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Compétences Tourisme

Intervenante	
  Françoise	
  Clermont	
  

ATELIER	
  :	
  	
  
OPTIMISEZ	
  SES	
  ACTIONS	
  DE	
  MARKETING	
  DIRECT	
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Présentation du formateur 
Accompagnement marketing & formation 
 

Consultant formateur en marketing tourisme opérationnel (marketing, 
e-tourisme, études), responsable du département formation de 
CoManaging. 
 

Expérience professionnelle de plus de 30 ans dans le domaine du 
marketing touristique territorial (régions, départements, pays, stations et 
villes touristiques). 
 

Objectif : dans le cadre d’une mutation des marchés du tourisme, 
aider les entreprises touristiques et les collectivités à mieux 
comprendre et maîtriser les outils du web et à concevoir des stratégies 
intégrées pour être présent, facilement, efficacement, avec des 
résultats durables. 
 
 

Contact : fclermont.pro@gmail.com - Tel : 06 23 65 27 36 
http://twitter.com/fclermontpro 
www.facebook.com/francoiseclermont.pro 
http://fr.linkedin.com/in/fclermontpro 
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•  Prénom/Nom	
  	
  
•  	
  Activité	
  professionnelle	
  (entreprise	
  /	
  territoire	
  

et	
  fonction)	
  
•  	
  Vos	
  projets	
  web	
  marketing	
  2017	
  

	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Qu’attendez-­‐vous	
  de	
  cette	
  formation	
  ?	
  

•  	
  1	
  objectif	
  principal	
  par	
  personne	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
         

Présentation des participants 

Planning  
9 h 30 – 12h30 
pause de 5mn 
dans matinée 
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OBJECTIFS	
  

•  Mieux	
  exploiter	
  votre	
  système	
  d’information	
  
commerciale	
  

•  Identifier	
  des	
  données	
  clients	
  et	
  des	
  vecteurs	
  potentiels	
  
pour	
  en	
  récolter	
  des	
  nouveaux	
  

•  Repérer	
  des	
  critères	
  d’identification	
  et	
  de	
  segmentation	
  
à	
  incorporer	
  à	
  vos	
  fichiers	
  clients	
  pour	
  coller	
  à	
  votre	
  
stratégie	
  marketing	
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DERNIERES	
  EVOLUTIONS	
  DU	
  MARKETING	
  &	
  DE	
  LA	
  
COMMUNICATION	
  TOURISTIQUE	
  

5 
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LA	
  RÉVOLUTION	
  WEB	
  :	
  DU	
  TOURISTONAUTE	
  AU	
  MOBINAUTE	
  

1ÈRE	
  RÉVOLUTION	
  :	
  LE	
  TOURISTE	
  EST	
  INTERNAUTE	
  
77% des français partis 
préparent leurs vacances sur 
Internet 

50% des français partis ont 
entièrement réservé en ligne 
tout ou partie de leurs séjours 
(pour 8% en 2003) 

3 Evolutions =  
mobile first / messageries en ligne / personnalisation 
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LA	
  RÉVOLUTION	
  WEB	
  :	
  DU	
  TOURISTONAUTE	
  AU	
  MOBINAUTE	
  

85%	
  DES	
  INTERNAUTES	
  FRANÇAIS	
  	
  
&	
  68%	
  DE	
  LA	
  POPULATION	
  FRANÇAISE	
  SUR	
  LES	
  RÉSEAUX	
  SOCIAUX	
  

+	
  2	
  millions	
  en	
  1	
  an	
  

2ÈME	
  RÉVOLUTION	
  :	
  LE	
  TOURISTE	
  EST	
  SOCIONAUTE	
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LA	
  RÉVOLUTION	
  WEB	
  :	
  DU	
  TOURISTONAUTE	
  AU	
  MOBINAUTE	
  

Le 39%	
  des	
  français	
  par@s	
  	
  
ont	
  u@lisé	
  leur	
  smartphone	
  
lors	
  de	
  la	
  prépara@on	
  de	
  
leur	
  séjour	
  ou	
  la	
  
réserva@on	
  (+7	
  points	
  en	
  1	
  
an)	
  

	
  
Source	
  Baromètrer	
  Opodo	
  Raffour	
  2016	
  

3ÈME	
  RÉVOLUTION	
  :	
  LE	
  TOURISTE	
  EST	
  MOBINAUTE	
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LA RÉVOLUTION WEB : DU TOURISTONAUTE AU MOBINAUTE 

Le 

98%	
  des	
  touristes	
  qui	
  possèdent	
  
un	
  smartphone	
  vont	
  l’emporter	
  en	
  
vacances	
  
	
  

Source	
  :	
  Etude	
  Vinci	
  /	
  Ipsos	
  –	
  Juillet	
  2016	
  

Les	
  2/3	
  des	
  touristes	
  se	
  
connectent	
  pendant	
  leur	
  séjour	
  
pour	
  rechercher	
  des	
  informa@ons	
  
et	
  des	
  ac@vités	
  à	
  faire	
  	
  

Pour	
  partager	
  des	
  photos	
  &	
  des	
  
commentaires	
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EVOLUTIONS DU MARCHÉ & CONSÉQUENCES MARKETING 

•  Le	
  client	
  est	
  
multicanal	
  :	
  il	
  passe	
  
d’un	
  média	
  à	
  un	
  
autre	
  au	
  cours	
  de	
  
son	
  parcours	
  de	
  
consommation.	
  

•  N’avoir	
  qu’une	
  
seule	
  stratégie	
  on	
  
line	
  et	
  off	
  line	
  :	
  
UNE	
  CHARTE	
  DE	
  
COMMUNICATION	
  	
  

Mailing 

Smartphone 

Téléphone 
Comptoir 

GPS 

Mail 

Guide 

Sites Web 

UNE	
  COMMUNICATION	
  MULTICANALE	
  	
  &	
  INTÉGRÉE	
  



©	
  	
  Françoise	
  Clermont	
  –	
  fclermont.pro@gmail.com	
  –	
  06	
  23	
  65	
  27	
  36	
  –	
  Reproduc@on	
  interdite	
  

