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Les trois dernieres années n'ont pas eté de tout repos... Les crises se sont
succédées et ont contraint les entreprises a adapter maintes et maintes fois leurs
opérations et leur stratégie. Et 'avenir sannonce incertain.

Dans le domaine du marketing, trois défis majeurs se profilent a I'horizon :
réinventer la relation client, qui doit étre toujours plus personnalisée et en temps
réel, atteindre des objectifs commerciaux avec des moyens limités du fait de
I'inflation, et plus que jamais, affirmer les valeurs de son entreprise et participer a
la création d’un avenir juste et durable.

Salesforce a donc échangé avec des directions marketing dans le monde entier,
pour comprendre leurs préoccupations et recueillir leurs priorités en 2023. 1l
en ressort une quéte defficience : faire plus avec des moyens existants, tout

en concédant des investissements sur des technologies a forte valeur ajoutée
Immédiate, comme 'automatisation.

Jeespére que ce « Focus sur le marketing » vous aidera a mieux naviguer dans
notre environnement en constante évolution et a proposer des expériences
remarquables a vos clients, afin de vous tenir au plus pres de leurs attentes.

W

Sarah Franklin
Présidente et CMO
Salesforce
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SALESFORCE RESEARCH
A propos de ce rapport

Le rapport annuel « Focus sur le marketing » dresse un état
des lieux du marketing. Pour cette huitieme édition, Salesforce
Research a interrogé 6 000 marketeurs dans le monde afin
d’identifier la facon dont ils :

- Evoluent dans un contexte d'incertitude

- Se préparent au retrait des cookies tiers

- Suppriment les silos pour améliorer l'expérience client

- Innovent pour répondre aux besoins en constante

évolution des clients

Ce rapport s'appuie sur une enquéte en double aveugle menée
par une tierce partie entre le 30 juin et leu 8 aoGt 2022 aupres
de 6 000 décideurs marketing, dirigeants, vice-présidents et
CMO dans 35 pays. Consultez la page 29 pour connaitre les
données démographiques.

De plus, Salesforce a mesuré les envois de messages marketing
depuis sa plateforme, entre 2020 et le deuxieme trimestre
2022. Plus de 2 000 milliards de messages ont ainsi été
comptabilisés. Des facteurs de nettoyage des données
supplémentaires sont appliqués pour garantir un calcul cohérent
des mesures. Le Salesforce Shopping Index et les ensembles de
données connexes ne sont pas représentatifs des performances
opérationnelles de Salesforce ou de ses indicateurs financiers
publiés, notamment la croissance de la valeur brute des
marchandises (VMB) et celle de la VMB des clients.

Compte tenu des arrondis, les totaux des pourcentages de ce
rapport ne sont pas tous égaux a 100 %. Tous les calculs de
comparaison sont réalisés a partir de nombres totaux (et non de
nombres arrondis).

FOCUS SUR LE MARKETING, 8t EDITION 2

6 000 marketeurs
interrogés dans le monde entier

Salesforce Research réalise des enquétes statistiques pour aider
les entreprises a orienter leurs efforts vers la réussite client.

Consultez d’autres rapports sur salesforce.com/research.
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A propos de ce rapport

Répartition des niveaux de 'I 5 %
performance marketing

Les « top performers »
Entierement satisfaites
de leurs performances
marketing globales

et des résultats de

leurs investissements
marketing

Le rapport classe les personnes
interrogées dans trois niveaux de
performance marketing.

18 =%

Les « low performers »
Moins satisfaites de leurs
performances marketing
globales

67 %

Les « mid performers »
Modérément satisfaites de
leurs performances marketing.
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Objectif rentabilité immédiate

Les marketeurs se préparent a une année 2023 difficile, marquée par des restrictions budgétaires. Les budgets et les
technologies sont revues et approfondies. 87 % des marketeurs affirment que leur travail apporte plus de valeur

aujourd’hui qu’il y a un an.

De nouveaux canaux et tactiques pour mieux communiquer

Les marques investissent dans une combinaison de canaux et de technologies pour atteindre leurs publics et fidéliser
leurs clients. 83 % des marketeurs affirment que leur organisation engage les clients en temps réel sur un ou
plusieurs canaux.

Personnalisation vs. confidentialité : un équilibre fragile

Les marketeurs se préparent a la disparition des cookies tiers et a un durcissement des regles de collecte de données.
68 % disent avoir une stratégie pour collecter des données first-party.

Quand le temps réel réinvente les KPI

Dans un contexte de contrainte budgétaire, mesurer et démontrer immédiatement 'impact du marketing sur le chiffre
d’affaires est indispensable. 72 % des marketeurs savent mesurer et ajuster en temps réel leurs campagnes.

Les outils collaboratifs fédérent des équipes a distance

Le travail a distance étant voué a s’inscrire dans la durée, les responsables marketing font des investissements pour
faciliter la collaboration de leurs équipes. Les marketeurs ont adopté une moyenne de quatre technologies
collaboratives, et 70 % d’entre eux s’attendent a ce que ces investissements soient permanents.

