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      Avant-propos

      
         La concurrence a été, ces dernières années, le moteur principal des entreprises pour répondre de mieux en mieux à l’attente
            des clients et gagner ainsi des parts de marché. Le marketing a dû se professionnaliser et améliorer ses compétences. De nouveaux
            outils d’analyse sont devenus incontournables pour augmenter la compétitivité des entreprises.
         

         Le marketing relationnel s’est développé et les méthodes se sont affinées par une meilleure approche de la communication multicanal
            et l’optimisation des campagnes.
         

         Le marketing client, quant à lui, est devenu incontournable, notamment par un renforcement des compétences en connaissance
            du client, en segmentation et ciblage, quel que soit le secteur d’activité.
         

         Les spécificités de certains marchés sont à prendre en compte, particulièrement pour optimiser les résultats des actions marketing.

         Mais surtout, aujourd’hui, le développement du Web et de l’usage d’Internet a considérablement modifié le paysage du marketing,
            tant en termes d’outils de communication, de canaux de distribution que de connaissance des clients.
         

         C’est pourquoi, dans cette deuxième édition, nous proposons une nouvelle rubrique spécifique à certains marchés et des outils
            dédiés aux connaissances du Web, devenues indispensables dans toute démarche marketing.
         

         
            Les enjeux du marketing

            Les responsables marketing doivent faire face à :

            
               	
                  la pression du quotidien, notamment une accélération des cycles de vie produit et des lancements de nouvelles offres ;

               

               	
                  l’obligation d’obtenir des résultats à court terme, principalement plus de rentabilité et plus de croissance.

               

            

            Tout en devant exercer leur métier et garantir à l’entreprise :

            
               	
                  une stratégie marketing cohérente et efficace, alignée sur les objectifs généraux ;

               

               	
                  un portefeuille de marques fortes ;

               

               	
                  un positionnement d’offres, durable et pertinent.

               

            

         

         
            Les solutions apportées

            La Boîte à outils du responsable marketing répond aux besoins des directions et services marketing en proposant 62 outils, prêts à l’utilisation. L’approche de cet
               ouvrage reprend la démarche marketing et propose au responsable marketing, pour chaque étape, les outils et méthodes lui permettant
               de renforcer sa pratique.
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            Voir l’introduction en vidéo
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               Connaissance des clients
               

            
         

      

      
         La concurrence devenue mondiale exige des entreprises une remise en question continuelle de la création de valeur qu’elles
            génèrent. Elle n’est effective que si elle correspond à la demande. La fidélisation, source de profit, n’est possible qu’au
            travers d’une connaissance parfaite de ses clients et de leurs besoins. La conquête, outil de croissance par excellence, ne
            peut être efficace sans l’identification et la segmentation des consommateurs convoités.
         

         
            Les atouts de la connaissance client

            Les enjeux immédiats des directions marketing trouvent une grande partie de leur solution dans la connaissance approfondie
               et précise des clients. Celle-ci leur permet de :
            

            
               	
                  donner du sens à l’information, grâce à la mise en perspective des données clients et des objectifs de l’entreprise ;

               

               	
                  satisfaire et fidéliser les clients, en particulier ceux à plus forte valeur pour l’entreprise ;

               

               	
                  piloter l’action marketing dans une logique économique plus précise et fiable ;

               

               	
                  gagner du temps et dégager plus rapidement des marges additionnelles ;

               

               	
                  pérenniser les valeurs communes aux marques et aux clients.

               

            

            Au-delà des informations et des tris réalisés à partir de la base de données client, la segmentation des clients est également
               un élément fondamental dans la connaissance de ceux-ci.
            