EVOLUTIONS DU MARCHÉ & CONSÉQUENCES MARKETING 

AVANT LE SÉJOUR 
REVER	
  /	
  CHERCHER	
  DES	
  
IDEES	
  /	
  INSPIRATION	
  

Séduire, donner envie 
AVANT LE SÉJOUR 

CHERCHER	
  LES	
  
INFORMATIONS	
  PRATIQUES	
  

Donner les clés 

AVANT LE SÉJOUR 
RÉSERVER	
  EN	
  LIGNE	
  EN	
  

SÉCURITÉ	
  
Proposer la vente en ligne 

PENDANT LE SÉJOUR 
S’INFORMER	
  /	
  PARTAGER	
  AVEC	
  

SES	
  AMIS	
  
Wifi / conciergerie / applis 

découverte 

APRÈS LE SÉJOUR 
DONNER	
  SON	
  AVIS	
  /	
  

RACONTER	
  
Animer la relation 

UN	
  MARKETING	
  DE	
  LA	
  RELATION	
  CLIENT	
  À	
  CHAQUE	
  ÉTAPE	
  DU	
  
PARCOURS	
  DE	
  CONSOMMATION	
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LES	
  ENJEUX	
  D’OPTIMISATION	
  DES	
  ACTIONS	
  DE	
  
MARKETING	
  DIRECT	
  

12 
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NOUVELLES	
  ATTENTES	
  DES	
  CONSOMMATEURS	
  TOURISTES	
  

13 

•  Un	
  consommateur	
  en	
  afente	
  de	
  personnalisa@on	
  &	
  afen@ons	
  

ü  Recherche	
  de	
  produits	
  répondant	
  à	
  des	
  besoins	
  individualisés	
  :	
  
demande	
  de	
  personnalisation	
  et	
  de	
  sur	
  mesure	
  :	
  «	
  le	
  standard	
  sur	
  
mesure,	
  tout	
  de	
  suite	
  »	
  =	
  PERSONNALISATION	
  

ü  Apparition	
  de	
  la	
  variable	
  «	
  temps	
  »	
  :	
  demande	
  de	
  temps	
  libéré,	
  
recherche	
  de	
  gain	
  de	
  	
  temps,	
  demande	
  d’immédiateté	
  =	
  JUST	
  IN	
  
TIME	
  

ü  Adoption	
  des	
  marques	
  en	
  fonction	
  de	
  leur	
  capacité	
  à	
  associer	
  le	
  
consommateur,	
  à	
  le	
  faire	
  participer,	
  à	
  dialoguer	
  avec	
  elle	
  –	
  
développement	
  du	
  web	
  2.0	
  =	
  INTERACTIVITE	
  &	
  DIALOGUE	
  

ü  Mode	
  de	
  consommation	
  identitaire	
  avec	
  des	
  valeurs	
  plus	
  
émotionnelles	
  :	
  important	
  d’enrichir	
  les	
  produits	
  et	
  services	
  en	
  
contenu	
  émotionnel	
  =	
  EMOTION	
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LE	
  PASSAGE	
  DU	
  MARKETING	
  TRANSACTIONNEL	
  AU	
  
MARKETING	
  RELATIONNEL	
  

14 

     

LE MARKETING 
TRANSACTIONNEL 

VALORISE 	
  

LE MARKETING 
RELATIONNEL VALORISE 	
  

Le	
  produit	
   La	
  relation	
  avec	
  le	
  client	
  

L'acte	
  d'achat	
  	
   	
  La	
  durée	
  de	
  la	
  relation	
  	
  

Le	
  moment	
  de	
  la	
  transaction	
  
(fréquence,	
  récence)	
  	
  

L'individualisation	
  (concept	
  one	
  
to	
  one	
  )	
  	
  

Le	
  montant	
  de	
  la	
  transaction	
  
	
  

La	
  «	
  mémoire	
  »	
  des	
  contacts	
  
entre	
  le	
  client	
  et	
  l'entreprise	
  	
  

La	
  fidélisation	
  	
  	
  

La	
  valeur	
  des	
  achats	
  présents	
  et	
  
futurs.	
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LES	
  ENJEUX	
  &	
  OBJECTFS	
  	
  
DU	
  MARKETING	
  DIRECT	
  &	
  DE	
  LA	
  RELATION	
  CLIENTS	
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PENSER	
  STRATEGIE	
  AVANT	
  DE	
  PENSER	
  OUTILS	
  

•  Enjeux	
  d’image	
  :	
  Valoriser	
  son	
  identité	
  /	
  sa	
  différence	
  -­‐	
  Assurer	
  une	
  
qualité	
  et	
  une	
  cohérence	
  des	
  messages	
  quelque	
  soit	
  le	
  canal	
  de	
  
communication	
  utilisé	
  par	
  les	
  visiteurs	
  :	
  mails,	
  courriers,	
  téléphone,	
  comptoir,	
  etc.	
  

•  Enjeux	
  de	
  connaissance	
  client,	
  de	
  qualité	
  et	
  de	
  satisfaction	
  client	
  :	
  le	
  
connaître	
  et	
  répondre	
  à	
  ces	
  attentes	
  de	
  personnalisation	
  &	
  
expérience	
  

•  Enjeux	
  commerciaux	
  :	
  conquérir	
  un	
  nouveau	
  client	
  coûte	
  5	
  fois	
  plus	
  
cher	
  que	
  de	
  garder	
  un	
  client	
  déjà	
  acquis,	
  optimiser	
  la	
  performance	
  

•  Enjeux	
  «	
  humains	
  »	
  :	
  renforcer	
  la	
  synergie	
  interne	
  autour	
  de	
  valeurs	
  
communes,	
  privilégier	
  la	
  qualité	
  de	
  la	
  relation	
  avec	
  les	
  «	
  clients	
  »	
  

Impacts	
  sur	
  l’organisation	
  &	
  sur	
  les	
  procédures	
  /	
  systèmes	
  
d’information	
  /	
  supports	
  d’information	
  &	
  de	
  communication	
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LES	
  ENJEUX	
  &	
  OBJECTFS	
  	
  
DU	
  MARKETING	
  DIRECT	
  &	
  DE	
  LA	
  RELATION	
  CLIENTS	
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•  Rester	
  en	
  contact	
  avec	
  les	
  clients	
  est	
  un	
  enjeu	
  majeur	
  

ü  Quelle	
  est	
  la	
  principale	
  raison	
  d’abandon	
  d’une	
  marque	
  ?	
  
