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Résumé


Pratique et basé sur l’expérience, ce guide opérationnel complet propose 47 fiches couvrant l’ensemble des bonnes pra tiques et des outils permettant de réussir le marketing d’une start-up de A à Z.
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LES FICHES OUTILS : DES GUIDES OPÉRATIONNELS COMPLETS


Les ouvrages de cette collection permettent de découvrir ou d’approfondir un sujet ou une fonction, la série FOCUS abordant des thèmes plus ciblés. Regroupées en modules, leurs fiches pratiques et largement outillées (conseils, cas pratiques, schémas, tableaux, illustrations…) vous seront rapidement indispensables !
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Préface


Le marketing est une discipline très riche à la croisée des chemins entre les sciences humaines et la technologie. La seconde ne doit pas faire oublier les premières. Le bon marketeur doit associer de l’humanité, des émotions, du bon sens pratique, de l’ambition et de la rationalité alimentée notamment par les outils numériques et les données.


Le marketing est aussi organisé selon un cycle avec, en amont, la définition des offres et de leur position sur le marché, jusqu’au marketing opérationnel qui génère la notoriété et permet de bien enchaîner les étapes du cycle de vente. L’ensemble est complété des mécanismes de fidélisation. Tout comme les grandes entreprises, les start-up peuvent se noyer dans la complexité de la construction d’un bon mix-marketing, tant ses composantes se multiplient à foison.
 

Les start-up consacrent en fait rarement suffisamment d’efforts au marketing amont, celui qui consiste à bien définir son offre. Le point clé est de bien identifier, détourer et quantifier le problème client que l’on souhaite résoudre. Ce problème doit intégrer l’existant, donc les concurrents directs et indirects de l’offre. Plus le problème est significatif et plus l'opportunité est importante. Coupler le problème aux bons segments clients est un art… Savoir associer une pensée marketing à une architecture technique produit appropriée est aussi un enjeu clé de la dynamique de la start-up.


L’autre point clé pour une start-up est de mener ce raisonnement en ciblant des marchés de volume, et de préférence internationaux. Les économies d’échelle sont incontournables pour adopter un bon modèle économique. Elles se manifestent rarement sans un développement international. Il faut y penser dès le début dans la conception de son business et de son produit.


Enfin, les plus belles réussites des entreprises innovantes concernent celles qui ont transformé leur produit en plate-forme – à savoir, des produits fonctionnellement extensibles par des tiers, permettant à la start-up de répondre aux besoins clients via les efforts et les investissements de son écosystème. Cette transformation génère des effets de levier et crée une belle barrière à l’entrée.


Cet ouvrage collectif piloté par Véronique Hermann-Flory vous apportera des clés pratiques pour ne pas louper le coche sur nombre de ces basiques du marketing. Il tire parti de l’expérience diverse de nombreux acteurs de l'écosystème des start-up et traite de manière pratique tous les points importants permettant de réussir le lancement de son produit et de conduire les premières années de sa croissance de manière pragmatique, le tout avec nombre d’exemples concrets.


Olivier Ezratty


Consultant et auteur, créateur du Guide des start-up en France, téléchargeable sur son blog Opinions Libres (www.oezratty.net)





Introduction


Écrit par des experts de l’univers start-up (consultants, coachs, mentors, animateurs d’ateliers thématiques, investisseurs…) et des entrepreneurs, cet ouvrage destiné aux créateurs d’entreprise et à l’écosystème start-up se veut simple, pragmatique et directement opérationnel.


Souvent écartée par manque de temps ou par méconnaissance de son intérêt, la mise en place d’une vraie démarche marketing contribue très largement au succès de la jeune entreprise.


La bonne nouvelle est qu’un bon marketing n’est pas très compliqué à mettre en place ! Il suffit en effet de bien combiner « bon sens » et « pragmatisme » avec quelques outils structurants et appropriés aux étapes importantes de la vie d’une start-up, de la validation du marché au lancement et pilotage de l’activité en passant par la stratégie marketing, la construction ou l’optimisation de l’offre et le plan de communication.