         

         
            Les principaux types de clients et consommateurs

            De manière générale, on retient trois sortes de consommateurs d’un produit :

            
               	
                  le cœur de cible : ce sont les clients en affinité totale avec le produit ou la marque. Le marketing établit le score d’appétence à partir
                     d’un historique pour chaque client envers chaque produit ;
                  

               

               	
                  la cible élargie : désigne les clients ou consommateurs plutôt proches du produit ou de la marque, mais pouvant aussi être intéressés par
                     un produit ou une marque différente avec des valeurs ou des attraits similaires. Parfois ces consommateurs sont segmentés
                     en plusieurs catégories. Les responsables marketing, selon leur secteur d’activité, les surnomment les « occasionnels », les
                     « zappeurs » ;
                  

               

               	
                  les non-clients : ce sont les consommateurs qui ne seront probablement jamais clients du produit ou de la marque. Ils font partie du marché
                     global, mais non d’un potentiel accessible pour l’entreprise.
                  

               

            

            Évidemment, les responsables marketing ciblent en priorité le cœur de cible et une partie de la cible élargie. La connaissance
               client permet de segmenter plus précisément cette dernière catégorie.
            

         

         
            Les principales sources d’informations

            Les études clients et consommateurs potentiels apportent des éléments tangibles et évitent de prendre des décisions sur des
               idées préconçues. On distingue deux grandes sources d’information sur les clients et consommateurs :
            

            
               	
                  la base de données clients : source interne, elle ne fournit des informations que sur les clients de l’entreprise, mais par extrapolation, on peut déduire
                     des typologies de nouveaux consommateurs à prospecter en priorité ;
                  

               

               	
                  les études : sources externes, elles fournissent de nombreuses données. Deux grands types d’études permettent de comprendre et de quantifier
                     la demande et la connaissance des consommateurs : les études qualitatives et quantitatives.
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            Ces deux types d’études sont complémentaires.

         

         
            Les outils

            
               
                  
                     	1 La démarche ethnomarketing
                  

                  
                     	2 L’analyse du comportement
                  

                  
                     	3 Le processus de décision
                  

                  
                     	4 La courbe d’adoption des produits nouveaux
                  

                  
                     	5 La matrice attentes-satisfaction
                  

                  
                     	6 La cartographie du Web
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1
               

            
            	
               La démarche ethnomarketing
               

            
         

      

      
         
            Anticiper les comportements de ses clients
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            Source : O. Badot et J. F. Lemoine, « L’ethnomarketing au service de la prospective : une application au secteur de la distribution »,
               in Management et Avenir, n° 19, 2008, pp. 37-47.
            

         

         
            Résumé

            Néologisme créé dans les années 1980, l’ethnomarketing a été développé et appliqué en particulier par O. Badot et J. F. Lemoine, dans le domaine de la distribution et des centres
               commerciaux. La méthodologie qu’ils ont développée en 2008 permet une utilisation simple et opérationnelle d’un nouveau mode
               d’analyse prospective de la clientèle, permettant d’éviter des écueils pouvant mener à l’échec d’une stratégie.
            

         

         
            Insight

            The ethnomarketing is a neologism created in the 80s. It has been developed and applied in particular by O. Badot and. J. F. Lemoine in the
                  field of the distribution and of the shopping malls. The methodology which they developed in 2008 allows a simple and operational
                  use of a new mode of forward-looking analysis of the customers allowing to avoid the failure of a strategy.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               Basé sur l’analyse des comportements, l’ethnomarketing est un formidable outil d’anticipation de l’évolution de l’entreprise
                  et de la mise en œuvre opérationnelle ad hoc au travers d’une vision culturelle de ses clients ou prospects. Il offre ainsi la possibilité d’adapter son positionnement
                  et de valider le choix du segment ciblé. En décodant les signaux faibles, souvent causes d’échec, il permet de détecter les
                  opportunités d’avantages concurrentiels, les composantes de création de valeur et de valorisation fonctionnelle de l‘offre,
                  ainsi que les leviers d’implication durable du consommateur pour assurer sa fidélisation.
               

            

            
               Contexte

               La multiplication des réseaux sociaux et la pluralité identitaire des consommateurs ne permettent plus aux marketeurs de se
                  contenter d’études quantitatives et qualitatives classiques pour connaître leurs clients. La connaissance et la compréhension
                  des comportements des consommateurs sont indispensables pour préserver ou développer ses parts de marché, dans un univers
                  de plus en plus concurrentiel. L’ethnomarketing permet de saisir la complexité nouvelle du consommateur et de prévoir son
                  comportement, sans être tributaire des méthodes déclaratives comportant des biais difficiles à identifier dans le cadre des
                  études qualitatives classiques.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               Déterminer son terrain avec soin : qui étudier, dans quel contexte/lieu ? Puis, 4 étapes permettent d’identifier les tendances
                  culturelles et leurs implications managériales.
               