Les indispensables valeurs d’entreprise

Les marketeurs sont conscients que les clients d’aujourd’hui souhaitent retrouver leurs valeurs dans les marques qu’ils
achetent. 85 % des marketeurs affirment que leur communication externe refléte les valeurs de I'entreprise.
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INTRODUCTION

Les marketeurs ont plus doutils, de technologies et de données qu’auparavant, avec des stratégies sophistiquées pour nouer des relations
durables avec les clients. Mais en raison de I'incertitude macroéconomique, les entreprises sont confrontés a des défis comme le manque
de ressources humaines, la tension des chaines d’approvisionnement mondiales et les contraintes budgétaires.

Malgré ce contexte difficile, les marketeurs sont convaincus de leur indispensabilité. En effet, 87 % d’entre eux affirment que leur
travail apporte plus de valeur aujourd’hui qu’il y a un an, ce qui correspond a une augmentation de 10 points par rapport a 'année
derniere.

Comme lors de la crise du Covid-19, les clients sont en recherche de réassurance, de confiance de la part des entreprises. 88 % des
clients pensent que la confiance revét plus d'importance en période de changement.1 Les CMO portent leurs efforts sur ce point, et
I'instauration de la confiance fait partie de leurs trois priorités principales cette année.2

Pourcentage de marketeurs qui pensent que (( Les marketeurs avancent sur une ligne
leur travail apporte plus de valeur aujourd’hui 8

quily a un an de créte. Ils doivent personnaliser

les interactions a l'aide de données
sans étre trop invasifs, pour maintenir
la confiance des clients. Un savant
mélange ! Mais en cas de réussite, la
confiance des clients n'en sera que
grandie. Cest une période exaltante
pour les marketeurs. »

2021 2022

Ana Villegas,
Directrice marketing,
National Instruments.

1 « Focus sur le client connecté », Salesforce, mai 2022
2 Cf. annexes p. 26
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Objectif rentabilité
immédiate

En ces temps de contraintes budgétaires,

« efficacité » est le maitre-mot des entreprises.

Les marketeurs ont donc comme défi et
comme priorité n°1, une maitrise approfondie
de leurs technologies existantes. Autrement
dit, faire plus avec les moyens du bord.

Par ailleurs, les marketeurs peinent a
démontrer 'impact de leurs activités sur

le chiffre d’affaires. La mesure exacte de
I'attribution ou du ROI est un défi important...
et pressant.

Enfin, les marketeurs n'oublient pas que leurs
clients sont friands d'innovations.

Les directions marketing pensent a

I'avenir : 91 % affirment qu’elles doivent
continuellement innover pour rester
compétitives. Dans un climat de méfiance
institutionnelle et d’inquiétude

vis-a-vis de la protection de la vie privée,
I'instauration et le maintien de la confiance
avec les clients restent une priorité et un défi.

FOCUS SUR LE MARKETING, 8¢ EDITION 7

Les marketeurs misent sur les outils et I'innovation pour satisfaire
les attentes

Priorités des marketeurs

© Mieux maitriser les outils existants

Q Essayer de nouvelles stratégies / tactiques
€© Modenniser la pile technologique

@ Maintenir la confiance des clients

© Fluidifier la collaboration

© Personnaliser I'expérience sans entacher la
confiance des clients dans la gestion des données

Défis des marketeurs

@ Uiiliser efficacement les outils et technologies

Q Mesurer le retour sur investissement/I’attribution
marketing

€ Personnaliser I'expérience sans entacher la
confiance des clients dans la gestion des données

L v

@ Maintenir la confiance des clients

© Faciliter 'adoption de nouvelles stratégies/
tactiques
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Objectif rentabilité
immédiate

Les entreprises se serrent la ceinture en
prévision d’'un ralentissement économique,
et les marketeurs dépensent avec
parcimonie leurs budgets et investissements
technologiques. La publicité reste le poste
principal de dépense (18 %), dans un
contexte d’hyper-compétitivité et de quéte
de I'attention des clients.

En outre, les équipes marketing investissent
dans les ressources humaines pour attirer et
retenir les talents dans un marché de
'emploi en pleine mutation.

71 % des marketeurs affirment qu’il est
plus difficile qu’il y a un an de retenir les
collaborateurs.1

Les entreprises de B2B allouent en
moyenne 15 % de leur budget a I'account-
based marketing (ABM), preuve que
personnaliser les communications est d’'une
Importance cruciale.

1 Cf. annexes p. 27

FOCUS SUR LE MARKETING, 8t EDITION 8

Les différents postes des budgets marketing

2%

B2B

Répartition des
budgets en marketing?

14 %

B Publicité
B Contenu

B Account-based marketing

Outils et technologie

Base : CMO et vice-présidents du marketing
2 Comprend : marketeurs B2B et B2B2C

3 %

- B2C

Répartition des

budgets en marketing 17 %

15 %

B Evénements et parrainages
B Soutien par les agences
B Personnel

B Autre
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Objectif rentabilité

immeédiate De nouvelles tactiques, 1a pour durer.

Pourcentage de marketeurs ayant établi les tactiques suivantes depuis la pandémie.

