-de-margue-53658
htm

http://www.cio-online.com/actualites/lire-etude-forrester-
utiliser-les-reseaux-sociaux-aide-a-recommander-son-
employeur-3313.html
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ENGAGEZ VOS CLIENTS

CONNECTES AU TRAVERS
DE VOS POINTS
DE CONTACT PHYSIQUES

Face a la digitalisation de la relation
entre les margues et leurs clients, les
points de vente ou agences physiques
restent un lieu privilegié et incontour-
nable: plus de 80 % des achats sonten-
core realisés dans des lieux physiques,
% des internautes passent par un
point de vente avant d'effectuer leurs
achatsen ligne et certains pure players
lancent méme leur réseau de magasins
(Free, LDLC, Bazarchic, materiel.net,
Cdiscount, Showroomprive,...). Le point
de vente apporte en effet 3 éléments
auxquels le consommateur n'est pas
prét a renoncer : contact humain,
proximite, immeédiateté et opportunite
d’'une expeérience sensorielle. Des be-
sains que l'essor de I'e-commerce ne
rend que plus pregnants.

Pourtant les risques d'une expérience
déceptive en magasin sont frequents :
attente ou perte de temps, experience
vendeur pauvre, impersonnalite du
lieu,... Preuve que les marges de pro-
gression sont encore larges aux yeux
d’'un client qui a muté. Les commer-

cants doivent donc plus gue jamais
faire preuve d'imagination pour affir-
mer leur « value far money ».

Le lieu physique est un lieu de I'enga-
gement client par excellence, a condi-
tion (i) de I’adapter aux nouvelles
exigences d’un consommateur post
moderne connecté et [ii] d’incarner la
margque en suscitant de I’émotion.

Les attentes clients vis-a-
vis du point de vente

Pour identifier les leviers de I'enga-
gement, encore faut-il cerner les
attentes du client. Quelles sont-elles ?
Il'y a d'abord les besoins historiques
sur lesquels le commergant doit étre
reférent pour initier un quelcongue
engagement [cf. illustration P.28]:

Le besoin d'étre conseille, rassure
dans I'expérience d'achat et de tou-
cher I'objet (I'apparition a venir de la

technologie des hologrammes sur
mohile ne suffira sans doute pas a
satisfaire ce besain 1]

La proximite et la praticité liees
au point de vente : possibilité de se
procurer immediatement le produit
dans un magasin pres de chez soj, le
restituer facilement en cas de pro-
bleme,...

Ces attentes se sont considérable-
ment renforcées : le client actuel est
connecte, il souhaite plus gue jamais
gagner du temps. Il est renseigne, a
I'affat d'avis. Il veut du choix, de la
liberte et de I'autonomie. Le point de
vente doit capitaliser sur ses atouts
histarigues en intégrant ces mutations
comportementales et technalogigues.

Mais une revalution plus profonde est
en marche : le consommateur exprime
le besain de vivre une experience non
seulement fonctionnellement satisfai-
sante mais également émationnelle-
ment engageante.
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Les tendances sociétales vont en effet
vers davantage :

- d’esthétique aujourd’hui le
consommateur recherche des lieux
harmonieux et agréables. Il souhaite
oublier le coté materialiste de la
demarche d’achat et redonner du
sens a ses actions. Ainsi a Austin,
Texas, siege sacial de Whaole Foods
Market, le flagship de I'entreprise a
multiplie les bars de degustatian, les
restaurants et les ateliers de cuisine
parmi les rayons alimentaires. Mal-
gre la taille impaortante du magasin,
le consommateur est bien averti
des differentes sections a travers
'usage de signalisations claires et
fun autour d’'un mobilier aux couleurs
naturelles, a I'image de la margue.

- de lien : méme chez les « digital
natives », la recherche du lien social,
de l'occasion d'étre ensemble est
consideree comme primordiale. C'est
dans ce sens que la préesentation du
prenom du vendeur se développe,
afin de creer des relations plus

intimes. Urban Qutfitters (présen-
tation des vendeuses par leur pre-
nom), Starbucks (préenom du client
sur le gobelet], Esprit (prenom de la
cliente sur la cabine d’'essayage] et
d’autres margues s’y sont mises. A
cela s'ajoute le besoin de s'exprimer,
de commenter son experience. Mar-
gan a donc mis a dispasition de ses
clientes le « Tweet Mirror » leur per-
mettant de prendre en photo leurs
essayages et de demander l'avis de
ses abannes twitter.

de sensaoriel : le client cherche a voir,
sentir, toucher, écouter des choses
agreables. Le nouveau concept stare
de Citroen DS a Paris a réussi a reu-
nirles 5 sens: lavue avec 'utilisation
d’un immeuble art déco, le lustre a
I'entrée fait sur mesure ; |'odorat
avec la diffusion d’'un parfum congu
spécialement pour la boutique ; I'ouie
avec I'ambiance lounge entrecoupée
d’interviews de célébrités et talents
delamargue;letoucheravecles ma-
tériaux des DS accrocheés aux murs
pour mettre en avant le savoir-faire

des artisans selliers ; le godt avec un
espace de restauration ephemere
comme « Le Bar a Eclairs » Fauchan.