               Effectuer une observation dite participante, l’observateur partageant l’expérience au sein du groupe observé. Il note ses
                  observations dans un journal de bord et en analyse le contenu. Il collecte des verbatims et le matériel commercial, et réalise
                  des photographies, pour en faire une analyse sémiologique.
               

               Faire émerger la problématique grâce à des découvertes, souvent inattendues, des comportements, freins ou motivations.

               Étudier les phénomènes émergents et les potentialités à partir des systèmes symboliques, religieux, langagiers, narratifs
                  et mythologiques, tant au travers du comportement du consommateur que de la stratégie du vendeur.
               

               Établir le diagnostic marketing, en interprétant les résultats de l’étape 3 avec des outils, tels que l’analyse de source
                  de valeur pour le consommateur ou le calcul des taux de transformation. Émergent alors une description des futurs possibles,
                  qui permettront d’adapter la stratégie de l’entreprise par anticipation.
               

            

            
               Méthodologie et conseils

               
                  	
                     Cette méthode consistant à découvrir des résultats que l’on ne cherche pas forcément, il est recommandé d’être attentif à
                        tout signe aussi peu significatif soit-il (les signaux faibles).
                     

                  

                  	
                     Avoir une grande ouverture d’esprit.

                  

                  	
                     Il est recommandé de faire appel à un professionnel coutumier de l’ethnographie.

                  

                  	
                     Accepter de sortir des modèles normatifs des études classiques qui positionnent le marketeur en surplomb de son marché. ■

                  

               

            

         

         
            La démarche ethnomarketing permet d’anticiper et de résoudre des problèmes par la recherche de phénomènes indétectables par
                  les outils marketing traditionnels.

         

         
            Avantages

            
               	
                  Cette méthode permet, au-delà du diagnostic, de déterminer les futurs possibles d’une entreprise, de les anticiper et d’orienter
                     la stratégie en toute connaissance de cause.
                  

               

            

            Précautions à prendre

            
               	
                  Attention à la surinterprétation et à la subjectivité, tout en gardant l’ouverture d’esprit sur les inattendus générés par
                     cette démarche.
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               L’analyse du comportement
               

            
         

      

      
         
            Les facteurs du comportement des consommateurs
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            En résumé

            Le comportement des consommateurs, c’est l’« ensemble des actes des individus directement reliés à l’achat et à l’utilisation de biens économiques et de services,
               ceci englobant les processus de décision qui précèdent et déterminent ces actes » (Engel, Kollat & Blackwell, Consumer Behavior, 1982).
            

            L’analyse du comportement du consommateur se fait de façon pluridisciplinaire pour permettre à l’entreprise de s’adapter à
               ce comportement, voire l’anticiper. L’économie, la psychologie, la sociologie et l’anthropologie sont les principales approches
               utilisées.
            

         

         
            Insight

            Consumer behavior is “all of the individual actions directed linked to the purchase and use of economic goods and services, encompassing the
                  decision process that precedes and determines these acts” (Engel, Kollat & Blackwell, Consumer Behavior, 1982).

            The analysis of this consumer behavior is carried out in a multidisciplinary way in order to allow the company to adapt to
                  this behavior, even anticipate it. Economy, psychology, sociology and anthropology are the main approaches used.

            L’analyse du comportement du consommateur est complexe : les approches économique, psychologique, sociologique, anthropologique
                  permettent de mieux le comprendre.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               L’étude du comportement du consommateur est la source des principales décisions marketing, telles que le positionnement des
                  marques, la création de nouvelles offres, les stratégies de communication et le choix des canaux de distribution.
               