Mêlant des outils et pratiques dits du marketing « classique » avec les méthodes et outils importés des États-Unis ou des méthodes agiles, ce manuel est structuré en six modules :




	
Évaluer le potentiel du projet ou de l’offre. Avant de se lancer, il est important de faire une évaluation assez exhaustive des forces en présence et du potentiel du projet afin de connaître ses atouts et les points à améliorer. Dans ce module, les outils clés de l’étude de marché (identification de la problématique à laquelle l’offre répond, évaluation de la taille d’un marché), de l’analyse de la concurrence, de l’environnement et des tests consommateurs (le lean start-up) sont abordés.


	
Définir une stratégie marketing gagnante. Bâtir une stratégie marketing permet d’apporter une vision et de calibrer les ressources de la start-up qui découlent des choix effectués. Fixer un objectif chiffré à trois ans, définir sa proposition de valeur, mettre au point son business model sont autant de sujets clés à cadrer avant de se lancer. Le pivot, événement fréquent chez les jeunes entreprises, est également abordé de manière très concrète.


	
Développer une offre pertinente. Cela paraît une évidence, mais il est néanmoins utile de préciser que l’offre de la start-up ne se vendra que si elle est attractive pour la (les) cible(s) visée(s) et différenciée de la concurrence. Sur la base du positionnement défini, ce module détaille les composantes clés d’une offre pertinente : adapter l’offre à sa (ses) cible(s), intégrer les services, l’expérience client… Le mix-marketing y est décomposé en 6 P incluant « people » (les personnes impliquées dans les services proposés) et « partenariat ».


	
Recruter et fidéliser les clients. Avant de se lancer dans les actions concrètes de communication, il est important de définir une stratégie. Ce module aborde les outils clés pour construire un plan efficace : quelles cibles vise-t-on ? Quelles sont les étapes de la conquête clients ? Quel est le parcours d’achat des clients, ou encore le growth hacking qui permettra d’accélérer la croissance ?


	
Définir ses actions clés de communication. Ce module dresse un panorama des principales actions de communication en faisant un focus sur les actions phares pour une start-up comme la création d’un site internet, les réseaux sociaux, le témoignage client, le marketing viral. Une sensibilisation sur l’adaptation nécessaire des leviers en fonction du stade de développement est également proposée.


	
Piloter la performance marketing. Construire un plan de lancement pertinent, c’est bien ; le suivre et le piloter, c’est beaucoup mieux ! Dans ce module sont présentés les outils clés pour assurer un pilotage efficace en commençant par le système d’informations (SI) marketing, le brief, les tableaux de bords, mais aussi le format d’un plan marketing de lancement.





Chaque fiche présente de manière synthétique un outil, son intérêt et la manière de l’utiliser. Un cas pratique et réel de start-up donne un aperçu de l’outil en situation, et quelques bons conseils permettent de se l’approprier.


Qu’il soit consulté en picorant au gré de l’actualité et des problématiques de la jeune entreprise ou de manière chronologique, cet ouvrage dresse un panorama complet des bonnes pratiques et outils pour réussir le marketing d’une start-up de A à Z.


Nous vous souhaitons donc « bonne chance » et un maximum de réussites dans ce beau projet entrepreneurial.


À vous de jouer !
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Module 1



ÉVALUER LE POTENTIEL DU PROJET OU DE L’OFFRE


Avant de se lancer, il est important de faire une évaluation complète des différents aspects du projet de la start-up ; connaître l’intérêt de l’offre auprès des cibles pressenties, évaluer la concurrence et l’environnement, appréhender les atouts de l’offre et de l’équipe. Ce module présente des outils simples et pragmatiques qui faciliteront l’analyse des paramètres principaux et permettront de prendre la bonne décision.








	
Fiche 1


	 

	Les composantes clés de la validation d’un marché






	Fiche 2

	

	Valider l’attractivité de l’offre auprès des cibles potentielles






	Fiche 3

	

	Évaluer la taille et le potentiel de son marché






	Fiche 4

	

	Identifier et mesurer l’intensité de la concurrence






	Fiche 5

	

	Identifier et évaluer l’environnement PESTEL






	Fiche 6

	

	Le lean start-up






	Fiche 7

	

	Établir un diagnostic avec la matrice IAC










1LES COMPOSANTES CLÉS DE LA VALIDATION D’UN MARCHÉ


Le marché, c’est l’environnement dans lequel va se développer une entreprise, où se rencontrent l’offre et la demande des biens et/ou services qu’elle propose, et dont chaque caractéristique génère opportunités, risques, clés de succès et contraintes que le futur chef d’entreprise devra identifier très en amont.