- de storytelling : le consommateur
est a la recherche de sens. Il est
avide d'histoire, d'authenticite, de
connaissance. L'heure est a la sce-
narisation des expériences. Habitat
a ainsi crée I'espace Habitat 1964 :
450 m2 aux puces de Saint Quen pour
revisiter les anciennes collections
et reaffirmer la dimension transge-
nerationnelle de ses codes autour
du design. Hahitat s'est egalement
associe a des antiquaires renommes
pour former un « village vintage ».

Si le prix reste un critere impaortant,
la perception de la valeur d'un produit
et de I'expérience d'achat devient cru-
ciale. Le client dait eprouver de I'ema-
tion, du plaisir, du désir. Etre étonng,
decaouvrir,

C’est en s'appuyant sur ces emotions
gue le commergant peut générer une
preférence marginale par rapport a la

Le point de vente : passer du transactionnel a l'aspirationnel

A

Contribution
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Clienteling

Expérience
multisensarielle
et ludigue
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Contribution
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Contribution
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Source : Capgemini Consulting
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concurrence. Le client pensera intui-
tivement a telle marque plutdt gu'une
autre.

A titre illustratif, a travers sa présence
au ceeur des villes depuis 80 ans, Mo~
noprix est progressivement devenu le
reférent du commerce de proximite
et des modes de vie des citadins. Pour
autant, cette enseigne cherche a culti-
ver et approfondir cette proximite rela-
tionnelle et affective, qui est un facteur
de differenciation crucial.,

Laseulefagondecreercettedifférence
et de géneérer la préférence est d'enga-
ger les clients a travers une experience
unigue qui reponde a leurs attentes de
proximite, de plaisir et de lien.

L'enseigne de distribution Monoprix a
donc mis au ceeur de sa stratégie de
traduire dans ses magasins l'expres-
sion de sa marque et de I'émation
client. La plate-forme de margue reste
le garant d’'une cohérence dans les
prises de parole vis-a-vis des clients
en nourrissant la promesse grace a un
tan, un style qui se doit d'étre PEPS.
Cet acronyme, desormais partage par
tous en interne vise a rappeler que
la Marque, dans ses propositions de
valeur, se doit d’'étre Positive, Empa-
thigue, Petillante et Smart.

Face a ces nouvelles
tendances structurantes,
quels leviers exploiter
dans les points de vente ?

L’humain

L'engagement client commence par la
proximite relationnelle

Le magasin daoit devenir un lieu de
relation, de lien sacial. C’est un atout
majeur et complémentaire vis-a-vis
du e-coammerce. Cela commence par
la construction d’'une promesse de
service, déclinee en engagements
relationnels, appliquée par I'ensemble
de I'equipe commerciale sur le point de
vente. 'humain doit étre omniprésent

3 leviers clés sont générateurs
d'engagement client en point de
vente : 'humain, 'émotion et la
praticité

Margque Client

L’humain

La praticité

Point de contact physique

Source : Capgemini Consulting

et démontrer a chague instant la pro-
messe de la margue envers le client.
Pour ce faire, le vendeur doit étre mo-
bile, reconnaitre et accueillir le client a
I'entrée et I'accompagner dans san ex-
perience d'achat, a 'oppose de I'image
du vendeur figé derriere son comptoir,
Le vendeur incarne la marque et doit
a ce titre étre I'ambassadeur de ses
codes et de ses valeurs.

A travers le projet Démarche Client,
Monoprix a meng en 2013 un travall
de mise en mouvement de toute
I'entreprise afin d'établir une relation
clients-collaborateurs placee sous le
signe du partage et de la cannivence.
Dans une logique participative, les
collaborateurs ont etée amenés a me-
surer la qualite de I'expeérience client
dans leur propre magasin et a adopter
une attitude d’écoute des clients pour
connaitre leurs attentes en termes de
service et de relation. Cette paosture
d’écoute a été tres appreciee, tant par
les clients que par les collaborateurs.
Coaching, tutorat et responsabilisation
des magasins et des vendeurs vont
permettre d’industrialiser cette image
de commerce de proximite a I'echelle
d’'une GMS, afin que Monoprix touche
chacun de ses clients et devienne leur
enseigne référente et préférée.

