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Résumé
Dans un contexte où la gestion de la relation client est devenue un enjeu majeur pour les entreprises, le CRM s’impose comme un outil stratégique permettant d’optimiser les actions marketing menés par l’entreprise. 
Ce mémoire se penche sur l’apport concret du CRM à travers une étude menée au sein de l’agence TBWA\ Djaz. L’objectif est de comprendre comment l’utilisation efficace du CRM peut contribuer à la gestion des campagnes marketing et optimise la performance de ses derniers. Pour répondre à la problématique de notre recherche nous nous sommes basées une revue théorique sur la gestion de la relation client, les campagnes marketing et le rôle du CRM, nous avons analysé une campagne marketing réelle à travers une méthodologie mixte alliant analyse des indicateurs de performance et entretiens qualitatifs avec les acteurs concernés. 
Nous avons abouti à une synthèse des résultats, accompagnée de recommandations et de propositions pratiques pour améliorer la gestion future des campagnes.
Mots clés
CRM, campagnes marketing, performance marketing, indicateurs clés de performance, planification, HubSpot, emailing, marketing relationnel.












ملخص
      في سياق أصبحت فيه إدارة علاقات العملاء تحديًا رئيسيًا بالنسبة للمؤسسات، يبرز نظام إدارة علاقات العملاء كأداة استراتيجية تساهم في تحسين فعالية الأنشطة التسويقية التي تقوم بها المؤسسة.
            يركّز هذا البحث على الإسهام العملي للنظام من خلال دراسة ميدانية أجريت داخل وكالة بهدف فهم كيف يمكن لاستخدام فعّال لهذا النظام أن يدعم إدارة الحملات التسويقية ويُحسّن أداءها.  
وللإجابة على إشكالية البحث، اعتمدنا على مراجعة نظرية شملت التسويق العلاقي، الحملات التسويقية، ثم قمنا بالتحليل حملة تسويقية واقعية بالاعتماد على منهجية مزدوجة جمعت بين تحليل مؤشرات الأداء وإجراء مقابلات نوعية مع الأطراف المعنية.
وقد توصلنا في النهاية إلى خلاصة للنتائج، أرفقناها بتوصيات ومقترحات تطبيقية تهدف إلى تحسين إدارة الحملات التسويقية مستقبلا.
الكلمات المفتاحية 
نظام إدارة علاقات العملاء (CRM)، الحملات التسويقية، الأداء التسويقي، مؤشرات الأداء الرئيسية، التخطيط، (HubSpot)، التسويق عبر البريد الإلكتروني، التسويق العلاقي












Abstract
In a context where customer relationship management has become a major challenge for companies, CRM stands out as a strategic tool that enables the optimization of marketing actions carried out by the company.
This thesis focuses on the concrete contribution of CRM through a study conducted within the agency TBWA\ Djaz. The objective is to understand how the effective use of CRM can contribute to the management of marketing campaigns and optimize their performance. To address the research problem, we relied on a theoretical review of relationship marketing, marketing campaigns, and the role of CRM. We then analyzed a real marketing campaign using a mixed methodology combining the analysis of performance indicators and qualitative interviews with the involved stakeholders.
We concluded with a synthesis of the results, accompanied by recommendations and practical proposals to improve the future management of campaigns.
Keywords
CRM, marketing campaigns, marketing performance, key performance indicators, planning, HubSpot, emailing, relationship marketing.



















                                      
[bookmark: _Toc199693238][bookmark: _Toc199803539]Introduction générale
Dans un contexte économique marqué par une intensification de la concurrence, une complexité croissante des marchés et des consommateurs de plus en plus exigeants, les entreprises se voient contraintes de repenser leur manière de concevoir, déployer et évaluer leurs actions marketing. L’ère contemporaine, dominée par la mondialisation des échanges et la digitalisation des interactions, impose aux organisations une réorientation stratégique : passer d’une logique centrée sur le produit à une logique centrée sur le client.
L’avènement du marketing relationnel s’inscrit dans cette dynamique de changement. Il ne s’agit plus seulement de capter l’attention d’un client, mais de construire avec lui une relation durable, personnalisée, et mutuellement bénéfique. Cette orientation relationnelle puise ses origines dans les anciennes pratiques de proximité commerciale, tout en étant propulsée aujourd’hui par les innovations technologiques. En effet. Cette évolution a été fortement soutenue par l’émergence des technologies digitales : les outils informatiques orientés client et les nouvelles technologies de l’information ont permis de multiplier les points de contact, d’affiner la connaissance client, et d’ouvrir de nouvelles perspectives en matière de personnalisation et d’interaction.[footnoteRef:1] [1:  Vanheems R. (2012), « Multicanalisation des enseignes : comment internet transforme les comportements en magasin », Revue française de gestion, n° 227, vol. 38, p. 13] 

Dans un environnement commercial de plus en plus centré sur le client, les entreprises s'appuient sur divers outils pour mieux comprendre, fidéliser et répondre aux attentes de leur clientèle. Parmi ces dispositifs, le Customer Relationship Management (CRM) s'est hissé au rang d'élément clé. Longtemps considéré comme un simple outil de gestion des interactions clients, il est aujourd’hui perçu comme un véritable levier stratégique au service du marketing.
C’est dans cette dynamique que s’inscrit notre choix de thématique pour ce mémoire de fin de cycle Master : « L’apport du CRM sur la conception et la performance des campagnes marketing ». À travers cette étude, nous cherchons à analyser comment le CRM, devenu un pilier dans l’environnement digital des entreprises, influe sur la manière dont celles-ci conçoivent, déploient et optimisent leurs campagnes marketing dans un contexte en perpétuelle évolution.
Ce travail s’inscrit dans une logique à la fois professionnelle et stratégique. Il répond à des préoccupations actuelles du marketing, tout en étant nourri par notre volonté de développer une expertise sur un outil à fort potentiel. Le choix du CRM repose ainsi sur une double ambition : approfondir nos compétences dans un domaine en pleine expansion, et évaluer concrètement sa capacité à générer de la valeur dans le cadre de l’entreprise où nous avons mené notre étude de terrain.
Plusieurs facteurs ont guidé le choix de cette thématique et l’orientation de notre travail de recherche.
Tout d’abord, le CRM s’impose aujourd’hui comme un pilier incontournable des stratégies digitales. S’intéresser à cet outil, c’est saisir une opportunité de plonger dans un levier stratégique en pleine évolution, dont l’influence sur les pratiques marketing ne cesse de croître.
Ensuite, dans un environnement où les entreprises cherchent à optimiser la gestion de leur relation client grâce à des solutions technologiques, se former à l’usage du CRM représente un véritable atout professionnel. Cette compétence ouvre la voie à des fonctions spécialisées, telles que CRM Manager, qui suscite un intérêt croissant sur le marché de l’emploi.
Ce sujet répond également à une problématique concrète observée sur le terrain : l’agence partenaire de notre étude n’a pas lancé de campagnes marketing depuis plusieurs années. Cette situation rend notre travail d’autant plus pertinent, puisqu’il s’agit d’évaluer les conditions actuelles et de proposer une reprise structurée et efficace des actions marketing, à travers une meilleure exploitation des capacités du CRM.
Enfin, l’analyse préalable des outils en place a révélé un réel potentiel d’optimisation, notamment en matière de gestion de la relation client. Une telle observation nous a confortés dans notre volonté d'explorer plus en profondeur les bénéfices que peut apporter une utilisation stratégique du CRM.
C’est à partir de ces constats que s’est construite la problématique centrale de notre mémoire : « Comment concevoir des campagnes marketing plus performantes en mobilisant les outils et fonctionnalités d’un CRM ? »
Pour approfondir cette réflexion, plusieurs questions secondaires ont été formulées :
· Quels éléments sont essentiels à considérer lors de la conception d’une campagne marketing pour qu’elle soit performante grâce à l’usage d’un CRM ?
· Quels indicateurs permettent de mesurer cette performance ?
· Quels enjeux internes liés au CRM peuvent limiter l’efficacité des campagnes marketing ?
Dans ce cadre, nous avons formulé des hypothèses que nous tenterons de vérifier au fil de notre  analyse :
· H1 : La bonne maîtrise des fonctionnalités du CRM combinée à une planification rigoureuse des campagnes contribue à améliorer la performance des campagnes marketing.
· H2 : La qualité du contenu diffusé (pertinence du message, attractivité visuelle, personnalisation, etc.) est un facteur déterminant de performance.
· H3 : Le CRM constitue un outil pertinent pour assurer un suivi rigoureux et une évaluation continue des campagnes marketing.
Pour explorer cette problématique, nous avons adopté une méthodologie en deux temps, combinant approche théorique et étude de terrain.
La première partie de notre mémoire repose sur une revue documentaire approfondie, appuyée par des ouvrages spécialisés, des articles scientifiques et des sources professionnelles. Ce travail est organisé en trois sections :
· La première section retrace les fondements des campagnes marketing, leurs différentes formes, ainsi que les difficultés fréquemment rencontrées lors de leur conception et de leur pilotage.
· La deuxième section introduit le CRM en tant qu’outil stratégique de gestion de la relation client, capable de répondre aux limites évoquées précédemment.
· Enfin, la troisième section s’intéresse au CRM HubSpot, en analysant ses principales fonctionnalités et son potentiel pour le pilotage de campagnes marketing
La seconde partie de notre travail est consacrée à l’étude empirique menée au sein de l’agence TBWA\Djaz, terrain d’observation de notre recherche. Elle s’articule en trois sections :
· La première présente l’agence et son environnement, afin de mieux comprendre le contexte organisationnel dans lequel le CRM est utilisé.
· La deuxième section développe notre démarche méthodologique, qui repose sur une approche mixte combinant : 
· Une analyse quantitative, basée sur l’étude d’indicateurs de performance issus d’une campagne marketing conçue via le CRM ;
· Et une étude qualitative, nourrie de retours d’expérience d’acteurs impliqués dans la conception et la mise en œuvre de ces campagnes.
· Enfin, la troisième section propose une synthèse des résultats, des recommandations pratiques, ainsi que deux propositions opérationnelles :
· La mise en place d’un plan de maintenance et de nettoyage de la base de données CRM afin d’assurer la qualité et la pertinence des données exploitées. Cette étape vise à garantir une exploitation optimale et continue de l’outil,
Introduction générale 
· La création d’une campagne opt-in, qui servira de point de départ à une nouvelle dynamique marketing orientée vers la construction d’une relation client durable. tout en relançant l’exploitation active du CRM.
71
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Introduction du chapitre 1
Ce chapitre présente les bases importantes pour comprendre comment les campagnes marketing fonctionnent et quel rôle joue le CRM dans leur gestion. On commence par expliquer ce qu’est une campagne marketing et comment elle est conçue et gérée. Ensuite on approfondit le rôle du CRM dans la relation client, en insistant sur son importance stratégique et son approche intégrée. Enfin, le chapitre se conclut par une présentation de la solution HubSpot, en mettant en lumière ses fonctionnalités clés, notamment celles dédiées à la gestion des campagnes marketing.

















Chapitre 1 : Les campagnes marketing et le CRM

[bookmark: _Toc197938754][bookmark: _Toc198979789][bookmark: _Toc198980513][bookmark: _Toc198984353]
[bookmark: _Toc199691874][bookmark: _Toc199693241][bookmark: _Toc199803542]Section 01 : Fondements et typologies des campagnes marketing
Dans une stratégie marketing globale, la campagne marketing constitue un levier essentiel permettant de promouvoir un produit, un service ou une marque auprès d’un public ciblé. À l’ère du numérique, elle ne se limite plus à une action ponctuelle, mais devient un processus structuré nécessitant une planification rigoureuse, une segmentation pertinente et une coordination multicanale efficace. Afin d’appréhender pleinement les mécanismes qui sous-tendent cette dynamique, cette section propose d’abord de clarifier le cadre conceptuel de la campagne marketing, avant de s’intéresser aux différentes étapes de sa conception stratégique et opérationnelle. Enfin, elle abordera les outils mobilisés pour ces campagnes, ainsi que les principaux défis de gestion auxquels les entreprises sont confrontées dans un environnement en constante évolution. 
1.1. [bookmark: _Toc197938755][bookmark: _Toc198979790][bookmark: _Toc198980514][bookmark: _Toc198984354][bookmark: _Toc199803543]Cadre conceptuel des campagnes marketing 
1.1.1. [bookmark: _Toc197938756][bookmark: _Toc199803544]Définition des campagnes marketing 
 « Les campagnes marketing sont des actions méthodiques et stratégiques mises en place par les entreprises et les organisations pour promouvoir un produit, un service ou une marque auprès d’un public ciblé. Leur portée est globale et englobe différentes activités et canaux de communication, dans le but d’atteindre des objectifs précis, qu’il s’agisse d’augmenter les ventes, de renforcer la notoriété de la marque ou d’élargir sa part de marché[footnoteRef:2] [2:  Cybellium. (2024). A Comprehensive Guide to Learn Marketing Campaigns, Limited Edition. États-Unis, page 3.] 

« Une campagne est l'ensemble des actions ou programmes marketing qui sont organisés pour atteindre un objectif principal. Les campagnes peuvent être motivées par les besoins des clients, par des ensembles de solutions, par des menaces concurrentielles ou encore par la volonté de repositionner une entreprise ou un produit. »[footnoteRef:3] [3:  Gospe Mike (2008), Marketing Campaign Development: What Marketing Executives Need to Know about Architecting Global Integrated Marketing Campaigns, Happy About, Palo Alto, page 40.] 

Une campagne marketing désigne un ensemble structuré d'actions et de communications mises en œuvre de manière cohérente pour atteindre des objectifs précis, qu'ils soient commerciaux ou relationnels. Elle vise à créer un lien authentique avec le public cible en diffusant un message clair, engageant et adapté à ses attentes, à travers différents canaux de communication. Chaque campagne s'inscrit dans une démarche stratégique plus large et contribue à construire progressivement la relation entre la marque et ses clients
1.1.2. [bookmark: _Toc197938757][bookmark: _Toc199803545]La classification des campagnes marketing dans la démarche marketing
Le marketing se divise traditionnellement en plusieurs grandes catégories complémentaires, qui structurent l’ensemble de la démarche marketing au sein des organisations. Il comprend tout d’abord le marketing d’étude, qui vise à collecter et interpréter des données sur le marché, les consommateurs et la concurrence, afin de guider les choix stratégiques. 
Ensuite vient le marketing stratégique, dont le rôle est de définir les grandes orientations de l’entreprise : segmentation du marché, ciblage des clients, positionnement de l’offre et formulation des objectifs à moyen et long terme. [footnoteRef:4] [4:  Lambin Jean-Jacques (2018), Le marketing stratégique et opérationnel, Pearson, Paris, page 63.] 

Le marketing opérationnel prend alors le relais en traduisant ces orientations en actions concrètes, programmées dans le temps, telles que la conception de campagnes promotionnelles, la communication, et la distribution. Enfin, le marketing d’étude en aval évalue les performances des actions entreprises, en mesurant notamment les écarts entre les résultats attendus et les résultats obtenus, dans une logique d'amélioration continue.
[bookmark: _Toc198991308]Figure 1 : La démarche marketing en 4 étapes
[image: ]
Source : https://moodle.luniversitenumerique.fr/mod/book/view.php?id=3309&chapterid=405, consulté le 29/03/2025 à 16h30.
À ce titre, les campagnes marketing s’inscrivent principalement dans le champ du marketing opérationnel. Elles constituent un levier d'action direct sur le marché, permettant de mettre en œuvre la stratégie décidée en amont et d’atteindre les cibles définies. Toutefois, elles restent étroitement dépendantes des choix réalisés lors de la phase stratégique, dans la mesure où leur conception, leur ton, leur contenu et leurs canaux de diffusion doivent être cohérents avec les axes stratégiques de l’entreprise. 
Ainsi, les campagnes marketing représentent la traduction concrète de la stratégie marketing sur le terrain, en mobilisant des actions spécifiques destinées à influencer le comportement des consommateurs et à atteindre les objectifs fixés.
1.1.3. [bookmark: _Toc197938758][bookmark: _Toc199803546]Typologies des campagnes marketing 	
Il existe une grande variété de campagnes marketing, adaptées aux objectifs stratégiques, aux canaux de communication choisis et aux cibles visées. On recense  les principaux types de campagnes.
A) Les campagnes de marketing produit
Une campagne produit est une action marketing spécifiquement conçue pour promouvoir un produit ou une gamme de produits auprès d'une audience cible. Elle vise à mettre en avant les caractéristiques, les avantages et la valeur ajoutée du produit afin d'inciter à l'achat. Les campagnes de marketing de produit peuvent intervenir à différents moments du cycle de vie du produit afin stimuler les ventes.[footnoteRef:5] [5:  BlueWinston, Product campaign, https://www.bluewinston.com/dictionary/product-campaign/, consulté le 28/03/2025 à 20h10.] 

B) Les campagnes de notoriété
Une campagne de notoriété a pour objectif principal d'accroître la visibilité d'une marque, d'un produit ou d'un service auprès d'un large public. Contrairement aux campagnes orientées vers la vente directe, la campagne de notoriété cherche avant tout à inscrire la marque dans l'esprit des consommateurs, à développer la reconnaissance et l'image de l'entreprise sur son marché.[footnoteRef:6] [6:  Adring, "Campagne de notoriété : définition et conseils pour réussir", https://adring.fr/campagne-de-notoriete/, consulté le 28/03/2025 à 21h34.] 

Elle est souvent utilisée lors du lancement d'une nouvelle marque, de l'extension de gamme ou pour renforcer la position d'une entreprise face à ses concurrents.
C) Les campagnes de promotion
Une campagne promotionnelle est une action marketing qui vise à stimuler rapidement les ventes d’un produit, d’un service ou d’une marque, en utilisant des incitations spécifiques sur une durée limitée. Ces incitations peuvent prendre plusieurs formes : réductions de prix, offres spéciales cadeaux, concours, échantillons gratuits, etc. L’objectif principal d’une campagne promotionnelle est d’augmenter temporairement la demande en réduisant la friction de l’acte d’achat et accélérer le processus de décisions en créant un sentiment d’urgence, souvent pour accompagner un lancement, écouler un stock ou dynamiser une période de vente creuse.[footnoteRef:7] [7:  Ahrefs, "Campagne marketing : définition et conseils pour réussir", https://ahrefs.com/blog/fr/campagne-marketing/, consulté 01/04/2025 à 10h10.] 

D) Les campagnes d'image de marque
Une campagne d’image de marque est une action marketing dont l'objectif principal est de travailler ou renforcer la perception qu'ont les consommateurs d'une entreprise, d'un produit ou d'une organisation.[footnoteRef:8] [8:  Lendrevie, Jacques (2018), Mercator – Théorie et nouvelle pratique du marketing, Dunod, Paris, page 113.] 

Elle est souvent mise en œuvre lorsqu'une entreprise souhaite :
· Se différencier de ses concurrents,
· Renforcer sa crédibilité,
· Changer son image (dans le cadre d'un repositionnement),
· Ou valoriser ses engagements sociétaux (comme l’écologie, l’inclusion, l’innovation, etc.).
Il convient de distinguer la campagne d’image de marque de la campagne de notoriété.
La campagne de notoriété vise avant tout à faire connaître une marque ou un produit, en assurant sa visibilité auprès d'un large public. Elle cherche principalement à ancrer la présence de la marque dans l'esprit des consommateurs. A l'inverse, la campagne d’image de marque va au-delà de la simple visibilité : elle cherche à façonner la manière dont la marque est perçue, en travaillant sur son identité, ses valeurs et l’émotion qu’elle suscite.
Ainsi, si la notoriété est souvent une première étape nécessaire, l’image de marque constitue un enjeu plus profond et durable pour construire une relation forte avec le public.
E) Les campagnes de conversion. 
 Les campagnes de conversion sont un type de campagne marketing dont l’objectif principal est de transformer les prospects ou visiteurs en clients payants. Elles visent à inciter l’action concrète de l'utilisateur, comme l'achat d'un produit, l'inscription à un service, ou toute autre action spécifique que l'entreprise souhaite encourager. C’est une étape clé dans le parcours client, souvent après que la notoriété et l'image de marque aient été établies.
· Publicités payantes sur Google ou Facebook pour générer des clics menant directement à des pages de vente.
·  Emails de relance envoyés aux utilisateurs ayant abandonné leur panier d'achat.
· Landing pages optimisées spécifiquement conçues pour encourager l'action (ex : s'inscrire à un service ou acheter un produit).
F) Campagnes de génération de leads
Les campagnes de génération de leads désignent l’ensemble des actions marketing visant à attirer des prospects et à les convertir en contacts qualifiés, dans le but de nourrir le pipeline commercial. Elles s'appuient sur des contenus à valeur ajoutée (livres blancs, webinaires, articles), des landing pages optimisées, des publicités ciblées ou des appels à l’action efficaces pour capter l’attention d’individus susceptibles de manifester un intérêt réel pour l’offre de l’entreprise.[footnoteRef:9] [9:  HubSpot, Processus de génération de leads : les 8 étapes essentielles, https://blog.hubspot.fr/marketing/processus-generation-leads, consulté le 9/04/2025 à 20h15.] 

G) Campagnes de fidélisation
Les campagnes de fidélisation ont pour objectif de renforcer la relation client sur le long terme en encourageant la répétition des achats, en augmentant la rétention et en créant une expérience positive et durable. Elles mobilisent divers leviers comme les programmes de fidélité, les offres personnalisées ou les enquêtes de satisfaction, afin de maximiser la valeur vie client et favoriser le bouche-à-oreille.
H) Campagnes de réengagement
Les campagnes de réengagement visent à relancer les contacts ou clients inactifs, afin de rétablir l’interaction avec la marque et de limiter l’attrition. Elles consistent généralement en l’envoi de messages personnalisés, d’offres exclusives ou de contenus adaptés, dans l’optique de raviver l’intérêt et d’optimiser le potentiel inexploité des bases de données existantes.
1.1.4. [bookmark: _Toc197938759][bookmark: _Toc199803547]Campagnes marketing dans le secteur des services :
Les campagnes marketing dans le secteur des services jouent un rôle central dans l’attraction et la fidélisation des clients, ainsi que dans la croissance des entreprises. En raison de l’intangibilité des services, leur promotion nécessite des approches spécifiques.
La difficulté principale réside dans le fait que les services ne peuvent être ni vus, ni touchés. Pour pallier cet obstacle, il est nécessaire d’employer des éléments concrets, tels que des témoignages, ou des études de cas, afin de rassurer les clients. L’utilisation de supports visuels contribue également à rendre l’offre plus tangible et compréhensible.
La relation client constitue un pilier fondamental. Puisque l’expérience du service repose souvent sur l’interaction entre le prestataire et le client, les campagnes doivent mettre en avant la qualité de cette relation, notamment à travers des services personnalisés et une attention portée aux besoins spécifiques. Des actions comme les essais gratuits, les démonstrations ou les visites virtuelles permettent d’immerger le client dans l’expérience proposée. [footnoteRef:10] [10:  Cybellium (2024), A Comprehensive Guide to Learn Marketing Campaigns, Limited Edition, Cybellium, États-Unis, page 86.] 

