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Stratégie numeérique .

4 éléments clés qui vous
donneront un avantage sur
vos compétiteurs



1. Avoir une stratégie
Jouer pour gagner



La plupart des stratégies numériques
¢chouent et ce n'est pas da a une
mauvaise execution.



5 décisions clés
pour s’engager
dans le futur.



A quoi aspirons-
nous comme
organisation?

Identifier I'impact sociétal et les objectifs financiers visés.
Comprendre |'écart actuel. Avoir une aspiration gagnante
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Quel segment du
marché allons-nous
viser pour réaliser
notre aspiration?

Géographie, types de produits, segments de
consommateurs, canaux de distribution, etc



Comment allons-
nous creer plus de

valeur
pour hotre segment?

Développer une proposition de valeur supérieure pour
notre cible. Augmenter la volonté de payer et diminuer les
couts = meilleures marges (value stick)
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« L.a seule maniere de créer
de la valeur pour nos organisations
est d’en créer pour nos clients. »



Eviter le piege de la donnée démographique?

Parler a vos clients

— Né en 1948
— Grandit en angleterre
— Marié deux fois

— Né en 1948

— Grandit en angleterre
— Marié deux fois

— Deux enfants — Deux enfants
— Personnalité publique
— Riche

— Passe les fétes

— Personnalité publique
— Riche
— Passe les fétes

dans les Alpes dans les Alpes

— Aime les chiens — Aime les chiens

Ozzy Osbourne Prince Charles




Quel est notre

angle stratégique

et quels sont nos
principes directeurs?

Orienter nos investissements
Meneur sur le coUt ou différenciateur



De quelles capacités
cles avons-nous
besoin pour réaliser
notre stratégie?

Développer les avantages concurrentiels permettant de rendre
notre proposition de valeur unique et difficile a reproduire.



Exemple d’application de la
stratégie « numérigue

»
'«‘@g&"’“’
RICARDO

Les capacités clés



2. Une marque forte
Comment renforcer sa marque?



En période d'instabilité,

les gens repensent

leurs modes de vie et

de consommation en

se guestionnant sur la relation
gu'lls veulent avoir avec les
marques et les entreprises.



42% 36 %

N'achéetent que des
mMargues qui correspondent
a leurs valeurs.

Désirent faire affaire avec
des entreprises qui offrent
de belles expériences.

Les marques devront travailler beaucoup plus dur pour étre au bon endroit au bon
moment avec le bon message. Les consommateurs sont plus exigeants que jamais, ce
qui rend plus difficile de capter et de retenir leur attention, et ils changent leur facon
d'interagir avec les marques.



6% 92 %

Accorderont plus
d'importance a I'impact
environnemental de ce

gu'ils achetent

Accorderont plus
d'importance a I'impact
social de ce qu'ils achetent

La recherche d'une vie plus simple et plus équilibrée pourrait se traduire par des choix

plus durables. L'indice montre que les consommateurs sont de plus en plus conscients

de leur impact sur la planéte. lls choisissent de faire des achats plus durables et font ce
gu'ils peuvent pour protéger l'environnement.



Votre marque n’est pas
votre logo

|| faut considérer votre marque comme un actif de l'organisation.
Margue = réputation et confiance
Votre margue a des caractéristigues humaines (efficace, responsable, etc.)



Tableau de personnalité de marque

Elite

Sérieuse

Conventionnelle

Accessible

Classique

Grand public

Enjouée

Rebelle

Autoritaire

Innovante

- 77
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Emotion

Tableau de vision compétitive

Produits

Humain

Information

- 81
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Marque = Identité

L'acte d’achat, n’est pas un acte rationnel :
Avec les marques qu'ils achétent, les consommateurs se créent leur
propre identité et groupes sociaux.

Le consommateur achéte ce a quoi il veut s'identifier



Marque = Loyaute

Une fois que le consommateur s'est identifié a une marque, sa
relation avec celle-ci devient personnelle.

Vos clients vous défendent contre ceux qui s'opposent a votre
marque.



Le pouvoir de la marque:
Augmenter la volonté de payer

VS

0,99 $ 3,99 %



Marque ou Marque
employeur?

C'est une seule marque. Vos employés vous choisiront pour la méme
raison que vos clients vous choisissent. L'importance de la
communication.



Explorer des partenariats créateurs
de valeurs collectives

Vendre un produit a un consommateur peut devenir plus difficile,
mMais si vous travaillez au sein d'un écosystéme de partenaires, le
chemin vers ['achat deviendra plus clair.

Cela signifie que les marques peuvent travailler avec d'autres
marqgues et d'autres secteurs et industries pour s'unir afin
d'atteindre et de répondre de maniére optimale aux besoins des
consommateurs.



3. Implanter une culture

de centricité client
Comment faire?



9l %

des entreprises aimeraient
étre reconnues comme
“leader” de leur industrie au
niveau de l'expérience
client.