BNP Paribas s'est egalement lancée en

2013 dans une reflexion sur sa culture
du service au sein de ses agences
bancaires. Le role assigné jusqu’a pre-
sent aux chargeés d'accuell deviendra
« I'affaire de tous » : tous les conseil-
lers devront participer a la promesse
relationnelle en agence et porter les
valeurs de la margue.

Mais cette ambition doit étre enca-
drée pour perdurer. Cela nécessite
tout d’abord de mettre en place des
indicateurs de suivi de I'expérience
client. L'enseigne Pret A Manger, par
exemple, a systématisé ['utilisation
de « mystery shoppers » qui chague
semaine mesurent la qualité de service
dans les points de vente. Le systeme
de remunération des vendeurs doit Iui
aussi étre revu pour étre davantage
carrelé a l'atteinte d'objectifs caollec-
tifs bases sur la satisfaction client,
comme chez Orange. Des marges de
manaeuvre doivent enfin etre laissees
au respansable du point de vente afin
qu’ilameliore les leviers locaux de I'en-
gagement client.

Le vendeur connecté, pour passer
d’une approche « canal » a une ap-
proche « client » personnalisée

Le role du vendeur ne s‘arréte pas a
I'incarnation de la promesse rela-
tionnelle. Face a un consommateur
hyper-connecté, multi canal, averti et
influent, la place du vendeur est remise
en question : 1 visiteur sur 3 utilise son
smartphone pour s'informer plutot
que de salliciter un conseiller et plus
des 3/4 pensent gue le vendeur n'est
pas la meilleure source d’informations
(Forrester 2013].

Alors que le consommateur croule
sous I'information, sallicitee ou nan,
il y a une reéelle opportunite a filtrer et
mettre en scene les données utiles
qui lui seront accessibles au maoment
oppartun.

Ainsi le vendeur se doit d’étre aussi
« augmenté >» que son client. |l doit
étre en mesure de le comprendre
tres rapidement, de cerner ses go(ts,
d’anticiper ses attentes et de fournir
des solutions sur mesure. La person-
nalisation est un levier extrémement
efficace de I'engagement client. Aussi
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faut-il lui rendre toute sa singularité |
C'est I'objectif du « clienteling » gui
vise un engagement client ciblé et per-
tinent grace a des vendeurs impligués
pour faurnir des conseils persaonnalisés
et un suivi client rythme dans le temps
avant, pendant et apres sa visite en
magasin.

Sephora a pleinement tire parti du
« clienteling » en equipant ses conseil-
lers d'iPod Touch. Grace a I'application
MySephora, ils peuvent personnaliser
le contact avec les clients adheérents
grace aux données de la carte de fide-
lite. Parmi les nombreuses fonctionna-
lites : modification des donnees client
en direct, rappel des offres spéciales
en cours, conseils a partir de profils si-
milaires, proposition de « ré-achat » de
produits. De fagon plus ariginale, pour
chague article proposeé, le conseiller
peut chaisir « aime » ou « n‘aime pas »
en fonction de la réponse du client,
permettant ainsi d’enrichir la connais-
sance client dans la perspective des
prochaines visites.

L'entreprise Nose guant a elle a mis
la persannalisation au cceur de son
business model et en a fait un levier
de différenciation sur son marche : les
prospects sont invités a renseigner un
diagnostic en ligne sur leurs go(ts en
matiere de parfum. C'est a partir de
ces informations gue le vendeur en
magasin, construira son analyse per-
sonnalisée le jour de sa visite.

Passer d’une approche canal a une
approche client doit étre une prio-
rité pour les enseignes. Toutefols, le
clienteling doit étre accompagne d'une
formation solide des vendeurs afin
de rendre I'expérience naturelle et Ia
moins intrusive passible pour le client.

[’émaotion

’engagement se gagne également par
la capacité de I'enseigne a plonger le
client dans son univers de marque tout
en suscitant de I’émotion, a augmen-
ter la valeur des produits plutot gue de
propaser le meilleur prix et a depasser
ses attentes en I'étonnant a chague
étape de son parcours.

Quelques chiffres pour s'en convaincre:

- 70% des caonsommateurs consi-
derent que les emotions comptent
pour 50 % dans leur decision d’achat.

- 82% pensent que l'événementiel
experientiel est la forme de com-
munication la plus susceptible de
conduire a I'achat dans le sens ou
elle permet d'anticiper le plaisir de
cansommation.

- 66 % declarent que le marketing ex-
perientiel modifie positivement leur
apinion sur la margue.

Ré-enchanter I’'expérience en maga-
sin

Vivre une experience multi sensorielle
et ludigue est géneérateur d’'émation et
facteur de mémarisation.