Enfin, l’évaluation de la performance des campagnes doit reposer sur une analyse quantitative (taux de conversion, fidélisation, retour sur investissement) et qualitative (satisfaction, perception client). L’ajustement continu des actions marketing, fondé sur les retours du marché, est indispensable pour améliorer les résultats et assurer une croissance durable.
1.2. [bookmark: _Toc197938760][bookmark: _Toc198979791][bookmark: _Toc198980515][bookmark: _Toc198984355][bookmark: _Toc199803548] La conception d’une campagne marketing : 
La conception d’une campagne marketing repose sur une démarche structurée visant à atteindre des objectifs précis : faire connaître une offre, influencer la perception d’une marque, ou encore stimuler l’engagement et les ventes. Elle implique une série d’étapes cohérentes qui permettent de passer d’une idée stratégique à une mise en œuvre opérationnelle. 

Bien que l’intensité de certaines étapes puisse varier selon la nature de la campagne (emailing, lancement de produit, événement, etc.), elles restent globalement indispensables pour garantir la pertinence du message, la justesse du ciblage et l’efficacité des actions menées. 
1.2.1. [bookmark: _Toc197938761][bookmark: _Toc199803549]Définir les objectifs
La définition d’objectifs précis est une étape essentielle pour orienter efficacement toute campagne marketing. Ces objectifs s’articulent généralement autour de trois grands axes, également appelés « flux d'objectifs ». Chacun de ces flux répond à des besoins spécifiques de l’organisation et de ses parties prenantes.[footnoteRef:11] [11:  Fill Chris et Turnbull Sarah (2019), Marketing Communications: discovery, creation and conversations, Chapter 18, Pearson, Londres, page 46.] 

[bookmark: _Toc199521758]Tableau 1 : Les trois axes d'objectifs des campagnes
	Type d’objectif
	



	Finalité principale
	Objectifs associés

	
Flux commercial
	
Améliorer les performances économiques et financières
	- Augmenter le volume des ventes 
- Accroître la valeur des ventes (chiffre d'affaires) 
- Optimiser le ROI 
- Gagner en part de marché 
- Améliorer la rentabilité

	
Flux de communication	
	Influencer la perception et l’attitude des clients
	- Accroître la notoriété 
- Améliorer la compréhension de l’offre 
- Façonner une perception positive 
- Renforcer les attitudes favorables (intérêt, fidélité, etc.)

	Flux institutionnel
	Renforcer l’image et la réputation globale de l’entreprise
	- Valoriser la performance globale 
- Construire une image de marque forte 
- Protéger la réputation 
- Créer des préférences durables auprès de toutes les parties prenantes


Source : élaboré par nos soins à partir de Fill Chris et Turnbull Sarah (2019), Marketing Communications: discovery, creation and conversations, Pearson, Londres, page 44.
Les objectifs marketings (qu’ils soient commerciaux, de communication ou institutionnels) doivent idéalement être formulés selon la méthode SMART, afin de garantir leur efficacité et leur suivi.
[bookmark: _Toc198991309]Figure 2 : Les objectifs SMART

Source : élaboré par nos soins et à partir de https://asana.com/fr/resources/smart-goals, consulté le 9/05/2025 à 20h45.
Cette méthode permet de clarifier les attentes, de structurer les actions à entreprendre et de mieux évaluer les résultats. Elle constitue ainsi un cadre de référence essentiel pour orienter les campagnes marketing.
1.2.2. [bookmark: _Toc197938762][bookmark: _Toc199803550]Analyse du marché
Cette étape vise à évaluer l’environnement interne et externe de l’entreprise afin de poser un diagnostic stratégique. Elle repose sur plusieurs outils complémentaires :​
· L’analyse SWOT permet d’identifier les forces et faiblesses internes, ainsi que les opportunités et menaces externes, offrant une vision synthétique des enjeux stratégiques.​
· L’analyse PESTEL examine les facteurs macro-environnementaux (Politiques, Économiques, Socioculturels, Technologiques, Écologiques et Légaux) susceptibles d’influencer l’activité de l’entreprise.​ 
· Le modèle des 5 forces de Porter évalue l’intensité concurrentielle du secteur en analysant la menace des nouveaux entrants, le pouvoir de négociation des fournisseurs et des clients, la menace des produits de substitution et la rivalité entre concurrents existants.​
Ces analyses combinées permettent de mieux comprendre le positionnement de l’entreprise sur son marché, d’anticiper les évolutions de l’environnement et de définir des orientations stratégiques pertinentes pour la campagne marketing.
1.2.3. [bookmark: _Toc197938763][bookmark: _Toc199803551]Segmenter et cibler
À la suite de l’étude de marché, il est essentiel de passer à l’identification précise du public cible. Cette étape repose sur l’analyse des données recueillies pour définir des segments de clientèle homogènes selon des critères démographiques, psychographiques ou comportementaux.
Comprendre les attentes, les préférences et les modes de consommation des clients potentiels permet d’adapter le positionnement, le message et les canaux de diffusion de la campagne.[footnoteRef:12] [12:  Cybellium. (2024). Basics of Marketing Campaign Planning: A Comprehensive Guide to Learn Campaign Planning, page 44.] 

A) L’importance des données dans la définition du public cible
Les données jouent ici un rôle central. Elles offrent une base pour guider les choix stratégiques et assurer une personnalisation efficace de l’approche marketing. Une segmentation pertinente permet non seulement d’optimiser l’impact de la campagne, mais aussi de mieux allouer les ressources en ciblant les profils les plus réceptifs.
1.2.4. [bookmark: _Toc197938764][bookmark: _Toc199803552]Choisir le positionnement
 « Le positionnement est « l’acte de concevoir l’offre et l’image d’une entreprise de manière à occuper une place distinctive dans l’esprit du marché cible ».[footnoteRef:13] Il vise à établir une place claire et différenciante dans l’esprit du public cible, en formulant une promesse cohérente avec ses attentes. Il repose sur des avantages concurrentiels perçus comme pertinents, et guide l’ensemble des choix stratégiques et créatifs d’une campagne (message, ton, visuels, canaux). [13:  Lendrevie, J., Lévy, J., & Lindon, D. (2021). Mercator – Théorie et pratique du marketing (13e éd.). Dunod, page 367.] 

1.2.5. [bookmark: _Toc197938765][bookmark: _Toc199803553]Définir le message
Le message traduit la promesse de la campagne en des termes clairs et attractifs pour la cible. Il doit être cohérent avec le positionnement, susciter l’intérêt, et encourager l’action. Son ton et sa forme varient selon l’objectif (informer, convaincre, fidéliser) et les attentes du public.
1.2.6. [bookmark: _Toc197938766][bookmark: _Toc199803554]Choisir les canaux
Le choix des canaux de diffusion du contenu est tout aussi important. Une approche multicanale est souvent la plus efficace, car elle permet de toucher la cible là où elle se trouve. Cela peut impliquer une combinaison de plateformes numériques (comme les réseaux sociaux, l’emailing et le marketing sur les moteurs de recherche). Chaque canal doit être évalué en fonction de sa capacité à atteindre le public cible et à réaliser les objectifs de la campagne.
A) Les réseaux sociaux
Les campagnes sur les réseaux sociaux sont des actions marketing mises en place pour accroître la visibilité et l’engagement d’une marque en ligne. Ces campagnes peuvent inclure des publicités payantes ou des actions organiques, et sont menées sur des plateformes telles que Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok, et bien d'autres. Elles visent à atteindre un large public, créer des interactions authentiques, et renforcer la relation entre une marque et ses consommateurs.
· Objectifs des campagnes sur les réseaux sociaux :[footnoteRef:14] [14:  Ahrefs (s.d.), Les campagnes marketing : 10 types de campagnes à connaître, https://ahrefs.com/blog/fr/campagne-marketing/#6-campagnes-reseaux-sociaux, consulté le 29/03/2025 à 15h30.] 

· Générer du trafic.
· Construire une communauté.
· Construire une notoriété de marque.
· Générer des revenus. 
· Encourager du contenu généré par l’utilisateur.
B)  Le SMS (Short Message Service) marketing
Le marketing par SMS utilise des messages courts et directs pour informer les clients de promotions, alertes ou nouveautés. Ce canal est apprécié pour sa rapidité et son taux d’ouverture élevé
C) La publicité digitale
La publicité digitale, également appelée publicité en ligne, désigne l’ensemble des techniques publicitaires utilisées sur les supports numériques pour promouvoir une marque, un produit ou un service. Elle s’est imposée comme un levier incontournable du marketing moderne grâce à sa capacité de ciblage précis, sa flexibilité budgétaire et ses possibilités de mesure en temps réel.
Contrairement aux canaux traditionnels, la publicité digitale permet d’adresser des messages personnalisés à des audiences spécifiques, en s’appuyant sur les données comportementales, géographiques ou démographiques des utilisateurs
· Les principales formes de publicité digitale
La publicité digitale comprend plusieurs formats et canaux, voici les plus utilisés :
[bookmark: _Toc199521759]Tableau 2 : Les formes de publicité digitale
	Forme de publicité digitale
	Description
	Exemples

	Publicité sur les réseaux sociaux (Social Ads)
	Annonces sponsorisées diffusées sur les plateformes sociales, basées sur des critères de ciblage précis
	Facebook Ads, Instagram Ads, LinkedIn Ads, TikTok Ads

	Publicité sur les moteurs de recherche (Search Ads)
	Annonces textuelles affichées dans les résultats des moteurs de recherche lorsque l’utilisateur saisit des mots-clés spécifiques.
	Google Ads, Bing Ads

	Publicité display (bannières)
	Visuels interactifs (images, vidéos) affichés sur des sites web partenaires dans des emplacements réservés à la publicité.
	Réseau Display de Google, bannières sur sites d’actualités

	Publicité vidéo
	Spots vidéo diffusés sur des plateformes de streaming ou de réseaux sociaux.
	YouTube Ads, Meta Video Ads


Source : élaboré par nos soins à partir de Ryan, D. (2016). Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the Digital Generation. Kogan Page
D) L’emailing
L’emailing désigne l’envoi d’e-mails en masse simultanément à des divers de destinataires de façon ciblés dans le cadre d'une action marketing, communication et commerciale.[footnoteRef:15] [15:  Scheid, F., Fontugne, W.,Vaillant, R., & de Montaigu, G. (2019). Le marketing digital : Développer sa stratégie numérique. Eyrolles, Paris, page 95.] 

· Les types d’emailing 
L’emailing constitue un levier central dans les stratégies de communication digitale. Voici ses principales formes et usages. [footnoteRef:16] [16:  Fleureau Guillaume (2013), L’emailing efficace, Eyrolles, Paris, page 35.] 


[bookmark: _Toc198991310]Figure 3 : Les types de campagne d’emailing
[image: Document sans titre (4)]
Source : élaboré par nos soins à partir de Fleureau Guillaume (2013), L’emailing efficace, Eyrolles, Paris, page 35-40.
· Les campagnes d’information
La forme de communication la plus répandue est la newsletter (lettre d'information), qui relaie souvent des contenus déjà disponibles en ligne, tels que les derniers articles publiés ou les mises à jour du site, cette approche est courante notamment dans les domaines professionnels, où la qualité et la rigueur des informations sont des critères essentiels. L'objectif principal est d’informer le destinataire et de l'engager avec des contenus à forte valeur ajoutée, favorisant la fidélisation à long terme.
· Les campagnes d’incitation
Les campagnes d’incitation sont caractérisées par une dimension commerciale explicite. Leur objectif principal est d’initier une action : pousser le destinataire à effectuer une action. Dans cette approche, le message est construit autour d'un appel à l'action clair CTA destiné à provoquer une réponse immédiate. 
Ces campagnes peuvent prendre plusieurs formes spécifiques :
· Campagnes de prospection : destinées à des prospects (clients potentiels) avec pour objectifs de générer une première commande, de mieux connaître leurs besoins, de promouvoir un produit ou d'élargir la base de contacts.
· Campagnes de fidélisation : ciblant des clients existants pour générer des ventes supplémentaires, animer un programme de fidélité ou maintenir la relation client en fonction du cycle de vie des produits et services.
· Les campagnes mixtes
Les campagnes mixtes combinent l’information et l’incitation dans un même message. Il s'agit par exemple d'envoyer un email qui contient à la fois des articles d'actualités ou des informations sur l'entreprise, ainsi que des offres commerciales. Cette approche permet d'optimiser l’engagement du destinataire en lui proposant du contenu à forte valeur ajoutée tout en le sollicitant pour une action. [footnoteRef:17] [17:  Ibid] 

· Les campagnes d’enquête ou de sondage
L’objectif est de recueillir des avis des destinataires pour mesurer leur satisfaction et ajuster l’offre, renforçant ainsi la relation client après une commande, ou encore après une interaction avec le service client.
· Les campagnes événementielles
L’emailing est largement utilisé pour promouvoir des événements tels que des salons, des séminaires, des soirées privées ou le lancement d’un nouveau produit ou service.
· Les objectifs de ces campagnes sont doubles :
· Informer et faire connaître l'événement auprès d'une audience ciblée.
· Animer la communication autour de l'événement grâce à plusieurs vagues d’emails (save the date, rappels, relances), afin de maintenir l’intérêt jusqu'au jour J.
1.2.7. [bookmark: _Toc199803555]Élaborer le plan d’action
L’élaboration du plan d’action constitue une étape clé de la conception d’une campagne marketing. Elle vise à traduire les objectifs stratégiques en actions concrètes, coordonnées dans le temps et alignées avec les attentes de la cible. Cette phase comprend : [footnoteRef:18] [18:  Cybellium (2024), Basics of Marketing Campaign Planning: A Comprehensive Guide to Learn Campaign Planning, Cybellium Publishing, Paris, page 42.] 

· La planification des actions dans un calendrier précis, assurant une cohérence globale.
· L’allocation des ressources (budget, outils, équipe) nécessaires à la mise en œuvre.
· La définition des indicateurs de performance (KPIs) pour évaluer les résultats et ajuster si besoin.
1.2.8. [bookmark: _Toc197938767][bookmark: _Toc199803556]Lancer la campagne
Le lancement marque le passage de la planification à l’exécution. Cette étape consiste à mettre en œuvre les actions prévues selon le calendrier établi, en mobilisant les canaux. Elle nécessite une coordination rigoureuse entre les différents acteurs impliqués et une attention particulière à la cohérence des messages diffusés.
Il est également recommandé de procéder à une vérification technique avant le déploiement (tests d’affichage, liens, ciblage, délivrabilité des emails) afin de garantir une diffusion fluide et sans erreur.
1.2.9. [bookmark: _Toc197938768][bookmark: _Toc199803557]Suivre et mesurer les résultats
Après le lancement de la campagne, le suivi des performances est essentiel pour évaluer son efficacité. Cette étape repose sur l’analyse d’indicateurs clés de performance.

[bookmark: _Toc199521760]Tableau 3 : Les principaux types de KPI
	Type de KPI


		Description



	 Indicateurs associés

	

	KPI de visibilité



		

	Mesurent la portée et la notoriété de la campagne auprès du public ciblé.



		

	- Taux d’impression
- Trafic web
- Taux de nouveaux visiteurs




	

	KPI d’engagement



	




	Évaluent l’intérêt et l’interaction des utilisateurs avec le contenu diffusé.
		- Taux d’ouverture (email)
- Taux de clic (CTR)
- Temps moyen sur page
- Interactions (likes, partages, commentaires)




	


	KPI de conversion



	




	Mesurent l’efficacité de la campagne à transformer les visiteurs en clients.
	- Taux de conversion
- Coût par acquisition (CPA)
- Taux d’abandon de panier

	

	KPI de fidélisation



	




	Évaluent la capacité de la marque à conserver ses clients et à créer de la loyauté.
	- Taux de rétention
- Taux de désabonnement
- Customer Lifetime Value 

	

	KPI financiers



	



	



	Permettent d’évaluer la rentabilité de la campagne et le coût des actions.
	- Retour sur investissement (ROI)
- Coût par lead
- Coût par conversion


Source : élaboré par nos soins à partir de https://www.tableau.com/fr-fr/learn/articles/types-of-kpi-by-field , consulté le 9/05/2025 à 21h00
1.3. [bookmark: _Toc197938769][bookmark: _Toc198979792][bookmark: _Toc198980516][bookmark: _Toc198984356][bookmark: _Toc199803558] La gestion des campagnes marketing :
La gestion des campagnes marketing regroupe l’ensemble des opérations visant à planifier, exécuter et analyser des actions ciblées. Elle repose sur une coordination rigoureuse de plusieurs éléments. Chaque campagne doit être conçue de manière stratégique afin de maximiser son impact et d’assurer sa cohérence avec les attentes des clients et les priorités de l’entreprise. 
Toutefois, bien que la gestion de campagne constitue un levier essentiel de performance marketing, sa mise en œuvre s’accompagne de nombreux défis. 
1.3.1. [bookmark: _Toc197938770][bookmark: _Toc199803559]Les principaux défis de la gestion des campagnes marketing
· Difficulté à segmenter et cibler efficacement : Mal définir les segments de clients peut entraîner des campagnes génériques peu performantes.
· Gestion du calendrier et des délais : Les campagnes sont souvent soumises à des contraintes de temps. Une mauvaise planification peut nuire à l’impact global.
· Alignement entre les objectifs marketing et les objectifs business : Il arrive que les campagnes soient conçues sans s’aligner clairement sur les priorités de l’entreprise (ex. : génération de leads vs. notoriété).
· Problèmes de coordination entre les équipes : Un manque de collaboration entre le marketing, les ventes, le digital, etc., ralentit l’exécution.
· Surcharge d’outils non intégrés : L’utilisation de multiples plateformes non connectées complique le suivi global et génère des silos de données
· Maîtrise des coûts et du retour sur investissement (ROI) : Il est parfois difficile d’évaluer avec précision ce que rapporte réellement une campagne, surtout avec des objectifs intangibles comme l’image de marque
L’étude des campagnes marketing a mis en lumière la complexité croissante de leur conception et de leur gestion à l’ère numérique. Si les outils digitaux offrent de nombreuses opportunités, ils impliquent également des défis importants liés à la coordination multicanal, à la personnalisation, à l’analyse des performances ou encore à l’alignement stratégique. Ces contraintes exigent une approche structurée, agile et centrée sur le client. Dans ce contexte, le recours à des solutions technologiques intégrées devient indispensable. C’est précisément dans cette optique que les systèmes de gestion de la relation client (CRM) s’imposent comme des réponses pertinentes aux enjeux identifiés. La section suivante s’intéressera donc à leur rôle dans l’optimisation des campagnes marketing.















[bookmark: _Toc197938771][bookmark: _Toc198979793][bookmark: _Toc198980517][bookmark: _Toc198984357][bookmark: _Toc199691875][bookmark: _Toc199693242][bookmark: _Toc199803560][bookmark: _Toc196728175]Section 02 : Le CRM et le marketing relationnel
La gestion de la relation client constitue un enjeu central dans les stratégies marketing des entreprises. Le Customer Relationship Management (CRM) s’impose ainsi comme un cadre structurant, associant des dimensions stratégiques, organisationnelles et technologiques, dans le but de développer une relation durable et profitable avec les clients. D’abord perçu comme un outil de gestion des données transactionnelles, le CRM a progressivement évolué vers une approche globale, intégrant l’analyse des comportements, la personnalisation des interactions et la fidélisation. Cette section vise à introduire les fondements du CRM en revenant sur son évolution historique et sa définition, à mettre en lumière son apport au marketing relationnel, puis à distinguer ses principaux types selon leurs fonctions spécifiques. 
1.1. [bookmark: _Toc197938772][bookmark: _Toc198979794][bookmark: _Toc198980518][bookmark: _Toc198984358][bookmark: _Toc199803561] Les fondements du CRM (Customer Relationship Management)
1.1.1. [bookmark: _Toc196728176][bookmark: _Toc197938773][bookmark: _Toc199803562]La définition du CRM : 
Il existe plusieurs définitions du CRM qui ont été proposé par la littérature économique et marketing ;
 « la gestion de la relation client ( GRC- ou Customer Relationship management, CRM) est une démarche qui vise à mieux connaître et mieux satisfaire les clients identifiés par leur potentiel d’activité et de rentabilité, à travers une pluralité de canaux de contact, dans le cadre d’une relation durable, afin d'accroître le chiffre d’affaire et la rentabilité de l’entreprise. »[footnoteRef:19] [19:  Soulez Sébastien (2021), « l’essentiel du marketing », LEXTENSO édition ; 9ème éd, paris, page 69] 

Le CRM est présenté ici comme une démarche stratégique permettant de mieux connaître et satisfaire les clients selon leur potentiel économique.
 « La gestion de la relation client (GRC ou CRM de l'expression anglaise Customer Relationship Management) consiste à rassembler des informations détaillées et individualisées sur les clients et à gérer avec soin tous les moments de contact avec eux en vue de maximiser leur fidélité à l’entreprise »[footnoteRef:20]  [20:  Kotler Philip, Keller Kevin Lane et Manceau Delphine (2012), « Satisfaire et fidéliser le client grâce à la valeur fournie », Marketing Management, Pearson, Paris, page 205.] 

Cette définition met l'accent sur le CRM comme un processus de collecte et de gestion d'informations clients pour maximiser leur fidélité.  
 « La Gestion de la Relation Client, plus communément appelée par son acronyme GRC ou Customer Relationship Management) désigne l’ensemble de la démarche qui, à partir d’un entrepôt de données et d’applications logicielles spécifiques, permet de pratiquer un marketing ouvert (multipliant les points de contact) et relationnel avec ses clients dans le but d’augmenter la rentabilité globale de l’entreprise. »[footnoteRef:21] [21: Demeure Claude (2008), Aide à la mémoire marketing, Dunod, Paris, page 353.] 

Ce qui présente le CRM sous l'angle technique et opérationnel, en mettant l'accent sur les outils et technologies qui le supportent.
1.1.2. [bookmark: _Toc196728177][bookmark: _Toc197938774][bookmark: _Toc199803563]L’évolution de la gestion de la relation client : 
Le CRM a une longue histoire en tant que pratique et une histoire beaucoup plus jeune en tant qu'outil, car il est à la fois une pratique et un outil. Mais aujourd'hui, dans le langage courant, le CRM fait moins référence à une pratique qu'aux outils et technologies que cette pratique utilise.
Dans l'esprit de la plupart des gens, le CRM est devenu synonyme de logiciel. Mais ces logiciels sont un phénomène récent si l'on se place dans une perspective historique. Les premiers systèmes informatiques permettant de stocker des informations sur les clients remontent au milieu des années 1980, mais ce n'est qu'à la fin des années 1990 que le marché des logiciels de CRM a commencé à se développer, et leur histoire n'a que 20 ans. [footnoteRef:22] [22: Une brève histoire du CRM, de sa pratique et de ses outils, https://www.custup.com/histoire-crm  Consulté le 17/03/2025 à 16h33] 

« Les entreprises cherchent par ailleurs à se munir de technologies capables de supporter la gestion de cette relation dans le sens ou leur rôle dépasse celui de stocker et traiter les données relatives à leurs clients à celui de transformer ces données en informations pertinentes et stratégiques sur la base desquelles les décideurs peuvent s’appuyer dans la formulation stratégique ».[footnoteRef:23] [23:  Jabraoui Siham et Gaber Hasnaa (2020), « Impact du CRM system sur la performance commerciale : cas d’une organisation bancaire Marocaine », Revue Marocaine de la Prospective en Sciences de Gestion, n°3, juin 2020, p5.] 

