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                    Avant-propos
                

                
                    À l’époque de la première édition
                        de cet ouvrage, le marketing relationnel devenait la clé de la
                        différenciation et de l’optimisation des actions des entreprises. Avec la
                        sophistication des bases de données et des systèmes d’information, les
                        responsables marketing ont pu s’approprier cette tendance et affiner cette
                        pratique en renforçant la connaissance client pour gagner en compétitivité.

                    Lors de la deuxième édition de La Boîte à
                            outils du responsable marketing, le digital était en plein essor. Le
                        développement de cette pratique, tant par l’entreprise que par le
                        consommateur, a modifié le paysage du marketing, au travers de nouveaux
                        outils de communication, de distribution et de connaissance client. C’est
                        pourquoi une nouvelle rubrique dédiée au web et à l’usage d’Internet avait
                        été proposée.

                    Aujourd’hui, à l’adoption du marketing relationnel, s’est
                        ajouté le marketing omnicanal. Les responsables marketing doivent
                        s’approprier les nouvelles techniques digitales permettant d’optimiser la
                        relation avec son client.

                    Les consommateurs sont partout, tout le temps, au travers de
                        tous les devices1 existants et à venir.
                        Ils ont adopté un comportement ATAWAD (AnyTime, AnyWhere, AnyDevice).

                    Ils interviennent dans tous les domaines (produit,
                        communication, vente), communiquent entre eux, deviennent experts et plus
                        exigeants. Le pouvoir qu’ils se sont accaparé sur la marque peut être une
                        menace, mais également une opportunité.

                    C’est pourquoi, dans cette troisième édition, nous proposons de
                        nouvelles rubriques permettant aux responsables marketing d’avoir une vision
                        globale du marketing devenu omnicanal et centré sur le client.

                    
                        
                            Les enjeux du marketing omnicanal
                        

                        Les responsables marketing doivent faire face à :

                        
                            
                                – des marchés en évolution de plus en plus
                                    rapide nécessitant une connaissance parfaite de ses concurrents
                                    et de ses propres capacités à suivre ces mutations ;

                            

                            
                                – l’appropriation par le client des
                                    techniques digitales qui le rendent de plus en plus acteur,
                                    obligeant l’entreprise à avoir une connaissance approfondie du
                                    comportement des consommateurs ;

                            

                            
                                – la multiplication des points de contact
                                    avec le client tout au long de son parcours plaçant la
                                    fidélisation comme nouvel enjeu de la compétitivité ;

                            

                            
                                – l’apparition récurrente de nouveaux moyens
                                    d’accès du client à la sphère marchande qui complexifie la
                                    gestion homogène des canaux réels et des canaux virtuels entre
                                    eux ;

                            

                            
                                – un enjeu omnicanal donnant place à une
                                    nouvelle manière de penser sa stratégie.

                            

                        

                    

                    
                    
                        
                        
                            Les solutions apportées
                        

                        La Boîte à outils du responsable
                                marketing omnicanal répond aux besoins des directions et
                            services marketing en proposant 68 outils, prêts à l’utilisation. Tout
                            en reprenant les fondamentaux, cet ouvrage propose au responsable
                            marketing, pour chaque enjeu, les outils et méthodes lui permettant de
                            renforcer sa pratique dans un contexte omnicanal.

                        
                            LES NOUVEAUX OUTILS DU RESPONSABLE MARKETING OMNICANAL

                            [image: LES NOUVEAUX OUTILS DU RESPONSABLE MARKETING OMNICANAL]
                        
                        
                            
                        

                        
                            
                        

                    

                    
                

            

        
    
        
             

            
                1. Supports

            
            
        
    
        
            
                
                
                    La Boîte à outils, 
                        mode d’emploi
                        
                

                
                    
                        [image: image]
                    
                    
                        
                        [image: image]
                    
                    
                        [image: image]
                    
                

            

        
     
    
                
                    	
                        
                            Dossier
1
                        

                    	
                        L’audit marketing
                        

                    
                

            

    Le marketing global consiste à prendre en compte la dimension totale des activités humaines qui s’exercent dans un cadre organisé.
Hoflack et Dubois


    
        
            L’analyse de l’entreprise et de
                ce qui l’entoure est la première étape de la démarche marketing. Sans elle, il
                est impossible de connaître les enjeux de l’entreprise, et d’anticiper les
                évolutions du marché, clés de la pérennité de l’entreprise.