Abercombie est devenu un cas d’école
dans le domaine. La marque a repense
ses magasins en favorisant une stimu-
lation permanente des sens : musigue
de discothegue et parfums enivrants
contribuent a développer un processus
de « désinhibition et de tribalisation »
de la clientele (selon J.F Lemoine et O,

@ Capgemini Consulting

Badot Gestion tribale de la marque et
distribution spécialisée].

Le storytelling est egalement une ma-
niere de théatraliser le point de vente
autour de la marque, de san histoire et
de son identite.

Ce gui expligue gue Nike detienne une
part de marché de 20 % sur le marche
mondial des chaussures est sa capaci-
té a transporter le client dans I'univers
de marque. Les principaux dirigeants
de Nike ont d'ailleurs tous appose a
leur fonction opérationnelle le titre
de « chief storyteller », preuve de la
canviction de I'entreprise dans cette
strateégie. Nike porte un héritage et in-
vite le client a continuer a le construire
au travers d’activités et de services !
installation de tapis de course per-
mettant de choisir la paire de chaus-
sures la plus adaptée, propasition de
planning d'entrainements animeés par
des coachs, mise a la disposition de la
communaute Nike+ d'outils boostant
la motivation [illustration ci-dessous :
planning de services offerts aux clients
d'un magasin Nike aux FEtats-Unis
Avril 2014].
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Adopter les codes du luxe est un autre
movyen de susciter de I'émation. Cela
passe par la mise en scene de pro-
duits premium et de matériaux haut
de gamme dans l'aménagement du
point de vente : les points de vente
Nespresso en nous plongeant dans
une ambiance lounge raffinge parvient
a faire des capsules de cafe un produit
de luxe et nous invite a participer a ce
culte du produit.

On pourrait objecter que la mise en
scene est reservee a certaines ca-
tegories de produits seulement. Mais
tous les secteurs d'activité sont en
capacité de mettre en valeur leur offre.
BNP Paribas a pris le parti par exemple
de mettre en scene son expertise en
crédit immohilier, ce qui se traduira
concretement dans l'organisation de
ses futures agences : 'aménagement
de bureaux d’expert visibles depuis
I'accueil et non pas relegueés au fond
de I'agence associe a une refonte du
branding des agences sera un des
leviers permettant d’incarner le sa-
voir-faire de la banque et la valeur pour
le client.

La mise en scene cancerne egalement
les produits alimentaires chez Mono-
prix qui invite le consommateur a la
dégustation avant la sélection dans
le cadre de sa strateégie de commerce
de proximité. U'enseigne expérimente
une offre de traiteur haut de gamme
avec I'usage de mateériaux nobles pour
'amenagement de la boulangerie, des
presentations ariginales des patis-
series pour un nouvel angle de visian.
En baoucherie, Monoprix propose un
espace de deécoupe au centre avec
autour des meubles de presentation
valorisant les pieces de viande et une
vente par l'avant, proche du client.

Si I'humain doit étre une composante
commune a I'ensemble des points de
vente d’un reéseau, la mise en ceuvre
des conditions favorables a un par-
cours emotionnel représente un inves-
tissement significatif et s'échelonne
sauvent sur plusieurs annees. C'est
pour cette raison qu'une reflexion dait
étre menée a la maille réseau pour
faire emerger des formats difféerenciés
adaptés aux enjeux locaux, tout en

veillant a ne pas creer d'experiences
trop inegales sur le territoire.

La praticite

Etre référent sur l’'expérience om-
ni-canal grace au digital

Sans un souci constant de praticite
pour le client, I'humain et I'emation ne
sauraient apporter leur valeur. Le par-
cours d’achat sur un site e-commerce
comme Amazon est irreprochable sur
le plan de la fluidité. C'est maintenant
le standard exigé par tout client fre-
guentant un point de vente, puisqu’il
est le méme gue celul qui réalise ses
achats en ligne. Ne pas se hisser a ces
nouveaux standards imposes par In-
ternet est devenu un facteur important
de désengagement en magasin.

Le consommateur etant désormaisre-
solument amni-canal, il est fondamen-
tal gue les points de vente s’inscrivent
dans une fluidité et une cohérence
avec les autres canaux d’acces a la
marque, gue ce soit pour la cansul-
tation des infarmations produits, de
I'utilisation des promations ou de la
livraison. Le succes des formules de
click and collect/drive, et le dévelop-
pement du retrait en casiers (et aussi
desretours avec Amazon] vont dans ce
Sens.

