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> Analyser mon dispositif digital
> Les 3 leviers incontournables pour étre vu
> Les differents métiers du web et les outils pro.




Intro
Qul sommes-nous ?



QUI SOMMESNOUS ?

Boostacom O'Agence web créée en 2010 ODes specialistes web dédiés a vos projets

CECILE MARIE

Responsable de projet OExperte référencement web Spécialiste marketing et webmarketing
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NOS EXPERTISES

Un accompagnement de A a Z,une transmission de compétences
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La crise diCovida accéléré les besoins en cgmpétences digitales et étre visible sur le net est encore
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Le but de ces 3 visitonférences est de partager nos expériences, de se poser les bonnes questions et
reflechir sur les pratiqgues a mettre en place.

Quelles évolution susciter, pour avoir un dispositif digital performant, qui créera de la valeur pour
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1.
Retour sur le parcours client digitalisé



Le parcours client en 6 étapes

Objectif de la marque : elle souhaite

Etape Inbound Besoin Consommateur Expression du besoin Leviers BtoB omnicanal Leviers BtoC omnicanal
que...
Le consommateur pense a elle ou tombe sur |RP, Sponsoring, presse spécialisée, salons pros, . cax
. R N - - B - Cax . | RP, Sponsoring, presse, referencement, campagnes
1 |Appartition du besoin exprime 1'ail besoin d'un nouveau produit x elle lors de ses recherches. Objectif de referencement, campagnes publicitaires, avis o _ _ . .
e - . . . publicitaires, avis clients, réeseaux soCiaux
notoriete et d'image clients, réseaux sociaux
ATTIRER
; . ; . Le consommateur garde la marque dans sa etits déjeners, séminaires, video, pod cast de R .. ; R
- R : Comment faire ? 0U me renseigner ? Ou 'acheter B . gl_ ::| L n " . 1 . ) _p . Awis clients, temoignages clients, blogs influenceurs,
2 |Besoin d'informations et renseignements short list. Objectif d'image et d'interét, conference, temoignages et avis clients, etude de . | . )
? e | forum, echantillon test, réseaux sociaux
consideration cas, livres blancs, portes-ouvertes
"Je commence a avoir une idée claire de ce que je e . . . . Video de démonstration, comparatifs avec d'autres
. . . : Le consommateur soit incite a acheter. etude de faisabilite, test produit, calcul de ROI, e . . .
CONVERTIR 3 |Besoin de comparaison et de preuve vewx, de quelles marques m'intreéssent, mais o . ) L ) . ) margues, presse specialisee tests, echantillon gratuit,
e " Objectif d'essal, d'evaluation positive information technique . -
j'ehsite entre Aet B reseaux soflaux
e e . 3 . . Points de vente cmnicanal, aide & la vente, incitation
"C'est decide, j'achete le produit A chez X {e- I'achat se passe le mieux possible et quele| . ) . ) . . _ .
: _ B B _ . ___|Visite sur site, garanties, conditions de vente et de  [en ligne (email, cross selling, ils ont aimes...) ou en
COMNCLURE 4 |Achat commerce, WPC, achat boutique, achat panier soit le plus rempli possible - Objectif

d'occasion..)”

d'achat et d'expérience achat

paiement, disponibilité force de vente, e-commerce

boutique, offre commerciale specifique (offre
découverte, 2 pour 1, quantité gratuite...)

Besoin de SAV cu de formaticn

"Je galere avec l'installation, je n'arrive pas a
I'utiliser" Comment faire pour ... #

le consommateur puisse facilemet avoir un
canal d'information, qu'il puisse regler ses
problémes et profiter de son produit dans
de bonnes conditions - Objectif de SAV,
formation, conseil

tutoriaux videos, formation sur place ou a distance,
chaine youtube tutos

FAQ, tutoriaux video, chaine Youtube, sav, formation

Emergence d'un nouveau besoin ou
recommandation

"Il faut que je remplace mon produit..”, " 1l faut
que je compléte mon produit” " I'ai une nouvelle

envie" "Mon ami a besoin du produit”

le consommateur considére exclusivement
et si possibklela margue, si une autre besain
se manifeste. Que le consommateur
recommande la marque.

gualité du produit ou de service, du sav,
disponibilité piéces, avantages, offres réservées au
client, évolutivité du produit

qualité du produit ou de service, avantages, offres
proma, programme fidélité, programme parrainage,
réseau sociaux pour rendre le client ambassadeur

contact@boostacom.fr

boostacom
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On raconte que Jeff BEZOS, fondateur et PD
RQI YI T 2y> | LJ32dzNJ KI 0,
une chaise vide a chaque reunion stratégique
place réservee a « la personne la plus
Importante de la salle : le client ».

De méme, chaque membre de la direction passe deux

jours au service client tous les deux ans, afin de remettre a

jour ses connaissance clients a tous les niveaux et de
montrer | dexemple aux empl oy®s.
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ADémographie, études, style de vie
Mesoins, envies, point de douleurs, frustrations

AComportements

Moréférences et canaux de communication

contact@boostacom.fr bOOStaCGm



La fiche persona

*La BU est un endroit calme, dans
lequel je me sens en sécurlté et
performante. Je gsiere toutefois pour
brancher mon PC, sans lequel je ne
peux vraiment travailler”

Age 22 ans

Travall - Job étudiant au Mc Do
Situation : Célibataire
Domicile : Metz

Flliere - L3 Lettres modemnes

contact@boostacom.fr

Persona primaire

Ses attentes

¢ Travailler au calme,

* Pouvoir par moment travailler avec ses camarades.
¢ Utiliser son PC portable.

* Accéder au Wifi.

* Brancher son ordinateur.