            Au-delà des sources classiques (études, résultats de
                recherches académiques, salons, rapports et analyses de syndicats
                professionnels…) Internet devient un moyen de structurer son analyse avec des
                outils tels que des plateformes de gestion de l’information comme Netvibes ou
                Sindup.

            
                
                    Des sources d’informations classiques aux sources digitales
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                    Les composantes de l’audit marketing
                

                
                    
                        • L’analyse du marché : elle
                            consiste à analyser un marché ou un segment, défini
                            géographiquement : la concurrence, la distribution, les
                            prescripteurs, les consommateurs actuels et potentiels, le volume et
                            les prévisions de développement du marché.

                    

                    
                        • L’analyse de l’environnement :
                            ce sont les courants qui influencent de manière directe ou indirecte
                            le marché, comme par exemple, l’évolution technologique, les lois et
                            réglementation.

                    

                    
                        • L’analyse interne : elle
                            consiste à analyser tous les faits internes à l’entreprise, tout ce
                            qui a trait au Mix-marketing, à l’image de la marque, à la relation
                            client, mais aussi à la capacité financière de l’entreprise, la
                            motivation des équipes…
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                    Le système d’information marketing (SIM)
                

                Pour mener à bien un audit complet, il est nécessaire de se
                    doter d’un SIM complet (système d’information marketing).

            

            
            
               
                  
                           
                        Les outils

                    

                   
                        
                            
                                	
                                    1 La démarche
                                        marketing
                                
                            

                            
                                	
                                    2 L’étude de
                                        marché
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1
                        

                    
                    	
                        La démarche marketing 

                    
                

            

            
                
                    LES COMPOSANTES DE LA DÉMARCHE MARKETING
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                        En résumé
                    

                    
                        Quel que soit le domaine d’activité de l’entreprise, le
                            processus d’analyse et de réflexion du responsable marketing suit la
                            même logique. À partir de l’enjeu de l’entreprise, la première étape de
                            la démarche marketing consiste à
                            effectuer une analyse : c’est le marketing d’études. C’est au travers
                            des résultats de l’analyse externe qu’une étude interne pertinente peut
                            être menée. À partir du diagnostic qui en découle, l’étape du marketing
                            stratégique peut être effectuée, en fixant des objectifs précis.
                            Seulement alors, le manager peut travailler sur le marketing
                            opérationnel, c’est-à-dire les actions à mener.

                    

                

                
                    
                        
                            Insight
                        
                    

                    
                        
                            Regardless of the company’s domain of activity, the
                                marketing manager’s analysis and reflection methodology always
                                follow the same logic. Using the company’s key issues as a point of
                                departure, the first step in a marketing
                                    plan is to carry out an in-depth analysis through a
                                series of studies. Once we have obtained the results from external
                                analysis, we can carry out a relevant internal study. Its diagnostic
                                leads us to the next step: strategic marketing with precise goals.
                                Only then can we enter the operational marketing phase, in which we
                                start to apply all the concrete actions that need to be adopted.
                        

                    

                

                
                    
                    
                        Pourquoi l’utiliser ?
                    

                    
                        
                            Objectif
                        

                        Cette méthode est indispensable à toute réflexion
                            marketing. Elle assure l’objectivité et la pertinence des opérations
                            menées. Partir des actions sans avoir précisément vérifié qu’elles
                            constituent la seule manière de répondre à l’enjeu de l’entreprise la
                            mènerait à une perte d’efficacité, de clients et donc de chiffre
                            d’affaires.

