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Pourquoi mettre en place un buyer journey ?




Le buyer journey est 'outil incontournable pour optimiser
votre stratégie marketing et commerciale

Awareness Consideration Decision
Emergence du besoin Identification des offres Comparaison et choix
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efinir les etapes du parcours d’achat

1.




Identifier les étapes du parcours d’achat

Awareness Consideration Decision

Je recois un Je visite un Je consulte
mailing salon les réseaux
sociaux

Je visite les Je fais une
sites recherche de Je cor:/L]_Jéte les
ecommerce produits
Je compare S
> les devis >> Je commande >> Je suis livré >
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Via un dispositif d’écoute interne

Interviews collaborateurs

Workshops

Achats mystere

Analyse des actions marketing
et des process commerciaux
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2. Identifier les canaux de contact pour chaque étape




Repérer les points de contact du buyer journey

Je visite des Je recois

Je visite un Je consulte des Je consulte des . Je fais ma Je consulte les Je compare les s confirmation
. sites de - . Jachete
salon magazines blogs . recherche avis devis de ma
prestataires
commande
@
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Identifier les ‘
ruptures ou

dysfonctionnements Pas de chat.
communautaire

D P ES

Pas de synchronisation ,{5
en temps réel 4
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3. Quantifier les parcours
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Analyser les parcours de conversion via [’analytics

33.49%
(taux conversion du formulaire)
65.47% Créationde | 044% e
compte .:
Dispositif de '
blocage !
, ) 1.55% :
Article local & ) Credits -
ommentaires éDUiSéS ‘:'
0.22% \, Offre Digital+ 66.63% 42.42%,
Connexion/création » Paiement » Validation
2.59% compte
Article -
international » Pageofires 90.54% -
NA NA = 6%
61.19% »(_some )
Page d'accueil
> offre 100% 1 - Choix offre

9.11% numérique
80.32% 0.32% 1.53% @

Conversion

B
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Mesurer satisfaction et transformation étape par étape

Avant Vente
Information

-\'S = 68%

*10 000 VU site

+2500 demandes de
brochures

*10 000 visiteurs salon

=

Demande Devis

*3500 demandes de devis
en ligne

«800 au centre de
contacts

*100 en agence

15 = 85%

Achat Livraison
*1500 achat en ligne *3% de retour
500 au centre de 2% réclamation apres
contacts vente
3200 en point de vente /

agence



La quantification des parcours d’achat permet d’identifier :

Na —~ 1S
) i
@ A L/ T T
Les points de Les etapes clés qui Les parcours les Les parcours les
contacts majeurs maximisent la plus frequents moins/plus
transformation efficients

-

PRIORISATION
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4. Explorer le vecu client




Analyser la voix du client

VOTR

: E
=-REPUTATION
0®@ O (" -

Sur quels sites,
blogs ou réseaux ?

Quelle stratégie pour
optimiser mon image ?

Comment surveiller
mes concurrents ?

Enquéte satisfaction

Quels sont les
communautés et les
contributeurs influents ?

Quelle est l'évolution
de mon image ?

Quels sont les s?eis Est-ce que mon image
influents abordés ? est positive ?

0 100

97

E-réputation

NPS / CES
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Reprendre les études clients existantes
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Mener des écoutes clients approfondies
interviews prospects non transformes & clients récents
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Raconter le vécu client via des verbatims

Exemple d’un parcours d’achat pour un tour opérateur :

Je visite des

sites de TO

©

Le moteur de recherche est
tres pratique.

Il'y a plusieurs critéres de tri
et cela facilite les recherches

Je fais une
recherche
de séjour

Je consulte Je compare
les avis les devis

J’ai eu ma confirmation ©
immediatement par mail avec

un appel d’une conseillere pour
me souhaiter la bienvenue et
vérifier que tout etait ok. C’est
tres pro !

Je recois
mes
vouchers

Je réserve
en ligne

Certains sites ne sont pas
tres documentés. Les

Je n’aime pas quand il y a tres
peu d’avis et que je ne peux pas

informations concernant le entrer en contact avec des &

niveau sportif requis sont
souvent insuffisantes

personnes ayant déja fait le
o voyage. J’hésite a reserver.
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Etablir la courbe émotionnelle de I’expérience d’achat
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AWARENESS CONSIDERATION DECISION

©
© g
©
2
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Réception
mailing

Visite salon

Je commande

Visite de sites \

ecommerce

Consultation o
réseaux sociaux . Je suis livré
Je consulte
les aVIS

Je fais une

recherche de
produits
Je compare
les devis

‘g%
ok
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6. Reperer les attentes




Définir les attentes par moment clé

Attente client par étape du parcours

PROSPECTION AVANT VENTE CONTRACTUALISATION TRAVALUX POST LIVRAISOHN
o Slgnatuns » SEnature g Livralson
comtrat Hotalre
il Chosx optians Visite Aprbs ﬂf:,;'!"
Contacts codmmerciaus o clolsons fﬁmru'eul