La pandémie a permis l'apparition d’'une Pourcentage de ceux
nouvelle organisation du travail. Hybride, qui pensent que
) o C le changement est
décentralisé, partout autour du monde : ermanentl
P

les marketeurs s'acculturent a de nouvelles
méthodes, et cela permet de nouveaux

N p . Investissement dans
succes. De nouveaux marchés sont atteints, 3 70 %

les technologies collaboratives
des expériences clients plus innovantes sont

Nouveaux segments de clientéle ciblés 68 %

Investissements dans
) 37 % 69 %
proposées... les expériences digitales . °

Investissements dans

o, o,
les événements virtuels et hybrides 37 % 63 %

La dispersion des équipes marketing a
coincidé avec une vague d’investissements Modification du modéle d’affaires 37 % 61 %
dans les technologies collaboratives,

70 % de ces investissements étant
pérennisés. De méme, 70 % des équipes
marketing qui ont investi dans

'automatisation de leurs workflows, voient l,automatii;’;’ii;ﬂ;seirgfgctzsifgi 3519 70 %

cette investissement comme un atout de workflows
long terme. Elargissement des offres de produits 35 % 66 %

Nouvelles options 36 % 68 %
de livraison des produits

Expansion des cibles géographiques 35% 66 %

w
00 0
o o
> o

1 Base : personnes interrogées ayant choisi les changements stratégiques correspondants
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De nouveaux canaux
et tactiques pour
mieux communiquer

En quelques années, les data tout comme
les insights quelles génerent, sont devenus
un actif indispensable a une activité
marketing. Les marketeurs recherchent des
technologies pour rassembler toutes leurs
données afin de créer des profils unifiés des
clients, d’automatiser les campagnes de
bout en bout, et de personnaliser la relation
avec des milliers, voire des millions des
clients.

Bien que le CRM soit l'outil le plus utilisé

par les marketeurs, ces derniers en utilisent
beaucoup d’'autres pour leurs missions.
Ainsi, 89 % des marketeurs B2B et B2B2C
utilisent des plateformes ABM pour
orchestrer des campagnes ciblées avec leurs
homologues des ventes et du service client.

Enfin, 'IA semble de plus en plus utilisée
par les marketeurs, notamment pour
personnaliser les campagnes.

FOCUS SUR LE MARKETING, 8t EDITION

Les marketeurs s’appuient sur des outils pour capter
et unifier les données

Entreprises marketing utilisant les technologies suivantes

90 - 89

Systéme CRM Plateforme ABM1

62 -

Intelligence artificielle
(1A)

1 Base : spécialistes en marketing B2B et B2B2C

10



https://www.salesforce.com/resources/research-reports/

SALESFORCE RESEARCH FOCUS SUR LE MARKETING, 8t EDITION 11

De nouveaux canaux

et ta Ctiq ues pou r Les entreprises guettent les canaux
. . émergents, qui rencontrent un intérét
mieux commun Iq uer croissant du public. D'apres les CMO, les

attentes des consommateurs est le
critére d'influence sur leur stratégie
La vidéo et le streaming plébiscités numérique.

Canaux dont 'adoption par les entreprises marketing a connu la plus forte
croissance au cours de 'année écoulée

Taux de croissance
d’une année sur l'autre2

C'est ainsi que la croissance de la publicité
ultra-ciblée, sur des services de streaming
ou des plateformes TV par contournement

TV/OTT +27 % (+27 % d'utilisation par rapport a 2021);
S——— oo semble intéresser les marketeurs.

o
VT 8 % La vidéo continue de jouer un rdle

Important, aussi bien comme canal que
comme tactique, les vidéos préproduites
et celles en streaming occupant une place
de choix dans le mix marketing. Pour

P ) . | . k . .l- , ”
rincipales tactiques marketing utilisées actuellement 2021-2022

Taux de croissance2

satisfaire la demande croissane
! +10 % , :
préproduite dengagement en ligne, les marketeurs
s'appuient davantage sur des contenus
Vidéo on 21 % interactifs et des users-generated contents.
o,
Conteny 7% W o202
interactif
m 2021
Marketing 8%
e
généreés par °

1 « Streaming Claims Largest Piece of TV Viewing Pie in July », aoQt 2022

2 Taux de croissance = (2022-2021)/2021. Les calculs sont effectués
a partir des totaux.
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De nouveaux canaux

et tactiq ues pour Indétronable, l'e-mail reste le canal de
. . prédilection des marketeurs.

mieux communiquer

Il est aussi le deuxieme canal préféré des
clients, apres le téléphone?. En analysant

Les e-mails continuent de dominer malgré le développement tous les envois opérés depuis sa solution
d’autres canaux Marketing Cloud, Salesforce estime que de
Part des envois de messages par typel plus en plus de-mails sont envoyés chaque

année (+15 % depuis 2021), et que
leur part représente 80 % des messages
outbound?. Enfin, une légere progression
des notifications push et des SMS est

a noter, méme si leur utilisation reste
132020 QL 9% % minoritaire.