                    

                    
                        
                            Contexte
                        

                        À l’heure où la concurrence se mondialise et où la
                            fidélisation est une priorité, l’observation d’une démarche construite
                            est incontournable. Connaître l’attractivité d’un marché et la capacité
                            de l’entreprise à s’y investir assure l’anticipation, clé de pérennité
                            des activités dans un monde qui évolue à grande vitesse.

                    

                

                
                
                    
                        Comment l’utiliser ?
                    

                    
                        
                            Étapes
                        

                        
                            
                                1. Définir l’enjeu : Il
                                    s’agit des objectifs généraux de l’entreprise qui doivent
                                    assurer sa pérennité. Conquérir un nouveau marché, se centrer
                                    sur l’augmentation du panier moyen, améliorer la marge…

                            

                            
                                2. Effectuer l’analyse
                                        externe. En commençant par l’environnement, puis le
                                    marché, la demande, et la concurrence. Elle doit permettre
                                    d’avoir une photographie des opportunités ou menaces du marché
                                    dans lequel l’entreprise se situe ou veut se positionner.

                            

                            
                                3. Effectuer l’analyse
                                        interne. Elle porte sur la position de l’entreprise sur
                                    le marché, son offre, ses clients et sa capacité à investir.
                                    C’est à partir de cette analyse que les forces ou faiblesses de
                                    l’entreprise pour saisir une opportunité ou contrecarrer des
                                    menaces seront identifiées.

                            

                            
                                4. Établir le diagnostic.
                                    La matrice SWOT est le plus souvent utilisée pour répertorier
                                    clairement les facteurs principaux issus de l’analyse.

                            

                            
                                5. Définir les objectifs.
                                    Selon les forces et les faiblesses capables d’endiguer les
                                    menaces ou de saisir une opportunité, les objectifs de vente,
                                    par exemple, seront plus ou moins élevés.

                            

                            
                                6. L’étape stratégique
                                    consiste à segmenter et déterminer la cible à privilégier. En
                                    approfondissant ses connaissances sur cette cible, le
                                    positionnement pourra alors être défini.

                            

                            
                                Les actions opérationnelles à
                                        mener. La gestion de l’offre, le dispositif de
                                    communication et de distribution ainsi que la fixation du prix
                                    de vente. Le travail sur la marque et la relation client sont
                                    des processus qui entrent également dans la partie
                                    opérationnelle de la démarche marketing.

                            

                        

                    

                    
                        
                            Méthodologie et conseils
                        

                        Travailler en collaboration avec les autres services
                            (commercial, SAV, production, achat…) pour évaluer l’externe autant que
                            les solutions possibles.

                        S’il n’est pas recommandé de modifier sa stratégie trop
                            souvent, ce travail permet d’apporter des actions correctives,
                            d’actualiser ses objectifs et surtout de ne pas subir un changement
                            fondamental qui nous aurait échappé.

                    

                

                
                
                    
                        La démarche marketing, incontournable pour anticiper
                            les changements et assurer des actions efficaces.
                    

                

                
                    
                        Avantages
                    

                    
                        
                            
                                ■ En partant d’informations couvrant un large
                                    spectre, ce processus en entonnoir permet d’assurer les actions
                                    les plus pertinentes et les plus efficaces.

                            

                        

                    

                

                
                    
                        Précautions à prendre
                    

                    
                        
                            
                                ■ Ne pas brûler d’étapes, au risque de ne pas
                                    répondre à l’enjeu et proposer des actions en dehors d’un
                                    alignement stratégique défini par l’enjeu et le diagnostic.
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                        L’étude de marché
                        
                        

                    
                

            
LES COMPOSANTES ESSENTIELLES DU MARCHÉ
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                        En résumé
                    
L’étude du marché se fait sur quatre niveaux externes à l’entreprise. Pour chacun, les questions à se poser peuvent se résumer ainsi : qui/quoi/combien/comment ?
•  Concurrence : qui sont-ils ? Quelles sont leur offre, leur stratégie, leur part de marché, leurs capacités d’investissement et d’innovation ?