Monoprix répond a ces enjeux dac-
compagnement du client urbain dans
son mode de vie en investissant de
nouveaux lieux, comme les gares, les
aires d’autoroute, les aéroports, mais
aussi dans les TGY ou la SNCF a sélec-
tionne I'offre monop’daily pour ses voi-
tures bars. Les services penses pour
le consommateur urbain y sont alars
disponibles, comme le « Drive piéton »,
qui permet de récupérer a pied en ma-
gasin une commande passee en ligne.
En outre, Monaprix est passe du mul-
ti-format a I'omni-canal en etendant
Sa présence sur les réseaux sociaux,
sur des marketplaces comme Amazon
ou LaRedoute.fr, ou en apportant plus
de services aux clients connectes.

Dans le point de vente, |a digitalisa-
tion sert a effacer le transactionnel,
c'est-a-dire le temps inutile, au profit

de l'aspirationnel. Limiter le temps
d’attente en offrant la possihilité de
prendre rendez-vous avec un vendeur,
gviter le temps passeé en caisse en
reglant ces achats via son compte en
ligne ou en permettant I'encaissement
par un vendeur nomade sont autant de
leviers permettant de libérer du temps
en magasin pour focaliser I'attention
du client sur I'expérience de la margue.

Etre préféré en tant que marque dans
les points de vente grace au digital
Une fois le temps inutile efface, le défi
du point de vente est d’exploiter le digi-
tal sur le temps utile en enrichissant la
relation entre la marque et le client afin
de multiplier les opportunités d’enga-
gement.

Sephora en a bien cerné I'enjeu. En cal-
laboration depuis 2008 avec la startup
Scentsa, speécialiste des systemes
interactifs pour commerces, Sephora
a developpe des bornes digitales pour
des clients en quéte du produit par-
fait :

- « Fragrance Finder » est une barne
offrant une sélection personnalisée
de parfums. Les clients sont guidés
dans le choix de leur parfum sans
cannaitre la margue au prealable en
associant images et idees. Le but est
de faire connaitre au client d’autres
parfums que ses chaix habituels.

- « Skincare 10 » est une borne in-
diquant au client en moins d'une
minute les produits cosmetiques qui
sont adaptés a son type de peau en
croisant plus de 1200 reférences et
60 marques. De guestions en ques-
tions, les recommandations sont
classees par prix, avis ou pertinence.

Le succes de ces bornes, bien accom-
pagnées par les conseillers en point
de vente, est tel que Sephora rachete
Scentsa en 2013 pour continuer d’en-
richir les interactions entre la marque
etleclient et rendre le client acteur de
san expeérience.

Apple, s'est également attagué a ce
chantier en mettant en place juste
avant Noel des balises iBeacons dans
les 254 Apple Store americains. Les
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iBeacons permettent I'échange auto-
matique de données promotionnelles
avec le mabile du client. Ces notifica-
tions personnalisées se basent sur des
recherches effectuées en ligne recem-
ment, I'histarique d'achats et d’autres
donngées demographiques directement
recoltées par le téléphone. Le point
de vente offre ainsi une expérience
online et offline unifiée permettant de
resserrer les liens entre le client et |a
marque.

En retour, il faut aussi pouvair lui don-
ner I'opportunité d'assouvir le besaoin
de s’exprimer. La vaoix du client doit
resanner dans le point de vente | Re-
cuelllir son avis le valorise et génere de
I'engagement, en l'invitant par exemple
a témoigner de son expérience sur les
reseaux sociaux ou en linvitant a le
faire depuis san compte Faceboak.

Conclusion : des
conditions de succés
pour favoriser
l'engagement client dans
les lieux physiques

Chumain en magasin, qu'il serve a
conseiller, accompagner,  rassurer,
stimuler ou valariser, est le levier es-
sentiel de I'engagement client. Il peut
a la fois provoguer un fort desenga-
gement s'il est absent du point vente
comme contribuer tres fortement a
I'engagement client quand il est asso-
cie notamment a de I'expertise ou de
la personnalisation. C’est LA dimension
sur laguelle les points de vente doivent
investir pour marqguer éemationnelle-
ment le consommateur et creer un
attachement a la marque. Le prérequis
est de batir une promesse relationnelle
ambitieuse et incarnee par des ven-
deurs formes et motives.

Mais faire de I'humain un atout de
chaque instant nécessite de suivre son
impact sur la satisfaction et de corré-
ler cette satisfaction a la gratification
des vendeurs (reconnaissance, remu-
neration). Un des principaux challenges
pour les points de vente sera de passer
d’un pilotage par des indicateurs arien-
tés vente a des indicateurs mesurant
'engagement client, dont certains
restent encore a definir, et savoir re-
tribuer le facteur humain pour son réle
dans cette perfarmance.