T12020 ERG

1722020 EEEA 96 %

T4 2020 7 % 93 %

712021 11 % 89 %

722021 [EREE 88 %

T3 2021

T4 2021

T1 2022

T2 2022 16 %

B Notifications push et SMS
B E-mails

1 « Le Shopping Index », Salesforce, juillet 2022
2 « Focus sur le client connecté », Salesforce, mai 2022
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De nouveaux canaux
et tactiques pour
mieux communiquer

Un marketing personnalise, ce n'est pas
guenvoyer des messages ciblés. Cest aussi
comprendre les attentes de chaque client.
D’apres le « Focus sur le client connecté »,
73 % des clients souhaitent que les
entreprises comprennent leurs besoins
et attentes spécifiques.l En réponse,

83 Y% des marketeurs utilisent des insights
dynamiques sur les clients pour adapter
leur plan de communication et optimiser
I'impact de chaque interaction.

Les directions marketing les plus
performantes de notre échantillon
sefforcent a offrir des expériences clients
de premier ordre. 82 % des top
performers misent sur leur expérience
client pour se différencier. 86 % des top
performers affirment étre en mesure
d’adapter leurs messages en temps réel.
Une preuve supplémentaire de leur
maitrise approfondie des data.

1 « Focus sur le client connecté », Salesforce, mai 2022

FOCUS SUR LE MARKETING, 8¢ EDITION

LU'heure de la personnalisation en temps réel a sonné

Pourcentage de marketeurs en accord avec les énoncés suivants

Lexpérience client

est un avantage
concurrentiel clé.

B Top performers
B Mid performers

Low performers

Notre organisation
adapte ses stratégies et
tactiques en fonction
des interactions avec
les clients.

Notre organisation
engage les clients
en temps réel sur
un ou plusieurs
canaux.

13
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FOCUS : en route
vers le Web3

Comme énoncé plus tét dans ce rapport,
tester de nouvelles tactiques ou des
canaux innovants est la deuxieme priorité
des marketeurs. Cest ainsi que certains se
penchent sur le Web 3.0 — un écosysteme
en ligne décentralise, reposant sur la
blockchain.

51 % des marketeurs disent avoir une
stratégie pour le Web 3.0, notamment

la commercialisation de produits
exclusivement virtuels (ligne de vétements
dans un jeu vidéo) ou I'utilisation de

la réalité augmentée ou virtuelle (AR/VR).

A noter que les actifs digitaux tels que les
cryptomonnaies, le métavers et les NFT
(jetons non fongibles) peuvent permettre
aux marques de collecter des données first-

party.

FOCUS SUR LE MARKETING, 8¢ EDITION

Les marketeurs explorent le Web3

Pourcentage dentreprises marketing décrivant leur stratégie Web3 comme suit

3% 1% .
Ne sait pas

Non, nous ne prévoyons pas
d’avoir une stratégie Web3

51 %
Oui, nous avons
une stratégie Web3

46 %

Non, nous n‘avons
pas de stratégie
Web3 pour le
moment, mais nous
prévoyons den avoir
une a l'avenir

Principaux éléments d’'une stratégie Web31

€© Produits exclusivements virtuels
© AR/ WR
© Cryptomonnaies

1 Base : entreprises marketing avec une stratégie Web3

14
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Personnalisation vs
confidentialité :
un équilibre fragile

Personnaliser les communications marketing
nécessite des données. Beaucoup de données.
Cest pourquoi les marketeurs anticipent une
augmentation du nombre de sources de
données dans 'année a venir (18 en moyenne
contre 15 en 2022).

Mais d’apres l'enquéte « Cross Functional
Customer Data Survey » de Gartner en 2021,
seulement 14 % des entreprises disposent
d’'une vision unifiée et partagée entre les
équipes de leurs données clients. Parmi ces
14 %, la moitié affirme utiliser une Customer
Data Platform poury parvenir.1

Enfin, la fin annoncée des cookies tiers (bien
que reculée a nouveau par Google en 2024),
pousse les marketeurs a collecter autant de
données que possible, notamment les zero-
party (confiées par le client) ou first-party
(générées par l'activité client).

Pour le moment, 75 % des marketeurs
s’appuient encore sur les données third-
party, mais I'horloge tourne...

1 « Market Guide for Customer Data Platforms », Gartner, Benjamin
Bloom, Lizzy Foo Kune, mars 2022, GARTNER est une marque déposée

et une marque de service de Gartner, Inc. et/ou de ses sociétés affiliées
aux Etats-Unis et dans le monde, et est utilisée ici avec leur autorisation.

Tous droits réservés.
2 « Google Delays Cookie-Cutting to 2024 », CNN, juillet 2022

Les marketeurs diversifient les sources de données

FOCUS SUR LE MARKETING, 8¢ EDITION

Sources de données utilisées par les entreprises marketing

Données transactionnelles

Identités digitales connues

Intéréts/préférences
déclarés

Données second-party

Intéréts/préférences
déduits

Données third-party

Identités digitales anonymisées

Identités offline

Données non transactionnelles

83 %

83 %

82 %

77 %

77 %

75 %

75 %

69 %

58 %

Nombre moyen de sources de données utilisées

(2021)

(2022)

(2023)

10

15

18
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Personnalisation vs confidentialité :
un équilibre fragile

Ces dernieres années, l'environnement réglementaire sur la protection des données s'est particulierement resserré, tant par le fait du
législateur (RGPD ou CCPA) que des grands éditeurs (Apple et iOS 14, qui restreignait la collecte de données).