            

            
               Contexte

               Toute entreprise est concernée par l’étude du comportement des consommateurs. Ceci est d’autant plus important en période
                  de crise, de concurrence mondiale et de facilité d’accès à l’information. La crise continue, depuis 2008, à modifier les comportements
                  des consommateurs, amenant des priorités différentes, telles que « consommer moins, consommer mieux », prendre en compte les
                  conséquences d’ordre environnemental et sociétal ou gagner du temps.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               La démarche classique pour l’étude du comportement du consommateur reste d’actualité en intégrant cependant 4 nouvelles dimensions :

               
                  	
                     L’explosion du téléphone mobile ou autres tablettes ouvre de nouveaux champs au marketing.

                  

                  	
                     La pénétration d’Internet développe à la fois le marketing online et le marketing nomade.
                     

                  

                  	
                     Les réseaux sociaux sont de plus en plus présents.

                  

                  	
                     Le besoin des consommateurs de réconcilier sensibilité économique et sociétale est exponentiel.

                  

               

               Démarche dite « classique » :

               
                  	
                     Définir ce que l’on entend par consommateur : utilisateur ? prescripteur ? payeur ?

                  

                  	
                     Cerner les perceptions, besoins, motivations, de la cible.

                  

                  	
                     Prendre en compte l’impact de la personnalité et de l’image de soi.

                  

                  	
                     Étudier les variables sociologiques : groupes, communautés.

                  

                  	
                     Déterminer les risques pour le client et son implication. Plus l’achat a des conséquences importantes (montant, durée), plus
                        le client considérera le risque grand et plus son implication sera forte.
                     

                  

                  	
                     Suivre les 5 phases du processus de décision (voir outil 3). La satisfaction du client peut conduire au réachat. Le marketing agit à chacune des étapes.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               
                  	
                     Suivre les évolutions ou les tendances et les noter dans le CRM ou la base de données.

                  

                  	
                     Adapter le mode de communication et les canaux de distribution pour mieux servir les clients cibles.

                  

                  	
                     Évaluer et suivre la satisfaction clients.

                  

                  	
                     Affiner l’offre si besoin, améliorer la communication, diversifier les choix de canaux de distribution. ■

                  

               

            

         

         
            L’analyse du comportement du consommateur est complexe : les approches économique, psychologique, sociologique, anthropologique
                  permettent de mieux le comprendre.

         

         
            Avantages

            
               	
                  Le comportement du consommateur est le point d’entrée pour élaborer toute stratégie et tout plan marketing.

               

               	
                  L’origine des données est très diversifiée et permet une vue globale.

               

               	
                  Permet un marketing plus individualisé et pertinent.

               

            

            Précautions à prendre

            
               	
                  Simplifier l’approche pour ne pas avoir des résultats trop complexes.

               

               	
                  À réaliser de façon régulière pour pouvoir anticiper les changements de comportement et non les subir.
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               Le processus de décision
               

            
         

      

      
         
            De la perception du besoin à la satisfaction client
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            En résumé

            Comprendre le processus de décision et d’achat du consommateur apporte au responsable marketing deux données :
            

            
               	
                  L’adéquation possible entre la valeur perçue et la valeur d’usage, ce qui permet de créer la juste valeur ajoutée.

               

               	
                  Le chemin parcouru par le client, de sa recherche d’information à l’acte d’achat, ce qui permet d’instaurer un marketing relationnel
                     avec son client.
                  

               

            

         

         
            Insight

            Understanding the process of decision and purchase of the consumer brings the marketing manager two pieces of information :

            
               	
                  Possible adequacy between the received value and the use value, allowing us to create the right added value.

               

               	
                  The “road taken” by the customer, from his search for information to the act of purchase, allows the company to establish
                        a base for relationship marketing with the customer.

               

            

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               L’objectif de cet outil est double :

               le responsable marketing peut créer, par les attributs de l’offre, de la valeur pour le client ; plus cette valeur créée sera
                  conforme à la valeur attendue, plus elle fidélisera le client ;
               

               le responsable marketing peut mesurer, à chaque étape du processus de décision, le taux de consommateurs attirés par sa marque
                  et remédier à un écart trop important.
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