[bookmark: _Toc198991311]Figure 4 : Évolution des générations du CRM
[image: ]
Source: élaboré par nos soins à partir de V. Kumar et Werner Reinartz (2006), Customer Relationship Management: A Databased Approach, John Wiley & Sons, Hoboken, N.J, page13.
Ce schéma retrace l’évolution du CRM depuis les années 1990 jusqu’à l’ère du CRM social. On y voit comment ses fonctions, sa portée et ses objectifs se sont élargis pour mieux répondre aux attentes des clients et des entreprises.
· Première génération (Le CRM fonctionnel) :[footnoteRef:24] [24:  V. Kumar et Werner Reinartz (2006), Customer Relationship Management: A Databased Approach, John Wiley & Sons, Hoboken, N.J, page 13.] 

L'ensemble des activités qui ont ensuite été regroupées sous l'acronyme CRM ont d'abord été développées sous deux offres de produits distinctes :
· Automatisation de la force de vente (SFA) : Ces solutions traitaient les fonctions de prévente, telles que la gestion des prospects et des données clients, le télémarketing, la génération de leads, l'établissement de devis commerciaux et la prise de commandes.
· Service client et support : Cette fonction concernait principalement les activités après-vente, comme les centres d’assistance, les centres d'appels et le support sur site. 
Bien que fragmentées et mal intégrées avec les services administratifs, les premières applications SFA ont permis d'améliorer les ventes et le service client, même si leur marché est resté limité. En revanche, le marché des systèmes de planification des ressources d’entreprise (ERP) (conçus pour intégrer tous les départements et fonctions d'une entreprise dans un seul système informatique) s’est considérablement développé.
· Deuxième génération (Customer-Facing Approach) :
Les innovations en CRM des années 1990 ont suivi celles des ERP, notamment avec l'intégration de divers sous-systèmes indépendants en une seule solution. La technologie CRM devait combler les lacunes des ERP et répondre aux besoins des entreprises en matière d'interactions avec les clients.
Dans les années 1990, le CRM visait à centraliser toutes les interactions clients, mais cet objectif n’a pas été pleinement atteint, entraînant une déception générale. Les bénéfices concrets étaient en décalage avec les attentes, au point que certains annonçaient la fin du CRM. Malgré l’essor d’Internet, il est vite devenu clair que la technologie seule ne suffisait pas sans une vision stratégique du processus.
· Troisième génération (Approche stratégique) :
À partir de 2002, le CRM a commencé à se développer davantage. Les entreprises ont appris de leurs erreurs et ont mieux intégré leurs systèmes internes avec ceux orientés vers les clients et les partenaires. L'essor d'Internet a aussi renforcé l'importance du CRM. Les entreprises ont compris que l’objectif du CRM n'était pas seulement de réduire les coûts, mais aussi d'aider à augmenter les revenus. 
· Quatrième génération (CRM stratégique agile et flexible) :[footnoteRef:25] [25:  Ibid page 14] 

À la fin des années 2000, la quatrième génération a émergé. Le CRM stratégique est devenu un élément clé des stratégies marketing, et un nombre croissant de petites et moyennes entreprises ont adopté ces outils et technologies correspondantes pour piloter leur activité.
Les principaux piliers de cette génération sont l’agilité, la flexibilité et la réduction des coûts fixes. L’essor des réseaux sociaux et des services en libre-service, ainsi que la généralisation des solutions en ligne, ont renforcé l’autonomie des clients. En particulier, le CRM en mode paiement à l’usage a permis aux entreprises d’accéder à des fonctionnalités à la demande, sans investissements lourds.
· Cinquième génération (Le CRM social) :
Le développement des technologies et l'ampleur des réseaux sociaux ont donné naissance à la cinquième génération : le CRM social. Cette approche repose sur l’engagement des clients via le Web 2.0 et les réseaux sociaux, ainsi que sur l’exploitation des données pour optimiser l’expérience client.
Les entreprises encouragent les clients à interagir activement en ligne, tout en utilisant des outils logiciels pour suivre en temps réel les données issues des réseaux sociaux. Ces informations leur permettent d’adapter les contenus et d’envoyer des messages personnalisés à chaque client, améliorant ainsi son expérience tout au long de son parcours d’achat.
Ainsi, le CRM évolue d'une simple gestion des contacts à une approche plus stratégique, visant à créer de la valeur à long terme pour le client.
Dans cette perspective, il est pertinent d'examiner comment le CRM s'intègre au marketing relationnel pour renforcer les liens avec la clientèle. Où la connaissance approfondie du client et la personnalisation des échanges deviennent des atouts majeurs pour se différencier dans un environnement concurrentiel.​
1.2. [bookmark: _Toc196728178][bookmark: _Toc197938775][bookmark: _Toc198979795][bookmark: _Toc198980519][bookmark: _Toc198984359][bookmark: _Toc199803564]Importance du CRM pour le marketing relationnel
1.2.1. [bookmark: _Toc196728179][bookmark: _Toc197938776][bookmark: _Toc199803565]Définition du marketing relationnel 
C’est l'approche marketing visant à «identifier et établir, maintenir et améliorer et, si nécessaire, mettre fin aux relations avec les clients et autres les parties prenantes, avec un bénéfice afin que les objectifs de toutes les parties concernées soient atteints; et ceci est fait par un échange réciproque d'accomplissement et de promesses » [footnoteRef:26] [26:  Grönroos, Christian (1994), « Quo Vadis, Marketing? Toward a Relationship Marketing Paradigm », dans Journal of Marketing Management, page 355.] 

· Identification et établissement des relations
Les entreprises doivent d’abord identifier les clients et autres parties prenantes avec qui elles souhaitent établir une relation, il est crucial de repérer quels clients (potentiels ou existants) et parties prenantes sont pertinentes pour l’entreprise. Cela passe par une segmentation du marché afin de reconnaître ceux qui présentent le plus fort potentiel de valeur à long terme.
· Maintien et amélioration des relations
Une fois la relation créée, l’objectif est de la maintenir et de l’améliorer pour assurer une interaction durable et bénéfique.
Fidéliser les clients en assurant un suivi régulier et une communication adaptée, tout en améliorant l’expérience client pour renforcer la satisfaction et la valeur perçue
· Possibilité de mettre fin aux relations
Contrairement au marketing transactionnel, le marketing relationnel reconnaît que certaines relations peuvent ne pas être viables et qu’il peut être nécessaire d’y mettre fin, si la relation devient non rentable ou non bénéfique, il est préférable d’y mettre un terme pour optimiser les ressources de l’entreprise.
· Bénéfice mutuel
L’objectif est que toutes les parties concernées (clients, entreprise, autres acteurs) en tirent un avantage commun et que la relation doit être bénéfique tant pour le client que pour l’entreprise, c’est une approche qui se veut gagnant-gagnant.
A) L’importance d’une adoption systématique du marketing relationnel
Pour être efficace, le marketing relationnel doit être adopté et pratiqué par tous les services de l’entreprise. L’enjeu consiste à développer une culture relationnelle auprès des salariés afin que l’orientation client soit effectivement perçue par la clientèle [footnoteRef:27]  [27:  Ivens, Björn et Mayrhofer, Ulrike (2003), « Les facteurs de réussite du marketing relationnel », Décisions 
Marketing, n° 31, vol. 3, page 42.] 

Ceux qui défendent le marketing relationnel affirment que les entreprises qui adoptent une orientation client obtiennent des bénéfices plus élevés que leurs concurrents. Cependant, cela n’est vrai que si cette orientation est réellement intégrée dans la culture de l’entreprise. Si elle est perçue seulement comme une contrainte par le service marketing, elle n’aura pas d'impact sur la performance. Pour être efficace, le marketing relationnel doit être appliqué de manière systématique dans tous les services de l’entreprise.
1.2.2. [bookmark: _Toc196728180][bookmark: _Toc197938777][bookmark: _Toc199803566]Le rôle du CRM dans le marketing relationnel 
Face à la compétition croissante des entreprises pour la ressource stratégique qu'est le client, il ne suffit plus de vendre un produit. Aujourd'hui, il est essentiel d'offrir une expérience sur mesure, de répondre aux besoins spécifiques des consommateurs et de maintenir un contact constant avec eux. La multiplication des points de contact et l'accumulation massive de données clients posent de réels défis pour gérer efficacement ces interactions. C'est ici que le CRM (Customer Relationship Management) prend tout son sens : il constitue un outil offrant aux entreprises les moyens de structurer, automatiser et optimiser leurs interactions avec leurs clients. La CRM trouve toute sa légitimité à la fois en tant que processus qui véhicule les principes fondamentaux du marketing relationnel à dominance service, et en tant que technologie qui supporte cette relation et la renforce à travers son usage.[footnoteRef:28] [28:  Jabraoui Siham et Gaber Hasnaa (2020), « Impact du CRM system sur la performance commerciale : cas d’une organisation bancaire Marocaine », Revue Marocaine de la Prospective en Sciences de Gestion, n°3, juin 2020, page 5.] 

Ainsi, le CRM se présente comme la réponse technologique et stratégique aux exigences du marketing relationnel, permettant une gestion efficace de la relation client à grande échelle.
A) Apports du CRM au marketing relationnel
· Personnalisation de la relation client : Grâce à la centralisation des données, les entreprises peuvent adapter leurs communications, offres et services aux préférences et comportements de chaque client, renforçant ainsi la proximité et la fidélité. [footnoteRef:29] [29:   Buttle, Francis et Maklan, Stan (2019), Customer Relationship Management: Concepts and Technologies, Routledge, Londres, page 161.] 

· Vision à 360° du client : Le CRM permet de regrouper toutes les interactions clients sur différents canaux, ce qui facilite une compréhension globale du parcours et des besoins.
· Réactivité accrue : Avec une base de données actualisée en temps réel, les équipes peuvent réagir rapidement aux demandes, résoudre les problèmes efficacement, et améliorer l’expérience client.
· Suivi continu de la relation : Le CRM facilite le suivi dans le temps, en permettant d’historier les échanges et d’assurer une continuité dans la relation, même en cas de changement d’interlocuteur.
· Renforcement de la fidélisation :[footnoteRef:30] En combinant automatisation des campagnes et ciblage pertinent, le CRM soutient les programmes de fidélité, la satisfaction et l’engagement des clients. [30:  Idem] 

· Amélioration de la collaboration interne : Le CRM sert aussi de plateforme commune pour les départements marketing, ventes et service client, fluidifiant la communication et les actions coordonnées.
1.3. [bookmark: _Toc196728181][bookmark: _Toc197938778][bookmark: _Toc198979796][bookmark: _Toc198980520][bookmark: _Toc198984360][bookmark: _Toc199803567]  L’approche intégrée du CRM: 
Le CRM, ou gestion de la relation client, regroupe des stratégies et des outils destinés à améliorer les interactions entre l’entreprise et ses clients. 
« L’intersection de la stratégie relationnelle et des outils technologiques permet d'identifier trois types de CRM ».[footnoteRef:31] [31:  Ray, Daniel et Sabadie, William (2016), Marketing relationnel : rentabiliser les politiques de satisfaction, fidélité, réclamation, Dunod, Paris, page 256.] 

Certains voient le CRM comme un écosystème à trois dimensions, et ont proposé un cadre stratégique du CRM qui repose sur cinq processus importants, tous transversaux et liés entre eux :[footnoteRef:32] [32:  Iriana, Reiny et Buttle, Francis (2007), « Strategic, Operational, and Analytical Customer Relationship Management », Journal of Relationship Marketing, Taylor & Francis, Royaume-Uni, page 28.] 

· Le développement stratégique
· La création de valeur
· L’intégration multicanal
· La gestion de l’information
· L’évaluation des performances
Quatre de ces cinq processus sont répartis dans les trois grandes formes de CRM : stratégique, opérationnel et analytique. 
[bookmark: _Toc199521761]Tableau 4 : Les types de CRM
	Types de CRM
		Processus associé(s)



		Description

	




	CRM stratégique
		1. Développement stratégique
2. Création de valeur



	- Répond à des questions clés sur l’activité et le ciblage des clients.
- Détermine comment créer de la valeur pour le client et en tirer des bénéfices.

		CRM opérationnel





		3. Intégration multicanal



	- Gère les interactions clients via différents canaux (physiques et numériques).
- Assure la fluidité et la cohérence des échanges client-entreprise.

		CRM analytique



	



	



	4. Gestion de l’information
5. Évaluation des performances
	- Collecte, analyse et interprète les données clients.
- Génère des insights pour guider les décisions marketing.
- Soutient les équipes opérationnelles.


Source : élaboré par nos soins
Le CRM combine stratégie et technologie pour améliorer la relation client. Il se décline en trois types : stratégique, opérationnel et analytique. Un cadre propose cinq processus clés, dont quatre sont répartis entre ces formes, illustrant l’approche transversale du CRM.
[bookmark: _Toc198991312]Figure 5 : l’approche intégrée du CRM selon Buttle
[image: ]Source : élaboré par nos soins à partir de  Iriana, Reiny et Buttle, Francis (2007), « Strategic, Operational, and Analytical Customer Relationship Management », Journal of Relationship Marketing, Taylor & Francis, Royaume-Uni, page 25.
Le schéma montre aussi que ces trois types de CRM sont liés entre eux. Par exemple, le CRM analytique soutient le CRM opérationnel en fournissant les bonnes informations aux bons moments aux personnes ou canaux (agents, site web, emails, etc.) qui interagissent directement avec les clients.
1.3.1. [bookmark: _ude0mzhkdrxq][bookmark: _Toc196728182][bookmark: _Toc197938779][bookmark: _Toc199803568]Le CRM Stratégique : Mettre le Client au Centre de la Stratégie
Le CRM stratégique, c’est avant tout une philosophie qui place le client au cœur de toutes les décisions. L’objectif est de construire des relations durables et profitables avec les clients les plus importants. L'accent principal du CRM stratégique est mis sur la création d'une culture d'entreprise centrée sur le client, permettant ainsi de gagner un avantage concurrentiel. Cela peut être réalisé en prenant des décisions cruciales qui favorisent un meilleur investissement dans les ressources organisationnelles.[footnoteRef:33] [33:  KARIM DARBAN (2024). CRM- Gestion de la Relation Client. Master. Maroc, page 20.] 

Pour y parvenir, il faut :
· Cibler les clients rentables : Identifier ceux qui apportent le plus de valeur et mettre en place des actions pour les fidéliser sur le long terme, maximisant ainsi leur valeur vie client.
· Adopter une culture client : Faire évoluer l’entreprise d’une approche centrée sur le produit vers une approche orientée client. Chaque service doit comprendre l’importance de la relation client et collaborer pour offrir la meilleure expérience possible.
· Créer une relation de confiance : Construire des partenariats durables avec les clients, basés sur la transparence, la confiance et un engagement réciproque.
A) Les objectifs principaux  
· Transformer l’organisation autour du client, en développant une culture customer-centric.
· Aligner les objectifs de l’entreprise avec les besoins et préférences des clients.
· Maximiser la rentabilité client par une vision à long terme de la relation.
B) Outils du CRM stratégique 
· Définir une vision claire de la relation client et des objectifs associés.
· Analyser en profondeur la clientèle pour comprendre ses besoins et comportements.
· Élaborer une proposition de valeur qui répond aux attentes de chaque segment.
· Mettre en place une organisation et des processus adaptés à une approche client.
· Mesurer régulièrement la satisfaction des clients tout au long de leur parcours.
1.3.2. [bookmark: _g992ylwe3equ][bookmark: _Toc196728183][bookmark: _Toc197938780][bookmark: _Toc199803569]Le CRM Opérationnel : Automatiser et Optimiser les Interactions
Le CRM opérationnel est centré sur la gestion quotidienne de la relation avec le client, à travers l’ensemble des points de contact (centres de contacts à distance, téléphone, internet et outils de force de vente). Ce domaine implique l’automatisation des processus qui touchent les départements en contact avec les clients : commercial, marketing et service client, via les différents canaux d’interaction.[footnoteRef:34] [34: DJEDDOU Ahlam (s.d.), « Implémentation d’une solution de gestion de la relation client (CRM), est-elle une tâche anodine ? », Revue Réforme économiques et intégration en économie mondiale, page 108.] 

Le CRM opérationnel se concentre sur la mise en place d’outils et de systèmes pour automatiser et simplifier la gestion quotidienne des relations avec les clients. 
A) Les objectifs principaux 
 « L'objectif général du CRM opérationnel est d'améliorer l'efficacité et la performance des processus de gestion de la relation client, en personnalisant la relation avec les clients et en améliorant la réactivité de l'organisation face aux besoins des clients. »[footnoteRef:35] [35: Xu, M. & Walton, J. (2005), « Gaining customer knowledge through analytical CRM », Industrial Management and Data Systems, vol. 105, n° 8, pp. 112-122.] 

· Personnaliser l’expérience client : Utiliser les données pour offrir des interactions sur-mesure, adapter les offres et envoyer des messages ciblés.
· Augmenter l’efficacité des équipes : Centraliser les informations clients, automatiser les tâches répétitives et améliorer la collaboration entre les équipes de vente, marketing et service.
· Optimiser la qualité du service : Suivre l’historique des interactions pour répondre rapidement et efficacement aux demandes des clients.
· Réduire les coûts : Simplifier les processus pour diminuer les dépenses liées à l’acquisition et à la gestion de la relation client.
B) Outils du CRM opérationnel 
· Des systèmes d’automatisation pour les forces de vente, qui aident à gérer les contacts, les opportunités et les pipelines.
· Des logiciels de gestion du service client pour suivre les demandes et résoudre les incidents.
· Des outils de gestion de campagnes marketing pour planifier, exécuter et analyser les campagnes.
· Des bases de données centralisées pour conserver toutes les informations sur les clients et prospects.
1.3.3. [bookmark: _6j64cuv6kduy][bookmark: _Toc196728184][bookmark: _Toc197938781][bookmark: _Toc199803570]CRM Analytique :
Le CRM analytique repose sur l’analyse des données clients et des comportements afin d'améliorer les décisions commerciales. Cela inclut l’architecture sous-jacente de l’entrepôt de données, les systèmes de profilage et de segmentation des clients, ainsi que les outils de reporting et d’analyse.[footnoteRef:36] [36:  IRIANA, Reiny et BUTTLE, Francis (2006), « Strategic, Operational, and Analytical Customer Relationship Management: Attributes and Measures », Journal of Relationship Marketing, vol. 5, n° 4, pp. 23-42.] 

Les informations sur les clients aident l'organisation à mieux comprendre le comportement des clients, à effectuer la bonne transaction au bon moment et à segmenter efficacement son marché.[footnoteRef:37] [37:  Plakoyiannaki, Eleni & Tzokas, Nikos (2002), « Customer Relationship Management: A Capabilities Portfolio Perspective », Journal of Database Marketing, vol. 9, n° 3.] 

Cette approche vise à transformer les informations recueillies en connaissances pratiques.     
A) Les objectifs principaux 
· Comprendre le comportement des clients : Analyser les habitudes d’achat, les préférences et les motivations pour identifier les leviers de satisfaction et de fidélisation.
· Segmenter la clientèle : Regrouper les clients en fonction de leurs caractéristiques pour personnaliser les offres et messages.
· Prédire les comportements futurs : Utiliser des modèles prédictifs pour anticiper les besoins, identifier les risques de départ et adapter les actions de fidélisation.
· Mesurer la rentabilité : Calculer la valeur vie client et concentrer les efforts sur ceux qui génèrent le plus de valeur.
B) Outils du CRM stratégique 
· Le datamining, qui permet d’extraire des informations cachées dans les données grâce à des techniques statistiques.
· Des outils de reporting et d’analyse pour créer des tableaux de bord et suivre les indicateurs clés.
· Des entrepôts de données (data warehouses) qui centralisent et conservent l’historique des informations clients, facilitant ainsi l’analyse.
1.3.4. [bookmark: _Toc197938782][bookmark: _Toc199803571][bookmark: _Toc196728185]Les objectifs des approches du CRM 
Quelle que soit l’approche adoptée, la mise en œuvre d’un CRM repose sur une finalité centrale c’est d’améliorer la qualité de la relation entre l’entreprise et ses clients. 
Un CRM bien informé permet de segmenter, monter des plans d’action adaptés, de suivre et piloter l’activité et la relation.[footnoteRef:38] Pour cela, plusieurs objectifs transversaux sont poursuivis : [38:  Dragon Benoît (2018), Fidélisez vos clients en B to B, Commercial/Relation client, Dunod, Paris, page 32.] 

A) [bookmark: _z2zkh6rdo2nf]Améliorer la satisfaction client
Le CRM vise avant tout à fournir une expérience client cohérente, rapide et personnalisée. En centralisant les données et les interactions, les entreprises peuvent mieux comprendre les besoins de chaque client et répondre de manière plus ciblée. Cela permet de créer un climat de confiance et de renforcer la perception positive que le client a de l’entreprise.
B) [bookmark: _jgt8ks6e47pn]Renforcer la fidélisation et la rétention
Le CRM facilite le suivi des préférences et du comportement des clients, permettant ainsi la mise en place d’actions de fidélisation efficaces : offres personnalisées et programmes de récompense.
C) [bookmark: _k0c73c4wgsx]Accroître la valeur client à long terme (Customer Lifetime Value)
 Grâce à une meilleure connaissance du client, le CRM permet de maximiser les opportunités de ventes croisées (cross-selling) et de ventes additionnelles (up-selling). L’objectif est d’augmenter la rentabilité générée par chaque client au fil du temps, tout en assurant une relation gagnant-gagnant.
D) [bookmark: _ni4x5v9tk444]Générer de nouveaux clients
Le CRM ne se limite pas à la gestion des clients existants. Il joue également un rôle clé dans l’acquisition. En analysant les profils des clients actuels, l’entreprise peut identifier des segments cibles plus pertinents, affiner ses campagnes marketing et augmenter ses chances de convertir des prospects en clients.
E) [bookmark: _3k5gbze9uf6c]Réduire les coûts
Automatiser les processus marketing et commerciaux (envois d’e-mails, suivi des leads, gestion du service client…) permet de gagner en efficacité et de réduire les coûts opérationnels. De plus, en orientant les efforts vers les clients les plus rentables, le CRM permet d’optimiser les ressources investies.
F) [bookmark: _bj8mcq1qe2a]Améliorer le partage et la circulation de l’information
      Le CRM agit comme une base de données centralisée à laquelle tous les départements (marketing, ventes, service client…) peuvent accéder. Cette transparence facilite la collaboration, évite les doublons, et permet une prise de décision plus rapide et plus cohérente.
La compréhension du CRM, dans ses dimensions stratégique, opérationnelle et analytique, met en lumière son rôle central dans l’orientation client des entreprises modernes. En structurant la gestion des données, en soutenant les interactions multicanales et en guidant les décisions par l’analyse, le CRM apparaît comme un levier essentiel du marketing relationnel. Toutefois, la mise en œuvre concrète de cette approche repose sur des outils technologiques capables d’articuler ces différentes fonctions de manière cohérente et efficace. C’est dans ce cadre que s’inscrit la plateforme HubSpot, souvent citée comme référence en matière de CRM intégré. La section suivante propose ainsi d’en explorer les fondements théoriques, les principales fonctionnalités et son positionnement sur le marché, afin de mieux comprendre comment un tel outil peut répondre aux exigences d’une gestion relationnelle performante.
[bookmark: _Toc197938783][bookmark: _Toc198979797][bookmark: _Toc198980521][bookmark: _Toc198984361][bookmark: _Toc199691876][bookmark: _Toc199693243][bookmark: _Toc199803572][bookmark: _Toc196728187]Section 03 : HubSpot et ses fonctionnalités clés 
Dans le prolongement des apports théoriques du CRM, il convient d’examiner les outils technologiques qui en concrétisent l’application dans les stratégies marketing contemporaines. HubSpot figure parmi les plateformes les plus utilisées dans ce domaine, en proposant une solution CRM complète et modulaire, intégrant des fonctionnalités liées au marketing, aux ventes, au service client et à l’analyse des performances. Créée en 2006, cette solution s’est progressivement imposée comme un acteur de référence dans la gestion des campagnes digitales.
Cette section s’intéressera dans un premier temps aux fondements de HubSpot en tant que solution CRM orientée Inbound, avant d’analyser les fonctionnalités clés de son Hub Marketing, dédié à la création, la diffusion et l’optimisation des contenus. Enfin, un dernier sous-axe sera consacré aux dispositifs d’automatisation, qui constituent un levier clé pour une gestion fluide, personnalisée et à grande échelle des interactions clients
[bookmark: _Toc197938784][bookmark: _Toc198979798][bookmark: _Toc198980522][bookmark: _Toc198984362][bookmark: _Toc199803573]3.1. Généralités sur le CRM HubSpot
[bookmark: _Toc197938785][bookmark: _Toc199803574]3.1.1. Définition de HubSpot : 
HubSpot est une plateforme basée sur le cloud qui s'articule autour d'un logiciel de gestion de la relation client (CRM), et qui inclut un CMS ainsi que des logiciels de marketing, de vente et de service client dans le but d'aider les entreprises à accélérer leur croissance. Avec son interface simple, son dispositif de sécurité et son support fiables, et ses processus automatisés, HubSpot contribue au développement des équipes commerciales. [footnoteRef:39] [39:  Inbound Cycle, HubSpot : qu'est-ce que c'est, comment ça marche et prix, https://www.inboundcycle.com/fr/hubspot-comment-%C3%A7a-fonctionne, consulté le 09/04/2025 à 21h15.] 