Pour les marketeurs, moins de données veut dire moins de capacité a personnaliser I'expérience client. Or, cest précisément ce que ces
derniers attendent.

Si 75 % des marketeurs continuent a investir dans les données tierces, 68 % disent avoir réussi a définir pleinement leur stratégie pour
séloigner de ces sources. Certains parviennent a encourager les cliens a renseigner leurs données (zero-party) pour enrichir leurs profils et
personnaliser 'expérience.

Les marketeurs se sont toujours montrés a enclins a respecter le souhait de confidentialité des utilisateurs, mais la limite semble étre

atteinte. 51 9% des marketeurs disent aller plus loin dans la protection des données que le minimum requis par la loi, contre 61 % I'an
dernier. Est-ce par besoin d’accéder a des données pour personnaliser 'expérience, ou parce que les efforts maximum ont été atteints ?

Les marketeurs se préparent a un avenir sans cookies

Mesures prises pour se préparer aux changements en matiere de confidentialité

Incitation des Création d’'une Création d’'une Investissements Réduction des silos
clients a partager stratégie de stratégie de dans de nouvelles de données
des informations données first-party données technologies internes

second-party Customer Data

Platform
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Personnalisation vs
confidentialité :
un équilibre fragile

Les marketeurs continuent d'explorer le potentiel
de lintelligence artificielle. Un premier cas
d’usage est 'automatisation des processus,
dans un souci defficience et de rapidité. Un
deuxieme cas d’'usage concerne les applications
pour améliorer le parcours clients : unification
automatique des identités des clients (noms,

IP, identifiants) ou la personnalisation en temps
réel des contenus. Enfin, puisque 43 % des
clients préferent utiliser les canaux analogiques
ou physiques, les marketeurs se servent de I'IA
pour relier les interactions en magasin avec
interactions digitales, pour obtenir la vision la
plus holistique possible.

En tout, 68 % des marketeurs disent avoir
défini une stratégie pour I'IA, contre 60 %

en 2021 et 57 % en 2020. Les entreprises
marketing sont bien conscientes des avantages
de I'lA et continuent d’'investir dans des
applications qui améliorent le parcours client,
comme la résolution de l'identité des clients et la
proposition des meilleures offres en temps réel.

Malgré le temps sans précédent qu’ils passent
en ligne, 43 % des clients préferent les canaux
non digitaux.1 Cela explique un cas d'utilisation

important de I'TA pour les spécialistes marketing :

I'unification des expériences en ligne et
hors ligne.

1 « Focus sur le client connecté », Salesforce, mai 2022

L'IA permet principalement d’intensifier les efforts

Comment les entreprises marketing utilisent I'TA2

Interactions clients
automatisées

Intégration des données
automatiques

Personnalisation du parcours
client sur tous les canaux

Automatisation des processus
(p. ex. génération de rapports)

Résolution de l'identité
des clients

Unification des expériences
en ligne et hors ligne

Proposition des meilleures
offres en temps réel

Publicité programmatique
et achat média

Prédiction du comportement
des clients/prospects

Amélioration de
la segmentation des clients/
modélisation des audiences

similaires

H 2022

2 Base : spécialistes marketing utilisant I'A

3 Taux de croissance = (2022-2021)/2021. Les calculs sont effectués a partir des totaux.
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2021-2022
Taux de
croissance3

+3 %

N/A

+1 %

+6 %

+22 %

-14 %

-8 %

-8 %

-2%

+1 %
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Quand le temps réel réinvente les KPI

Le marketing sans mesure de la performance, cest comme la conduite les yeux fermeés : cest le meilleur moyen d’aller droit dans le
mur. Les marketeurs soutillent donc de solutions analytiques, afin de mesurer I'impact de leurs campagnes. Plus vite ils obtiennent ces
mesures, plus vite ils reproduisent les bonnes pratiques et satisfont les clients, assurant ainsi la réussite et la croissance.

Aujourd’hui seuls 12 % des marketeurs (72 % des top performers) sont capables d’analyser les performances de leurs campagnes en
temps réel. Dans un autre registre, 33 % des marketeurs disent que le processus d’attribution des efforts marketing reste
entierement manuel, contre 34 % en 2020.

La mesure de la performance

72 %
69 %
61 %

68 -

des merketeurs
affirment pourvoir
analyser
les performances
en temps réel.

B Top performers

B Mid performers

Low performers
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Quand le temps réel
réinvente les KPI

Des économies et de l'efficience absolue
sont attendues des équipes marketing par
leur direction. Les premieres doivent donc
mesurer ces gains defficacité a I'aide de KPI
ad hoc, le plus immédiatement possible. Par
conséquent, une plateforme d’analytics en
temps réel est plus que jamais nécessaire
pour mesurer la performance des actions

et optimiser en direct les budgets des
campagnes.

La performance des contenus et des
canaux est également au centre de leurs
preoccupations. Le nombre d’équipes qui
suivent des meétriques telles que l'activité
web et mobile, la lecture des contenus ou
la customer lifetime value a connu une
progression remarquable.