* Accéder a des revues ou livres sur place.

Ses frustrations

* Pas assez de prises de courant disponibles.

* Mauvaise connexion Wifi 8 certains endroits de la BU.

* Pas de pause café possible en dehors d'un espace enfumé.
* Peu d'espaces de travail en groupe.

Bio

Elodie est en L3 de Lettres modernes. Elle a d'abord réalisé ses
deux premiéres années universitaires & Nancy, puis pour suivre un
cursus de meilleur qualité, elle s'est inscrite a I'Université de Metz.
Certains jours, en fonction de son emploi du temps, elle dispose
de 2 a 5 heures de "creux” pendant lesquelles elle aime aller & la
BU pour travailler. Il lui arrive méme de venir le samedi matin, afin
d'éviter de déranger (et d'étre dérangée par) les colocataires de
sont appartement qu'elle loue au centre de Metz.

Personnalité

Introvertie Extrovertie
=
Conservatrice Créatrice
i}
Passive Active
i
Non fumeuse Fumeuse
il
Isolée Sociale
=]

Technologies utilisées
Smartphone

Ordinateur portable (MacBook)

Tablette

Internet

Supports de communication préférés
OAttitude par rapport au digital

boostacom
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ldentifier les moyens de communication préferés de mes clients

Babvboomers | Génération X GénérationY ]| GénérationZ
] (1961-1980) (1981-1995) (>1995)

“Anciens”

(<1945)
(Achatde résid. | | Sécurits de
Aspirations principale I'emploi
Produit- a Tv
symbole -
Attitude vis-a-
vis de la Désengagé  Eariy-adopters
technologie
Média de (a2
communication | — A :
Face-a-face e il
Préférence de SMS ou Réseaux
communication Face-a-face Téééph?Ine E-mail mux et SMS
| na G S DA
% de la population ﬁ 1 f 299, {
L 1% 34% | 36% 1 29% )
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Ma proposition de valeur

1. Quoi ?Que proposons-nous a nos clients et prospects ?
2. Pour qui ? Qui sont nos consommateurs cibles et que recherchent-ils ?

3. En quoinotre offre est-elle différenciatrice de nos concurrents, en quoi
elle apporte plus de valeur a
nos clients ?

) Qbt ' ef ! gspnfttfl!rvf! mipo!of! gfvul!oc

Question : quelle est votre proposition de valeur ? La faites vous partager a
vos collaborateurs ? Evoluet-elle avec le temps et avec votre entreprise ?

Cette proposition de valeur sera a déecliner sur vos supports digitaux

contact@boostacom.fr bOOStaCGm



Ou vat-on retrouver cette proposition de valeur «en ligne » ?

contact@boostacom.fr

8 secondes pour convaincre*

ATvs! mb! gbhf!l et bddvfijm!ef!

ASur les pages ou arrivent vos visiteurs suite &
vofl gvemjdj uy?

ASur les publicités etpostse f | syt f bvy! t pc
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Exemple proposition de valeur (stoB prét aux industries, matériel en location financiére)

TOULAGL. YOOCTR LT A5 A DR, 10O

1 100N Pour BNCe vor Hogu Pl menty

www.fidlease.fr

contact@boostacom.fr bO ostacem



Exemple proposition de valeur toc 2 centre aquafitness)

AQUAFITNESS,
JE ME SENS BIEN"

ADUABEE | AQUAGYM. | AQUADUO | AQUATIRCUET | MATATION | BURIMESURE | MSCINE LINSTE

aquapassion.fr

contact@boostacom.fr bOOStaCGm



Exemple proposition de valeur (BtoB 2 extrusion plastique, gainage plastique)

~ ' {Wf )

Capifil.com
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EXxercice : ma proposition de valeur

AQuelle est votre proposition de valeur?
AUtilisezvous la méthode de la chaise client ?

AConnaissez vous vos persona et aweuzs réalisé vos fiches persona pout
définir votre stratégie digitale et construire vos outils digitaux ?



2.
Mon dispositif digital



L es missions de la communication

3 missions pour la communicationd 6 e n t r: &ipercansaitre / faire aimer / faire vendre
Qu 0 ecedue | 0 e Mmiroe t? C 0 dasrdpétition des messages quiaugmentent leur impact

Visibilité _ ~ s
Faire connaitre Faire connaitre Visibile
TV, radio, presse, Site internet, campagne
affichage, sponsoring pub., réseaux sociaux.
Faire aimer Faire aimer
Cadeaux, échantillons Réseaux sociaux, blog,
gratuits, sponsoring, appli jeux, contenu gratuit,
mécénat web séries
Faire vendre Faire vendre

J Plaquettes, PLV,, packaging, Emailing, promotion sur site
salons, promotions internet, devis sur site v
Performance internet, sms Performance
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Les réseaux sociaux ne remplacent pas un site internet !
Premier r®fl exe ddédun pr os p e clitdoit?Btre\d la vauteue de voiresavoiefaire et tlee

vos produits, inspirer confiance, conduire a une demande de devis ou une prise de rendezvous. Toute votre
communication se dirige vers lui !

Publicité presse, evénements

Publicité internet ;

Communication imprimee
campagne de bannieres, régies

Logo, carte de visite, plaquette ,
flyer, catalogue
Signature de mail

Site
Internet

Actualité sur le site internet
1 fois / 15 jours

Moteurs de recherche
Achat de mots clés

Emailing/ sms
Utilisation modérée 06 1 fois par trimestre ,

1 fois par mois ou avec une Plateforme automation
(marketing du cycle de vie client)

Réseaux sociaux : Facebook 2 a 3 fois / semaine
LinkedIn : 2 fois par semaine
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