Appals de fonds

en VEFA

[ S

Site, Réwnion Envmi

d'information Atteskation
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Support de restitution du buyer journey

"

-l'r'.ﬁ PARCOURS DE QUENTIN, ieune adulte, chasseur de challenges et d’'images

STRATELLO

Les étapes

Je visite J'achéte des Je consulte Je visite Je fais une Je consulte Je compare Je réserve Je recois
Az:z}l;:e |n;r;ﬁg:<z>l:::|s deei'glrsgzs Iesdselies rj:hseer;zti les avis les devis en ligne mes vouchers Le VéCU client
tour operator é Chaq ue étape
e [4 = s —
r E E @ @ e @ Canaux gtilisés pour
e fobiete e P Respeik Sockas Tebltie FeimoriRando @ I’étape

Ressenti émotionnel
a chaque étape

IR mrsermme—

Des informations Difficulté a Mangquent des Trop peu d‘avis Des documents

Aﬂemesﬁ Irrifanfs@ Courbe d’émotions ‘ Canaux x. Vécu Client m

perielincompiets Tl e i repérés
requis recherche
D:: iui:ssac:e encll-i.ga;e Plus d'échanges avec la Une rubrique carnet . .
destnation bisn avec expert e Ao sopuge dons Identification des
documentés o \
’ attentes clients a chaque
étape
Retrouvez nos exemples de supports téléchargeables sur stratello.com .

o
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Identification des actions d’optimisation du buyer journey

Maps

Palmes et Rando
Parcours Guentin diagnostic a dire d'Experts /

Je décide de voyager je recherche un s&jour j& réserve un sjour

visite salon coneultation achat magazine
guide an Bgne peo
- -

Congsultstion des demands da davia
avie

v &

Done Add Detail
g L
o
=
=
Des iticne 13 Tacliita de
de as|ours dans reservation sn
E des paye variss ligna
E el i
E
=
| Quantin | 'g
|
‘ | difficutta 3 1alre difficulta 3 clazeamsant des dapart ajourna
8an chaolx gvalugr Is niveau documants de fauts da
de difficutta voyage participants
tachnilgus
Jeune adulte chasseur de Q B

challenge ef dimages

Initants

proposition de

voyage en llen
VB M

Projets en cours

-
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Contenus & services a valeur
ajoutée pour engager la
relation

CONTENT

Définition des process de
vente et des supports pour
optimiser la transformation

|dentification les bons

canaux et les bons contenus
pour faire émerger le besoin
et générer des leads

LEAD GENERATION
‘.. Q“

LEAD NURTURING

Définition de vos

plans d’actions
Attribution des roles : opérationnels
marketing / digital /
commercial / centre de
contacts

Plan d’actions marketign
relationnel a destination des

prospects

ORGANISATION

PRM




®
corﬁ:\ e:lélre]lejrr\;on Réconciliation
des diffgrents rocess Vision cross canal des visions marketing /
s du parcours d’achat digital / ventes /

de décision en fonction

: . communication
des profils clients

Mettre en cohérence les stratégies

digitale, marketing et commerciale
pour maximiser la performance de vos plans d’actions
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Qui sommes-nous
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Nos domaines d’expertise

5

O

Persona

Marketing Automation Fidélisation

’I{‘..
Stratello.com ',:5



Notre ADN : Culture client, intelligence collective et pragmatisme !




Nos réeféerences BTB

OCP +

Distribution IQAJA_

@

Banque - assurance ? UTUEJ‘LE
A ENP PARIBAS |[EUX
Prevoyance REAL ESTATE — etre

©
E IiOC | tv C To CCI BORDEAUX

L i
Alliés pour entreprendre

" comexplorer

Services aux
entreprises

)
a ' Mo r Q MeilleursAgents ReporT ene OPCALIA M

GRrouUre Smart Data, Smarter Decision  promoreun oe comp trences Sobre Energie

Industries -BASF euraL )
Agro alimentaire We create chemistry 3|sroure CNGiIC
Stalaven Ineo




Nos références BTC

Banques - Assurance -
Prévoyance

Loisirs - Tourisme

Automobiles

Immobilier

Distribution

@ ZREE Alianz@

RENAULT-NISSAN
CONSULTING

SHARING THE EXPERIENCE

O_UA RTUS BNP IBAS

REAL ESTATE

RESIDENTIEL

........... e celio*

BANK
AND
SERVICES

@& HYUNDAI

N

MACSF

Se;-,:

d\e"“’«'e .

\. "\
%)

IDENTICAR

La

Complémentaire

Auto
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. BNP PARIBAS
LS CARDIF

ONLYLYON-=#®

CEDEO

TAIEE | CHAUFFAGE LOMBERIE



www.stratello.com contact@stratello.com Tel.: +33 (1) 84 73 05 62