•  1%	
  le	
  décès	
  
•  3%	
  le	
  déménagement	
  
•  7%	
  la	
  recherche	
  d’une	
  autre	
  marque	
  
•  9%	
  l’adhésion	
  à	
  une	
  offre	
  concurrente	
  
•  12%	
  l’insatisfaction	
  

•  68%	
  le	
  manque	
  de	
  contact	
  avec	
  la	
  marque	
  
	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  
	
   	
  Source	
  :	
  étude	
  Gartner	
  Group	
  –	
  Grégory	
  Guzzo	
  #ER10	
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ENJEU	
  POUR	
  SA	
  STRUCTURE	
  :	
  
CHAQUE	
  CONTACT	
  EST	
  UN	
  CLIENT	
  POTENTIEL	
  

17 

Chaque	
  contact	
  est	
  un	
  client	
  potentiel,	
  chaque	
  client	
  un	
  prescripteur	
  et	
  un	
  
ambassadeur	
  potentiels	
  :	
  le	
  marketing	
  direct	
  	
  &	
  la	
  relation	
  client	
  permettent	
  
d’optimiser	
  l’efficacité	
  des	
  actions	
  promotionnelles	
  et	
  commerciales	
  

Contact	
  
Se	
  faire	
  connaître	
  

Prospect	
  
Ecouter	
  /sécuriser	
  /	
  
susciter	
  l’intérêt	
  

Client	
  
Satisfaire	
  /	
  Créer	
  la	
  

confiance	
  

Prescripteur	
  
Fidéliser	
  /	
  susciter	
  

la	
  
recommandation	
  

Ambassadeur	
  
Créer	
  une	
  

communauté	
  /	
  susciter	
  
l’implication	
  

LA	
  PROXIMITÉ	
  &	
  LA	
  QUALITÉ	
  DE	
  LA	
  RELATION	
  CLIENT	
  	
  
=	
  L’ATOUT	
  MAJEUR	
  DES	
  PETITES	
  STRUCTURES	
  DE	
  TOURISME	
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LA	
  STRATEGIE	
  RELATIONNELLE	
  /	
  
AVANT	
  -­‐	
  PENDANT	
  –	
  APRES	
  SEJOUR	
  

18 

METTRE	
  EN	
  PLACE	
  UN	
  PROCESSUS	
  DE	
  DIALOGUE	
  CONTINU	
  	
  
AVEC	
  VOS	
  CLIENTS	
  

AVANT	
  

PENDANT	
  APRES	
  

•  Séduire	
  
•  Convaincre	
  
•  Informer	
  &	
  conseiller	
  
•  Rassurer	
  
•  Vendre	
  

•  Accueillir	
  
•  Servir	
  
•  Informer	
  &	
  conseiller	
  

•  Remercier	
  
•  Fidéliser	
  
•  Valoriser	
  &	
  Impliquer	
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Exemple	
  de	
  bonnes	
  pratiques	
  

19 

•  1	
  semaine	
  avant	
  l’arrivée	
  
=	
  1er	
  e-­‐mail	
  

•  Message	
  de	
  Bienvenue	
  :	
  
de	
  quoi	
  aura-­‐t-­‐il	
  besoin	
  
pour	
  que	
  son	
  séjour	
  se	
  
déroule	
  parfaitement	
  ?	
  

•  Quand	
  il	
  arrive,	
  il	
  a	
  tout	
  
ce	
  qu’il	
  a	
  demandé	
  :	
  il	
  est	
  
touché	
  !	
  

•  Le	
  lendemain	
  de	
  son	
  
départ	
  =	
  3ème	
  e-­‐mail	
  

•  Enquête	
  de	
  
satisfaction	
  +	
  code	
  
promotionnel	
  pour	
  
réserver	
  en	
  direct	
  
(selon	
  la	
  note,	
  le	
  
client	
  est	
  invité	
  à	
  
déposer	
  un	
  
commentaire	
  sur	
  
Tripadvisor)	
  

•  Le	
  lendemain	
  de	
  son	
  
arrivée	
  =	
  2ème	
  e-­‐mail	
  /SMS	
  
Contrôle	
  Qualité	
  :	
  est-­‐ce	
  
que	
  tout	
  va	
  bien	
  ?	
  (afin	
  
d’anticiper	
  les	
  éventuels	
  
problèmes	
  rencontrés)	
  

AVANT	
  

PENDANT	
  APRES	
  

LE	
  CLIENT	
  EST	
  UN	
  AMI	
  :	
  	
  
Parcours	
  réalisé	
  par	
  l’hôtel	
  de	
  France	
  Albion	
  2	
  étoiles	
  

FRANCOISE CLERMONT CONSULTANT - ©  Françoise Clermont  – Reproduction interdite 
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           ATELIER 

20 

Imaginons	
  ce	
  que	
  cela	
  
pourrait	
  donner	
  pour	
  vos	
  
structures….	
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LES	
  GRANDES	
  ETAPES	
  DE	
  TRAVAIL	
  

21 
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ECOUTER 
Savoir où, comment et 

quand toucher les 
clientèles 

COLLECTER & 
GERER LES 
CONTACTS 

Constituer des « smart 
data » 

NOUER LA RELATION 
Durable & multicanal 

INTERAGIR 
Entretenir la relation 

MESURER 
Résultats 

	
  

LES	
  ETAPES	
  DE	
  TRAVAIL	
  

1	
  –	
  SEGMENTER	
  
&	
  COMPRENDRE	
  
VOS	
  CLIENTS	
  

2	
  –	
  TRAVAILLER	
  
VOS	
  FICHIERS	
  

3–	
  PLANIFIER	
  &	
  
ORGANISER	
  LES	
  
ACTIONS	
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ETAPE 1 – SEGMENTER & COMPRENDRE VOS CLIENTS 
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Qui	
  sont-­‐ils	
  ?	
  	
  
Quels	
  sont	
  leurs	
  valeurs	
  ?	
  	
  
Quels	
  moments	
  veulent-­‐ils	
  vivre	
  
chez	
  moi	
  ?	
  	
  
Quelles	
  sont	
  leurs	
  afentes	
  ?	
  

Quelles	
  sont	
  leurs	
  craintes	
  ?	
  
Comment	
  s’informent-­‐ils	
  ?	
  
Comment	
  achètent-­‐ils	
  ?	
  	
  

Quelles	
  informa@ons	
  afendent-­‐
ils	
  &	
  à	
  quel	
  moment	
  ?	
  