20 %

des entreprises seulement,
considéerent leurs pratiques
d'expérience client
avanceées

Enorme gap = Enorme opportunité



(Centricité client

Mettre le client au centre de votre
organisation. Votre étoile du Nord.

Fxpérience client

VS La perception client de la qualité des
interactions avec votre organisation

ou
Une fonction au sein de l'organisation,

responsable de comprendre le niveau de
qualité percu par les clients



La centricité client
n'a jamais été
aussi importante

La centricité client \
est une orientation

commerciale. perpétuelle

Connecté

© Formrester Research, Inc. Tous droits réservés

Les entreprises centrées sur le client placent
ce dernier au centre de leur leadership, de
leurs stratégies et des opérations les
conduisant a des résultats commerciaux
tangibles.

Entreprises centrées sur le client vs.
Entreprises non centrées sur le client

« Taux de croissance des revenus 2.5x
« Taux de croissance de la rentabilité  2.2x

« Taux de croissance de la fidélisation 2.2x
des clients

« Taux de croissance de I'engagement 2.2x
des employés



Comment la centricité client et le CX
collaborent-ils ensemble?



Les compagnies avec une centricité client

sont en mesure de donner un Maximum de valeur
a leurs clients sous la forme de;

45y
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PRODUITS SERVICES EXPERIENCE CLIENT




Déterminer le parcours client

(votre client direct et parfois indirect)



Comprendre votre/vos clients et le/les parcours
Clients directs et indirects

- Quelle est la cause - SE0/Web - Représentant - Contrat - Personalisation
de la naissance du - Présence physigue - Formulaire - E-Com - Expérience facile
besoin? - Publicité - Soumission - Commerce de détails - Données

- Qui est-il? - Valeur de marque - Foire - PO. - Différenciation

Est-ce que chaque étape est facile, efficace et génére une émotion positive?



Mesurer la
satisfaction
client (V.0.C.)

1. Donner une voix a vos clients;
2. ldentifier les moments clés dans la relation/transaction:
3. Engager la discussion



Mesurer et prendre action
V.O.C simplifié

% des clients hautement satisfaits (9-10) a chaque étape

Site web Prix Vitesse Facile & Avis fournis Susceptible de
65% 56% 63% apprendre 76% retourner
56% 76%
Professionnalisme Emballage Dépasse les Susceptible de

| de I'équipe | 51% | attentes qualités ‘ recommander ‘ Susceptible de
53% 40% 67% recommander

67%

Connaissance Instruction
de I'équipe 70%
60%




Quantifier le cotit du Statu Quo



25% se

plaignent

200 clients

avec des
probléemes

75% ne se

plaignent pas

50% satisfaits

30% apaisés

20%

Insatisfaits

90% achetent
de nouveau

80% achétent
de nouveau

70% achétent
de nouveau

75% achetent
de nouveau




La centricité client, signifie :

Aller plus loin, pour s'assurer que I'expérience sur chaque canal
potentiel d'engagement ou de visibilité du consommateur est sans

friction.



4. Amélioration continue
Mesurer et optimiser
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« Sl J'avals demandé
aux gens ce gu'ils
voulalent, Ils
m’'auralent réepondu
des chevaux plus
rapides »

— Henry Ford



Ce qu’il faut retenir :

1.

Tout doit étre parfaitement bien attaché ensemble afin de livrer
votre proposition de valeurs.

Votre client doit étre au centre de votre stratégie, de votre
marqgue et de votre expérience (au centre de votre organisation).
La stratégie numeérique suit votre stratégie d’'affaires. Rien ne
coute plus cher que de marketer une mauvaise stratégie.



Agence MXO

Sources :
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https://www.ey.com/en_ca/consumer-products-retail/future-consumer-index-moving-out-of-brands-reach?WT.mc_id=14568021&AA.tsrc=ownedsocial
https://www.forrester.com/fr/
https://www.cxpa.org/

4 éléments clés

Merci
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25 40

années employés
] « -
d'existence d’expérience



Nous pronons la croissance
soutenable, la valorisation des
entreprises et la compétitivité au
quotidien.

\Y

Comment?



Des experts en Stratégie
commerciale pour aider

les entrepreneurs a croitre

avec succes.

Réflexion stratégique
Stratégie de croissance
Hypothéses de valeur
et d'avantages
compétitifs

Audit stratégique et
marketing

Recherche et données

Communication ° Création
stratégique ° Contenu
Processus d'achat client ° Campagnes
Image de marque ° Design
(branding) ° Vidéos
Marque employeur ° Motion design

Expérience employé (EX)
Expérience client (CX)
Cybermétrie

SEO

Monétisation et croissance
des ventes en ligne
Expérience utilisateur (UX)
Développement et E-com
Plan e-commerce

Outils, intelligence d'affaires
et données

Connecteur, importation et
synchronisation
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