•  Circuits de distribution : quels types de circuit de distribution ? Intégrés ou non ? Combien sont-ils ? Y a-t-il concentration géographique ou grande couverture ?

•  Le marché : de quel segment s’agit-il ? Quelle est sa valeur ajoutée ? Quel est le chiffre d’affaires et le volume ? Quelles sont son évolution et ses tendances ?

•  Les consommateurs : qui sont-ils ? Quel est leur profil (prospects/clients) ? Combien sont-ils ? Quel est leur processus de décision, la fréquence de leurs achats ?





                    
                        
                            Insight
                        
                    
The market study is done at 4 different external levels of the company. At each level, the questions to be asked are who/what/how much/how.
    •  Competition : Who is it ? What are its offer, its strategy, its share of market, its capacities of investment and innovation ?

•  Distribution networks : Which types of distribution network are they using ? Integrated circuits or not ? A few big distributors or many small distributors ? Is there a geographical concentration or wide coverage ?

•  The market : Which segment ? What is its added value ? What are the turnover and the volume ? How is it changing, and what are its trends ?

•  The consumers : Who are they ? What are their profiles (prospects/customers) ? How much ? What is their decision process, the frequency of their purchases ?




Pourquoi l’utiliser ?
Objectif
L’objectif de l’étude d’un marché consiste à se faire une idée précise sur ses intervenants, les habitudes spécifiques et ses perspectives.
Elle permet également de comprendre et d’anticiper les conséquences de son évolution (baisse de chiffre d’affaires/augmentation de la demande).

Contexte
L’étude de marché est à réaliser lors de l’analyse d’un nouveau marché potentiel, d’une diversification. Elle est mise à jour régulièrement par une veille active ou par des études ponctuelles. C’est une étape indispensable pour décider :
• de l’offre ;

• des actions commerciales à mener ;

• des objectifs réalisables ;

• de la communication à prévoir.




Comment l’utiliser ?
Étapes
Une fois le marché défini et retenu, notamment grâce à la segmentation et aux modèles d’analyse stratégique, il convient de procéder à son analyse détaillée :
• le marché global : « Quelle est sa taille actuelle et potentielle, en chiffre d’affaires, en volume, en taux de marge moyenne, en taux d’évolution ? » ;

• la concurrence : c’est seulement à partir de là que l’étude consommateurs aura un sens et permettra de déterminer les attentes non servies par la concurrence ;

• les circuits de distribution utilisés et potentiels : leur étude permet d’obtenir la meilleure diffusion possible du produit ;

• les consommateurs : selon l’offre existante et celle que l’entreprise se propose d’initier, on cherche à connaître « où est la part de consommateurs actuels et potentiels et dans quelle proportion ? Qui sont ces clients : acheteurs fréquents, à fort pouvoir d’achat… ? Quelles sont leurs habitudes et leurs attentes ? Leurs freins au changement, leur taux de fidélité à une marque, le taux d’implication ? Ces clients sont-ils accessibles, très divers, faciles à toucher… ? »



Méthodologie et conseils
Selon le marché étudié et l’étape à laquelle on se trouve, différents types d’études sont envisageables :
• les statistiques des syndicats professionnels aident à cerner le marché et les intervenants ;

• les études ad hoc, coûteuses car personnalisées, sont réalisées par des sociétés de conseil ;

• les enquêtes omnibus, moins coûteuses, permettent de mutualiser les questions de différents intervenants du marché qui partagent les informations obtenues ;

• le panel permet de questionner un échantillon représentatif de la cible sur des questions qualitatives et quantitatives ;

• lorsque cela est possible, le lancement d’un produit sur un marché test (géographique) permet d’optimiser le lancement à l’échelle nationale ou internationale




L’étude de marché est indispensable pour apprécier le potentiel d’une nouvelle activité (produit/service) d’une entreprise.