DE LA SEGMENTATION VERS LA PERSONNALISATION 

CHOISIR	
  SES	
  CIBLES	
  &	
  LES	
  
COMPRENDRE	
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IDENTIFIER	
  SES	
  PRINCIPAUX	
  SEGMENTS	
  DE	
  CLIENTÈLE	
  

Segments Caractéristiques Offres Motivations 
Comportements	
  
information	
  et	
  

achats 

Poids	
  dans	
  le	
  
résultat	
  éco.	
  du	
  

centre 

Positionnement	
  
/	
  concurrence	
  
(TB,	
  B,	
  Moyen,	
  

Faible) 

Evolution	
  (en	
  
progrès,	
  stable,	
  

en	
  baisse) 

1- 
 

2- 
 

3- 
 

4- 
 

5- 
 

La	
  segmentation	
  n’est	
  pas	
  une	
  science	
  exacte	
  
Un	
  segment	
  de	
  marché	
  est	
  un	
  sous-­‐ensemble	
  de	
  consommateurs	
  
partageant	
  des	
  besoins	
  et	
  comportements	
  d’achats	
  similaires	
  (un	
  segment	
  
doit	
  être	
  accessible,	
  viable	
  et	
  mesurable)	
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Ex.	
  travail	
  de	
  segmentation	
  par	
  des	
  centres	
  nautiques	
  

2	
  grandes	
  familles	
  se	
  dessinent	
  :	
  Le	
  public	
  individuel	
  &	
  le	
  public	
  groupe	
  
Chacune	
  de	
  ces	
  familles	
  se	
  décompose	
  en	
  sous-­‐groupes.	
  

25 

Segments Caractéristiques Offres Motivations 
Comportements	
  
information	
  et	
  

achats 

Poids	
  
dans	
  le	
  
résultat	
  
éco.	
  du	
  
centre 

Position	
  /	
  
concurrence	
  

(TB,	
  B,	
  
Moyen,	
  
Faible) 

Evolution	
  
(en	
  

progrès,	
  
stable,	
  en	
  
baisse) 

Les groupes traditionnels (2 segments) 
LES	
  JEUNES	
  
APPRENTIS	
  

Groupes	
  
d’enfants	
  
Scolaires,	
  
Centre	
  de	
  
Loisirs	
  

Programmes	
  
sur	
  l’année	
  
(temps	
  
scolaire	
  ou	
  
mercredi)	
  

Découverte	
  et	
  
apprentissage	
  
de	
  l’activité	
  
(projet	
  
pédagogique)	
  

Achat	
  par	
  
responsable	
  
(école,	
  centre	
  
loisirs)	
  	
  

LES	
  JEUNES	
  
CENTRES	
  
DE	
  
VACANCES	
  

Groupes	
  
d’enfants	
  &	
  
ados,	
  centres	
  
de	
  vacances,	
  
centres	
  de	
  
loisirs	
  
extérieurs,	
  
classes	
  de	
  
mer	
  

Séjour	
  tout	
  
compris	
  
(animations	
  +	
  
activités)	
  +	
  
parfois	
  
hébergement	
  
Prix	
  adaptés	
  

Découverte	
  &	
  
animations	
  
(projet	
  
pédagogique)	
  

Infos	
  très	
  tôt,	
  
résa	
  très	
  tard	
  
Importance	
  de	
  
la	
  sécurité	
  
(Qualité	
  
encadrement	
  -­‐	
  
label,	
  
certification)	
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Segments Caractéristiques Offres Motivations 
Comportements	
  
information	
  et	
  

achats 

Poids	
  
dans	
  le	
  
résultat	
  
éco.	
  du	
  
centre 

Position	
  /	
  
concurrence	
  

(TB,	
  B,	
  
Moyen,	
  
Faible) 

Evolution	
  
(en	
  

progrès,	
  
stable,	
  en	
  
baisse) 

Les	
  nouveaux	
  groupes	
  –	
  à	
  la	
  demande	
  (2	
  segments)	
  
LES	
  
ENTREPRISES	
  

-­‐	
  Entreprises	
  
régionales,	
  
voire	
  
na@onales	
  

Ac@vités	
  
encadrées,	
  
sor@es	
  
personnalisée
s,	
  incen@ves	
  

-­‐	
  Détente,	
  
-­‐	
  Challenge,	
  
esprit	
  d’équipe	
  

Responsable	
  CE	
  
ou	
  Ressources	
  
Humaines,	
  
recherche	
  
idées,	
  puis	
  sur	
  
projet	
  

LES	
  TRIBUS	
  
CONVIVIAL
ES	
  

-­‐	
  Etudiants	
  
(écoles,	
  
associations	
  
sportives)	
  
-­‐	
  Jeunes	
  
adultes	
  
-­‐	
  Petits	
  
groupes	
  
d’adultes	
  

-­‐	
  Journées	
  
d’intégration	
  
–	
  
Enterrement	
  
de	
  vie	
  de	
  
garçon	
  –	
  
sorties	
  ou	
  
activités	
  
originales	
  
(sur	
  mesure)	
  

-­‐	
  s’amuser	
  
-­‐	
  Se	
  défouler	
  
-­‐	
  Se	
  confronter	
  
-­‐	
  Partager	
  un	
  
bon	
  moment	
  
(	
  convivialité)	
  

Recherche	
  un	
  
peu	
  en	
  avance	
  
des	
  idées	
  puis	
  
demande	
  sur	
  
projet	
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Segments Caractéristiques Offres Motivations 
Comportements	
  
information	
  et	
  

achats 

Poids	
  
dans	
  le	
  
résultat	
  
éco.	
  du	
  
centre 

Position	
  /	
  
concurrence	
  

(TB,	
  B,	
  
Moyen,	
  
Faible) 

Evolution	
  
(en	
  

progrès,	
  
stable,	
  en	
  
baisse) 

Les individuels (4 segments) 
LES 
STAGIAIRE
S  

- Jeunes et 
adultes 
pendant les 
vacances 
scolaires 
(été) 

Stages 
d’une 
semaine, 
cours 
collectifs 

- Découverte 
- 
Apprentissag
e 
- Occuper le 
temps des 
enfants 
- Cadeaux 
 

- Réservation 
à l’avance 
(majorité) mais 
aussi sur 
place – achats 
par grands-
parents et 
parents 

LES	
  
AMATEURS	
  	
  

-­‐	
  2	
  catégories	
  
–	
  amateurs	
  
simples	
  ou	
  	
  
amateurs	
  
éclairés	
  
(vacances	
  
scolaires	
  &	
  
week-­‐ends	
  –	
  
public	
  <	
  100	
  
km)	
  

-­‐	
  Cours	
  
particuliers	
  
(exclusivité	
  
enseignant)	
  	
  
–remise	
  à	
  
niveau	
  	
  
(prévoir	
  
formules	
  
famille)	
  	
  	
  	
  
-­‐	
  location	
  	
  	
  	
  

-­‐	
  Gagner	
  en	
  
autonomie	
  
-­‐	
  Se	
  faire	
  plaisir	
  
-­‐	
  Partager	
  un	
  
moment	
  en	
  
famille	
  

-­‐	
  Opportunité	
  
de	
  dernière	
  
minutes	
  
suivant	
  météo	
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Segments Caractéristiques Offres Motivations 
Comportements	
  
information	
  et	
  

achats 

Poids	
  
dans	
  le	
  
résultat	
  
éco.	
  du	
  
centre 

Position	
  /	
  
concurrence	
  

(TB,	
  B,	
  
Moyen,	
  
Faible) 