Parmi ses principales fonctionnalités figurent la création de contenus optimisés pour le référencement, l’automatisation des campagnes, le suivi des performances, la gestion des leads, ainsi que la coordination entre les équipes marketing, commerciales et service client. Grâce à une interface intuitive et à une large compatibilité avec des outils tiers (plus de 500 intégrations disponibles), HubSpot contribue à améliorer l’efficacité opérationnelle et la personnalisation des interactions client.
HubSpot est accessible via une simple connexion Internet, la plateforme s’adresse aux entreprises de toutes tailles souhaitant structurer leur croissance autour d’une stratégie digitale cohérente, centrée sur l’expérience client.[footnoteRef:40] [40:  Simon, Sha Drena, What Does HubSpot Do? (The 2024 Ultimate Guide), https://www.yokellocal.com/blog/what-does-hubspot-do, consulté le 9/04/2025 à 21h30.
] 

[bookmark: _Toc197938786][bookmark: _Toc199803575]3.1.2. Les différents Hubs de HubSpot et leur fonctionnement
HubSpot propose une suite de solutions intégrées, appelées Hubs, conçues pour répondre aux besoins spécifiques des différentes fonctions de l’entreprise : marketing, vente, service client, gestion du site web et opérations. Ces hubs permettent de centraliser les données, d’automatiser les processus et d’améliorer l’expérience client tout au long du parcours d’achat.
[bookmark: _Toc199521762]Tableau 5 : Les Hubs de la plateforme HubSpot
	
	Hub
	
	



		Fonctionnalités clés
	



	Utilisateurs cibles
	Objectif principal
	Tarification

		Marketing Hub




	



	



	



		Gestion de blog et SEO, automatisation marketing, création de landing pages, email marketing, réseaux sociaux, génération de leads.



	Équipes marketing
	Attirer du trafic, convertir des leads, améliorer le ROI marketing
	Gratuit à 3 600 $/mois selon le plan

		Sales Hub



	



	



	



	



	Suivi de conversations, modèles d’emails, planification de rendez-vous, suivi des performances, génération de devis, paiement.
	Équipes commerciales
	Simplifier le cycle de vente et améliorer la performance
	Gratuit à 1 200 $/mois selon le plan

		Service Hub



	



	



	



	



	Système de tickets, base de connaissances, chat en direct, portails clients, enquêtes de satisfaction, appels, reporting
	Services clients / support
	Améliorer l’expérience client et renforcer la fidélisation
	Gratuit à 1 200 $/mois selon le plan

		CMS Hub



	



	



	




	Éditeur drag-and-drop, recommandations SEO, thèmes web, contenus multilingues, tests A/B, reporting d’attribution, sécurité renforcée
	Développeurs et marketeurs
	Gérer un site web performant et personnalisé
		Gratuit à 1 200 $/mois selon le plan




		Operations Hub



	



	



	




	Synchronisation bidirectionnelle des données, dé-doublonnage, automatisation avancée, rapports personnalisés, intégrations tierces, fiabilité des données
	Équipes data, IT, et opérationnelles
	Centraliser et fiabiliser les données, automatiser les opérations
		Gratuit à 2 000 $/mois selon le plan





Source : élabore par nos soins à partir de https://syncmatters.com/blog/what-are-hubs-and-how-do-they-work-in-hubspot, consulté le 10/04/2025 à 20h45
Les différents Hubs de HubSpot, bien que chacun dédié à un domaine fonctionnel spécifique, sont conçus pour fonctionner de manière totalement intégrée. Cette interconnexion facilite le partage des données entre les équipes, permet une vision unifiée du client et renforce l’efficacité globale de la stratégie de gestion de la relation client.
[bookmark: _Toc199803576][bookmark: _Toc197938787]3.1.3. L’approche Inbound marketing : 
L’Inbound marketing est une approche inversée du marketing traditionnel. Ce concept vise à attirer les prospects vers l’entreprise en leur proposant du contenu de qualité via des outils et applications en ligne tels que les réseaux sociaux, les blogs, les sites web ou encore le référencement naturel (SEO). Il s’agit d’une stratégie dont les résultats se manifestent principalement à moyen et long terme. [footnoteRef:41] [41:  Stephane Truphème (2016), Inbound Marketing, Dunod, Paris, page 68.
] 

HubSpot s’inscrit pleinement dans cette approche marketing en proposant une suite d’outils intégrés qui permettent d’attirer, convertir, conclure et fidéliser les clients à travers un contenu pertinent et personnalisé tout au long du parcours client.
[bookmark: _Toc198991313]Figure 6 : Les outils de l’Inbound marketing
[image: ]Source : élabore par nos soins à partir de https://osbornedm.com/what-is-inbound-marketing/ , consulté le 01/04/2025 à 01h50.

La méthodologie Inbound s'articule en trois étapes : [footnoteRef:42] [42:  HubSpot, Qu'est-ce que l'inbound marketing ?, https://www.hubspot.fr/inbound-marketing , consulté le 15/04/2025 à 22h00.] 


· Attirer : il s'agit de capter l'attention des bonnes personnes avec du contenu et un message pertinents qui permettent de se positionner en tant que conseiller de confiance.
· Interagir : l'entreprise doit offrir aux prospects les informations et les solutions qui les aident à résoudre leurs problèmes et à atteindre leurs objectifs, pour qu'ils soient plus susceptibles d'acheter ses produits.
· Fidéliser : les clients doivent pouvoir bénéficier de l'aide et du soutien nécessaires pour tirer le meilleur parti de votre produit.
[bookmark: _Toc198991314]Figure 7 : Le FlyWheel de l'inbound marketing
                              
Source : élaboré par nos soins
[bookmark: _Toc197938788][bookmark: _Toc199803577]3.1.4. Les avantages de HubSpot
    HubSpot se distingue comme une solution CRM tout-en-un, particulièrement adaptée aux entreprises en B2B souhaitant optimiser leur gestion de la relation client et leur performance commerciale. Ses avantages sont multiples :[footnoteRef:43] [43:  HubSpot, Why Choose HubSpot, https://www.hubspot.com/why-choose-hubspot, consulté le 1/05/2025 à 3h40.] 

· Centralisation des données clients : HubSpot permet de regrouper l’ensemble des informations relatives aux prospects et clients dans une seule plateforme. Cette centralisation facilite la gestion du cycle de vie client et offre une vue complète et actualisée de chaque contact, accessible à toutes les équipes concernées (marketing, vente, service client).
· Automatisation des processus : Grâce aux fonctionnalités d’automatisation (workflows, séquences d’e-mails, rappels, tâches automatiques), HubSpot permet de réduire les tâches manuelles répétitives. Cela se traduit par un gain de temps important et une meilleure efficacité opérationnelle, tout en assurant un suivi constant et personnalisé des prospects.
· Amélioration de la collaboration inter-équipes : La plateforme favorise la coordination entre les différents départements en supprimant les silos d’information. Toutes les équipes travaillent sur une base de données commune, ce qui améliore la fluidité des échanges et la cohérence des actions menées auprès des clients.
· Interface intuitive et expérience utilisateur fluide : L’une des forces de HubSpot réside dans sa facilité d’utilisation. L’interface est ergonomique et accessible, ce qui permet une prise en main rapide, même pour les utilisateurs non techniques. Cela contribue à une adoption plus rapide de l’outil en interne.
· Segmentation avancée et personnalisation : HubSpot offre des outils puissants de segmentation qui permettent de cibler les clients selon des critères précis (comportement, données démographiques, interactions passées). Cette capacité de personnalisation rend les campagnes marketing plus pertinentes et renforce l’engagement client.
· Suivi des performances et prise de décision éclairée : Grâce à ses tableaux de bord et outils d’analyse intégrés, HubSpot fournit des données en temps réel sur les performances commerciales et marketing. Les entreprises peuvent ainsi évaluer l’efficacité de leurs campagnes, ajuster leurs stratégies et prendre des décisions basées sur des indicateurs concrets.
· Évolutivité de la plateforme : HubSpot propose une large gamme de modules (Marketing Hub, Sales Hub, Service Hub, etc.) qui peuvent être activés selon les besoins de l’entreprise. Cette modularité permet à la solution de s’adapter à la croissance de l’entreprise et à l’évolution de ses objectifs.
En somme, HubSpot offre une solution complète qui allie efficacité, simplicité et performance. Il ne se limite pas à un simple outil de gestion de contacts, mais agit comme un levier stratégique pour améliorer la relation client, optimiser les processus internes et soutenir le développement commercial des entreprises, notamment dans un contexte B2B exigeant.
[bookmark: _Toc197938789][bookmark: _Toc198979799][bookmark: _Toc198980523][bookmark: _Toc198984363][bookmark: _Toc199803578]3.2. Le Hub marketing de HubSpot et ses fonctionnalités clés : 
[bookmark: _Toc197938790][bookmark: _Toc199803579]3.2.1. Définition :
Le Hub Marketing de HubSpot est un module intégré de la plateforme CRM qui regroupe un ensemble d’outils destinés à planifier, exécuter, suivre et optimiser des actions marketing. Il permet d’orchestrer des campagnes sur plusieurs canaux (email, réseaux sociaux, blogs, landing pages, etc.) tout en centralisant les données clients pour offrir des expériences personnalisées et mesurables. 
[bookmark: _Toc197938791][bookmark: _Toc199803580]3.2.2. Fonctionnalités clés du Hub Marketing
Le Hub Marketing regroupe des fonctionnalités dédiées à l’attraction de visiteurs, à l’engagement par le contenu et à la conversion. Inscrit dans une logique d’Inbound marketing, il s’articule principalement autour de deux volets : la création et la diffusion de contenu, ainsi que le suivi de la performance marketing. [footnoteRef:44] [44:  Make the Grade, HubSpot Marketing Hub : tout savoir sur ce hub, https://www.makethegrade.fr/marketing-hub-hubspot , consulté le 09/05/2025 à 22h15.] 

A) Création et diffusion de contenu
Cette catégorie regroupe les outils conçus pour attirer les visiteurs via du contenu pertinent, optimisé et multicanal :
· Blogging et SEO : HubSpot met à disposition un éditeur de blog intuitif, permettant de produire du contenu à forte valeur ajoutée. Il intègre des outils d’optimisation SEO en temps réel, comme la suggestion de mots-clés pertinents, l’analyse de lisibilité, la structuration des balises HTML (H1, H2…), ou encore la création d’URL optimisées. Ces fonctionnalités favorisent un bon référencement organique et augmentent la visibilité sur les moteurs de recherche
· Landing pages : La plateforme permet de concevoir des pages d’atterrissage personnalisées, sans compétences techniques avancées, grâce à un éditeur en glisser-déposer. Ces pages intègrent facilement des formulaires, des appels à l’action (CTA) et des contenus dynamiques pour encourager la conversion des visiteurs en leads qualifiés. L’analyse des performances est également facilitée grâce aux tableaux de bord intégrés.
· Email marketing : HubSpot propose un outil performant de création et de gestion de campagnes emailing. Il permet de concevoir des emails attractifs via un éditeur visuel, de segmenter finement les bases de contacts selon des critères comportementaux ou démographiques, et de personnaliser les messages pour chaque segment. Il est également possible de programmer les envois en fonction des fuseaux horaires ou du comportement antérieur des destinataires, ce qui améliore significativement le taux d’ouverture et de clic.
· Réseaux sociaux : Le Marketing Hub centralise la gestion des comptes sociaux (LinkedIn, Facebook, Instagram, X, etc.) dans une seule interface. Il offre des outils pour planifier et automatiser les publications, surveiller les interactions en temps réel, analyser les performances des contenus publiés et identifier les publications les plus engageantes. Cette gestion intégrée permet une meilleure cohérence du discours de marque et une optimisation du calendrier éditorial.
· Formulaires intelligents : adaptatifs et personnalisables, ils permettent la collecte d'informations pertinentes selon la phase du cycle d'achat
B) Suivi et analyse des performances marketing
HubSpot offre un écosystème analytique complet pour accompagner l’optimisation continue des campagnes :[footnoteRef:45] [45:  HubSpot, Analyser les campagnes dans HubSpot, https://knowledge.hubspot.com/fr/campaigns/analyze-campaigns, consulté le 11/05/2025 à 14h30.] 

· Dashboards et rapports personnalisables : HubSpot propose des tableaux de bord dynamiques permettant de suivre en temps réel l’évolution des principaux indicateurs de performance (KPI), tels que le trafic web, le taux de clics (CTR), le taux de conversion ou encore le niveau d’engagement des utilisateurs. Ces rapports sont entièrement personnalisables en fonction des objectifs de l’entreprise, ce qui permet un pilotage précis des campagnes marketing et une prise de décision éclairée.
· Tests A/B : La plateforme permet de mettre en place des tests A/B sur différents éléments comme les emails ou les landing pages, afin de comparer deux versions d’un même contenu. Cette fonctionnalité aide à identifier, de manière empirique, les formulations, visuels ou structures qui génèrent les meilleurs résultats. Elle constitue un levier essentiel pour l’optimisation continue des performances.
· Analyse des conversions et attribution : HubSpot intègre des outils d’analyse avancée permettant de retracer le parcours utilisateur et d’identifier les points de contact ayant contribué à une conversion. Grâce à une logique d’attribution multicanal, il devient possible de déterminer quels canaux (email, réseaux sociaux, SEO, publicité, etc.) ont été les plus efficaces dans la génération de leads ou de ventes. Cela permet d’ajuster les investissements marketing en fonction du retour sur investissement (ROI) mesuré.
[bookmark: _Toc199803581]3.2.3. Visualisation dans l’interface HubSpot
L’interface du Hub Marketing est accessible depuis le menu principal de la plateforme. Elle est structurée par onglets (ex. : « Email », « Landing Pages », « Workflows », « Social Media », etc.) avec une ergonomie conçue pour une navigation intuitive.
Chaque outil est interconnecté : un e-mail peut être relié à une landing page, intégrée dans un workflow, analysée dans un rapport et visualisée dans le CRM. Cette intégration permet une centralisation des données et une meilleure coordination entre les équipes marketing, commerciales et service client.
[bookmark: _Toc198991315]Figure 8 : Les composants du Hub marketing de HubSpot

Source : https://www.hubspot.fr consulté le 30/04/2025 a 22 :34 
[bookmark: _Toc199803582]3.2.4. L’automatisation dans HubSpot 
A) Principes et objectifs de l’automatisation marketing 
L’automatisation marketing désigne l’ensemble des mécanismes permettant de déclencher automatiquement des actions marketing (envois d’e-mails, création de tâches, notifications internes, etc.) en réponse à un comportement ou à une donnée spécifique. Dans HubSpot, elle s’appuie notamment sur des workflows, des séquences et des règles prédéfinies. L’objectif est d’optimiser la gestion du cycle de vie du client, de la génération de leads à la fidélisation, tout en allégeant la charge opérationnelle des équipes.
[bookmark: _Toc197938795]    B) Les outils d’automatisation dans HubSpot
HubSpot offre une panoplie d’outils d’automatisation adaptés aux différents niveaux de maturité marketing :[footnoteRef:46] [46:  Brevo, Le Marketing Automation, c'est quoi ? La définition pour les nuls, https://www.brevo.com/fr/blog/marketing-automation-definition/, consulté le 11/05/2025 à 12h34] 

· Workflows : permettent d’enchaîner des actions complexes selon des critères précis  (ex : après une soumission de formulaire, envoyer un e-mail, créer une tâche, inscrire dans une liste)
· Automatisation simple depuis les e-mails et formulaires : pour déclencher des actions immédiates (ex. : créer un ticket ou notifier un commercial après une soumission).
· Automatisation des pipelines : applicable aux transactions, tickets ou objets personnalisés, elle facilite le suivi des processus de vente et de service (ex. : notifier l’équipe support à la création d’un ticket).
· Segmentation dynamique avec les listes intelligentes : alimente automatiquement des campagnes selon les critères comportementaux ou démographiques.
· [bookmark: _gv8mth5v3pjr][bookmark: _f6blq2rb0e9u]Outils intégrés à l’intelligence artificielle IA (Breeze) : pour générer automatiquement des déclencheurs et des actions de workflow à partir de requêtes.
[bookmark: _Toc197938792][bookmark: _Toc199803583]3.2.5. Les principaux avantages du Hub marketing :
· Multicanalité : Permet de gérer les actions marketing sur divers canaux à partir d’un seul espace, assurant cohérence et gain de temps.
· Centralisation des données : Toutes les interactions sont regroupées dans une fiche contact, facilitant la connaissance client.
· Personnalisation avancée : Grâce aux données collectées, les messages sont adaptés au comportement et au profil de chaque prospect.
· Alignement marketing-ventes : Le lien natif avec le CRM HubSpot favorise une meilleure collaboration entre les équipes.
· Suivi en temps réel et reporting : Les tableaux de bord permettent de mesurer précisément la performance des campagnes.
[bookmark: _Toc198979800][bookmark: _Toc198980524][bookmark: _Toc198984364][bookmark: _Toc199803584]3.3. La gestion des Campagnes Marketing dans HubSpot
La gestion des campagnes marketing constitue une fonctionnalité centrale du Hub Marketing de HubSpot. Elle permet aux de planifier, exécuter, suivre et analyser des campagnes multicanal à partir d’un seul environnement intégré. Cette fonctionnalité est conçue pour favoriser une approche stratégique du marketing, fondée sur la coordination des actions, la traçabilité des performances et l’alignement avec les objectifs commerciaux de l’entreprise.
[bookmark: _Toc199803585]3.3.1. Définition et objectifs des campagnes marketing dans HubSpot
Dans HubSpot, une « campagne marketing » désigne un ensemble coordonné d’actions marketing visant à promouvoir un produit, un service ou un message spécifique. Elle peut intégrer plusieurs canaux (email, réseaux sociaux, web, blog, CTA, etc.) et s’étendre sur une période définie. L’objectif est de centraliser toutes les composantes liées à une même initiative afin d’en faciliter le pilotage et l’évaluation.
· Les objectifs principaux sont :
· Structurer et centraliser les efforts marketing autour d’un thème ou d’un objectif précis.
· Suivre la performance des actions liées à une même campagne.
· Mesurer l’impact réel sur les leads, les conversions et le chiffre d’affaires.
· Favoriser la collaboration entre les équipes marketing, vente et service.
[bookmark: _Toc199803586]3.3.2. Création d’une campagne dans HubSpot
La création d’une campagne dans HubSpot se fait via l’outil dédié "Campagnes", accessible depuis le menu "Marketing" > "Campagnes". Elle comprend plusieurs étapes clés :[footnoteRef:47] [47:  HubSpot, Comprendre les campagnes dans HubSpot, https://knowledge.hubspot.com/fr/campaigns/understand-campaigns, consulté le 11/05/2025 à 20h05] 

· Définition des paramètres
· Nom de la campagne 
· Objectifs (augmentation de trafic, génération de leads, notoriété…)
· Budget estimé et dates de début/fin
· Persona cible et segments associés
· Association des actifs marketings
       HubSpot permet de rattacher à une campagne tous les éléments suivants :
· Emails (newsletters, relances, nurturing)
· Pages d’atterrissage (landing pages)
· Articles de blog
· Postes sur les réseaux sociaux
· Appels à l’action (CTA)
· Workflows d’automatisation
· Formulaires de génération de leads
· Alignement CRM
      Chaque campagne est connectée nativement au CRM HubSpot. Cela permet de :
· Suivre en temps réel les contacts générés
· Mesurer l’évolution du pipeline commercial
· Attribuer un revenu à chaque campagne
[bookmark: _Toc199803587]3.3.3. Contraintes d’accès liées au niveau d’abonnement HubSpot
La fonctionnalité de gestion des campagnes marketing dans HubSpot n’est accessible qu’à partir du niveau d’abonnement « Marketing Hub Professional ». Les versions Free et Starter ne permettent pas de regrouper les actions marketing au sein d’une campagne ni d’en analyser la performance de manière consolidée. Cette restriction reflète la stratégie de montée en gamme de HubSpot, qui réserve certaines capacités avancées aux entreprises disposant de besoins marketing plus complexes ou d’une maturité digitale plus élevée.
Dans les versions Free et Starter de HubSpot, la fonctionnalité « Campagnes » n’est pas disponible. Les actions marketings (emails, pages, réseaux sociaux, etc.) doivent alors être gérés séparément, sans regroupement ni reporting global. Cette limitation contraint les équipes à organiser manuellement leurs actions, ce qui peut réduire la cohérence et la lisibilité des performances marketing.
À travers cette section, il a été mis en évidence que HubSpot, en tant que CRM à forte orientation opérationnelle, offre un ensemble d’outils structurés autour du Hub Marketing permettant aux entreprises de mener des campagnes marketing efficaces, personnalisées et mesurables. La diversité fonctionnelle de la plateforme  contribue à optimiser l’ensemble du parcours client. Ainsi, HubSpot s’impose comme un levier central dans l’intégration des actions marketing au sein d’une stratégie relationnelle globale, plaçant l’expérience client au cœur des priorités.













Conclusion :
Ce chapitre a permis de mieux comprendre les étapes clés de la conception et de la gestion des campagnes marketing, ainsi que le rôle central du CRM dans le renforcement de la relation client. La présentation de HubSpot a montré comment cet outil facilite l’intégration des différentes fonctions marketing pour améliorer la performance des campagnes. Ces éléments théoriques constituent un cadre solide pour analyser concrètement l’usage du CRM dans le contexte de TBWA\Djaz.
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[bookmark: _Toc199691877][bookmark: _Toc199693244][bookmark: _Toc199803588]Chapitre 02 :
[bookmark: _Toc199691878][bookmark: _Toc199693245][bookmark: _Toc199803589]L’apport du CRM à la conception et la performance des campagnes marketing











Introduction du chapitre 02
Ce deuxième chapitre s’attache à présenter l’entreprise TBWA\Djaz ainsi que son environnement de travail, en particulier le marché algérien de la communication et de la publicité. Il expose ensuite la méthodologie utilisée pour mener l’enquête, en détaillant la campagne d’emailing choisie, les outils de collecte de données, ainsi que la structure des entretiens réalisés. Enfin, ce chapitre analyse les résultats obtenus à partir des données quantitatives et qualitatives, pour aboutir à des recommandations visant à améliorer les pratiques marketing de l’agence.