POURQUOI UNE ÉTUDE DE MARCHÉ ?


Pour un créateur d’entreprise, l’étude de marché sert à mieux connaître l’environnement de sa future entreprise ainsi que son secteur d’activité et ainsi savoir si son projet est économiquement viable et peut fonctionner. C’est l’un des arguments clés de la décision « Go/No Go ».
 

L’étude de marché doit permettre à tout entrepreneur :
 



	
d’appréhender son futur environnement dans sa globalité : la demande (clients potentiels), l’offre (concurrents directs et indirects), les fournisseurs et la réglementation (lois, normes et directives qui seront à respecter) ;


	
de définir sa stratégie marketing et commerciale : segmenter ses cibles clients, puis les prioriser en fonction de l’opportunité qu’ils représentent (taille du marché et chiffre d’affaires potentiels) et de la capacité à les atteindre (intensité de la concurrence). Choisir son mode de distribution, les techniques de ventes et les moyens de communication les plus adaptés à sa cible ;


	
d’estimer son futur chiffre d’affaires : à partir de la taille du marché, du panier moyen des clients potentiels, des données de chiffres d’affaires de la concurrence ainsi que d’autres éléments externes pouvant accélérer ou ralentir le marché (ex : une nouvelle loi) ;


	
de prendre la décision « Go/no Go » : lancer le projet tel quel, le faire évoluer pour mieux répondre aux contraintes du marché ou, au contraire, l’arrêter complètement s’il est trop risqué et/ou trop peu générateur de valeur.
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LES ENJEUX D’UNE ÉTUDE DE MARCHÉ
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Même si aujourd’hui l’étude de marché rencontre de nombreux détracteurs qui la considèrent obsolète et lui préfèrent les méthodes agiles type MVP (Minimum Viable Product), elle demeure une démarche objective qui peut être menée en amont pour limiter les échecs, une façon de se crédibiliser face aux futurs partenaires et investisseurs ainsi qu’une formidable source de renseignements.





COMMENT LA MENER ?


On peut facilement mener une étude de marché seul, sans appel à un prestataire externe. Elle consiste d’une part en recherches documentaires suivies d’analyses ciblées et d’autre part, en rencontres avec les cibles potentielles. L’étude porte généralement sur cinq volets : la problématique client, le marché, la demande, la concurrence, les opportunités et menaces de l’environnement.


La problématique client


La problématique client à laquelle répond l’offre envisagée doit être identifiée clairement, de manière à préciser très rapidement les contours du marché (cible, concurrents, bénéfices…). Plus le problème est sérieux et plus les concurrents y répondent mal, plus l’opportunité sera grande pour la solution testée.
 

L’analyse détaillée de la problématique client permet de conforter (ou pas) l’intérêt de l’offre, mais également d’en définir toutes les composantes importantes.


Le marché




	Quel est le secteur d’activité visé ? Quelles sont les perspectives d’avenir et comment évolue-t-il en valeur et en volume ? (Croissance, ralentissement, stagnation, baisse).


	
Quelle est la chaîne de la valeur de ce marché ? (Concurrents, clients, utilisateurs, acheteurs, prescripteurs, producteurs, distributeurs, sous-traitants, etc.)


	Existe-t-il une saisonnalité ou est-il régulier ?


	Est-ce un marché local, régional, national ou international ?


	Quels sont les derniers faits marquant ? Les dernières innovations ?
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Après avoir analysé les cibles potentielles, Michel & Augustin segmente son marché en fonction des caractères intrinsèques des consommateurs cibles (critères géographique, sociodémographique, psycho-graphique), mais également de leur comportement.


Concernant le ciblage géographique, Michel & Augustin a choisi des quartiers, lieux et enseignes plutôt branchés de la capitale pour démarrer.


La marque vise principalement la tranche d’âge allant de 15 à 35 ans et mise sur les « bobos », des consommateurs plutôt haut de gamme prêts à s’offrir des produits bio, sains et de qualité.


Les comportements des clients sont également intégrés dans leur approche. Ceux qui achètent du Michel & Augustin se font plaisir : ils mangent des gâteaux pour se faire du bien, en évitant les colorants et les conservateurs.