Evolution	
  
(en	
  

progrès,	
  
stable,	
  en	
  
baisse) 

Les individuels 
LES 
PASSIONN
ÉS  

- Toute 
l’année 

- Location  
- Offres 
spécifiques 
« Club » 
- 
Evénements 
- Régates 

- Eprouver 
des 
sensations 
- Se 
confronter 
- Se dépasser 
- Se retrouver 
entre 
passionnés 
(convivialité) 

- Opportunités 
météo 
- Informations 
via le Cllub 
- Importance 
des supports 

LES	
  
TERRIENS	
  
DÉCOUVRE
URS	
  

-­‐	
  Adultes	
  
-­‐	
  Familles	
  
(week-­‐ends	
  et	
  
vacances)	
  

-­‐	
  Balades	
  
accompagné
es	
  
-­‐	
  Formules	
  
avec	
  culture	
  /	
  
gastronomie	
  
/	
  découverte	
  
faune	
  et	
  flore	
  

-­‐	
  Découverte	
  
du	
  milieu	
  
marin	
  
-­‐	
  Se	
  détendre	
  
-­‐	
  s’enrichir	
  et	
  
se	
  faire	
  plaisir	
  

- Opportunités 
météo 
-­‐	
  Les	
  toucher	
  
chez	
  eux	
  (via	
  
canaux	
  
d’informations	
  
tourisme	
  &	
  
loisirs)	
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15	
  minutes	
  pour	
  segmenter	
  
vos	
  clients	
  :	
  	
  

Ø ex.	
  Individuels	
  
•  Stages	
  
•  Locations	
  
•  Etc.	
  

Ø Ex.	
  groupes	
  
•  Scolaires	
  
•  CE	
  
•  Etc.	
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Source	
  :	
  forum	
  du	
  e-­‐Tourisme	
  /	
  CRT	
  Auvergne	
  -­‐	
  	
  Décembre	
  2014	
  

POUR	
  LES	
  COMPRENDRE,	
  TRAVAILLER	
  AVEC	
  LA	
  METHODE	
  DES	
  PERSONAS	
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Source	
  :	
  hZp://maZhias-­‐d.fr/publicite-­‐gite-­‐haute-­‐savoie/	
  	
  

Voir le film : https://www.berceau-savoyard.fr/ 

Exemple de bonne pratique 
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•  S’interroger	
  :	
  quelles	
  sont	
  les	
  grandes	
  catégories	
  de	
  prospects	
  &	
  clients	
  à	
  
gérer?	
  

•  Dis@nguer	
  :	
  B	
  to	
  B	
  (partenaires),	
  B	
  to	
  B	
  (Business),B	
  to	
  C	
  (individuels)	
  	
  

Corporate	
  :	
  	
  
partenaires	
  &	
  
membres	
  de	
  la	
  

structure	
  

Business	
  :	
  
organisateurs	
  de	
  

voyage	
  (CE,	
  3e	
  âge,	
  
associations,	
  etc.)	
  	
  
prospects	
  &	
  clients,	
  	
  

Touristes	
  
individuels	
  :	
  	
  

prospects	
  &	
  clients	
  

ü  Informations	
  clés	
  ?	
  
Ex.	
  coordonnées	
  
détaillées	
  &	
  
personnalisées,	
  suivi	
  
des	
  contacts	
  

ü  Informations	
  clés	
  ?	
  
Ex.	
  origine	
  
géographique,	
  origine	
  
du	
  contact,	
  
coordonnées,	
  thèmes	
  
touristiques,	
  panier	
  
moyen,	
  satisfaction,	
  
fidélisation,	
  etc.	
  

ü  Informations	
  clés	
  ?	
  
Ex.	
  coordonnées	
  
détaillées	
  &	
  
personnalisées,	
  type	
  
de	
  groupes,	
  taille	
  
moyenne,	
  nb	
  groupes	
  
par	
  an,	
  nb	
  pax,	
  CA,	
  
marge,	
  etc.	
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ETAPE	
  2	
  –	
  TRAVAILLER	
  VOS	
  FICHIERS 

Gérer	
  la	
  base	
  avec	
  des	
  outils	
  adaptés	
  

Se	
  doter	
  des	
  outils	
  techniques	
  et	
  des	
  
compétences	
  nécessaires	
  :	
  minimum	
  Tableur	
  
Penser	
  outil	
  simple	
  de	
  gestion	
  de	
  base	
  de	
  données	
  

ü  Ex.	
  FileMaker	
  http://www.filemaker.com/fr/	
  

Autres	
  solutions,	
  les	
  logiciels	
  
de	
  CRM	
  dont	
  certains	
  sont	
  
gratuits	
  :	
  Zoho	
  CRM,	
  GRC	
  
Contact,	
  Eden	
  CRM,	
  INES	
  
CRM,	
  	
  8Sens	
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ETAPE	
  2	
  –	
  TRAVAILLER	
  VOS	
  FICHIERS 

•  Prendre	
  en	
  compte	
  les	
  conditions	
  juridiques,	
  réglementaires	
  et	
  
éthiques	
  (CNIL	
  /	
  SNCD)	
  

 

ü  Déclaration	
  obligatoire	
  et	
  gratuite	
  des	
  fichiers	
  à	
  la	
  CNIL	
  
(déclaration	
  simplifiée	
  n°	
  48)	
  pour	
  toute	
  collecte	
  de	
  
données	
  à	
  caractère	
  personnel	
  :	
  
http://www.cnil.fr/vos-­‐obligations/declarer-­‐a-­‐la-­‐cnil/	
  

ü  Déclaration	
  à	
  actualiser	
  en	
  fonction	
  des	
  évolutions	
  
(données	
  collectées	
  ou	
  traitement)	
  

ü  Tenir	
  compte	
  de	
  la	
  nouvelle	
  réglementation	
  européenne	
  
sur	
  la	
  protection	
  des	
  données	
  personnelles	
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ETAPE	
  2	
  –	
  TRAVAILLER	
  VOS	
  FICHIERS 

Le	
  principe	
  de	
  l’OPT-­‐IN	
  :	
  l’expression	
  de	
  la	
  volonté	
  libre,	
  
spécifique	
  et	
  informée	
  de	
  la	
  personne	
  qui	
  accepte	
  de	
  donner	
  
son	
  e-­‐mail	
  pour	
  recevoir	
  des	
  informations	
  de	
  votre	
  part	
  :	
  il	
  est	
  
obligatoire	
  d’obtenir	
  son	
  consentement	
  préalable.	
  