Malgré cette progression, les marketeurs
citent la mesure de la performance comme
le deuxieme défi le plus important pour
2023. Il reste du chemin a parcourir pour
simplifier la création des rapports de
marketing analytics.

FOCUS SUR LE MARKETING, 8¢ EDITION

Les marketeurs suivent plus de KPI

Pourcentage déquipes marketing analysant les métriques suivantes

Chiffre d’affaires

Satisfaction client

Activité web et mobile

Codts d’acquisition client

Funnel de vente (B2B

seulement)

Lecture des contenus

Taux de fidélisation

Taux/volume de
recommandations clients

Customer Lifetime Value

1 Taux de croissance = (2022-2021)/2021. Les calculs sont effectués a partir des totaux.

2021-2022
Taux de
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SOUS LES PROJECTEURS : les marketeurs B2B se concentrent
sur 'expérience omnicanale, via leur programme d’ABM

80 % des marketeurs affirment que leur organisation méne des initiatives pour améliorer I'expérience client dans toute
I'entreprise, en coordonnant les efforts de différentes équipes. Pour orchestrer ces programmes transversaux, les top performers
(voir p. 3), utilisent des métriques inter-équipes (utiles a plusieurs services), afin de créer une mobilisation commune envers les clients.

Par ailleurs, 89 % des marketeurs B2B sont équipées d’une plateforme d’account-based marketing (ABM) pour offrir une expérience
remarquable a leurs clients professionnels, et pour unir les efforts des différents services autour de ces clients prioritaires.

Mais une campagne ABM réussie nécessite un état d'esprit data-driven et beaucoup de données clients, qu’il faut appréhender et
orchestrer dans leur globalité. 31 % des marketeurs B2B trouvent qu'’il est difficile de partager une vue unifiée des données
clients avec les équipes commerciales, et 62 % des acheteurs professionnels ont I'impression de communiquer avec des
services distincts plutét qu’une seule et méme entreprise.l

Les marketeurs peinent a obtenir marketeurs assurant le suivi de ces métriques entre les différents services
une vue unifiée

I  s4 %
I 1 %
76 %

vetioues N 3 %o
Gocs I 51 %

du service client
76 %

Métri I, S3 %
Claues N S %/

des ventes
77 %

Métriques
e-commerce

31 «

des marketeurs B2B
affirment qu’il est
difficile dobtenir

une vue unifiée des
données clients.

. I S O
MetriaUes | ©1 %

des finances 74 %
B Top performers

o I 52 B Mid performers
Metrques de | 77 /o g

'informatique
72 % Low performers

1 « Focus sur le client connecté », Salesforce, mai 2022



https://www.salesforce.com/resources/research-reports/
https://www.salesforce.com/resources/research-reports/state-of-the-connected-customer/
https://www.gartner.com/document/4012053

SALESFORCE RESEARCH FOCUS SUR LE MARKETING, 8¢ EDITION 21

Les outils collaboratifs féedérent des équipes a distance

Implémentation de I'TA, meilleure maitrise de la technologie, mesure exacte des performances... Les marketeurs ont du pain sur la
planche ! Et vu le rythme actuel des nouvelles tendances et habitudes de consommation, une collaboration rapide est indispensable
pPOUr réussir.

Cependant, le passage rapide a la collaboration virtuelle n’a pas été chose facile. 69 % des marketeurs affirment que la collaboration
est plus difficile qu’avant la pandémie.

Pour y remédier, ils ont adopté en moyenne quatre outils numeriques, afin de fluidifier la collaboration entre les équipes de par le
monde, comme les vidéoconférences, les plateformes de collaboration et les applications de chat.

Les équipes dispersées s’appuient sur de nombreux outils de communication

Pourcentage de marketeurs utilisant les technologies collaboratives suivantes

46 %% (<) o,
o 44 % 43 % 42 % 41 % 38 %
Vidéoconférence Plateforme Applications Réseaux sociaux E-mails Documents Messages Téléphone Tableaux
collaborative de chat ou dentreprise partagés vocaux blancs

a base de messagerie virtuels

canaux instantanée
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Les indispensables
valeurs d’entreprise

Plus que jamais, les clients attendent des
entreprises quelles portent haut leurs
valeurs et placent les enjeux éthiques,
sociaux et environnementaux au coeur de
leur action. 66 % des clients ont cessé
d’acheter les produits d’'une entreprise
dont les valeurs ne correspondaient

pas aux leurs. Comme 88 % des clients
souhaitent que les marques vehiculent
clairement des valeurs fortes, les marketeurs
sont bien avisés d’adopter cette stratégie.
D’ailleurs, 93 % des top performers
affirment que leur communication externe
reflete les valeurs de l'entreprise, contre

70 % des low performers.

1 « Focus sur le client connecté », Salesforce, mai 2022

FOCUS SUR LE MARKETING, 8¢ EDITION

Le marketing, une plateforme pour exprimer ses valeurs

Notre
communication
externe refléte

les valeurs de

notre entreprise.