[bookmark: _Toc198984366][bookmark: _Toc199691879][bookmark: _Toc199693246][bookmark: _Toc199803590]Section 01 : Présentation de l’entreprise « TBWA\ Djaz »
[bookmark: _Toc197938796][bookmark: _Toc198979801][bookmark: _Toc198980525]Pour situer l’étude dans son contexte, il convient d’abord d’exposer les grandes lignes du marché algérien de la communication, qui évolue selon des dynamiques propres. Cette section présente ensuite l’agence TBWA\Djaz, avant de se concentrer sur le département développement des affaires, acteur clé dans la gestion de la relation client et la mise en œuvre des campagnes marketing.
[bookmark: _Toc198984367][bookmark: _Toc199803591]1. 1.  Le marché de la communication et de la publicité en Algérie
 L’Algérie dispose d’un marché publicitaire encore en développement, comparé aux standards régionaux et internationaux. Historiquement dominé par les médias traditionnels – principalement la télévision, la presse écrite et la radio –, le secteur connaît depuis quelques années une montée en puissance du digital, notamment à travers les réseaux sociaux, le marketing d’influence et les campagnes en ligne. 
Dans ce contexte en transition, l’expertise des agences capables d’articuler une vision moderne de la communication avec une compréhension fine du tissu économique local est particulièrement recherchée. TBWA Djaz, en tant que branche algérienne d’un réseau international, s’inscrit dans cette logique d’adaptation. L’agence intervient auprès de clients aux profils variés, allant de grandes entreprises nationales à des acteurs internationaux présents localement, ce qui l’amène à conjuguer rigueur stratégique, créativité et capacité à lire les spécificités du marché algérien. Sa présence s’appuie sur une connaissance du terrain et une certaine stabilité dans un secteur encore en structuration.
Le marché demeure néanmoins soumis à plusieurs contraintes. La professionnalisation du secteur reste inégale, avec des écarts importants entre les grandes agences bien établies et de plus petites structures moins formalisées. L’accès à des compétences spécialisées, notamment dans les domaines du digital et de l’analyse marketing, constitue également un défi pour les acteurs locaux. Dans ce cadre, les agences disposant de méthodes de travail structurées, d’outils éprouvés et d’un réseau de ressources externes solides bénéficient d’un positionnement favorable. TBWA Djaz tire avantage de cette capacité à combiner standards internationaux et adaptabilité locale.
Enfin, l’évolution du comportement des consommateurs algériens, de plus en plus exposés à des contenus digitaux et attentifs à la cohérence des messages, pousse les entreprises à revoir leurs approches de communication. La demande s’oriente davantage vers des stratégies alignées sur les attentes réelles du public et soutenues par une compréhension approfondie du marché. Dans cet environnement, TBWA Djaz intervient comme un acteur capable de traduire les enjeux commerciaux de ses clients en solutions de communication cohérentes avec les réalités algériennes, tout en respectant les nouvelles exigences d'efficacité, de clarté et de proximité.
[bookmark: _Toc198984368][bookmark: _Toc199803592]1.2. Présentation de l’agence « TBWA\ Djaz »
[bookmark: _Toc197938797][bookmark: _Toc199803593]1.2.1. Historique du groupe « TBWA\ »
Le groupe TBWA trouve ses origines en France, avant de devenir une référence mondiale dans le domaine de la communication. Son histoire est marquée par la fusion de deux entités emblématiques : l’agence TBWA, fondée à Paris en 1970 par quatre personnalités issues de différentes nationalités — William Tragos, Claude Bonnange, Uli Wiesendanger et Paolo Ajroldi — avec une ambition de créer un réseau de communication multiculturel ; et le groupe BDDP, lancé en 1984 à Boulogne-Billancourt par Jean-Claude Boulet, Jean-Marie Dru et Marie-Catherine Dupuy.
TBWA\ a été racheté en 1993 et BDDP en 1998, ces deux réseaux français, de tailles moyennes, ont fusionné pour devenir un réseau de taille mondiale se situant au même niveau que les deux autres grands réseaux mondiaux d’Omnicom. TBWA Worldwide devient alors un acteur de premier plan à l’échelle mondiale, avec un réseau étendu de 275 agences réparties dans 75 pays, et plus de 11 000 collaborateurs. Son siège social est basé à Manhattan, à New York.
Quelques repères clés permettent de mieux situer l’évolution de ce groupe :
· 1968 : Création de Chiat\Day à Los Angeles par Jay Chiat, Guy Day et Lee Clow.
· 1970 : Fondation de TBWA à Paris par William Tragos (États-Unis), Claude Bonnange (France), Uli Wiesendanger (Suisse) et Paolo Ajroldi (Italie).
· 1984 : Création de BDDP, première agence européenne de communication multiculturelle.
· 1993 : Rachat de TBWA par le groupe Omnicom.
· 1995 : Fusion entre Chiat\Day et TBWA pour former TBWA\Chiat\Day.
· 1998 : Création de TBWA\France à la suite du rapprochement entre TBWA et BDDP.
· 1998 : Lancement de BDDP & Fils par Nicolas Bordas.
· 2000 : Fondation de TBWA\Paris, l’un des piliers créatifs du réseau.
· 2003 : Ouverture de l’agence TBWA\Djaz à Alger, illustrant l’implantation du groupe dans la région MENA (Middle East and North Africa).
[bookmark: _Toc197938798][bookmark: _Toc199803594]1.2.2. Présentation de l’agence « TWBA\ DJAZ » :
« TBWA\ Djaz » est une agence de conseil en communication multidisciplinaire affilié à TBWA /Ketchum et au groupe media Omnicom depuis 2003. Elle accompagne les marques en Algérie et en Afrique du nord dans la conception et la mise en œuvre de leurs stratégies de communication à travers une méthodologie fondée sur la Disruption®, un concept phare du groupe.
 L’agence se distingue par son engagement en faveur de la créativité comme levier stratégique de différenciation, au service des objectifs commerciaux de ses clients. TBWA/DJAZ est une des seules agences entièrement intégrées en Algérie à proposer des standards de qualité internationaux dans six services de communication
· Publicité
· Relations publiques
· Communication corporate et interne
· Communication digitale
· Marketing expérientiel	
· Veille stratégique et écoute sociale
[bookmark: _Toc199803595]1.2.2. Fiche technique de « TBWA\ Djaz »
La fiche technique suivante offre un aperçu synthétique de TBWA Djaz, en mettant en lumière ses principales caractéristiques, son positionnement sur le marché.
[bookmark: _Toc199521763]Tableau 6 : La fiche technique de « TBWA\ Djaz »
	Élément
		


Informations


	Nom de l’agence
	SARL RP DJAZ

	Année de création
	2003

	Groupe d’appartenance
	TBWA Worldwide (Omnicom Group)

	Localisation
	Alger, Algérie

	Secteurs d’activité
	Conseil en communication, publicité, marketing digital, stratégie de marque

	Zone d’intervention
	Algérie – Maghreb – Réseau international via TBWA Worldwide

	Clients clés
	Henkel, Dell, Roche, Schneider, etc

	Expertises
		



	Publicité, digital, brand content, stratégie marketing, social media, etc.




	Site Web
	www.tbwa-djaz.dz 


Source : élaboré par nos soins
[bookmark: _Toc199803596]1.2.3. Principales distinctions et récompenses de TBWA\ Djaz :[footnoteRef:48] [48:  Document interne à l’entreprise.] 

· African Cristal Festival 2024
· Film Craft – Outstanding Cinematography
· The Creative Effectiveness Award
· Dzair Creative’Ad Awards
· Best Film – Ramadan 2024
· Best Film – Sensibilisation 2024
· Best Film – Sensibilisation 2023
· SABRE Awards
· SABRE Africa Awards 2021 – Winner
· SABRE EMEA Awards 2021 – Finalist
· MENA Cristal Awards 2018 (Beirut, Lebanon)
· Corporate & relation presse
· Algeria Film Enterprise Awards (Algiers, Algeria)
· Film 2025
· Pikasso d’Or / Lawhat
· Grand Format d’Or – 2016
· Grand Format de Bronze – 2015
· Pikasso d’Or – 2023
[bookmark: _Toc197938799][bookmark: _Toc199803597]1.2.4. L’approche de Disruption®
La Disruption® est une méthode stratégique développée par Jean-Marie Dru, cofondateur de l’agence BDDP (devenue TBWA\France), et aujourd’hui largement associée à l’identité du réseau TBWA à l’échelle mondiale. Elle repose sur un principe simple mais puissant : remettre en question les conventions établies pour libérer la créativité et créer une communication véritablement innovante et différenciante.
Loin d’être une simple approche créative, la Disruption® s'inscrit dans une démarche structurée, visant à accompagner les marques dans la définition d’une vision forte, en rupture avec les normes de leur secteur. [footnoteRef:49] [49:  https://tbwa-paris.com/disruption/ consulté le 15/05/2025 a 22 :08.] 

Cette méthode se déploie en trois étapes successives :


[bookmark: _Toc198991316]Figure 9 : L'approche de disruption chez TBWA\






Source : document interne
1. Identification des conventions
La première étape consiste à analyser les normes implicites, les habitudes de communication ou les stéréotypes dominants dans un secteur donné.
2. Détection de la rupture (la "Disruption")
À partir de ce diagnostic, la seconde étape vise à introduire une rupture stratégique, c’est-à-dire un changement de point de vue ou de posture qui permet de sortir du cadre habituel. Cette rupture est pensée pour bousculer les attentes du public, créer de l’impact, et redonner à la marque une position distinctive et dynamique.
3. Définition de la vision
Enfin, la dernière étape consiste à construire une vision de marque inspirante et cohérente, qui guidera l’ensemble des actions de communication à venir. 
[bookmark: _Toc197938800][bookmark: _Toc199803598]1.2.5. Les objectifs et les missions de « TBWA\ Djaz »:
      A) Les missions de « TBWA\ Djaz »
L’agence  « TBWA\ Djaz » s’inscrit dans une démarche d’excellence, plaçant la satisfaction client, la créativité et l’originalité au cœur de ses priorités. Chaque collaborateur est animé par des principes fondamentaux qui orientent son travail au quotidien :
· Remettre en question les conventions : l’agence encourage ses équipes à sortir des sentiers battus et à dépasser les cadres de pensée traditionnels pour proposer des solutions innovantes.
· Transparence et honnêteté : les échanges avec les clients reposent sur une communication claire, une écoute active, et une sincérité constante, même face aux difficultés.
· Construire une relation de confiance : TBWA\ DJAZ mise sur une proximité durable avec ses clients, en répondant avec précision à leurs besoins et en faisant preuve de réactivité.
· Donner le meilleur de soi-même : l’agence proscrit tout projet traité à la hâte. Chaque mission est menée avec engagement, rigueur et un haut niveau d’exigence.
· Défendre ses idées : les collaborateurs sont encouragés à porter leurs propositions avec conviction. Même les idées les plus audacieuses sont valorisées, dès lors qu’elles servent la vision du client et créent un impact fort.
· Privilégier l’écoute avant l’action : la compréhension fine des attentes est une condition essentielle à toute communication efficace. C’est pourquoi l’écoute active est une compétence clé au sein de l’agence
      B) Les objectifs de « TBWA\ Djaz »
Pour affirmer sa position sur le marché algérien et régional, TBWA\DJAZ s’est fixé plusieurs objectifs stratégiques :
· Devenir le leader du secteur : l’agence ambitionne de s’imposer comme la référence en matière de communication en Algérie et dans l’ensemble du Maghreb.
· Maîtriser en profondeur le marché algérien : comprendre les dynamiques locales permet à l’agence d’anticiper les évolutions, de mieux répondre aux demandes, et de proposer des solutions pertinentes.
· Favoriser un environnement de travail stimulant : convaincue que le bien-être des collaborateurs influence la qualité des résultats, TBWA\DJAZ veille à créer un cadre de travail agréable et motivant.
· Valoriser l’attention au détail : l’agence accorde une importance particulière à la précision et à la qualité d’exécution. Selon sa philosophie, ce sont les détails qui font la différence et reflètent l’excellence du travail fourni. 
[bookmark: _Toc199803599]1.2.6. L’analyse SWOT de TBWA\DJAZ
Afin de mieux cerner le positionnement de TBWA\DJAZ sur le marché de la communication en Algérie, il est essentiel d’évaluer ses atouts, ses faiblesses internes, ainsi que les dynamiques externes susceptibles d’influencer son développement. L’analyse SWOT suivante permet ainsi de dresser un portrait stratégique global de l’agence, en tenant compte de sa longue présence locale, de son appartenance à un réseau international, et de son adaptabilité dans un environnement en constante évolution.

[bookmark: _Toc199521764]Tableau 7 : La SWOT de « TBWA\ Djaz »
	Forces (Strengths)
	Faiblesses (Weaknesses)

	· Présence sur le marché algérien depuis 2003, TBWA\DJAZ bénéficie d’une expérience solide et d’une connaissance approfondie du contexte local.
· Appartenance à un réseau international reconnu (TBWA\Worldwide), ce qui renforce sa crédibilité, lui donne accès à des méthodes, outils et références globales.
· Positionnement clair en tant qu’agence créative et stratégique, avec une capacité à proposer des campagnes intégrées.
· Réputation établie dans le secteur de la communication, soutenue par des collaborations avec de grandes marques nationales et internationales.
· Équipe pluridisciplinaire et polyvalente, capable de couvrir plusieurs expertises (digital, branding, relations presse, etc.).
· Capacité à capter les tendances marketing et à les adapter aux réalités du marché local.

	· Dépendance importante à l’égard de certains clients institutionnels ou grands comptes, ce qui peut fragiliser la stabilité financière en cas de rupture de contrat.
· Processus parfois centralisés, ce qui peut ralentir la réactivité ou la prise de décision rapide dans un contexte local très évolutif.
· Ressources limitées par rapport à certaines agences concurrentes sur le plan purement technologique.


	Opportunités (Opportunities)
	Menaces (Threats)

	· Évolution rapide de l’écosystème digital en Algérie : croissance de la publicité en ligne, de l’e-commerce et des réseaux sociaux.
· Montée en puissance des PME et startups locales qui cherchent des partenaires agiles pour construire leur image et leur communication.
· Demande croissante pour les services de communication à impact 
· Accès aux outils numériques globaux qui sont intégrés dans les pratiques internes.
· Positionnement renforcé sur les marchés régionaux (Maghreb, Afrique francophone), avec l’appui du réseau TBWA.

	· Concurrence accrue sur le marché local, y compris par des agences internationales opérant à distance ou via des filiales locales.
· Instabilité du contexte économique (budgets marketing soumis à restrictions, délais de paiement longs)
· Saturation des canaux traditionnels de communication, qui nécessite un renouvellement constant de la créativité et des formats



Source : élaboré par nos soins 

L’analyse SWOT met en lumière une agence solidement ancrée sur le marché local, bénéficiant d’un fort adossement international et d’une expertise reconnue. Toutefois, certains défis comme la diversification des compétences, l’intégration de technologies avancées ou encore l’évolution des attentes clients invitent à une veille stratégique constante.
[bookmark: _Toc197938801][bookmark: _Toc199803600]1.2.7. Structure de l’agence TBWA\ DJAZ
Afin de mieux comprendre la structure interne de TBWA Djaz et la répartition des responsabilités au sein de l’agence, il est pertinent de présenter son organigramme. 

Chapitre 02 : L’apport du CRM à la conception et la performance des campagnes marketing




[bookmark: _Toc198991317]Figure 10 : L’organigramme de « TBWA\ Djaz »

[bookmark: _GoBack]Source : document interne 
Les départements de l’agence ne fonctionnent pas en silos. Il est courant que les collaborateurs passent d’un service à un autre ou soient mobilisés sur des projets transversaux réunissant des profils issus de différentes équipes. TBWA\DJAZ valorise l’intelligence collective ainsi que la curiosité interdisciplinaire. Cette organisation flexible favorise la montée en compétences et permet à chacun de développer une expertise approfondie dans son domaine tout en acquérant des connaissances solides dans les métiers connexes — à l’image d’un couteau suisse : une lame principale pour son métier, et plusieurs petites pour comprendre et collaborer efficacement avec les autres.
[bookmark: _Toc197938802][bookmark: _Toc198984369][bookmark: _Toc199803601]1.3. Le département développement des affaires : 
Au sein de TBWA\DJAZ, le département Développement des affaires, occupe une fonction stratégique essentielle dans la dynamique de croissance de l’agence. Il est chargé d’identifier et de concrétiser les opportunités commerciales, de renforcer la présence de l’agence sur le marché, et de promouvoir ses expertises auprès d’un portefeuille élargi de prospects. Ce service intervient à différentes étapes du cycle commercial :
· Prospection et veille de marché : le département analyse l’évolution du marché local et régional, repère les opportunités commerciales (appels d’offres, émergence de nouveaux acteurs, secteurs en développement).
· Réponse aux appels d’offres : il coordonne les réponses aux briefs[footnoteRef:50] et appels d’offres, en s’appuyant sur les expertises internes de l’agence pour proposer des recommandations à forte valeur ajoutée, créatives et alignées avec les attentes des clients. [50:  Un document synthétique qui définit les objectifs, le contexte et les attentes d’un projet de communication.] 

· Gestion de la relation client : une fois le contact établi, le département veille à instaurer une relation de confiance durable. Il assure le suivi des échanges, facilite la bonne compréhension des besoins du client et s’assure de la satisfaction globale tout au long de la collaboration.
· Développement stratégique : en lien avec la direction, il participe à l’élaboration de la stratégie commerciale globale de l’agence, au positionnement de l’offre, et à la définition des cibles prioritaires selon les axes de croissance définis.
Dans le cadre de ses missions, le département Développement des affaires est également le principal utilisateur de HubSpot au sein de l’agence. Le CRM y est mobilisé comme un outil de suivi et de qualification des prospects, permettant d’organiser efficacement les informations clients, de centraliser les échanges, et d’alimenter la démarche de nurturing à travers des contenus ciblés à forte valeur ajoutée. Ainsi, HubSpot s’inscrit comme un levier opérationnel clé pour accompagner la relation commerciale et piloter les actions marketing à destination des leads identifiés.
Le département Développement des affaires agit ainsi comme un trait d’union entre la créativité de l’agence et les besoins des marques, en valorisant le savoir-faire de TBWA\DJAZ et en assurant sa présence active sur le marché algérien et maghrébin.
À travers cette présentation, il ressort que TBWA\DJAZ occupe une place stratégique dans le paysage algérien de la communication, avec une structure solide, une vision claire, et des fonctions bien définies. 
En capitalisant sur ses points forts, l’agence développe des pratiques marketing alignés avec les attentes actuelles des marques, notamment à travers des contenus pertinents et des approches centrées sur la valeur ajoutée pour le client. Ces éléments posent les bases de l’analyse qui suivra, centrée sur les actions concrètes menées par l’agence dans sa gestion de la relation client.






[bookmark: _Toc198979802][bookmark: _Toc198980526][bookmark: _Toc198984370][bookmark: _Toc199691880][bookmark: _Toc199693247][bookmark: _Toc199803602]Section 02 : Méthodologie de l’enquête
[bookmark: _Toc198979803][bookmark: _Toc198980527]Afin de répondre à la problématique de cette recherche, il était essentiel de s’appuyer sur une méthodologie rigoureuse, combinant l’analyse d’une campagne concrète et la collecte de données qualitatives. Cette section présente les éléments clés de l’enquête menée.
[bookmark: _Toc198979804][bookmark: _Toc198980528][bookmark: _Toc198984371][bookmark: _Toc199803603]2.1. Présentation de la campagne d’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28
[bookmark: _Toc199803604]2.1.1. Contexte de la campagne d’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28
La newsletter n°28 de TBWA Djaz, diffusée en décembre 2021, s’inscrit dans le cadre de la communication hebdomadaire de l’agence. Elle a pour vocation de partager l’actualité du réseau à la fois au niveau international et régional, notamment en Algérie et au Maroc, tout en mettant en avant les expertises de l’agence à travers différents formats de contenu. 
Cette édition revient sur une reconnaissance majeure obtenue par le groupe, avec le titre de “Global Agency of the Year” décerné à TBWAWorldwide par le magazine Adweek. Elle présente également des projets menés localement, comme l’accompagnement de l’entreprise pharmaceutique Saidal pour le lancement du vaccin Coronavac en Algérie, ainsi que la participation du directeur de TBWA Djaz, aux jurys des PRCA MENA Awards. 
Par ailleurs, un éclairage est porté sur le marché algérien à travers une réflexion stratégique sur l’hybridation du marketing expérientiel.
À travers cette newsletter, TBWA Djaz renforce sa présence sur la scène régionale et internationale tout en affirmant son positionnement d’agence innovante, connectée aux grandes tendances du secteur
2.1.2. Objectif de la campagne 
Les objectifs de cette campagne étaient :
· Renforcer la notoriété de TBWA Djaz auprès de ses clients, partenaires et prospects,
· Valoriser son expertise en marketing et communication à travers des cas concrets,
· Entretenir la relation avec sa base de contacts grâce à un contenu informatif.
· Valoriser les actions, distinctions et prises de parole du réseau TBWA
· Promouvoir les articles publiés par les collaborateurs de l’agence, et de renforcer le positionnement de TBWA Djaz en tant qu’acteur de référence sur les marchés de la communication et du marketing, et d’affirmer son thought leadership sur les sujets clés du secteur.
[bookmark: _Toc199803605] 2.1.3. Cible de la campagne
      A) Public visé :
Professionnels du marketing, clients et prospects de TBWA Djaz et partenaires du réseau TBWA.
       B) Volume ciblé :
Le volume d’envoi était 163 contacts, selon la base segmentée dans HubSpot à la date de diffusion. 
[bookmark: _Toc199803606]2.1.4. Création du contenu des emails
· L’email a été construit autour d’une structure éditoriale claire : un en-tête visuel, des sections dédiées à l’actualité internationale, régionale, et aux prises de parole de l’agence.
· Chaque bloc comprenait un court résumé et un bouton/lien renvoyant vers l’article complet.
· Les articles étaient enrichis d’images, de titres attractifs et d’un call-to-action incitant à cliquer pour lire la suite.
                             