LE BRAND CONTENT,
MOTEUR DENGAGEMENT
CLIENT INCONTOURNABLE
FACE A LEXPLOSION
DE LA MOBILITE

ET DES MEDIAS SOCIAUX

Avec des investissements dépassant
les 16 milliards de dollars aux Etats-
Unis en 2013%, le Brand Content ex-
plose littéralement. A I'heure ou la dé-
flance vis-a-vis de la publicité en ligne

se renfarce, une strategie de contenu
pertinente offre de formidables occa-
sions pour les marques d’interagir avec
leurs cansommateurs et de renforcer
leur engagement dans la durée. A titre

Appétence des consommateurs pour le contenu des marques

Adhérez-vous
au brand content ?

79% 60 %

« Qui »

« Découvrirun
aspect nouveau

« Etre expert de
son sujet »

83 %

de la marque »

60 %

« Se faire sa
propre opinion sur

un sujet »

Source: Et ma margue dans tout ga ? Saison 2 par Yahoo France - Mars 2012 - Panel Yahoo! de 21.000 personnes

en France
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d’exemple, Jameson, une marque de
whisky du groupe Pernod Ricard, a
genere en 2013 plus de 25,8 millions
de minutes? d'interactions avec leurs
consommateurs du monde entier
grace a sa strategie de contenu. Une
forme d'engagement  plébiscitée,
puisqu'une etude realisée par Yahoo
revele gue les consommateurs ant une
perception tres pasitive de ces conte-
nus de marque : en moyenne, ils sant
79 % ay adhérer.

Accélérer et maintenir
l'engagement avec des
clients surinformés,
ultra-connectés et plus
volatiles que jamais

Les margues le savent bien - un de
leurs principaux defis aujourd’hui est
de fidéliser et retenir leurs clients
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D'un marketing centré sur le produit a un marketing

centré sur le consommateur

S

e

Presse
Média Social

Echange commercial

Marketing Produit
basé sur les points de contact

Source: Pernod Ricard et Capgemini Consulting

devenus de plus en plus vaolatiles. Fort
de ce contexte, I'attachement a la
margue devient une clé du succes. Le
renforcement de ce lien passe, notam-
ment, par une propaosition de valeur qui
ne se limite plus au produit lui-meéme :
la stratégie de la marque est passee
d’un marketing produit a un marketing
oriente sur les comportements du
consaommateur, lui proposant plus de
services, plus d’expériences.

Prenons l'exemple de Nicolas, cadre
trentenaire, choisissant le cocktail le
plus approprié pour sa prochaine soirée
entre amis parmi une selection de plus
de 1 000 recettes, grace a I'application
« Drinkspiration » d'Absolut. Cette
experience vécue permet de renforcer
san attachement a la marque de Vodka
emblématique du Groupe Pernod Ri-
card quilui propose ce petit « plus », et
par consequent renforce la fidélité de
Nicolas a la marque. Méme si la créa-
tion du contenu par les margues n'est
pas nouvelle (rappelons gue la creation
du Guide Michelin remonte a 1900],
I'essor du digital en est un formidable
catalyseur.

Avec I'emergence d’'un consommateur
plus connecté, plus mobile et plus
sacial, les margues daoivent s'adap-
ter a ces nouveaux comportements.
La recherche d’information en ligne
est devenue un réflexe pour Nicolas
qui se connecte deésormais syste-

J'achéte duty free
Je cherche un bar

Je cherche une recette de cocktail

Marketing Client
orienté sur les camportements
du consommateur

matiguement sur Tripadvisor pour
cansulter I'avis de ses pairs avant de
reserver un hotel pour ses prochaines
vacances. Pernod Ricard a compris
ce changement de paradigme et a
recemment decide d'ameliorer son site
de referencement des meilleurs bars
du monde « World Best Bar », offrant
ainsi a Nicolas la possibilite de trouver
le plus simplement du monde I'endrait
qui lui carrespond le mieux. Endroit
ou il pourra consommer ses produits
preferes |

Les marques deviennent
elles-mémes un média
pour mieux approcher le
client

Au-dela de la production de contenu, la
margue devient productrice de meédia.
Elle s'appuie sur différents supports
pour diffuser san message, gue ce soit
au travers de films [Nescafé, gui vient
de remporter le Grand Prix du Brand
Content 2014 a lance une chaine de
margue sur Youtube, avec sa cam-
pagne « Really friends » axée autour
de la rencontre et du partage], de jeux
vidéo [(Mercedes s'est appuyeée sur une
competition de drift sous format d'un
jeu vidéo pour promaouvoir sa margue
sportive AMG], ou de magazines [Leroy
Merlin, prix d'or du Grand Prix du Brand

Content 2014, a quant a lui chaisi le
format magazine avec « Du coté de
chez vous » pour partager avec Ses
clients du contenu autour de I'univers
de la maisan).