La marque met donc en place une stratégie marketing concentrée portant sur cet unique segment, et mise sur des liens de proximité qui jouent la carte de la nostalgie (en rappelant l’enfance et l’insouciance) afin de toucher ses clients.





La demande




	Quelles sont les tendances d’usage ou de consommation ?


	Quelle est la taille du marché à chaque type de clients potentiels ? Quelles sont les tendances ?


	Qui sont les clients visés ? Il est important de différencier les utilisateurs et les payeurs.


	Quelles sont leurs caractéristiques ? (Zones géographiques, revenus, âges, professions…)


	Quels sont leurs comportements ? (Parcours clients, moments clés, besoins, attentes, contraintes, fréquences d’achat…)


	Quels sont les profils clients et utilisateurs (en fonction des caractéristiques et des critères de comportements) ?





La concurrence




	Quels sont les produits ou services similaires sur le marché ?


	Qui sont les concurrents directs et indirects ? Combien sont-ils ? Quel est leur chiffre d’affaires ?


	Y a-t-il un leader sur le marché ?


	Quels sont leurs points forts et faibles ?


	Quels sont les points de différenciation de l’offre proposée par la start-up ?







[image: image] CONSEIL


La plupart des informations sont accessibles sur Internet ou, pour plus de détail, peuvent être collectées à l’INSEE, dans les CCI, chez UBI France, au CREDOC, à La Documentation française, dans les chambres des métiers…
 

Cette collecte d’information doit être complétée d’une « rapide » enquête client, soit via des entretiens, des sondages ou de l’observation.
 




Les opportunités et menaces de l’environnement


Il s’agit de tous les facteurs extérieurs qui peuvent avoir un impact positif ou négatif sur le marché et donc sur l’activité de l’entreprise : climat politique, tendances et habitudes de consommation, innovations technologiques, évolutions réglementaires et sociales…
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	Les résultats de l’étude de marché doivent être centralisés dans un rapport dont la forme attendue par les institutions et investisseurs est la suivante :


	(1) Titre – (2) Sommaire – (3) Synthèse (Faisabilité du projet dans le marché étudié) – (4) Modalités de réalisation de l’étude – (5) Description détaillée des résultats – (6) Quid du projet ? (Orientations stratégiques dans le contexte étudié) – (7) Annexes
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Valider l’attractivité de l’offre auprès des cibles potentielles
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Évaluer la taille et le potentiel de son marché
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Identifier et mesurer l’intensité de la concurrence
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 Identifier et évaluer l’environnement PESTEL
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 Le lean start-up


POUR ALLER PLUS LOIN


www.commentcreersonentreprise.fr








2VALIDER L’ATTRACTIVITÉ DE L’OFFRE AUPRÈS DES CIBLES POTENTIELLES


Trop d’entrepreneurs restent concentrés sur leur produit ou service sans se préoccuper du marché. Que ce soit en phase de développement ou de création, il est indispensable de confronter son offre au marché et d’en vérifier le potentiel pour changer de direction si nécessaire !


LES BONNES RAISONS DE TESTER SON OFFRE


Vouloir sortir une offre au plus vite – pour doubler la potentielle concurrence – sans la tester au préalable est une très mauvaise solution. Le fait de tester le projet auprès d’un public cible présente de nombreux avantages :
 



	
Vérifier l’appétence du marché : on valide la pertinence et le potentiel de l’offre afin de savoir s’il vaut réellement le coup de se lancer ou de la déployer.


	
Réduire les incertitudes et les risques : on repère les failles et les axes d’amélioration potentiels de l’offre afin qu’elle réponde parfaitement aux attentes de la cible lors du lancement.


	
Limiter les coûts : on teste à petite échelle avant de se lancer dans d’importants frais de développement ou de production.


	
Commencer à se faire connaître : on teste auprès de quelques consommateurs en avant-première (si cela génère un buzz, tant mieux !) qui constituent un vivier de futurs clients potentiels.


	
Se tester en tant qu’entrepreneur : on vérifie si l’on est prêt à s’investir dans l’aventure et si l’on sait « vendre » son offre, ou si l’on a besoin d’encore un peu de temps et/ou de formation.
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DÉVELOPPER SON PROJET DE FAÇON ITÉRATIVE AVEC LE MARCHÉ COMME MIROIR







[image: image] CONSEIL


L’idéal est de tester l’offre à différents stades de maturité : on réalise un premier test qui valide l’idée, un deuxième qui la met à l’épreuve en version beta ou en prototype, voire un troisième qui permet de vérifier les caractéristiques de l’offre, ses canaux de distribution, etc.
 