                                  
[bookmark: _Toc198991318]Figure 11 : La Newsletter n°28 de TBWA\ Djaz

Source : Document interne année 2021
Éléments intégrés à la newsletter :
1. Header : Logo TBWA Djaz, numéro de la newsletter, date.
2. Rubrique internationale :
· Mise en avant de la récompense "Global Agency of the Year" (Adweek).
· Liens vers : le site web  TBWA Worldwide, Article Adweek, et la méthode Disruption.
[bookmark: _Toc198991319]Figure 12 : La Newsletter n°28 de TBWA\ Djaz

Source : document interne année 2021
3. Rubrique blog :
· Article de Zakaria Zareb sur "l’hybridation du marketing expérientiel".
· Lien vers la lecture complète.
4. Actualité régionale – Algérie :
· Projet avec Saidal sur la communication autour du vaccin Coronavac.
· Conférence de presse intégrée en lien.          
[bookmark: _Toc198991320]Figure 13 : La Newsletter n°28 de TBWA\ Djaz

Source : document interne année 2021
5. Actualité régionale – Algérie :
· Nomination du CEO de TBWA Djaz, dans deux jurys d’Awards régionaux.
· Lien vers les distinctions PRCA Digital Awards et PRCA MENA Awards.
6. Actualité régionale – Maroc :
· Développement sur les leviers du marketing hybride.
· Infographies sur les facteurs de transformation et outils à mobiliser.
[bookmark: _Toc198991321]Figure 14 : La Newsletter n°28 de TBWA\ Djaz

Source : document interne année 2021
Cette partie a permis de présenter la campagne emailing TBWA\ DJAZ Newsletter n°28, en mettant en lumière son contexte, ses objectifs et son déroulement général.
[bookmark: _Toc198979806][bookmark: _Toc198980530][bookmark: _Toc198984372][bookmark: _Toc199803607]2.2. Outils de collecte et d’évaluation des données
[bookmark: _Toc198979807][bookmark: _Toc198980531]Afin d’évaluer de manière complète la campagne emailing TBWA\ DJAZ Newsletter N°28, nous avons combiné des méthodes qualitatives et quantitatives afin d’enrichir notre analyse. D’une part, des entretiens semi-directifs ont été réalisés auprès de différents collaborateurs de l’agence afin de recueillir leur retour d’expérience sur la conception et la diffusion de cette campagne. D’autre part, une analyse des indicateurs de performance (KPI) issus de HubSpot a été menée. Cette double approche a offert une vision complète et concrète de l’impact de la campagne.
[bookmark: _Toc199803608]2.2.1. L’enquête
Nous avons opté pour une approche qualitative en menant des entretiens semi-directifs avec des utilisateurs clé du CRM au sein de l’agence.
L’objectif était de mieux comprendre l’apport concret du CRM à travers l’expérience et la perception des personnes interrogées, tout en tenant compte du fait que l’accès à la plateforme HubSpot est restreint à seulement deux collaborateurs au sein de l’agence. Ce choix méthodologique a permis de recueillir des témoignages complémentaires, ancrés dans la réalité opérationnelle, bien que partiellement limités par la répartition des rôles et des droits d’accès au CRM.
[bookmark: _Toc199803609]2.2.1. L’objectif de l’enquête :
À travers cette enquête, nous souhaitons analyser l’apport du CRM HubSpot dans la conception et la performance des campagnes marketing, ainsi que son rôle dans les décisions stratégiques. Nous cherchons également à étudier la finalité de cet outil, notamment en termes d’optimisation des processus et d’amélioration de l'efficacité des actions marketing.
Ainsi, nous rappelons la problématique de notre étude et les hypothèses formulées, à savoir : « Comment concevoir des campagnes marketing plus performantes en mobilisant les outils et fonctionnalités d’un CRM ? »
· H1 : Une bonne maîtrise des fonctionnalités du CRM, combinée à une planification rigoureuse, favorise l’amélioration des performances des campagnes marketing.
· H2 : La qualité du contenu diffusé (pertinence du message, attractivité visuelle, personnalisation, etc.) est un facteur déterminant de performance.
· H3 : Le CRM constitue un outil pertinent pour assurer un suivi rigoureux et une évaluation continue des campagnes marketing.
Notre recherche aura donc pour objectif de répondre a ces questions non mesurables, mais plutôt de comprendre des comportements, des choix et d’en évaluer les conséquences. L’étude qualitative se définit à travers des entretiens.
[bookmark: _Toc199803610]2.2.2. L’échantillon de l’enquête :
Nous avons centré notre attention sur trois responsable, qui est le principal utilisateur de HubSpot au sein de l’agence, ce choix s’explique par le fait qu’ils disposent d’un accès direct à la plateforme, et qu’ils maîtrisent pleinement le CRM HubSpot. 
Le tableau ci-dessous présente la liste des personnes interrogées. Son rôle au sein de l’agence 
[bookmark: _Toc199521765]Tableau 8 : la liste des personnes interrogées 
	Participant
	Fonction

	1er participant
	Leader du département développement des affaires et expérientiel.

	2eme participant
	New business Manager

	3eme participant
	Responsable planning stratégique


Source : élaboré par nos soins
[bookmark: _Toc199803611]2.2.3. L’outil de l’enquête :
Dans notre cas, nous avons décidé de mener une étude qualitative. Par définition : : « Les écrivains conviennent que l’on entreprend la recherche qualitative dans un cadre naturel où le chercheur est un instrument de collecte de données qui rassemble des mots ou des images, leur analyse inductive, met l’accent sur la signification de participants, et décrit un processus qui est expressif et convaincant dans le langage »[footnoteRef:51]  [51:  Aurence Kohn, Wendy Christiaens, 2014, Les méthodes de recherches qualitatives dans la recherche en soins de santé : apports et croyances, page 69 https://www.cairn.info/revue-reflets-et-perspectives-de-la-vie economique-2014-4-page-67.htm consulté le 28/04/2025 à 10h05] 

      A) L’entretien 
· Définition de l’entretien :
On appelle interview « un rapport oral, en tête à tête, entre deux personnes dont l’une transmet à l’autre des informations sur un sujet prédéterminé »[footnoteRef:52] [52:  OUACHRINE (H), CHABANI (S) : Guide de méthodologie de la recherche en science sociales, Taleb impression, Alger, 2éme édition, 2013, P.73-74.] 

En d’autres termes c’est « un procédé d’investigations utilisant un processus de communication verbale, pour recueillir des informations en relation avec des objectives fixés»[footnoteRef:53] [53:  Ibid.] 

Un entretien (ou interview, en anglais) est une méthode de collecte d’informations qui consiste à poser des questions à une personne (ou à plusieurs) dans le but de recueillir des données qualitatives. Il peut être utilisé dans un mémoire, une enquête ou une recherche pour explorer en profondeur un sujet à travers l’expérience, l’opinion ou les connaissances d’un individu.
· Les types entretiens :
· Entretien directif : C’est un questionnaire oral structuré. Les questions sont préparées à l’avance, identiques pour tous les participants, et la liberté de réponse est très limitée. Ce type d’entretien permet de vérifier des points précis, mais laisse peu de place à l’expression personnelle.[footnoteRef:54] [54:  Nour el houda LARAOUI, 2020/2021, cour Techniques de recherche, Université Frères Mentouri - Constantine 1 Faculté des lettres et des langues, page 40 et 41] 

· Entretien non directif : L’enquêteur annonce un thème général sans poser de questions directes. L’interviewé est libre de s’exprimer comme il le souhaite. L’objectif est d’obtenir un discours spontané, avec une posture neutre de l’enquêteur.[footnoteRef:55] [55:  Ibid.] 

· Entretien semi-directif : Il combine les deux approches précédentes. L’enquêteur utilise un guide avec des thèmes ou des questions ouvertes, tout en laissant l’interviewé s’exprimer librement. Il peut relancer ou recentrer la discussion si nécessaire, pour rester en lien avec les objectifs de recherche.[footnoteRef:56] [56:  Ibid] 

· Les avantages et les inconvénients de l’entretien :
· Avantages des entretiens 
L’entretien présente plusieurs avantages, ce qui explique sa large utilisation dans les recherches en sciences sociales. [footnoteRef:57] [57:  Quivy, R. & Van Campenhoudt, L. (2006). Manuel de recherche en sciences sociales. Dunod.] 

· Richesse des données : Les entretiens permettent de recueillir des informations qualitatives détaillées, nuancées et contextualisées. Ils donnent accès aux perceptions, motivations et expériences des personnes interrogées.
· Interaction directe : Le contact humain favorise la clarification immédiate des réponses et renforce la compréhension mutuelle.
· Pertinence dans les études exploratoires : Idéal pour des sujets peu documentés ou complexes, l’entretien permet d’explorer des phénomènes en profondeur.
· Inconvénients des entretiens 
Toutefois, cette méthode comporte également certaines limites qu’il convient de prendre en compte lors de sa mise en œuvre. [footnoteRef:58] [58:  Ibid] 

· Temps et ressources nécessaires : La préparation, la réalisation, la transcription et l’analyse des entretiens sont longues et exigeantes.
· Difficulté de généralisation : Les données issues d’entretiens sont souvent spécifiques à un contexte donné et difficiles à généraliser à l’ensemble d’une population.
· Gestion de la subjectivité : L’analyse des réponses repose en partie sur l’interprétation du chercheur, ce qui peut introduire une part de subjectivité.
Pour notre étude, nous avons opté pour un entretien individuel de type semi-directif. Ce choix se justifie par la souplesse qu’il offre : il permet au répondant de s’exprimer librement tout en suivant un guide d’entretien structuré, ce qui aide à orienter les réponses tout en laissant émerger des informations complémentaires utiles à notre analyse.
[bookmark: _Toc198979808][bookmark: _Toc198980532][bookmark: _Toc198984373][bookmark: _Toc199803612]2.3. Structure de l’entretien :
Dans le cadre de notre recherche nous avons élaboré un guide d’entretien semi-directif, celui-ci vise à explorer de manière approfondie les modalités d’utilisation du CRM HubSpot au sein de l’agence TBWA\ Djaz, et comprendre comment la campagne emailing a été conçue, structurée et diffusée, et d’identifier les pratiques et outils mobilisés tout au long du processus.
Le guide a été structuré autour de trois axes principaux, permettant de couvrir l’ensemble du processus CRM, de la prise en main de l’outil à l’évaluation des performances marketing:
[bookmark: _Toc199803613]2.3.1. Axe 1 : Utilisation générale de HubSpot comme CRM marketing
Cette première partie de l’entretien vise à comprendre l’historique de l’implémentation de HubSpot chez TBWA Djaz, ainsi que la manière dont il est intégré dans les pratiques quotidiennes. Il s’agit d’obtenir des précisions sur :
· les raisons du choix de HubSpot parmi d’autres solutions CRM,
· le niveau de l’utilisation des équipes,
· et les fonctionnalités utilisées en priorité (gestion des contacts, segmentation, automatisation...),
· Le recours aux fonctionnalités d’automatisation via les workflows pour optimiser le parcours client.
[bookmark: _Toc198979809][bookmark: _Toc198980533][bookmark: _Toc199803614]2.3.2. Axe 2 : Conception et mise en œuvre de la campagne emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28 via HubSpot
Cet axe s’intéresse à la manière dont la campagne a été pensée et construite à l’aide de HubSpot. Il explore les origines de la campagne. Les points abordés incluent :
· La genèse de la campagne et les objectifs poursuivis,
· Le déroulement du processus de conception, depuis la phase de réflexion jusqu’à la mise en ligne,
· Les pratiques adoptées en matière de délivrabilité (choix de l’objet, segmentation, fréquence...),
· a stratégie de segmentation de la base de données
[bookmark: _Toc198979810][bookmark: _Toc198980534][bookmark: _Toc199803615]2.3.3. Axe 3 : Évaluation de la performance de la campagne emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28 grâce à HubSpot
Ce troisième axe s’intéresse à l’analyse post-campagne et à l’apport de HubSpot dans l’évaluation de la performance marketing. Les aspects traités incluent :
· Les fonctionnalités de HubSpot mobilisées pour le suivi et l’analyse des performances de cette campagne,
· L’identification de points faibles ou d’éléments à optimiser à travers les rapports proposés par HubSpot,
· L’apport des outils d’analyse de HubSpot dans la formulation de recommandations pour les futures campagnes
[bookmark: _Toc199803616]2.3.4. Le recueil de données, le lieu et la durée de l’entretien  
Le recueil des données est une étape essentielle, car la qualité de l’analyse en dépend directement. Nous avons mené un entretien semi-directif d’environ 1h, durant lequel les interviewés ont répondu à l’ensemble des questions prévues. Bien que l’échange ait laissé place à une certaine liberté, nous avons veillé à bien cadrer la discussion en rappelant clairement l’objectif de notre étude, afin de rester centrés sur le sujet et d’obtenir des informations pertinentes.
[bookmark: _Toc199803617]2.3.5. Le traitement et l’analyse des résultats
Après avoir préparé le guide et réalisé l’entretien, nous avons analysé le contenu pour trouver des réponses à notre problématique et à nos hypothèses.
Notre démarche consiste à enregistrer l’intégralité du discours fourni par le répondant pour ensuite garder une trace qui soit écoutable à souhait et permette aux mieux d’analyser le discours de l’interviewé.
Nous avons ensuite étudié les réponses par thème, en suivant les grands axes de notre guide.
Après avoir présenté notre méthodologie de recherche et l’enchainement de notre enquête, on va passer à l’analyse des entretiens, des contenus et traitement des résultats.


[bookmark: _Toc198979811][bookmark: _Toc198980535][bookmark: _Toc198984374][bookmark: _Toc199691881][bookmark: _Toc199693248][bookmark: _Toc199803618]Section 03 : Analyse des résultats et recommandations
[bookmark: _Toc198979812][bookmark: _Toc198980536]Après avoir exposé la méthodologie de recherche employée pour conduire notre étude, nous entamerons à présent la dernière partie, consacrée à la présentation et à l’analyse des résultats obtenus. Cette étape vise à mettre en lumière les enseignements tirés de l’exploitation des données disponibles et des entretiens réalisés, afin d’évaluer l’apport concret du CRM dans le contexte observé.
[bookmark: _Toc198979813][bookmark: _Toc198980537][bookmark: _Toc198984375][bookmark: _Toc199803619]3.1 Présentation et analyse des indicateurs de performance de la campagne d’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28
[bookmark: _Toc199803620]3.1.1 Présentation des indicateurs de performance de la campagne d’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28
L’analyse de la performance de la campagne s’est appuyée sur les principaux KPI issus de HubSpot. Parmi ceux-ci, les taux de délivrabilité, d’ouverture, de clic, de désabonnement et de rebond ont été privilégiés, car ils permettent d’évaluer à la fois la qualité de la base de contacts, l’attractivité du contenu et l’efficacité du message dans sa capacité à susciter l’engagement, Voici les principaux indicateurs analysés :
· Taux de remise réussie
Représente la proportion d’emails effectivement délivrés aux destinataires par rapport au total des emails envoyés. Il reflète directement la qualité de la base de données et la santé technique de la campagne.
· Taux d’ouverture
Pourcentage d’emails ouverts parmi ceux qui ont été remis. Il constitue un indicateur fondamental de l’attractivité de l’objet du message et de la notoriété de l’expéditeur.
· Taux de rejets (hard bounces) 
Correspond à la part des emails qui n’ont pas pu être remis souvent liés à des adresses invalides ou inactives.
· Taux de clics
Indique la part des destinataires ayant cliqué sur au moins un lien contenu dans l’email. Il permet d’évaluer la capacité du message à générer une action.
· Lecture approfondie et lecture en diagonale
Cette distinction (proposée par HubSpot) permet de différencier :
· Les destinataires ayant passé un temps significatif à lire le contenu (lecture approfondie).
· Ceux ayant survolé rapidement le message (lecture en diagonale).
· Engagement au fil du temps
Cet indicateur illustre la répartition des ouvertures et des clics dans le temps après l’envoi. Il permet d’identifier les pics d’activité et la durée de vie de la campagne.
· Ouverture par type de support
Montre la répartition des ouvertures selon le type de terminal utilisé : ordinateur, mobile ou autres. Cela aide à adapter le design et l’ergonomie des prochains emails.
· Non envoyés
Fait référence aux contacts exclus de l’envoi initial par HubSpot. Ce chiffre permet de mieux comprendre l’écart entre le volume prévu et le volume réellement traité.
[bookmark: _Toc199521766]Tableau 9 : les principaux KPI de la campagne étudiée
	Indicateur
	Valeur observée

	Taux de remise réussie
	75,47%

	Taux d’ouverture
	17,5%

	Taux de rejets
	24,53%

	Taux de clics
	5%

	Lectures 
	50%

	Lectures en diagonale
	50%

	Ouverture par support – ordinateur
	85,72

	Ouverture par support – mobile
	14,29

	Emails non envoyés
	110


Source : élaboré par nos soins
[bookmark: _Toc199803621]3.1.2. Analyse des indicateurs de performance de la campagne emailing (Newsletter 28)
A) Qualité de délivrabilité
Sur les 163 contacts initialement ciblés pour cette campagne, seulement 53 emails ont effectivement été envoyés, soit 32,5 % du total. Parmi ces 53 envois, 40 ont été remis avec succès, ce qui correspond à un taux de remise de 75,47 %. En revanche, 13 emails ont été rejetés définitivement (hard bounces), représentant 24,53 % des emails envoyés.

[bookmark: _Toc198991322]Figure 15 : Quelques chiffres des résultats de la campagne étudiée
             [image: C:\Users\sid\AppData\Local\Microsoft\Windows\INetCache\Content.Word\2.png]

Source : document interne 

Selon HubSpot, l’envoi de l’email a été automatiquement interrompu après atteinte de ce seuil de 24,53 % de rejets, le système considérant ce taux comme critique. Une alerte a été générée par la plateforme souligne la nécessité de « nettoyer la liste de contacts » et de s’assurer que les destinataires ont bien consenti à recevoir des messages marketing, conformément aux bonnes pratiques RGPD et à la politique anti-spam de HubSpot.

[bookmark: _Toc198991323]Figure 16 : Alerte affichée par HubSpot 

Source : Document interne 
Cette interruption explique pourquoi 110 contacts de la base initiale n’ont pas reçu l’email, soit 67,5 % de la cible prévue. Cela témoigne d’une problématique structurelle liée à la qualité de la base de données : des adresses inactives, invalides, ou mal qualifiées ont pu impacter la délivrabilité de la campagne.
Ce niveau de rejet indique que la qualité de la base de données est insuffisante. Il est probable que plusieurs adresses soient obsolètes, invalides ou non opt-in. HubSpot a alors bloqué l’envoi vers les 110 destinataires restants pour préserver la délivrabilité globale de l’expéditeur.
[bookmark: _Toc199803622]3.1.3. Analyse des performances de lecture et d’engagement
Parmi les 40 emails effectivement remis, l’analyse des indicateurs d’engagement met en évidence que le taux d’ouverture observé est de 17,5 %, et le taux de clic s’élève à 5 %. Ces deux indicateurs, bien qu’ils reposent sur un volume réduit, fournissent des premiers éléments sur le niveau d’interaction avec la campagne.
Les types de supports utilisés pour consulter l’email se répartissent comme suit 
· 85,71 % sur ordinateur
· 14,29 % sur mobile
 Ce constat s’inscrit dans les tendances observées dans les contextes B2B, où l’usage du poste de travail pour la lecture des emails professionnels demeure dominant.
[bookmark: _Toc198991324]Figure 17 : Quelques chiffres des résultats de la campagne étudiée

Source : Document interne
Ces taux sont inférieurs aux moyennes observées dans les campagnes B2B classiques, qui se situent généralement autour de 20 à 25 % pour l’ouverture, et 2 à 3 % pour les clics. Le taux de clic, bien que modeste, reste acceptable, mais l'ouverture est relativement faible si l’on considère le faible volume envoyé.
Enfin, l’analyse du comportement de lecture révèle que 
· 50 % des emails ouverts ont été lus en profondeur (consultation de 8 secondes ou plus),
· Les 50 % restants ont été lus en diagonale (lecture de 2 à 8 secondes).
[bookmark: _Toc198991325]Figure 18 : Quelques chiffres des résultats de la campagne étudiée

Source : document interne
[bookmark: _Toc199803623]3.1.4. Synthèse de l’analyse des indicateurs de performance de l’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28
L’analyse des données issues du CRM HubSpot permet de dégager deux axes principaux d’analyse. D’une part,  Sur le plan de la délivrabilité, les résultats mettent en évidence une diffusion partielle, avec seulement 32,52 % des contacts ciblés ayant effectivement reçu l’email. Cette situation s’explique par un taux de rejet qui a conduit à l’interruption automatique de la campagne. Cette interruption a limité la portée du message, réduisant de manière significative le potentiel de retombées de la campagne.
D’autre part, l’observation des comportements d’engagement met en lumière des signes d’interaction modérés. Si certains contacts ont manifesté un intérêt réel pour le contenu, d’autres ont adopté une posture de lecture plus distante. Ces éléments suggèrent un écart possible entre l’intention de communication et la manière dont celle-ci a été perçue ou jugée pertinente par les destinataires et laissent penser que des éléments liés à la conception même de l’email ont pu influencer la manière dont il a été perçu.
Ces résultats chiffrés donnent une première image de la performance de la campagne, mais ils ne suffisent pas à expliquer en profondeur les raisons de ces résultats. Pour mieux comprendre ce qui s’est passé en amont il est nécessaire de compléter cette analyse par une approche plus qualitative.
Dans cette optique, l’analyse qualitative a été construite afin d’approfondir l’analyse, deux axes d’entretien ont été retenus :
· Le premier porte sur la conception de l’emailing, pour mieux comprendre les choix réalisés au niveau du contenu, de la cible et de l’utilisation de HubSpot.
· Le second s’intéresse à la performance de l’envoi, afin d’obtenir le point de vue des  membres de l’équipe ayant conçu et piloté l’envoi via HubSpot sur les résultats constatés, les difficultés rencontrées.
[bookmark: _Toc198979814][bookmark: _Toc198980538][bookmark: _Toc198984376][bookmark: _Toc199803624]3.2. Présentation et analyse des résultats d’entretien
Les questions ci-dessous correspondent aux données que nous avons recueillies grâce à l’entretien semi-directif que nous avons mené avec les personnes concernées. Cette phase qualitative visait à compléter l’analyse des indicateurs quantitatifs en recueillant des retours d’expérience concrets sur l’usage de HubSpot dans le cadre des campagnes marketing, et plus spécifiquement de l’emailing. Les réponses obtenues permettent de mieux comprendre les logiques de conception, les choix d’outils, ainsi que les perceptions internes de la performance. Elles offrent un éclairage complémentaire essentiel à l’interprétation des résultats précédents.
[bookmark: _Toc199803625]3.2.1. Axe 1 : Utilisation générale de HubSpot comme CRM marketing
· Quel est l’historique de l’implémentation de HubSpot dans votre agence ? 
Le directeur du développement des affaires, explique que « HubSpot a été adopté il y a quelques années pour mieux accompagner nos prospects tout au long de leur parcours. On a commencé par l’utiliser pour centraliser les contacts et diffuser des contenus ciblés. »
Sa réponse met en évidence une volonté initiale de structurer la gestion des contacts tout en favorisant une communication marketing plus personnalisée, en cohérence avec une stratégie d’inbound marketing.