Avantages
■ L’étude de marché est le préalable incontournable de tout lancement de produit ou réorientation d’une marque face à l’évolution d’un marché.

■ Elle permet de cerner le potentiel de chaque hypothèse et de décider du positionnement produit.




Précautions à prendre
■ Ne pas négliger la tendance du marché au travers d’analyses prospectives.

■ Renforcer la valeur de l’étude grâce aux éléments chiffrés et objectifs.


 

Comment être plus efficace ?
Une étude de marché consiste à savoir : que va-t-on vendre, pourquoi, à qui, pour quel besoin et comment.
L’analyse globale du marché
Les éléments complémentaires à l’analyse du marché global sont les réponses aux questions suivantes : quelles sont les évolutions technologiques à court, moyen et long terme ? Peut-on prévoir l’arrivée de concurrents externes, de produits de substitution ? Quelle est la courbe de vie du marché (en croissance/mature…) ? Combien d’intervenants le servent ?
Selon le marché étudié, des critères peuvent différer : saisonnalité du produit, courbe de vie du marché (récent, mature, en déclin).
Il convient aussi de vérifier que le marché étudié n’est pas à la veille d’une évolution importante : évolution technologique ou émergence d’un produit de substitution…

L’analyse de la concurrence
L’analyse de la concurrence permet de déterminer quelles spécificités et à quel prix notre produit peut apporter une valeur ajoutée au potentiel de consommateurs. Elle nous donne les clés pour émerger face à l’offre concurrente.
Pour chaque concurrent, il faut étudier sa place et son potentiel sur le marché : part de marché, taux de pénétration par cible, bénéfices, capacité financière et capacité à réagir.
Il faut également étudier son Mix-marketing : son offre, son concept, son positionnement prix, son mode de distribution.

L’analyse de la distribution
L’étude du mode de distribution permet de prévoir ses volumes, ses actions commerciales, sa marge, sa logistique… D’autres analyses peuvent être conduites, répondant aux questions : quelle est l’image des concurrents auprès des distributeurs par rapport à celle de l’entreprise ? Quelle est la capacité et/ou la force de négociation selon le nombre de produits qui leur est destiné ?

L’analyse de la prescription
Les prescripteurs varient selon les marchés ; ce sont des personnes influentes sur l’acte de consommation. Citons les architectes, médecins, personnalités importantes notamment au sein des institutions professionnelles, certains organismes publics, les journalistes, personnalités en vue telles qu’artistes ou sportifs de haut niveau.

L’analyse des consommateurs
L’analyse des consommateurs, actifs ou potentiels, permet de connaître les attentes du consommateur pour positionner son offre de manière à ce qu’elle séduise un maximum de clients à fort potentiel.


Il convient de bien définir le marché et son périmètre avant de lancer l’étude. En aval, il faudra mettre en relation les capacités de l’entreprise en phase avec les opportunités du marché.
Un marché se définit toujours géographiquement. Par exemple : le marché automobile en Europe, le marché de l’immobilier à Paris.
Tout élément chiffré (volume, marge, nombre de clients potentiels…) facilitera l’élaboration du business plan.


CAS Le marché de la véranda en France
Le marché global
Qui ? Il s’agit du marché de la véranda en France.
Quoi ? L’offre consiste à fabriquer et installer une véranda standard ou sur-mesure.
Combien ? Ce marché représente environ 100 000 vérandas posées, avec une moyenne de prix compris entre 7 500 et 25 000 .
Pourquoi ? Ce marché correspond à un besoin d’agrandissement de son espace de vie.
 
La concurrence
Qui ? Environ 25 vérandalistes se partagent ce marché.
Quoi ? 80 % d’entre eux sont à la fois fabricants et poseurs.
 