L’opt-­‐in	
  est	
  une	
  obligation	
  imposée	
  par	
  la	
  loi	
  LEN	
  (Loi	
  sur	
  
l’Economie	
  Numérique)	
  et	
  par	
  les	
  recommandations	
  
d’application	
  émises	
  par	
  la	
  CNIL	
  (Commission	
  Nationale	
  
Informatique	
  et	
  Liberté)	
  ;	
  elle	
  est	
  confirmée	
  par	
  la	
  nouvelle	
  
directive	
  européenne.	
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ETAPE	
  2	
  –	
  TRAVAILLER	
  VOS	
  FICHIERS 

Une	
  dérogation	
  est	
  possible,	
  si	
  les	
  coordonnées	
  ont	
  été	
  fournies	
  
par	
  le	
  destinataire	
  pour	
  demander	
  ou	
  acquérir	
  les	
  mêmes	
  
produits	
  et	
  services	
  (uniquement	
  pour	
  un	
  e-­‐mailing	
  proposant	
  
les	
  mêmes	
  produits	
  et	
  services	
  et	
  non	
  une	
  newsletter),	
  et	
  sous	
  
réserve	
  de	
  possibilités	
  de	
  s’opposer	
  sans	
  frais	
  à	
  l’utilisation	
  de	
  
ses	
  coordonnées	
  (de	
  manière	
  expresse	
  et	
  dénuée	
  d’ambiguïté).	
  

•  En	
  B	
  to	
  B	
  :	
  la	
  loi	
  n’impose	
  pas	
  l’Opt’In.	
  Le	
  fichier	
  numérisé	
  doit	
  
néanmoins	
  être	
  déclaré	
  à	
  la	
  CNIL	
  et	
  il	
  est	
  recommandé	
  de	
  
proposé	
  le	
  désabonnement	
  et	
  la	
  possibilité	
  de	
  se	
  faire	
  retirer	
  
totalement	
  du	
  fichier.(Recommandation	
  SNCD)	
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ETAPE 2 – TRAVAILLER VOS FICHIERS 

ü  Bien	
  faire	
  apparaître	
  dans	
  vos	
  e-­‐mails	
  la	
  possibilité	
  de	
  
désinscription	
  totale	
  ou	
  partielle	
  :	
  la	
  facilité	
  de	
  
désabonnement	
  est	
  capitale	
  (pouvoir	
  se	
  désabonner	
  en	
  1	
  clic	
  
avec	
  un	
  e-­‐mail	
  de	
  confirmation	
  du	
  désabonnement).	
  

ü  Permettre	
  à	
  vos	
  contacts	
  mails	
  d’exercer	
  leur	
  droit	
  d’accès	
  
aux	
  données	
  personnelles	
  :	
  si	
  une	
  personne	
  vous	
  contacte,	
  
vous	
  devez	
  lui	
  adresser	
  les	
  données	
  que	
  vous	
  gérez	
  par	
  un	
  
courrier	
  électronique	
  à	
  l’adresse	
  email	
  fournie	
  par	
  la	
  personne	
  
concernée.	
  

ü  Le	
  délai	
  maximum	
  prévu	
  par	
  la	
  loi	
  pour	
  répondre	
  à	
  toute	
  
demande	
  est	
  de	
  10	
  jours	
  ouvrés.	
  

•  Pour	
  les	
  e-­‐mails,	
  la	
  règle	
  de	
  base	
  N°2	
  est	
  de	
  garantir	
  la	
  sécurité	
  
des	
  données	
  collectées	
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  VOS	
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Obligation	
  légales	
  :	
  les	
  sources	
  
http://bit.ly/FichepratiqueCNIL	
  
et	
  	
  	
  
http://bit.ly/CodeDeontolongieCNIL	
  
et	
  le	
  code	
  de	
  déontologie	
  de	
  la	
  communication	
  directe	
  électronique	
  édité	
  
par	
  SNCD	
  (Syndicat	
  National	
  de	
  la	
  Communication	
  Directe)	
  :	
  
http://www.sncd.org/deontologie/code-­‐de-­‐deontologie-­‐electronique-­‐du-­‐sncd/	
  

ü  Texte	
  de	
  la	
  mention	
  obligatoire	
  à	
  faire	
  apparaître	
  dans	
  tout	
  bordereau	
  
de	
  collecte	
  (papier	
  ou	
  web)	
  et	
  en	
  bas	
  de	
  chaque	
  emailing	
  :	
  
………………………… (identité du responsable du traitement)  

« Les informations recueillies font l’objet d’un traitement informatique destiné à … (finalité). 
Les destinataires des données sont :… (précisez). Conformément à la loi « informatique et 
libertés » du 6 janvier 1978 modifiée en 2004, vous bénéficiez d’un droit d’accès et de 
rectification aux informations qui vous concernent, que vous pouvez exercer en vous 
adressant à … (service et adresse). Vous pouvez également, pour des motifs légitimes, 
vous opposer au traitement des données vous concernant. 
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ü  Quelques	
  points	
  clés	
  de	
  la	
  nouvelle	
  directive	
  européenne	
  pour	
  2018	
  

1.  Nommer	
  un	
  responsable	
  des	
  traitements	
  des	
  données	
  =	
  
délégué	
  à	
  la	
  protection	
  des	
  données	
  (cf.	
  Mission	
  Qualité)	
  

2.  Mettre	
  en	
  place	
  et	
  rédiger	
  des	
  procédures	
  
•  Inventaire	
  des	
  traitements	
  des	
  données	
  personnelles	
  
•  Rédaction	
  des	
  procédures	
  (gestion	
  des	
  suppressions	
  

de	
  données,	
  notification	
  en	
  cas	
  de	
  piratage,	
  etc.)	
  