En s‘appuyant notamment sur ses
consommateurs les plus engages
comme media de diffusion de ses mes-
sages, la marque adopte aujourd’hul
une approche marketing plus ciblég,
plus credible et mieux diffusée vis-a-
vis des consommateurs.

Fgalement récompensée au Grand Prix
du Brand Content, la saga de Nestle les
« Parents Togues » met en scene des
parents recrutés parmi les membres
du Club Nestle Bebe, filmes en train
de rivaliser d'astuce pour mijoter des
petits plats bons et équilibres a leurs
bébés. A travers cette opération, la
margue realise 660 000 vues, 7 000
votes sur I'espace dedie du site et un
bond de 20 % sur le nombre de fans de
sa page Facebook®. Ces « Parents to-
ques », de véritables consommateurs,
sont ainsi devenus a leur tour des relals
credibles et efficaces de la marque, qui
permettent non seulement de fidéliser
efficacement les autres consomma-
teurs, mais également de recruter de
nouveaux clients. En effet, 92 % des
internautes font confiance a l'avis d'un
consommateur tres satisfait®. Lorsgue
Nicolas ira acheter des petits pots
pour son dernier ne, il sera plus enclin
a faire confiance a ces jeunes parents
qui semblent satisfaits des P'tits Pats
Nestle, plutot gu'au spot publicitaire
sur les produits de la margue concur-
rente.

Les conversations des internautes
ant, pour partie, remplace le bouche
a oreille d'antan. Les réseaux sociaux
sont devenus un extraordinaire levier
pour demultiplier ces messages re-
layeés sur Twitter, Facebook, Youtube,...
lls permettent une diffusion virale tres
forte du caontenu marketing, en atteste
— avec ses 37 millions de vues et 3
millions de retweets — le selfie d’Ellen
DeGeneres lors de la céremonie des
Oscars 2014, un placement produit
habile de Samsung évalue a pres d'un
milliard de dollars®,
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Quelle est la perception de la valeur du Brand Content

dans votre entreprise ?

Convaincus de la valeur
des investissements dans
le brand content et de la
capacité de mesurer le ROI

Convaincus de la valeur
des investissements dans
le brand content mais
pensent que la mesure de

Pas convaincus du potentiel
du brand content et
pensent gu'il est difficile de
mesurer son ROI

ROI reste limitée

Source : Sondage de 2600 marketers en Europe par Smart Insights/Hubspat, 2014

Dans le méme temps, le brand content
offre aux marques la possibilite d'op-
timiser les dépenses media grace a
un suivi rapproche de metriques d'au-
dience (nombre deretweets, de fans.. ).

dd Nos systemes
d'analyses de la
performance du contenu
en guasi temps reel vont
nous permettre a terme
d'optimiser nos achats
d'espaces publicitaires
en investissant sur les
contenus a fort potentiel
viral PP

Antonia Mccahaon

Mais quid des impacts sur les ventes ?
Le developpement des autils de « click
to buy » va progressivement aider
les éguipes marketing a répondre a
cette question. Des outils comme,
par exemple, « Foodity » proposent
aujourd’hui de « rendre n'importe guel
contenu digital achetable en ligne
ou en magasin », ameliorant ainsi la
qualite des prospects et les taux de

Lachat simplifié, un simple clic
sur tout support de brand content,
ou comment concrétiser l'un des
retours sur investissement de
cette stratégie

conversion. Sainsbury, secande chaine
de supermarche en Angleterre, a déja
sauté le pas en proposant un blog de
recette ou l'intégralité des ingredients
peut étre commandée en un clic.

Innover et garder la
maitrise d'un contenu
produit en non-

stop, le nouveau défi
des marques face a
l'explosion du brand
content

Innover par l'anticipation,

une strategie et des outils
adaptes a une prise de parole
365 jours sur 365 pour ne
jamais faire retomber 'effet
du brand content

Pour pouvoir construire une relation
sur la durée avec ses consommateurs
et ses prospects, qui « zappent »
facilement les messages, la margue
doit étre en mesure d'alimenter son
contenu en permanence (elle-méme
OU au travers de ses consommateurs
comme Nicaolas].

Cote strategie éditoriale, les marques
creent deux types de contenus. Le
« Stock Cantent » d'une part, durable/
peu variable dans le temps, de haute
qualite, colte cher mais offre une re-
serve de contenu. Le « Flaw Cantent »
d'autre part, cree en reaction a l'ac-
tualite, de gualite et donc de durée de
vie maindre, peut creer le buzz ! Cette
production de contenu doit étre pilotée
a l'aide d'un planning éditarial partage
entre margues, marchés et agences
pour étre efficace et impactante®.