Les acheteurs
Qui ? Deux tiers des acheteurs ont plus de 45 ans.
Quoi ? 53 % des acheteurs préfèrent la couleur blanc. L’alu est préféré au PVC à 95 %.
Combien ? 55 % des acheteurs ont une véranda de moins de 20 m2
Pourquoi ? Leur motivation est la recherche de plus de confort : plus d’espace à vivre, plus d’isolation, plus de lumière. ■
 [image: image]
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 ANALYSE DE L’ENVIRONNEMENT
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                        En résumé
                    
PESTEL permet d’identifier les influences de l’environnement. Les facteurs clés de succès sont :
• avoir une vision globale du marché et de son environnement ;

• prioriser les facteurs d’attractivité ;

• prendre en compte l’ensemble des données avec méthode.





                    
                        
                            Insight
                        
                    
 PESTEL helps to identify the influences of the business environment. The keys factors of success are :
•  To have a global vision of the market and its environment ;

•  the factors of attractiveness ;

•  To take into account all of the market data methodically.




Pourquoi l’utiliser ?
Objectif
Anticiper les influences directes ou indirectes qui agissent sur le marché ciblé ou sur le domaine d’activité stratégique étudié. Il s’agit d’envisager l’ensemble des conditions qui peuvent interagir de façon plus ou moins directe avec les acteurs du marché.

Contexte
L’analyse PESTEL est un complément indispensable à l’étude d’un marché. On la réalise à l’occasion du plan marketing annuel. Elle est aussi réalisée lors de l’étude d’un domaine d’activité stratégique pour l’entreprise ; elle fait alors partie du plan marketing stratégique. On la réalise aussi lors d’une innovation, afin de valider l’attractivité et les freins liés à l’environnement.


Comment l’utiliser ?
Étapes
• Recenser pour l’ensemble des critères PESTEL les données issues de la veille marketing ou d’études sur l’ensemble des domaines ou sur l’un d’entre eux plus précisément.

• Hiérarchiser les données en fonction de leur incidence sur le marché et sur les capacités de l’entreprise à l’atteindre.

• Isoler les faits les plus pertinents, à retenir lors du diagnostic ; les classer en menaces ou opportunités.



Méthodologie et conseils
Lors de la première étape, il est plutôt recommandé de s’intéresser à l’ensemble des critères et de ne pas oublier ni négliger un aspect qui pourrait s’avérer important. Pour cela, il est toujours plus efficace de travailler en équipe, d’être challengé par un pair ou son hiérarchique avant de retenir une information plutôt qu’une autre.
Pour hiérarchiser les informations PESTEL, on peut tout à fait s’aider d’une grille d’évaluation de l’impact, par exemple de 1 à 5. La note 3 correspondant à un impact moyen, les notes 4 et 5 à un fort impact et les notes 1 et 2 à un faible impact sur nos projets et activités.
Des variantes, toutes pertinentes, ont été apportées à l’analyse PEST, afin d’affiner l’étude selon les marchés :
• SLEPT : sociodémographique ; légal ; économique ; politique ; technologique ;

• STEEPLE : sociodémographique ; technologique ; économique ; environnemental (naturel) ; politique ; légal et facteurs éthiques ;

• PESTEL : politique, économique ; sociodémographique ; technologique ; environnemental ; légal et réglementaire.


 Ainsi, par exemple, le marché pharmaceutique en France subit des influences politiques liées au financement de la sécurité sociale et des influences de type légal concernant les taux de remboursement et les déremboursements de médicaments. ■


 PESTEL permet de recenser l’ensemble des influences agissant sur un marché au niveau de l’analyse macro-environnementale.

Avantages
■ PESTEL permet de recenser l’ensemble des facteurs influençant un marché ou un DAS.

■ Méthode d’analyse structurée.

■ L’outil est facilement compréhensible par tous publics.




Précautions à prendre
■ Si un domaine n’est pas pertinent à prendre en compte, ne pas chercher à l’analyser, coûte que coûte.

■ C’est une façon d’analyser l’environnement, il en existe d’autres qui peuvent être plus appropriées.
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