•  Identifier	
  les	
  risques	
  et	
  prendre	
  les	
  mesures	
  

nécessaires	
  à	
  la	
  prévention	
  
•  Maintenir	
  une	
  documentation	
  assurant	
  la	
  traçabilité	
  

des	
  mesures	
  et	
  procédures	
  =	
  créer	
  un	
  registre	
  des	
  
traitements	
  et	
  des	
  procédures	
  

	
  

Voir	
  :	
  
https://www.cnil.fr/fr/principes-­‐cles/reglement-­‐europeen-­‐se-­‐preparer-­‐en-­‐6-­‐etapes	
  
RÈGLEMENT	
  (UE)	
  2016/679	
  DU	
  PARLEMENT	
  EUROPÉEN	
  ET	
  DU	
  CONSEIL	
  du	
  27	
  AVRIL	
  2016	
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« Digitaliser » les contacts : Les	
  coordonnées	
  de	
  vos	
  prospects	
  et	
  
clients	
  constitue	
  une	
  source	
  de	
  profit	
  qui	
  mérite	
  un	
  effort	
  
permanent	
  de	
  collecte	
  

ü  Au	
  travers	
  des	
  demandes	
  d’informations	
  et	
  de	
  documentation	
  
(site	
  internet,	
  courrier,	
  téléphone,	
  mails)	
  

ü  Via	
  le	
  wifi	
  
ü  Au	
  travers	
  des	
  réservations	
  
ü  A	
  la	
  fin	
  d’une	
  enquête	
  de	
  satisfaction	
  
ü  Dans	
  des	
  actions	
  publicitaires	
  
ü  Lors	
  des	
  salons…	
  

Exemple	
  via	
  un	
  QR	
  
code	
  dans	
  une	
  vitrine	
  
de	
  restaurant	
  :	
  

Exemple	
  via	
  une	
  
carte	
  à	
  remplir	
  à	
  
l’accueil	
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15	
  minutes	
  pour	
  imaginer	
  
ensemble	
  des	
  solutions	
  de	
  
collecte	
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ETAPE 3 : PLANIFIER & ORGANISER LES ACTIONS 

1-­‐	
  Planifier	
  
(Objec@fs,	
  segments	
  
visés,	
  messages)	
  

2-­‐	
  Segmenter	
  /	
  
Préparer	
  les	
  fichiers	
  

(interne/externe)	
  

3-­‐	
  Concevoir	
  /	
  
fabriquer	
  (textes/
visuels/maquefes)	
  

4-­‐	
  Router	
  &	
  assurer	
  
la	
  délivrabilité	
  (tests,	
  

envoi,	
  relances)	
  

5-­‐	
  Analyser	
  les	
  
Résultats	
  (indicateurs,	
  

tableau	
  de	
  bord)	
  

LES	
  5	
  ÉTAPES	
  CLÉS	
  POUR	
  RÉUSSIR	
  LA	
  MISE	
  EN	
  ŒUVRE	
  DES	
  
OPÉRATIONS	
  DE	
  MARKETING	
  DIRECT	
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ETAPE 3 : PLANIFIER & ORGANISER LES ACTIONS 

Occasions de prise de parole en 2017 Vœux 2017 + 
nouveautés 

Offres 
Pâques 

Offres 
été 

... 

Cibles opérationnelles 

Date de départ de l’action 

Contenus site Web 
Réseaux sociaux (Facebook, Google +, Twitter) 

Contenus photos & vidéos 

Mailings 

Actions e-mailings 

Actions hors ligne (salon, etc.) 

Relations Presse / Médias 

Publicité Web 

Publicité hors ligne 

Editions / affiches / PLV 

Un	
  programme	
  à	
  définir	
  sur	
  l’année	
  (un	
  tableau	
  par	
  grand	
  segment	
  clients	
  ex.	
  un	
  
tableau	
  groupes,	
  un	
  tableau	
  individuels)	
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1.  Expéditeur	
  :	
  une	
  adresse	
  professionnelle	
  au	
  nom	
  de	
  votre	
  
entreprise	
  (lié	
  au	
  nom	
  de	
  domaine)	
  –	
  éviter	
  de	
  dépasser	
  21	
  
caractères	
  

2.  Objet	
  :	
  un	
  objet	
  court	
  &	
  afrac@f	
  qui	
  résume	
  votre	
  offre	
  –	
  35	
  à	
  40	
  
caractères	
  pour	
  convaincre	
  

3.  Concentrer	
  autour	
  d’un	
  message	
  :	
  ne	
  pas	
  en	
  dire	
  trop	
  -­‐	
  3	
  liens	
  
maximum	
  dans	
  un	
  e-­‐mailing	
  promo@onnel	
  et	
  6	
  à	
  10	
  liens	
  dans	
  
une	
  newslefer	
  

4.  Un	
  style	
  épuré	
  et	
  apaisant	
  :	
  pas	
  trop	
  de	
  couleur,	
  sobriété,	
  
privilégier	
  la	
  clarté,	
  la	
  lisibilité,	
  un	
  langage	
  simple	
  et	
  direct	
  

5.  Equilibre	
  visuel	
  /	
  texte	
  :	
  50	
  /	
  50	
  
6.  Des	
  appels	
  à	
  l’ac@on	
  efficace	
  :	
  des	
  boutons	
  facile	
  à	
  cliquer,	
  

privilégier	
  le	
  «	
  JE	
  »	
  ac@f,	
  mefre	
  des	
  liens	
  cliquables	
  derrière	
  les	
  
images	
  et	
  du	
  texte	
  

7	
  CLES	
  DE	
  REUSSITE	
  POUR	
  VOS	
  E-­‐MAILINGS	
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•  Planifiez	
  vos	
  actions	
  de	
  marketing	
  direct	
  

Date	
  
prévisionnel	
  

d’envoi	
  

Nom	
  du	
  
mailing	
  

ou	
  
emailing	
  

Cibles	
   Contenus	
  :	
  messages	
  
clés	
  

Nb	
  
envoi	
  

Date	
  début	
  
de	
  

préparation	
  

Budget	
  
?	
   Qui	
  ?	
   Stats	
  résultats	
  

05-­‐janv	
  Ex.	
  Voeux	
   Tout	
  fichier	
  
client	
  

	
  Vœux	
  :	
  	
  annonce	
  nouveauté	
  
phare	
  2016	
  (équipement,	
  
support,	
  produit,	
  etc.)	
  