La new business manager précise pour sa part : « Je suis arrivé après la mise en place, mais je sais que c’était surtout pour mieux structurer notre approche marketing. ». Sa déclaration indique une perception claire de l’outil comme levier de structuration du processus marketing, bien qu’elle n’ait pas participé directement à la phase d’adoption.
La responsable planning stratégique adopte une formulation similaire, indiquant également qu’elle n’a pas participé à la phase d’implémentation.
À travers ces réponses, on constate que HubSpot a été mis en œuvre à une étape stratégique du développement de l’agence, dans une logique de structuration des processus liés à la gestion de la relation client. Les retours convergent sur les motivations de l’agence : un besoin clair de centraliser les données, mieux suivre les leads et apporter une cohérence dans les actions marketing menés.
· Pourquoi avez-vous choisi HubSpot comme CRM pour gérer vos actions marketing
Le directeur du développement des affaires met en avant des raisons liées à la stratégie globale de l’agence : « Nous avons choisi HubSpot parce qu’il suit la méthode inbound marketing, en mettant le client au centre de la stratégie. »  Ce choix montre que l’agence voulait utiliser des outils qui correspondent à sa façon de faire du marketing, c’est-à-dire en mettant le client au cœur de sa stratégie. Il souligne également que la richesse fonctionnelle de HubSpot, notamment en matière de gestion des contacts et de centralisation des données, a constitué un critère déterminant. « L’outil permet aussi un meilleur suivi du parcours prospect, ce qui contribue à une gestion plus fluide et structurée des actions. » 
La new business manager de son côté, évoque la cohérence de l’outil avec la logique de travail adoptée par l’agence « C’est un outil assez complet, bien adapté à la logique que l’agence adopte. » Même si son propos est plus synthétique, il confirme que le choix de HubSpot s’inscrit dans une volonté d’adéquation avec les besoins spécifiques de l’agence.
La responsable planning stratégique insiste quant à elle sur l’aspect pratique et opérationnel : « C’est facile à prendre en main et bien pensé pour visualiser et suivre les actions marketing. » La facilité d’utilisation semble avoir été un élément important dans le choix de l’outil, notamment pour garantir une adoption rapide par les utilisateurs.
En somme, le choix de HubSpot apparaît comme le fruit d’une réflexion à plusieurs niveaux : stratégique avec l’orientation client, fonctionnelle avec la richesse des outils proposés, et pratique avec une interface intuitive. L’agence cherchait un CRM capable d’unifier ses actions marketing tout en s’adaptant à ses méthodes, et HubSpot semble avoir répondu à l’ensemble de ces attentes.
· HubSpot est-il utilisé uniquement pour des fins marketing ou de façon plus transversale (commercial, service client, etc.) ?
Le directeur du développement des affaires explique que « c’est le département développement des affaires qui utilise HubSpot », précisant que l’outil sert principalement à « suivre les prospects tout au long de leur parcours », notamment en leur fournissant « du contenu à forte valeur ajoutée ». Cela montre que l’usage reste focalisé sur l’accompagnement du prospect dans une logique d’inbound marketing, mais que les autres usages potentiels du CRM, comme la gestion du service client ou le support, ne sont pas encore pleinement exploités.
Ainsi, les deux autres participants confirment cette orientation limitée en déclarant que « HubSpot est principalement utilisé par la fonction marketing », et ajoutent que « les autres départements ne l’exploitent pas vraiment au quotidien ». Cette absence d’intégration dans d’autres services reflète une mise en œuvre encore partielle des capacités de la plateforme.
· Utilisez-vous les workflows de HubSpot pour automatiser certaines actions du parcours client (ex. relances, nurturing, scoring) ?
Le directeur du développement des affaires indique que l’équipe privilégie pour l’instant une approche progressive dans l’utilisation de l’outil : « On n’a pas encore mis en place d’automatisation avancée via les workflows », précisant que cela est dû à une volonté de « maîtriser pleinement les outils disponibles » avant d’envisager des fonctionnalités plus complexes. Cette réponse traduit une démarche prudente et méthodique, où la priorité est donnée à une bonne appropriation des fonctionnalités de base.

La new business manager de son côté, confirme que l’agence avait déjà eu recours aux workflows, notamment en 2022 : « On les utilisait avant, pour automatiser certaines relances et scénarios », mais elle précise que ce n’est plus le cas aujourd’hui. Ce recul pourrait s’expliquer par un changement d’objectifs, une réorganisation interne, ou une volonté de simplification dans les processus.
La responsable planning stratégique souligne également une certaine limitation dans l’usage actuel, en déclarant simplement : « Je pense que c’est assez cloisonné, côté marketing », ce qui laisse entendre que l’automatisation n’est pas utilisée.
Ainsi, bien que les workflows aient déjà été intégrés dans la stratégie marketing de l’agence, leur usage s’est estompé au fil du temps, ce choix peut refléter un recentrage sur l’essentiel ou un manque de ressources pour piloter des scénarios automatisés plus complexes. Il souligne en tout cas un potentiel non exploité de l’outil, notamment en matière de nurturing ou de scoring.
· Quels sont, selon vous, les principaux avantages d’un CRM dans la gestion des campagnes marketing
Le directeur du développement des affaires insiste que « Le CRM nous permet surtout de centraliser toutes les informations sur les contacts », ce qui, selon lui, rend la segmentation plus précise et permet de personnaliser les campagnes. 
La new business manager partage une vision similaire, en soulignant avant tout la facilité d’usage « Pouvoir segmenter et suivre les résultats très facilement ». Pour elle, le CRM est un outil pratique et intuitif.
Quant à la responsable planning stratégique, elle déclare utiliser surtout « la vue centralisée des contacts et leur historique».
En somme, les réponses convergent vers une même idée : le CRM est un outil de structuration, de suivi et de personnalisation, qui améliore à la fois la clarté stratégique et l’efficacité opérationnelle dans la conduite des campagnes marketing. 
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· Pouvez-vous me parler de la genèse de cette campagne emailing ? Quel était l’objectif principal ?
Concernant la genèse de la campagne emailing, Le directeur du développement des affaires explique que  « cette newsletter s’inscrivait dans une série d’actions marketing régulières de l’agence, mises en place pour entretenir la relation avec leur audience ».  La new business manager de son côté  précise que  « l’objectif principal était de maintenir un lien constant avec les prospects et partenaires en proposant un contenu informatif ». Elle insiste particulièrement sur la valorisation de l’expertise de l’agence et la mise en lumière des projets en cours, soulignant ainsi un objectif de promotion et de mise en avant des savoir-faire internes.
L’ensemble des réponses met en lumière que cette campagne emailing répond à un double enjeu à la fois maintenir une relation régulière avec les contacts, et positionner l’agence comme un acteur expert et engagé. Cette stratégie s’inscrit dans une démarche de marketing relationnel cohérente, visant à renforcer la fidélisation et à stimuler l’intérêt des prospects.
· Comment s’est déroulé le processus de conception de la newsletter ? Quelles équipes ou profils ont été impliqués ?
Le directeur du développement commercial, explique : « On a suivi un processus assez clair, comme pour nos campagnes habituelles. On a d’abord défini les contenus à intégrer en fonction de notre actualité et des messages qu’on voulait mettre en avant. Ensuite, l’équipe créa a été briefée pour produire les visuels, et une fois les éléments validés, on est passés à la mise en page dans HubSpot» Et ajoute que « L’outil est assez simple à utiliser avec le système de drag and drop, C’était un travail collaboratif entre le planning, la créa et le pôle marketing».
À travers cette réponse, on comprend que la conception de la newsletter suit un processus structuré, déjà ancré dans les pratiques de l’agence. 
La new business manager précise : « J’ai récupéré les contenus, intégré dans l’outil, choisi le modèle, testé, puis envoyé. Le pôle planning définit les contenus, la création graphique s’occupe de la production visuelle, et enfin, la mise en page est réalisée dans HubSpot ».
Cette réponse révèle une prise en charge plus opérationnelle de la campagne.
· Quelles étapes spécifiques avez-vous suivies dans HubSpot pour concevoir, programmer et envoyer la campagne ?
La new business manager décrit précisément les différentes étapes : « On a commencé par choisir un thème dans HubSpot, puis on a construit la newsletter à partir des modules disponibles, en ajoutant les textes, visuels et liens. Une fois la mise en page terminée, on a fait un test interne pour vérifier le rendu et s’assurer que tout fonctionnait bien. Une fois tout validé, on a programmé l’envoi directement depuis la plateforme. »
Le directeur du développement des affaires complète « On sélectionne le modèle de mail, on insère les contenus, on choisit la liste de contacts à cibler, et enfin on programme l’envoie. »
L’analyse des témoignages montre que la conception et la diffusion d’une campagne emailing via HubSpot suivent un processus clair et maîtrisé, articulé autour de cinq étapes principales : Choix du modèle ou de thème dans HubSpot,
· Insertion des contenus (textes et visuels),
· Tests interne sans utiliser le test A/B,
· Sélection de la cible en créant ou utilisant une liste déjà existante via le volet Listes du CRM, 
· et finalement l’envoi. 
Les deux propos confirment que l’usage de HubSpot facilite ce processus grâce à son interface intuitive et ses fonctionnalités adaptées.
· Avez-vous pris en compte des aspects liés à la délivrabilité lors de la préparation de la campagne ? Si oui, lesquels ? et Comment la base de données a-t-elle été segmentée pour cette campagne ?
Le directeur du développement des affaires précise : « Oui, on a fait attention à quelques points pour la délivrabilité, notamment en évitant les termes trop promotionnels dans l’objet, en testant l’email avant envoi, et en vérifiant les liens et visuels. »Concernant la segmentation, il ajoute : « On a utilisé une liste large, pas ultra ciblée. »
La new business manager explique : « Pour la segmentation, on a décidé d’envoyer la campagne à une large partie de notre base, C’était surtout une logique de couverture, pour toucher différents profils. »
Les propos recueillis montrent que l’équipe a intégré un certain nombre de bonnes pratiques liées à la délivrabilité, notamment en matière de formulation des objets, de test avant envoi et de vérification des contenus. 
Sur le plan de la segmentation, les deux propos convergent vers une stratégie plutôt large. Les contacts ciblés pour cette campagne n’ont pas fait l’objet d’un filtrage avancé.
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· Quelles sont, selon vous, les fonctionnalités de HubSpot les plus utiles pour évaluer la performance d’une campagne marketing ?
Le directeur du développement des affaires souligne : « Je suis les rapports d’analyse intégrés à chaque campagne ils sont utiles. On peut suivre les taux d’ouverture, de clic, les désabonnements, et voir quels contacts ont interagi avec quels contenus ». Sa réponse montre une vision complète de l’analyse, intégrant à la fois des indicateurs globaux et un suivi plus détaillé des contacts.
La new business manager adopte une approche plus centrée sur les données classiques de performance : « Je consulte surtout les statistiques de clics, taux d’ouverture… ». 
Les entretiens révèlent que les rapports d’analyse intégrés dans HubSpot sont les outils les plus mobilisés pour évaluer les performances des campagnes marketing. Les indicateurs principalement utilisés sont les taux d’ouverture, de clics, et les désabonnements.
· Quels indicateurs ou signaux avez-vous prioritairement consultés dans HubSpot pour analyser le déroulement de cette campagne après son envoi ?
La new business manager explique que, « juste après l’envoi, l’indicateur prioritaire est surtout le taux de remise, pour vérifier que les emails ont bien atteint les destinataires ».  
Le directeur du développement des affaires insiste principalement sur le taux d’ouverture, qu’il considère comme l’indicateur principal. 
Les deux intervenants s’accordent sur l’importance des indicateurs d’engagement immédiat, à savoir :
· Taux de remise : observé immédiatement après l’envoi pour s’assurer que les emails ont bien été délivrés aux destinataires.
· Taux d’ouverture : constitue un premier indicateur de l’intérêt suscité par la campagne (objet de l’email, timing d’envoi, etc.).
· Comment avez-vous interprété la performance des différents éléments de la newsletter (objet, visuel, call-to-action…) à travers HubSpot ?
Le directeur du développement des affaires explique que « on regarde quels liens ont été cliqués. Ça nous oriente sur les sujets qui suscitent le plus d’intérêt ». Cette approche met en avant l’importance accordée au contenu textuel et thématique, en analysant directement l’interaction des destinataires avec les liens proposés. L’identification des sujets les plus cliqués constitue pour lui un levier d’amélioration pour les prochaines campagnes.
De son côté, La new business manager précise que « par exemple pour évaluer l’objet, on a regardé le taux d’ouverture, ça nous a donné une première idée sur son impact ». 
Globalement, cette approche témoigne d’une volonté d’optimiser progressivement la performance des newsletters.
· Comment HubSpot vous a-t-il permis de détecter d’éventuels points faibles ou zones d’amélioration dans cette campagne (contenu, audience, canal, etc.) ?
Le directeur du développement des affaires a indiqué que « pour cette campagne, on avait ciblé environ 163 destinataires, mais seulement une cinquantaine d’emails ont été effectivement remis. HubSpot a tout de suite mis en alerte sur un taux de rejet très élevé, ce qui a fortement impacté la délivrabilité ». Cette observation met en lumière un problème technique majeur qui affecte la performance de la campagne, lié à la qualité des adresses email.
La new business manager a ajouté que « l’outil indiquait que plusieurs adresses étaient inactives ». Ce qui souligne à nouveau les difficultés rencontrées avec la base de contacts.
HubSpot a permis de détecter clairement des faiblesses liées à la qualité et à la gestion de la base de contacts, notamment un nombre élevé d’adresses inactives ou non validées pour recevoir des emails, ce qui a conduit à un taux important de rebonds et donc à une baisse de la délivrabilité.
· Dans quelle mesure les outils d’analyse de HubSpot ont-ils été utiles pour formuler des pistes concrètes d’optimisation ou des prises de décision pour les futures campagnes ? 
La new business manager souligne que « les outils d’analyse de HubSpot nous ont vraiment aidés à comprendre où ça coinçait », en mettant l’accent sur la délivrabilité et l’engagement. Elle ajoute que ces informations ont permis à l’équipe d’ajuster « le contenu, la segmentation et certains aspects techniques » avant de relancer une campagne.
Le directeur du développement des affaires, de son côté, confirme que « ça permet d’ajuster les prochaines newsletters en fonction de ce qui a mieux fonctionné ». 
On observe que les outils analytiques de HubSpot sont perçus comme un levier d’amélioration (contenus, cibles, fréquence).
3.2.4. Synthèse des résultats du guide l’entretien :
Après avoir mené nos entretiens, nous synthétisons nos résultats comme suit :
· Le CRM est perçu comme un levier d’alignement stratégique autour du client, avec des avantages clairement identifiés en matière de segmentation, personnalisation et pilotage des campagnes. Cependant. 
· La conception de la newsletter suit un processus clair, impliquant des profils variés et s’appuyant efficacement sur les fonctionnalités ergonomiques de HubSpot. 
· La campagne a été interrompue à la suite d’un taux élevé de hard bounce, ce qui a révélé une absence de règles strictes de gestion des données.
· Les KPIs utilisés pour l’analyse sont des indicateurs quantitatifs classiques issus des tableaux de bord d’HubSpot. Cette lecture permet un pilotage basique mais efficace de la performance des campagnes
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· Une performance technique partiellement expliquée par les entretiens
La campagne a connu une diffusion restreinte, avec seulement 32,52 % de contacts atteints. Cette limitation est en grande partie liée à un taux élevé de rejets définitifs (hard bounce), ayant entraîné l’arrêt automatique de l’envoi.
Les échanges avec l’équipe permettent de mieux comprendre ce phénomène : bien que la base de données soit un actif important, certains aspects liés à sa gestion quotidienne n’ont pas été encadrés par des procédures formalisées. Sans remettre en cause l’efficacité globale du processus, cette observation éclaire certaines failles qui ont pu affecter la délivrabilité.
· Une réception variable, malgré un processus de conception structuré
Les KPIs liés à l’engagement révèlent une réception nuancée : certains contacts ont interagi avec le contenu, d’autres non. Ces variations ne peuvent être interprétées uniquement par les chiffres, car ils ne donnent pas d’indications sur les raisons de l’intérêt ou du désengagement.
L’apport qualitatif vient ici compléter cette lecture : la conception de la newsletter a suivi un processus structuré, impliquant plusieurs profils complémentaires, et s’est appuyée sur les fonctionnalités disponibles dans HubSpot. Ce cadre de travail, perçu comme clair et organisé, peut expliquer en partie la cohérence générale du message. Toutefois, la diversité des réactions observées souligne que d'autres paramètres, parfois extérieurs à la campagne elle-même, peuvent influencer la performance.
· L’usage du CRM 
Enfin, les entretiens ont permis de cerner la place centrale du CRM dans la stratégie relationnelle de l’agence. HubSpot est vu comme un outil facilitant l’organisation, la segmentation et le suivi des actions.
Les résultats chiffrés de cette campagne montrent que l’outil dispose d’un fort potentiel, même si certaines pratiques peuvent encore être affinées. Il en ressort une volonté  d’ajustement, dans une logique d’amélioration continue.
L’analyse croisée des indicateurs quantitatifs issus de HubSpot et des retours qualitatifs recueillis auprès des membres de l’équipe met en lumière les forces et les limites de la campagne étudiée. Elle montre que si les outils et les processus mobilisés reposent sur des bases solides, certains points spécifiques, notamment liés à la gestion des données ou à la réception différenciée du message, méritent une attention particulière.
Ces constats ne remettent pas en cause la pertinence des choix opérés, mais soulignent plutôt l’importance de démarches d’ajustement progressif et d’apprentissage continu dans l’exploitation des outils CRM. Ils invitent à une réflexion sur les leviers d’amélioration concrets, à la fois sur le plan organisationnel et opérationnel.
C’est dans cette optique que s’inscrivent les recommandations qui suivent, construites à partir des enseignements tirés de cette analyse, et visant à renforcer l’efficacité des futures campagnes.
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Nous proposons ici plusieurs pistes d’action concrètes, issues de l’analyse des pratiques actuelles, qui permettront d’optimiser l’utilisation de HubSpot et d’apporter une valeur ajoutée significative à TBWA DJAZ, en renforçant la performance marketing et l’attractivité client.
· Encourager une collaboration interservices (marketing, commercial, communication) afin d’alimenter une vision client unifiée.
· Recruter un CRM Manager chargé de la maintenance de la base de données, du pilotage des campagnes et de la coordination des actions entre les équipes marketing et commerciales.
· Repartir de la restructuration complète de la base de données, en éliminant les contacts inactifs ou erronés.
· Lancer une campagne d’opt-in visant à recueillir le consentement explicite des contacts existants, afin de renforcer la conformité et la pertinence des communications futures.
· Ne plus se contenter d’une segmentation statique (intitulé de poste ou secteur d’activité), et d’intégrer des critères dynamiques  permettra des campagnes plus pertinentes et personnalisées.
· Mettre en place un plan de mise à jour et d’enrichissement continu de la base de contacts, incluant la vérification régulière des informations, l’ajout de nouveaux leads qualifiés et la consolidation des données issues de différentes sources.
· Définir un plan de contenu régulier autour de l’expertise de l’agence, incluant la diffusion de newsletters, d’analyses de marché, de livres blancs, de présentations de cas clients, et d’informations sur les offres ou prestations proposées par TBWA\ DJAZ.
· Intégrer les bonnes pratiques actuelles de l’email marketing : personnalisation avancée, objets d’emails testés via A/B testing, mise en forme responsive, boutons d’appel à l’action visibles, et centre de préférences accessible à tout moment.
· Mettre en place un suivi rigoureux des indicateurs clés de performance (KPI) afin d’évaluer l’efficacité des campagnes marketing et d’optimiser en continu les actions menées, en exploitant pleinement les outils de reporting et d’analyse proposés par HubSpot.
· Utiliser davantage les fonctionnalités offertes par HubSpot telles que les tests A/B, les landing pages optimisées, les workflows d’automatisation simples, et les rapports d’analyse détaillés sur les performances des campagnes.
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A) Problématique de la qualité des données
La base actuelle contient de nombreux contacts intégrés de manière non structurée, souvent via des listes d’import ou des interactions peu qualifiées. Ce mode d’alimentation a conduit à une accumulation d’adresses non valides, inactives ou incomplètes, limitant l’efficacité des campagnes marketing et la précision des segmentations. Pour garantir une exploitation optimale de HubSpot, il est essentiel de repartir d’une base propre, fiable et enrichie.
· Étape 1 : Organisation initiale et catégorisation des contacts
Afin de structurer le travail de nettoyage, il est recommandé de créer des listes de contacts segmentées selon leur état. Cette première organisation facilitera l’analyse et les décisions à prendre :
· Liste 1 : Contacts sans information
Contacts pour lesquels seule une adresse email est connue, sans données complémentaires (nom, entreprise, fonction…).
Action : Vérification manuelle et enrichissement (via recherche ou historique d’échanges) pour évaluer leur utilité ou leur suppression.
· Liste 2 : Contacts suspects
Adresses génériques, automatiques ou issues de sources peu fiables (ex. : @noreply, @test, @exemple…ect)
Action : Évaluation rapide, suppression probable.
· Liste 3 : Doublons potentiels
Contacts présents plusieurs fois 
Action : Fusion des doublons pertinents via les outils de détection de HubSpot.
· Ajout d’un statut d’audit pour chaque contact
Pour permettre un suivi précis du processus de nettoyage, il est proposé de créer une propriété personnalisée intitulée "Statut audit" (sous forme de menu déroulant), comportant les options suivantes :
· À vérifier
· À supprimer
· À enrichir
· À conserver
Cela permettra d'assurer une visibilité continue sur l’état d’avancement, de prioriser les actions.
· Étape 2 : Vérification et enrichissement des données
Après la catégorisation, une phase de traitement manuel ou semi-automatisé est à prévoir :
· Vérifier la validité des adresses email
· Évaluer si le contact présente un potentiel marketing justifiant sa conservation.
· Enrichir les données clients manuellement
Cette approche, constitue une étape critique pour repartir sur une base de qualité, garantissant ensuite la fiabilité des segmentations, la délivrabilité des campagnes, et l’intégrité des analyses de performance.
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      A) Contexte de l’emailing
Dans le cadre de l’amélioration de la qualité de la base de données client, il serait pertinent de proposer une campagne emailing opt-in[footnoteRef:59] afin de recueillir le consentement explicite des contacts dans HubSpot. Cette initiative s’inscrit dans une démarche de nettoyage, de mise à jour et d’entretien de la base et une étape initiale préparatoire aux futures campagnes marketing en tenant compte des bonnes pratiques de marketing relationnel et des exigences de la législation algérienne sur la protection des données personnelles. [59:  Mécanisme par lequel une personne donne son accord explicite pour recevoir des communications marketing.] 

La campagne a donc été conçue pour inviter chaque contact à confirmer activement son intérêt, via une landing page dédiée, à recevoir les communications de TBWA\ Djaz.
      B) Objectif de la campagne
La campagne mise en place poursuivait plusieurs objectifs :
· Obtenir un consentement explicite de la part des contacts enregistrés dans HubSpot, afin de s’assurer qu’ils acceptent volontairement de recevoir nos communications.
· Identifier les contacts réellement intéressés, en leur donnant l’occasion de confirmer leur volonté de rester en contact.
· Nettoyer la base de données, en éliminant les contacts inactifs, obsolètes ou non consentants.
· Renforcer la conformité avec la réglementation sur la protection des données personnelles en vigueur en Algérie.
       C) Cible de la campagne
Tous les contacts enregistrés dans HubSpot ne disposant pas d’un accord explicite pour recevoir des communications de la part de TBWA\ Djaz. Cela concerne des personnes ajoutées à la base via des échanges d’emails, des formulaires, ou des imports, sans qu’un consentement clair et traçable n’ait été recueilli au préalable
       D) Le contenu de l’emailing
La création de l’email s’est faite en respectant une structure claire et cohérente, avec pour objectif principal de recueillir le consentement explicite des contacts, dans le cadre de la mise en conformité à la loi algérienne n°18-07 relative à la protection des données personnelles.
[bookmark: _Toc198991326]Figure 19 : Emailing Opt-in de TBWA\ DJAZ
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Source : élaboré par nos soins
· Objet de l’email : court, clair et engageant, "Restons connectés ! ".
· Introduction : rappel de la relation existante avec le contact (membre du réseau), pour créer un lien de confiance.
· Message principal : explication simple et transparente du but de la demande.
· Appel à l’action : une phrase avec un lien cliquable permettant au contact de donner son accord, "Oui, je consens à recevoir vos communications".
· Mention de désabonnement : ajoutée pour rassurer le destinataire sur la possibilité de se retirer à tout moment.
· Signature : personnalisée avec le nom de l’équipe.
· Le ton : Le ton utilisé est professionnel mais chaleureux et rassurant, afin de susciter l’adhésion.
      E) Conception de la landing page
La landing page est l’élément final du parcours de validation. Elle a été conçue avec un design simple et épuré, dans le but de rendre l’expérience utilisateur intuitive. 