QUELLES MÉTHODES POUR TESTER SON OFFRE ?


Il existe de nombreuses méthodes permettant de se confronter rapidement à un marché, et au bout du compte de se lancer plus vite et souvent mieux.




	
L’étude de marché : c’est la méthode classique pour tester son projet et vérifier qu’il existe bien une demande pour son produit/service. Mais c’est aussi la plus lourde (onéreuse si l’on fait appel à un prestataire spécialisé et chronophage si on la réalise en interne) : il faut construire un questionnaire, le diffuser auprès d’une cible représentée par un échantillon de 200 à 300 personnes, puis analyser les résultats.


	
La communication via les réseaux sociaux : créer une landing page présentant l’offre et l’utiliser pour communiquer en incitant les internautes à laisser leur avis.
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Attention ! Il faut être très vigilant concernant le risque de diffusion de ses idées sur le Web sans aucun garde-fou.







	
En parler autour de soi : ne pas hésiter à en parler à sa famille, ses amis ainsi qu’à des cercles moins proches – futurs clients potentiels, partenaires professionnels – qui se révéleront peut-être plus objectifs. On peut également contacter d’autres entrepreneurs qui ont déjà participé à la création d’une entreprise.


	
Les plates-formes de crowdfunding : mener une campagne de crowdfunding sur une plate-forme dédiée présente un avantage double : tester son idée et son marché, mais aussi financer son projet. Contrairement aux réseaux sociaux, c’est cadré et sans risque.


	
Les concours d’entrepreneurs : présenter et pitcher devant des professionnels du financement et de l’entreprenariat permet de profiter de sa position de challenger sur tous les aspects de l’offre et d’obtenir des conseils de la part d’entrepreneurs aguerris.





De nombreuses start-up vont plus loin et adoptent des démarches globales plus pragmatiques, comme le design thinking ou le MVP (Minimum Viable Product), qui permettent d’utiliser le marché comme effet miroir à chaque étape de son développement.




	
Le design thinking consiste à s’immiscer dans la peau de ses futurs utilisateurs en observant leurs usages, à sortir rapidement une proposition de produit ou un service, à la prototyper et la tester à petite échelle sur le marché – le principe étant de l’adapter progressivement aux besoins du marché en fonction des retours.







[image: image] Exemple


C’est en adoptant la démarche de design thinking que la start-up Airbnb a réussi à décoller en 2008. En se mettant dans la peau d’un utilisateur (empathie) et en analysant son offre de façon objective, l’un des fondateurs a pris conscience de la faiblesse des photos qui ne mettaient pas assez en valeur des biens immobiliers. L’amélioration de ce point a permis de doubler le chiffre d’affaires hebdomadaire.
 






	
Le MVP (Minimum Viable Product) consiste à créer un produit ou service le plus petit possible qui aidera à prouver l’existence d’un marché. L’objectif ici n’est pas de fournir une offre finalisée ni de fonctionner comme une vraie entreprise, mais juste de s’assurer que certaines personnes sont susceptibles de devenir clientes.


	
Un POC (Proof of Concept) peut être réalisé avec un premier client ou sur une zone réduite une fois l’offre finalisée. C’est un test à petite échelle qui permet de valider l’offre et sa mise en œuvre. On obtient également des feedbacks clients et des premières références très utiles pour convaincre les futurs clients. Cette démarche peut également être utilisée pour conquérir les premiers mais attention, dans ce cas, il est préférable de les faire payer : cela donne une valeur plus importante à l’offre et rémunère la start-up, même si le client prend du temps pour prendre sa décision.







[image: image] POUR RÉSUMER




	Si un grand groupe est assez solide pour se permettre de rater un lancement, ce n’est pas le cas d’une start-up. C’est pourquoi il est impensable pour une start-up de lancer un nouveau produit ou service sans en avoir vérifié le potentiel.


	
Les différentes approches sont :



	l’étude de marché ;


	la communication via les réseaux sociaux ;


	en parler autour de soi ;


	la démarche de design thinking ;


	Le MVP (Minimum Viable Product) ;


	Le POC (Proof of Concept).
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