1. Lehub « LaPoste» - mars 2014 - Le renouveau du brand
content, d'une relation intéressee a intéressante

2. Dannéeinterne Pernod Ricard

3. offremedia.com - mai 2014 - Nescafé remporte le Grand
Prix du Brand Content 2014 avec Zenith et Publicis Conseil
Voir le palmarés en vidéo

4. emarketinglicious.fr - mai 2014 - Les Influenceurs Social
Media contre les Ambassadeurs de Marque

5. lefigaro.fr - avril 2014 - Oscars 2014 : le selfie qui valait
1 milliard

6. Percolate - 2014
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Coté outils, les marques offrent
des platefarmes collaboratives aux
cansommateurs qui - s'investissent
de plus en plus personnellement [Tif-
fany’'s avec « WhatMakeslLovelrue »,
Burberry avec « artoftrench »] mais
aussi et surtout detectent les « in-
fluenceurs » qui porteront au mieux
leurs « piliers de conversations » - ce
que les margues souhaitent dire - qui
se veulent simples et intelligibles.
Ainsi pour augmenter sa part de vaix,
Pernod Ricard cible et mise sur des
profils « Crusaders » et « Strategic
Target ». Les premiers [des artistes,
des barmans, des tribus de consom-
mateurs,...] incarnent profondément
les valeurs que souhaite transmettre la
margue tandis gue les seconds [un pu-
blic plus large] représentent davantage
un enjeu de volume de communication
et de cansommation.

Pour creer, animer et controler les
communautes de consgmmateurs, gui
sant en guelque sorte devenues les
nouvelles reunions « Tupperware » des
annees 2000, les margues interna-
lisent de plus en plus leur community
management, voire recrutent leurs
ambassadeurs. Au risque de mettre
en jeu la credibilite de ces « influen-
ceurs », desormais moins indepen-
dants aux yeux des consommateurs ?

« Sans maitrise, la puissance
n'est rien »

Garder en tout temps la maitrise du
cantenu publie [par la margue ou
Ses cansommateurs) s‘avere étre un
defi majeur pour les margues qui ne
peuvent pas prendre le risque de ruiner
des mais, voire des annees d'effarts
par un simple « bad buzz ».

C’est Ia raison pour laguelle le territoire
de marque dait étre extrémement clair
afin de garantir la cohérence du conte-
nu produit partout et par tous. Grace a
un travail d’editarialisation du contenu,
qui suppose d’avolr reussi a asseoir un
modele culturel fort et lisible au sein
I'entreprise, Coca-Cola communigue
ainsi clairement guelgue soit le me-
dia sur « Le bonheur », un message

simple, efficace, et reutilisable par les
consommateurs. Enfin, la nature du
contenu doit étre coherente avec les
objectifs et le pasitionnement marke-
ting de la margue.

dd Jameson axe sa
strategie de contenu
autour de six « piliers de
conversation » tres precis
parmi lesguels on trouve
notamment « Jameson
et le film » et « lag Saint
Patrick » PP

Antonia Mccahon

Une stratégie particulierement
payante en Afrigue du Sud ou les
eguipes locales ont appligue avec
succes la vision globale de la margue.
C’est ainsi gque, méme a l'autre bout
du monde, Jamesaon est egalement
associé a la géneration montante des
scenaristes et cinéastes sud-africains
grace a Jameson First Shat.

Mais au-dela de ces enjeux de cohé-
rence, les margues doivent gerer le
plus efficacement possible la produc-
tion, le stockage mais aussi le partage
de contenu au sein de 'entreprise. Par
un « Digital Asset Management » par
exemple, les entreprises diminuent la
recreation de contenu par une meil-
leure indexation (tagging] et un meil-
leur partage (moteur de recherche] des
contenus deja crees.

dd Notre futur Digital
Asset Management
global va permettre a
toutes nos societes de
marche d'avoir un acces
plus simple et rapide au
contenu développé par
les sociétes de marque,
En plus de diminuer le

risque de duplication du
contenu en local, nous
estimons gue la mise en
place de cet outil va nous
permettre de réduire

nos codts Sl de facon
significative PP

Antonia Mccahon

Conclusion

Le Brand Content demultiplie sur la
toile le message, et plus globalement
I'univers de la marque, alimentant ainsi
les conversations. Il est un levier de la
creation d'attachement a la margue
et du maintien de cet engagement.
Neanmoins... une majorité des conver-
sations a toujours lieu en dehors du
monde digital. Nicolas, en entrant dans
un bar et en choisissant son whisky,
discutera toujours avec ses amis de
Jameson et des autres spiritueux
avant d'arréter un choix. Influencer ce
choix ne se limite donc pas au monde
digital, le defi des margues est de faire
le lien entre le maonde « reel » [lieu de
vie, humanisation de la relation et de la
recommandation] et ce monde digital
pour maximiser le retour sur investis-
sement et le retour sur engagement.
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