B Top performers
B Mid performers

Low performers
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ETUDE DE CAS :
Salesforce affirme
ses valeurs

Quel est le point commun entre Salesforce,
Matthew McConaughey et I'equipe des
Ftats-Unis aux Jeux olympiques d’hiver de
2022 ? Chacun dentre eux a joué un réle
crucial lors d’'une campagne marketing
porteuse de valeurs, #Team€Earth.

Salesforce a connu une croissance et une

expansion rapides au fil des ans, accumulant

au passage une vaste gamme de produits.
Cette croissance lui a donné l'opportunité
de sensibiliser son public aux principes
fondateurs de l'entreprise.

C’est ainsi que la campagne #TeamEarth
est née.

Mais cette nouvelle campagne nétait pas
sans risque. Contrairement aux campagnes
précédentes, #TeamEarth ne visait pas a
vendre les produits Salesforce. Cette fois,
l'objectif est d'encourager les entreprises a
étre acteur, pour le bien de tous et celui de
la planete.
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Lancement
Pour lancer la campagne, Salesforce a :

- Crée des partenariats stratégiques avec des marques et des médias

- Fait de la publicité sur la télévision linéaire et par contournement (OTT)

- Diffusé un spot porteur de valeurs pendant des événements sportifs
de premier plan

- Fait de Matthew McConaughey le lambassadeur de la marque

Résultats
L'équipe a déja enregistré quelques succes :
- 30 % d’'augmentation des recherches organiques de la marque
pendant les premiers mois de la campagne
- 5fois plus de conversations sur les réseaux sociaux que pour la
campagne des Jeux de Tokyo
- 80 % d’augmentation de la fierté des collaborateurs a travailler chez
Salesforce aprées avoir vu la campagne
- Augmentation de la notoriété spontanée dans une enquéte sur la santé
de la marque

Regard vers 'avenir

Quelle suite pour cette campagne ?
Salesforce travaille actuellement sur un deuxieme « épisode » pour accroitre
sa portée et préciser les mesures que les décideurs peuvent prendre.

Salesforce a la ferme intention de continuer a impulser une stratégie de
valeurs, en donnant la possibilité a toutes les parties prenantes
de participer.
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REGARD VERS LAVENIR : construire une organisation
marketing solide

Dans un contexte marqué par I'évolution rapide des technologies, des attentes croissantes des clients et la mutation des marchés du
travail, il est essentiel d’entretenir un réservoir de talents spécialisés dans le marketing. Cependant, la pénurie de talents reste un défi
majeur pour un marketeur sur trois.

Durant les deux prochaines années, les marketeurs prévoient comme chantiers stratégiques : la progression sur le content marketing, la
stratégie des campagnes et la maitrises des analytics. Pour ce faire, les responsables marketing se doivent d'améliorer les compétences
de leurs équipes, de conserver les meilleurs éléments et de créer des carrieres d’avenir.

Les marketeurs cherchent a développer les compétences

Compétences les plus importantes a améliorer au cours des
2 prochaines années

© Marketing de contenu
O Stratégie de campagne
© Créativité

@ Analyse de données

© Communication
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Principales priorités par fonction

CMO Vice-président, vice-président senior, Chef d’équipe, directeur ou équivalent
vice-président exécutif ou équivalent

° Modernisation des outils G Modernisation des outils e Amélioration de l'utilisation
et des technologies et des technologies des outils et des technologies

e Instauration/maintien e Amélioration de l'utilisation e Modernisation des outils
de la confiance avec les clients des outils et des technologies et des technologies

e Mise en place de nquvelles tactiques e Amélioration de la collaboration e Mise en place de nquvelles tactiques
et stratégies marketing et stratégies marketing

Principales influences sur la stratégie digitale par fonction

CMO Vice-président, vice-président senior, Chef d’équipe, directeur ou équivalent
vice-président exécutif ou équivalent
Préférences et attentes Préférences et attentes Préférences et attentes
des clients des clients des clients

e Pression concurrentielle e Technologie e Transformation .
des modeles commerciaux

Changement des
e Budget e Budget e cibles d’audience



https://www.salesforce.com/resources/research-reports/

SALESFORCE RESEARCH FOCUS SUR LE MARKETING, 8t EDITION 27

Canaux dont I'adoption a connu la plus forte progression Pourcentage de marketeurs en accord avec les énoncés suivants
au cours de 'année derniérel

+9 % +8 %
Nous adaptons nos stratégies
98 % ; >
96 % ° ° et nos tactiques en fonction
88 % 90 % des interactions avec les clients.
+27 % Nous engageons les clients en temps
réel sur un ou plusieurs canaux
68 % marketing.
53 % Lexpérience client est un avantage
concurrentiel clé.
Nous menons des initiatives portant
sur I'expérience client
dans 'ensemble de l'entreprise.
Nous permettons aux clients
de controler l'utilisation
TV/service par Contenu digital Vidéo (p. ex. de leurs données.
contournement (p. ex. blogs, YouTube, TikTok,
(OTT) webinaires) Instagram Live,
B 2021 Twitch, webinaires,

etc.)
B 2022

Mesure dans laquelle les marketeurs sont en accord avec les énoncés suivants

Nous (les marketeurs) devons
continuellement innover
pour rester compétitifs.

0%

Mon travail apporte plus
de valeur aujourd’hui
qu’ilyaunan.