[bookmark: _Toc198991327]Figure 20 : Landing page de l’emailing Opt-in
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Source : élaboré par nos soins 
· Formulaire : permet à l’utilisateur de valider clairement son accord.
· Le message : récapitule la raison de la demande de consentement et met en avant l’importance de cette action dans le respect du RGPD.
· Bouton de confirmation : d’un seul clic, l’utilisateur peut confirmer son consentement.
La campagne représente une étape importante pour améliorer la qualité de la base de données et préparer des actions marketing plus ciblées et efficaces. Elle permettra de mieux comprendre les attentes des contacts et de construire une communication plus pertinente.
En somme, l’analyse  des indicateurs de performance de la campagne d’emailing et des retours issus des entretiens met en évidence à la fois les apports et les limites de l’usage actuel du CRM au sein de TBWA\Djaz. Ces résultats ont permis de formuler des recommandations concrètes visant à optimiser l’exploitation de HubSpot, à renforcer la structuration de la base de données et à améliorer l’efficacité des actions marketing futures.
















Conclusion 
      Ce chapitre a permis de situer TBWA\Djaz dans son contexte de marché et d’expliquer la démarche méthodologique adoptée pour étudier l’impact du CRM. L’analyse des données recueillies, combinant indicateurs de performance et témoignages, offre une compréhension approfondie des forces et des limites actuelles. Les recommandations formulées ouvrent des pistes concrètes pour optimiser l’utilisation du CRM et renforcer l’efficacité des campagnes marketing au sein de l’agence.
Chapitre 02 : L’apport du CRM à la conception et la performance des campagnes marketing
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Les campagnes marketing, qu’il s’agisse de campagnes d’emailing ou de celles menées sur les réseaux sociaux ou les moteurs de recherches, occupent une place de plus en plus stratégique, notamment dans les secteurs industriels et de la communication. Elles permettent non seulement d’accroître la visibilité des marques, mais aussi d’instaurer une relation continue avec les clients. C’est le cas pour l’entreprise TBWA\Djaz, où nous avons mené notre étude empirique.
À travers cette recherche, nous avons exploré la thématique des campagnes marketing, en nous concentrant plus particulièrement sur leur conception et leur performance, dans un contexte d’utilisation d’un outil CRM. Nous avons ainsi examiné une campagne réalisée via le CRM, dans le but d’en extraire des enseignements utiles pour optimiser les pratiques futures.
Pour aborder ce sujet de manière exhaustive, nous avons cherché à répondre à la problématique suivante : « En quoi l’utilisation d’un outil CRM influence-t-elle la conception et la performance des campagnes marketing dans une agence de communication ? »
En premier lieu, dans le chapitre théorique, nous avons posé les bases conceptuelles en explorant les campagnes marketing, leurs formes et leurs limites, ce qui nous a conduits à introduire le CRM comme un levier stratégique pour surmonter ces difficultés. Nous avons également étudié un CRM moderne, HubSpot, afin de comprendre comment ses fonctionnalités peuvent appuyer la planification, le suivi et l’optimisation des campagnes marketing.
En deuxième lieu, nous avons introduit la partie pratique par la présentation de l’entreprise TBWA\Djaz, en exposant son positionnement ainsi que son environnement. Afin d’approfondir notre analyse, nous avons adopté une approche méthodologique mixte, combinant :
· une étude quantitative, basée sur l’analyse des KPI d’une campagne d’emailing réalisée via le CRM ;
· et une étude qualitative, reposant sur des entretiens internes visant à explorer les pratiques et les perceptions relatives à l’utilisation du CRM 
À partir des résultats obtenus, nous avons procédé à l’analyse des hypothèses pour évaluer leur validité :
· H1 : Une bonne maîtrise des fonctionnalités du CRM, combinée à une planification rigoureuse, favorise l’amélioration des performances des campagnes marketing.
Nous confirmons la première hypothèse : Les données collectées et l’analyse des indicateurs clés de performance montrent que l’utilisation efficace des fonctionnalités du CRM, combinée à une planification claire et organisée de la campagne, permet d’optimiser la diffusion des messages, de mieux cibler les actions et de suivre les résultats en temps réel. Ces éléments renforcent la pertinence et l’impact de la campagne, confirmant ainsi que la maîtrise et la planification sont des leviers essentiels pour améliorer la performance marketing.
· H2 : La qualité du contenu diffusé (pertinence du message, attractivité visuelle, personnalisation, etc.) est un facteur déterminant de performance.
Cette hypothèse a été infirmée par nos résultats. En effet, si la qualité du contenu constitue un facteur important, elle ne suffit pas à garantir à elle seule la performance d’une campagne marketing.
Notre analyse a mis en évidence d’autres éléments tout aussi déterminants, parmi lesquels :
· La qualité de la segmentation, qui permet de mieux cibler les audiences et d’assurer une correspondance optimale entre le message et les attentes des destinataires ;
· La mise à jour régulière de la base CRM, qui limite les erreurs d’envoi, améliore la délivrabilité des messages et augmente les taux d’ouverture.
· H3 : Le CRM constitue un levier pertinent pour assurer un suivi et une évaluation continue des campagnes marketing.
Cette hypothèse a été confirmée par nos observations. En effet, le CRM met à disposition un ensemble de fonctionnalités analytiques – telles que les tableaux de bord, le reporting ou encore le scoring – qui permettent de suivre en temps réel les performances des campagnes.
Par conséquent, nous affirmons que l’hypothèse principale est validée :
Un CRM bien exploité permet d’améliorer à la fois la conception stratégique des campagnes marketing et leur performance, en apportant une meilleure connaissance client, une gestion ciblée, et une capacité de suivi continue.
Comme tout travail de recherche appliquée, notre étude a été confrontée à certaines limites qu’il convient de souligner :
· Un accès restreint à l’outil CRM : Seules deux personnes au sein de l’entreprise maîtrisaient réellement le fonctionnement de la plateforme CRM, ce qui a limité notre autonomie dans l’exploration approfondie des données et la compréhension des anciens processus liés à l’utilisation de l’outil.
· L’ancienneté de la campagne analysée (2020) : Bien que cette temporalité puisse apparaître comme un frein à la comparaison avec les standards actuels du marketing digital, ce choix s’est justifié par la volonté de poser des bases solides en vue de relancer un processus structuré de conception de campagnes.
· Une base de données à nettoyer de manière intensive : Le traitement et la mise à jour des données ont requis un temps considérable. Cette étape, bien que cruciale pour la fiabilité des analyses futures, ne nous a pas permis de lancer une campagne marketing réelle dans le cadre temporel imparti du stage.
Pour répondre à ces défis, nous recommandons la mise en œuvre de deux actions pratique :
1. Instaurer un plan de nettoyage de la base de données CRM, afin d’en garantir la fiabilité, d’optimiser la segmentation et d’améliorer les performances des futures campagnes marketing.
2. Lancer une campagne opt-in, qui permettra de reconstruire une relation client de qualité, tout en respectant les règles de consentement et de personnalisation des communications.
Ce travail ouvre des perspectives pour des recherches futures concernant l’utilisation du CRM en marketing. Nous proposons notamment :
· Une étude sur l’automatisation via le CRM, et son impact sur l’efficacité des processus internes ;
· Une analyse de l’intégration de l’IA dans les CRM pour anticiper les comportements des clients et améliorer les recommandations personnalisées.


Conclusion générale
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Guide d’entretien
Axe 1 : Utilisation générale de HubSpot comme CRM marketing
1.  Quel est l’historique de l’implémentation de HubSpot dans votre agence ?
2.  Pourquoi avez-vous choisi HubSpot comme CRM pour gérer vos actions marketing
3. HubSpot est-il utilisé uniquement pour des fins marketing ou de façon plus transversale (commercial, service client, etc.) ?
4. Utilisez-vous les workflows de HubSpot pour automatiser certaines actions du parcours client (ex. relances, nurturing, scoring) ?
5.  Quels sont, selon vous, les principaux avantages d’un CRM dans la gestion des campagnes marketing

Axe 2 : Conception et mise en œuvre de la campagne  l’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28
1.  Pouvez-vous me parler de la genèse de cette campagne emailing ? Quel était l’objectif principal ?
2. Comment s’est déroulé le processus de conception de la newsletter ? Quelles équipes ou profils ont été impliqués ?
3.  Quelles étapes spécifiques avez-vous suivies dans HubSpot pour concevoir, programmer et envoyer la campagne ?
4. Avez-vous pris en compte des aspects liés à la délivrabilité lors de la préparation de la campagne ? Si oui, lesquels ? et Comment la base de données a-t-elle été segmentée pour cette campagne ?
Axe 3 : Évaluation de la performance des campagnes grâce à HubSpot 
1. Quelles sont, selon vous, les fonctionnalités de HubSpot les plus utiles pour évaluer la performance d’une campagne marketing ?
2. Quels indicateurs ou signaux avez-vous prioritairement consultés dans HubSpot pour analyser le déroulement de cette campagne après son envoi ?
3.  Comment avez-vous interprété la performance des différents éléments de la newsletter (objet, visuel, call-to-action…) à travers HubSpot ?
4.  Comment HubSpot vous a-t-il permis de détecter d’éventuels points faibles ou zones d’amélioration dans cette campagne (contenu, audience, canal, etc.) ?
Annexe
5. Dans quelle mesure les outils d’analyse de HubSpot ont-ils été utiles pour formuler des pistes concrètes d’optimisation ou des prises de décision pour les futures campagnes ?
Table des matières 
Introduction générale	14
Chapitre 1 :	6
Les campagnes marketing et le CRM	6
Section 01 : Fondements et typologies des campagnes marketing	8
1.1. Cadre conceptuel des campagnes marketing	8
1.1.1.	Définition des campagnes marketing	8
1.1.2.	La classification des campagnes marketing dans la démarche marketing	9
1.1.3.	Typologies des campagnes marketing	10
1.1.4.	Campagnes marketing dans le secteur des services :	14
1.2. La conception d’une campagne marketing :	14
1.2.1.	Définir les objectifs	15
1.2.2.	Analyse du marché	16
1.2.3.	Segmenter et cibler	17
1.2.4.	Choisir le positionnement	18
1.2.5.	Définir le message	18
1.2.6.	Choisir les canaux	18
1.2.7.	Élaborer le plan d’action	23
1.2.8.	Lancer la campagne	23
1.2.9.	Suivre et mesurer les résultats	23
1.3. La gestion des campagnes marketing 	25
1.3.1.	Les principaux défis de la gestion des campagnes marketing	25
Section 02 : Le CRM et le marketing relationnel	27
1.1.	Les fondements du CRM (Customer Relationship Management)	27
1.1.1.	La définition du CRM :	27
1.1.2.	L’évolution de la gestion de la relation client :	28
1.2. Importance du CRM pour le marketing relationnel	32
1.2.1.	Définition du marketing relationnel	32
1.2.2.	Le rôle du CRM dans le marketing relationnel	33
1.3. L’approche intégrée du CRM:	35
1.3.1.	Le CRM Stratégique : Mettre le Client au Centre de la Stratégie	37
1.3.2.	Le CRM Opérationnel : Automatiser et Optimiser les Interactions	38
1.3.3.	CRM Analytique :	40
1.3.4.	Les objectifs des approches du CRM	41
Section 03 : HubSpot et ses fonctionnalités clés	43
3.1. Généralités sur le CRM HubSpot	43
3.1.1. Définition de HubSpot :	43
3.1.2. Les différents Hubs de HubSpot et leur fonctionnement	44
3.1.3. L’approche Inbound marketing :	45
3.1.4. Les avantages de HubSpot	47
3.2. Le Hub marketing de HubSpot et ses fonctionnalités clés :	49
3.2.1. Définition :	49
3.2.2. Fonctionnalités clés du Hub Marketing	49
3.2.3. Visualisation dans l’interface HubSpot	51
3.2.4. L’automatisation dans HubSpot	52
3.2.5. Les principaux avantages du Hub marketing :	53
3.3. La gestion des Campagnes Marketing dans HubSpot	54
3.3.1. Définition et objectifs des campagnes marketing dans HubSpot	54
3.3.2. Création d’une campagne dans HubSpot	54
3.3.3. Contraintes d’accès liées au niveau d’abonnement HubSpot	55
Chapitre 02 :	58
L’apport du CRM sur la conception et la performance des campagnes marketing	58
Section 01 : Présentation de l’entreprise « TBWA\ Djaz »	60
1.1.  Le marché de la communication et de la publicité en Algérie	60
1.2. Présentation de l’agence « TBWA\ Djaz »	61
1.2.1. Historique du groupe « TBWA\ »	61
1.2.2. Présentation de l’agence « TWBA\ DJAZ » :	62
1.2.2. Fiche technique de « TBWA\ Djaz »	63
1.2.3. Principales distinctions et récompenses de TBWA\ Djaz :	63
1.2.4. L’approche de Disruption®	64
1.2.5. Les objectifs et les missions de « TBWA\ Djaz »:	65
1.2.6. L’analyse SWOT de TBWA\DJAZ	67
1.2.7. Structure de l’agence TBWA\ DJAZ	69
1.3. Le département développement des affaires :	72
Section 02 : Méthodologie de l’enquête	74
2.1. Présentation de la campagne d’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28	74
2.1.1. Contexte de la campagne d’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28	74
2.1.3. Cible de la campagne	75
2.1.4. Création du contenu des emails	75
2.2. Outils de collecte et d’évaluation des données	81
2.2.1. L’enquête	81
2.2.1. L’objectif de l’enquête :	81
2.2.2. L’échantillon de l’enquête :	82
2.2.3. L’outil de l’enquête :	83
2.3. Structure de l’entretien :	85
2.3.1. Axe 1 : Utilisation générale de HubSpot comme CRM marketing	86
2.3.2. Axe 2 : Conception et mise en œuvre de la campagne emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28 via HubSpot	86
2.3.3. Axe 3 : Évaluation de la performance de la campagne emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28 grâce à HubSpot	86
2.3.4. Le recueil de données, le lieu et la durée de l’entretien	87
2.3.5. Le traitement et l’analyse des résultats	87
Section 03 : Analyse des résultats et recommandations	88
3.1 Présentation et analyse des indicateurs de performance de la campagne d’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28	88
3.1.1 Présentation des indicateurs de performance de la campagne d’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28	88
3.1.2. Analyse des indicateurs de performance de la campagne emailing (Newsletter 28)	90
3.1.3. Analyse des performances de lecture et d’engagement	91
3.1.4. Synthèse de l’analyse des indicateurs de performance de l’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28	93
3.2. Présentation et analyse des résultats d’entretien	94
3.2.1. Axe 1 : Utilisation générale de HubSpot comme CRM marketing	94
3.2.2. Axe 2 : Conception et mise en œuvre de la campagne  l’emailing TBWA\ DJAZ newsletter n°28	97
3.2.3. Axe 3 : Évaluation de la performance des campagnes grâce à HubSpot	100
3.2.5. L’analyse croisée des résultats quantitatifs et qualitatifs	103
3.3. Recommandations	104
3.3.1. Proposition d’un plan de nettoyage de la base de données du CRM	105
3.3.2. Proposition de la campagne Opt-in	107
Conclusion générale	113
La bibliographie
Les annexes

Interagir


Fidéliser


Attirer









Directeur Général


Directeur Général Adjoint


Directeur Marketing Expérientiel


Direcetur Création


Directeur Administration & Finances 


Directrice Planning Stratégique


Directrice Veille Stratégique 


Directrice Account Management


Directrice Communication Corporate


Directeur Développement des affaires


Cheffs de Projet MX


Directeurs artistiques


Graphistes


La comptabilité  


RH


Controle de gestion


Planneur stratégique


Account managers


Cheffs de Projet VS/ EREP


Cheffs de Projet R.P


BIZ. DEV. spécialiste


































































image2.png
ANALYSER DECIDER AGIR CONTROLER

Marketing d’étude (amont) :
Analyser le marché et ses acteurs : consommateurs,
producteurs et distributeurs.

Marketing stratégique :
Définir une stratégie marketing.

Marketing opérationnel :
Mettre en ceuvre la stratégie a travers des actions sur les 4P :
produit, prix, distribution, communication.

Marketing d’étude (aval) :
Controler les activités marketing.




image3.png
S M A R T

Spécifique Mesurable  Atteignable Réaliste Temporel




image4.png
hhﬁh





image5.PNG
Cinquiéme

Premiére Deuxiéme Troisiéme Quatriéme
génération génération génération génération génération
>1990 >1996 >2002 >2008 >2015
Gestion des centres d'appels
Supportcu service client st et
[ E NS (e el é CRM stratégique CRM social
-, (marketing, ventes, service) — CRM statégique —p- - LS TS
Automatisation des-
forces de vente
Intégration ERP Fonctionnalité 2 Inégration du Web
Gestion des campagnes Analyse client la demande et des réseaux
Intégration compléte du Web sociaux
Portée :
Fonction de service Fonction de service Toute lorganisation ‘Toute forganisation, y compris les
petites et moyennes entreprises

Fonction commerciale

Fonction commerciale
Fonction marketing

Objectifs :
Améliorer les opérations de  Réduire le colt des interactions
senvice Augmenter Ia fidélisation des.

Augmenter lefficacité des  clients.
ventes. Améliorer l'expérience client

Réduction des collts et augmentation des ~ Engagement du client
revenus Expérience client

Avantage concurrentiel





image6.PNG
CRM Stratégique CRM Opérationnel

Processus de

n Processus de création de 'intégrati i- E i
développement Processus d'intégration multi-canal Evaluation de
A valeur la
de la stratégie
performance
Stratégie Valeur regue
dentreprise par le client Analyse oo Gestion Résultats
t e:l':ur s virtuelles et intégrée pour les
des canaux
ol physiques |« actionnaires.
N Valeur regue segments
Stratégie o do Suivi de la
Client Torganisation clientéle performance

i : ]

Processus de gestion de l'information

CRM Analytique





image7.PNG
Réseaux
‘sociaux

marketing




image8.png
3

ull

CRM

Marketing

Contenu

Vente

Commerce

Service client

Gestion des données

Automatisation

Reporting

Campagnes [ ]
E-mails marketing
Réseaux sociaux [ J
Publicités

Evénements

Formulaires

CTA

Intention d'achat

Score des leads [ ]

Parcours client -

Analytics marketing @





image9.png
TBWA\ DJAZ

Newsletter n'28
Décembre 2021

AW TBWA

GLOBAL AGENCY
OF THE YEAR

WA

Prin & récompenses

TBWAL élue agence de Fannée 2021 par Adweek

\

Uhybridation du marketing expérientiel : une.
Vraie alternative ou un simple effet de mode ?

En directdenotre blog par Zakaria Zared





image10.png
PRCA
AWAHDS

PRCAMENA
Notre CEO Alexandre Beaulieu membre du jury des
“PRCA Digital Awards 2021" ot des “PRCA MENA Awards.
222
T —
oy e PRAMENA Dt s e PRCANE A e
[ r—————————
APy ————— T ———
g

orie gt do FCANEUA Gl At 2021 o o e o
[ e ———————yy
T ——————




image11.png
TBWA A
MoDonale's Maros remporte e pix “Display Category”

Henkel Adhesive
Technologies x TEWA!
DJAZ x TEWA!

[ —
L ——
[E——
e —
o —
pri——
iy
e
TR PONTCARRE i
[e—

£Acton 1 Catgery Mt
[t —"
[r———
Sicton2: 5105 e
———

Je——




image12.png
'NCA Rouiba x TEWA DJAZ
Lancement de produit “Rouiba Originals™
N —

[ - ———
e (5 o O

g o ot s

TEWA! Pointearre x Tropice
Campagnes de lancement produit

e
St et s e . s
P A——— S ————
[—————

Continuer la conversation




image13.png
Livraison

REMISES REUSSIES

40

75,47 %

REJETS

13

24,53 %

DESINSCRIPTIONS

0

0%

RAPPORTS DE SPAM

0

0%




image14.png
Envoyés

Remis

Ouverts

Cliqués

Réponses

Rejetés
Désabonnés
Rapports de spam

Non envoyés

55}

110




image15.png
Cet e-mail a été interrompu car son taux de rejet permanent
était de 24,53 %

Nous vous recommandons de nettoyer vos listes de contacts. Z Assurez-vous
que les adresses e-mail sont valides et que les contacts ont donné leur
consentement & pour recevoir des e-mails marketing. En savoir plus





image16.png
Envoyé a 53

Taux
d'ouverture 17,5 %
[

Ouvertures uniques 7
Nombre fotal d'ouvertures 12

BUREAU 86 % MOBILE 14 %

AUTREO % ©




image17.png
Temps passé a lire I'e-mail

L e LU EN DIAGONALE ©

50 % 50 %
I
|




image18.png
YUE

Vous faites partie de notre réseau, et nous serions ravis de rester en contact avec
vous

Conformément & la loi n*18-07 sur a protection des données personnelles, nous
vous invitons & confirmer votre consentement et continuer & recevoir nos
informations et actualités en cliquant sur ce lien : Ou,je consens & recevoir vos.
‘communications

Vous pouvez vous désinscrire & tout moment et en un clic,

Merci.

L'équipe TBWA\DJAZ

TBWA\ DJAZ, Villa 2, Lot. Benhaddadi, Dar Diaf, wawvtbwadiaz.com, Chéraga, Alger, Algérie, +213 23
358 407
Se désabonner Gérer les préféren:





image19.png
TBWA\DJAZ

E-mail®
Nom
Prénom

‘TBWA\DJAZ seengage & protéger et & respecter vore vie privée. Nous n'utiiserons vos données personnelles que pour administrer votre compte et vous fournirles produits et services.
‘demandés. Nous ne vendrons jamais vos données & de tierces parties.

En cochant cette case, faccepte de recevoir réguliérement du contenu et des des offres de la part de agence consell TEWA\ DJAZ.

Vous pouvez vous désabonner de ces communications & tout moment.

En cliguant sur « Envoyer » ci-dessous, vous autorisez fentreprise TBWA\ DJAZ & stocker et traiterles données personnelles sourmises ci-dessus afin qu'elle vous fournisse le contenu

demandé.




image1.jpeg
A __caldt A_dol Jaesl) Ay 30 jonf) A3 y9-gaxt!
Ministry of Higher Education and Scientific Research
(oolal| Sl g (T lal) @—dail! 539

People's Democratic Republic of Algeria

HIGHER SCHOOL OF 7~ L dal) Awydts
MANAGEMENT AND ‘/ﬁ ALaTBY g oo wdlt
DIGITAL ECONOMY (et 51

Jdotnan