3	
  400	
   20-­‐déc	
   170	
  €	
  G/B.	
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FABRIQUER	
  &	
  ENVOYER	
  VOS	
  E-­‐MAILS	
  AVEC	
  UN	
  OUTIL	
  
PROFESSIONNEL	
  

U\liser	
  des	
  ou\ls	
  pro	
  gratuits	
  ou	
  peu	
  coûteux	
  :	
  
•  Mailchimp	
  (gratuit	
  pour	
  moins	
  de	
  2000	
  adresses	
  et	
  12	
  000	
  

envois	
  par	
  mois,	
  puis	
  de	
  0,03	
  à	
  0,01	
  $	
  selon	
  volume)	
  :	
  
hfp://mailchimp.com/	
  

•  MailJet	
  :	
  hfps://fr.mailjet.com	
  (gratuit	
  pour	
  moins	
  de	
  6000	
  
envois	
  /	
  mois,	
  200	
  /	
  jour)	
  

•  Sendinblue	
  :	
  hfps://fr.sendinblue.com	
  	
  (gratuit	
  <9000	
  
emails/mois)	
  	
  

•  Sarbacane	
  (logiciel	
  d’envois,	
  sérieux	
  et	
  peu	
  coûteux):	
  
hfp://www.sarbacane.com/	
  

•  Message	
  Business	
  :	
  hfp://www.message-­‐business.com	
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ETAPE 3 : PLANIFIER & ORGANISER LES ACTIONS 

Exemple	
  d’e-­‐mail	
  envoyé	
  avec	
  
Mailchimp	
  

Tous	
  ces	
  outils	
  :	
  Mailjet,	
  
Mailchimp,	
  Sarbacane,	
  offrent	
  
la	
  capacité	
  de	
  créer	
  des	
  e-­‐
mails	
  de	
  qualité	
  sans	
  
connaître	
  le	
  langage	
  HTML,	
  
d’importer	
  ses	
  fichiers	
  et	
  de	
  
créer	
  des	
  campagnes	
  
segmentées,	
  de	
  les	
  envoyer	
  
de	
  manière	
  sécurisée	
  et	
  
d’avoir	
  des	
  analyses	
  
statistiques	
  indispensables	
  
pour	
  optimiser	
  ses	
  actions.	
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15	
  minutes	
  pour	
  planifier	
  ma	
  
prochaine	
  opération	
  

Et	
  pour	
  formaliser	
  mon	
  mini-­‐
plan	
  d’action…	
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  DE	
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50 CoManaging	
  -­‐	
  Françoise	
  Clermont	
  -­‐	
  Formation	
  GRC	
  

	
  
Et	
  avec	
  tout	
  cela,	
  on	
  a	
  tout	
  pour	
  réussir	
  !	
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Nouveau	
  texte	
  sur	
  la	
  protection	
  des	
  données	
  :	
  (synthèse)	
  	
  
https://wiki.laquadrature.net/Synthèse_du_règlement_sur_la_protection_des_données	
  

Mailchimp	
  :	
  un	
  tutoriel	
  vidéo	
  sur	
  Youtube	
  
https://www.youtube.com/watch?v=LIxg2g8ff-­‐8	
  (vous	
  avez	
  les	
  tutoriels	
  suivants	
  qui	
  se	
  
mettent	
  en	
  route	
  automatiquement)	
  Ces	
  tutoriels	
  ont	
  été	
  créés	
  en	
  juin	
  2014,	
  donc	
  assez	
  
récent,	
  mais	
  Mailchimp	
  a	
  pu	
  néanmoins	
  changer	
  certaines	
  présentations	
  (dans	
  ce	
  cas	
  
s’inspirer	
  des	
  éléments	
  d’explications	
  en	
  sachant	
  que	
  tout	
  ne	
  sera	
  pas	
  identique)	
  /	
  un	
  
forum	
  pour	
  poser	
  des	
  questions	
  http://formation-­‐mailchimp.com/,	
  	
  

Autres	
  ressources	
  d’informations	
  	
  
http://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-­‐marketing/	
  

http://www.fevad.com/	
  

http://www.sncd.org/	
  

http://www.forum-­‐marketing.com	
  

http://etourisme.info/	
  

http://www.slideshare.net/Altics/altics-­‐livre-­‐blanc-­‐emailing	
  

http://www.slideshare.net/MessageBusiness/le-­‐html-­‐pour-­‐emailing-­‐les-­‐12-­‐pchs-­‐capitaux	
  

http://www.slideshare.net/MOPA/savoir-­‐fidliser-­‐avec-­‐sa-­‐newsletter-­‐jean-­‐luc-­‐boulin-­‐mopa	
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•  Mailchimp	
  (gratuit	
  pour	
  moins	
  de	
  2000	
  adresses	
  et	
  12	
  000	
  envois	
  par	
  mois,	
  
ou	
  formule	
  à	
  l’e-­‐mail	
  envoyé	
  :	
  http://mailchimp.com/	
  

•  Un	
  tutoriel	
  vous	
  est	
  proposé	
  en	
  français	
  –	
  voir	
  page	
  153	
  de	
  ce	
  support.	
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•  MailJet	
  :	
  https://fr.mailjet.com	
  (gratuit	
  pour	
  moins	
  de	
  6000	
  envois	
  /	
  mois,	
  
200	
  /	
  jour)	
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•  Sendinblue	
  :	
  https://fr.sendinblue.com	
  	
  (gratuit	
  <9000	
  emails/mois)	
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•  Wix	
  (ShoutOut)	
  :	
  http://fr.wix.com/shoutout/email-­‐marketing	
  	
  



©	
  	
  Françoise	
  Clermont	
  –	
  fclermont.pro@gmail.com	
  –	
  06	
  23	
  65	
  27	
  36	
  –	
  Reproduc@on	
  interdite	
  

ANNEXE	
  2	
  -­‐	
  	
  	
  
LES	
  OUTILS	
  DE	
  ROUTAGE	
  «	
  GRATUITS	
  »	
  

56 CoManaging	
  -­‐	
  Françoise	
  Clermont	
  -­‐	
  Formation	
  GRC	
  

•  AcyMailing	
  (extension	
  Joomla)	
  :	
  https://www.acyba.com/fr/acymailing.html	
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•  Et	
  pour	
  le	
  fun	
  :	
  la	
  relation	
  client	
  vue	
  par	
  Michel	
  et	
  Augustin	
  –	
  à	
  lire	
  
absolument…	
  :
http://www.easiware.com/leblogdelarelationclient/chez-­‐michel-­‐et-­‐augustin-­‐la-­‐connaissance-­‐client-­‐ce-­‐nest-­‐pas-­‐du-­‐ce-­‐que-­‐vous-­‐croyez/	
  



©	
  	
  Françoise	
  Clermont	
  –	
  fclermont.pro@gmail.com	
  –	
  06	
  23	
  65	
  27	
  36	
  –	
  Reproduc@on	
  interdite	
  

58 

Support	
  de	
  formation	
  réalisé	
  par	
  Françoise	
  Clermont	
  –	
  	
  
FRANCOISE	
  CLERMONT	
  CONSULTANT	
  –	
  fclermont.pro@gmail.com	
  -­‐	
  06	
  23	
  65	
  27	
  36	
  

 
Reproduction et diffusion règlementées 

	
  

Merci de votre attention ! 