0 %

Il est plus difficile de collaborer
avec des collegues

qu’avant la pandémie.
Entiérement d’accord
Il est plus difficile

qu’ily a un an de répondre
aux attentes des clients.

D’accord

Neutre
Il est plus difficile
gu’ily a un an de retenir
les collaborateurs.

Pas d’accord

B Pas du tout d’accord

1 Taux de croissance = (2022-2021)/2021. Les calculs sont effectués a partir des totaux.
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Maturité de I'IA par niveau de performance

70 % 68 %

62 %
38 %

Top performes Mid performers Low performers

B Stratégie d’IA bien définie [l Le réle de I'IA dans notre organisation

manque de clarté

FOCUS SUR LE MARKETING, 8¢ EDITION

Pourcentage de marketeurs affirmant aller

au-dela des normes et réglementations pour protéger

la vie privée des clients, d’'une année sur l'autre

2021 2022

Pourcentage de marketeurs affirmant que leur
attribution est manuelle, d’'une année sur l'autre

2020 2021

2022
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Données démographiques

Pays

Argentine ... 3 %
Australie ..., 4 %
Belgique ... 2 %
Brésil oo 4 %
Canada ..o 4 %
CRIT e, 2 %
Colombie ..o 2 %
Danemark .....coocoeviiiiiiiieee <1 %
Finlande ... 1%
FrancCe ..o, 4 %
AlleMagNe ..o, 4 %
HOoNg KONG .o 2 %
INde 4 %
INAONESIE ..o, 4 %
ISTAGI o 1%
Italie oo 4 %
JAPON Lo, 4 %
MalaiSIe ..o 3 %
MEXIQUE ..o 3 %
Pays-Bas ... 3 %
Nouvelle-Zélande ..., 1%
NOIVEEZE ..o <1%
PhIlIpPINGS ..o 4 %
Pologne ... 3 %
Portugal .....ccoooveiiiii 2 %
SINGAPOUN ..ot 3 %
Afrique du Sud ... 3 %
Corée duSud ..o, 4 %

ESPagne ..o, 3 %
SUEAE i, <1 %
SUISSE i 1%
Thailande ..o 3 %
Emirats arabes Unis .........ccccooveveeeenn.... 2 %
Royaume-Uni ..., 4 %
Etats-UNiS .o, 8 %
Secteur d’activité

Architecture,

Ingénierie et construction ................. 2 %
Automobile ..., 6 %
Communications .......cccoeviiviiiein, 5%
Biens de consommation................... 12 %
Energie et services publics ................. 3 %
Services fiNaNCIers .......cccceveveeiiencen, 8 %
Administration publique....................... 2 %
Santé (sans compter les sciences

de la vie et la biotechnologie) ............. 6 %
Services d’accuell

(p. ex. hotellerie et restauration) ... 7 %
Industrie manufacturiere ..................... 6 %
Médias et divertissement ..................... 4 %
Organismes a but non lucratif ............ 3 %
Services professionnels

et Commerciaux .......ccooceevieniieeie, 2 %
Vente au détail .....cccooovviiiiiiii 13 %
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Chaine d’approvisionnement
et 0giStiqQUue ..o, 3 %

Technologie (p. ex. semi-conducteurs,
composants, matériel, logiciels,

INFrastruCture) .o.oooooeveeeeeeeeeeeeeeeee, 5 %
VOYAZES ....ooiiiiiiiiiiiice e, 3 %
Type d’entreprise

Business-to-business (B2B) .............. 25 %
Business-to-consumer (B2C) ........... 50 %
Business-to-business-to-consumer
(B2B2C) e, 25 %
Fonction

CMO e 10%
Vice-président, vice-président senior,
vice-président exécutif

ou equivalent ... 17 %
Chef déquipe, superviseur, responsable,
directeur ou équivalent ................... 72%

Taille de I'entreprise

Petite (21 a 100 employés)............... 30 %
Moyenne (101 a 3 500 employés)... 50 %
Grande (plus de 3 500 employés) ... 20 %
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Vous voulez en savoir plus ?

Présentation de Marketing Cloud Page de présentation de Salesforce Genie
Découvrez les nouveautés de Salesforce en matiere Découvrez notre plateforme en temps réeel qui permet
de marketing. a la magie d'opérer sur les clients.

En savoir plus En savoir plus

Salesforce+

Trouvez l'inspiration en accédant gratuitement
a du contenu de qualité a l'intention
des professionnels.

salesforce*
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Les renseignements du présent rapport sont fournis uniquement a des fins de commodité pour nos clients et sont communiqués a titre informatif. Leur publication par Salesforce, Inc.,
ne refléte pas nécessairement son point de vue. Salesforce ne garantit pas I'exactitude ni l'exhaustivité de tout renseignement, texte, élément graphique, lien ou autre élément contenu
dans le présent guide. Salesforce ne garantit pas l'obtention de résultats spécifiques en suivant les conseils fournis dans ce rapport. Nous vous recommandons de vous adresser a
un spécialiste (avocat, comptable, architecte, consultant ou ingénieur) pour obtenir des conseils précis et adaptés a votre situation.
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