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Partie 1

ÉTUDE DE MARCHÉ



Vue globale du marché

Produits 
d'entretien pour 

chaussure

Hygiène de la 
chaussure

Désodorisant

Désinfectant

Accessoires et 
consommables

Lacets

Semelles

Embauchoir

Outils d'entretien

Brosse

Chamoisine

Entretien du cuir

Cirage

Graisse

Teinture

Lait

Détachant



Vue globale du marché

Besoin 

d’appartenance Besoin d’estime
Besoin 

d’accomplissement

- Crème pour chaussures

- Graisse pour chaussures

- Accessoires de tenue

- Produits d’entretien pour 

la barbe…

- Crème pour chaussures

- Graisse pour chaussures

- Eponge magique

- Accessoires de tenue

Produits d’entretien pour la 

barbe…

- Crème pour chaussures

- Graisse pour chaussures

- Lait pour cuir

- Imperméabilisant

- Teinture

“Entretenir mes chaussures en cuir avec des 
produits respectueux de l’environnement, 
pour augmenter leur durabilité”

“Soigner mon apparence”

“Être une personne classe , un dandy des temps modernes ”

A quel besoin répond le produit ?



Le marché en chiffres

Les données récoltées (recherches secondaires) :



L’offre

Gros marché de 
produits 

accessoires  
(Brosses, détachant, 
brosse, chamoisine, 

détachant, lait, teinture.
etc.) 

+ de 20 
Marques

800

Références

Le prix des produits de marque 

premium est 2 à 3 X
supérieur à ceux en GSA

DISTRIBUTION 

MARQUE PROPRE 

MARQUES BLANCHES 



La demande

∙ En 2015, les ménages ont dépensé 3 000 € pour prendre soin d’eux( Insee) 

∙ 350 Millions paires de chaussures sont vendues chaque année 

∙ La France produit 14.1 Millions de paires/an

∙ Consommation paires : Enfant = 6/an,  Femmes = 5/an et Hommes 3,5/an( FFC-

2019)



Données comportementales

•56,5%
Des foyers français ont déjà 

acheté des produits d’entretien 

écologiques (GSA + réseaux 

spécialisés)



Les tendances

Croissance du marché du cirage :

∙ Prévisionnelle 2021-2026 :  + 2.51%

∙ Google Trends = +9%/an 

Made in France : 

∙ 64 % des Français ont augmenté leur 

consommation de produits made in France

E-commerce: 

∙ + 7% Croissance de l’e-commerce entre 

2020-2021 

Eco-responsabilité :

∙ 56,5% des Français ont déjà acheté 

produits d’entretien écolo

∙ ↑ du « consommer moins, consommer 

mieux » , entretenir ses affaires

∙ ↑ seconde main (vinted) , Vegan, Eco-

responsable

Marché de la chaussure :

∙ +15% en 2021



Etude de la concurrence

Concurrents directs = Premium 
Concurrents indirects = Accessible 



Benchmark



Synthèse de l’étude de la concurrence

Concurrents Marques Observations Note ( sur 5)

DIRECTS Saphir Tourné vers l’étranger (80% de leurs ventes), présent sur les réseaux mais communication en 

anglais. Ne proposent pas d’E-commerce direct, nous serons en concurrence via les distributeurs qui 

eux sont référencés en SEO/SEA

3,1

Burgol Dernier du classement, Ne semblent finalement pas représenter un concurrent sur le marché 

Français.( Présence en Allemagne & Suisse) 
1,4

Famaco Très bonne offre, réseau de distributeurs  solide. Communication mal gérée, absent des réseaux, 

introuvable en SEO en propre et peu visible via les distributeurs. Gamme Ecolo très restreinte, peu 

adaptée aux besoins du marché. 

3

INDIRECTS Baranne Image premium et un prix accessible, avec une offre spécial Sneakers. Site propre e-commerce et 

réseaux sociaux semblent être à l’abandon depuis 2021 
3

Briochin Meilleure note du benchmark. Meilleur expérience Marketing, site web, E-commerce et réseaux. 

Mais bien que proposant un prix Premium, la marque cible la ménagère. 
3,6

Kiwi Tourné vers les jeunes consommateurs, le leader mondial est plus en retrait en France. Un groupe 

qui possède les capacités de pivoter et remettre en route sa communication, mais qui sera 

probablement limité par son image au marché de la Sneakers, pas aux souliers.

2,4



Synthèse de l’étude de marché

⮚ Aucun concurrent direct 

« expert du digital »

⮚ Baranne & Kiwi sont les seuls 

sur la gamme sneakers

⮚ Eco-responsable : Pas de vrai 

positionnement. 

⮚ Marketplaces spécialisées = 

canaux privilégiés ( cires et co, 

Mr chaussures ) 

⮚ Aucun acteur ne fédère ou fidélise 

de communauté via sa marque

⮚ Absence de stratégie de branding



Partie 2

Analyses et ciblage



PESTEL



Carte perceptuelle 







Analyses du SWOT

2 TENDANCES POSSIBLES 

❖ Produit pour Sneakers 
: « accessibles », 
distribution GSA/GSS.  

❖ Produits éco-

responsables: Pas 

réellement occupé. 

Dans l’air du temps, 

encouragé, cohérent 

(entretien) 

OBSERVATIONS 

❖ Eco- responsabilité : Permet de 
cibler une clientèle plus haut de 
gamme.  

❖ Manque de communication des 
concurrents

❖ Faible intensité concurrentielle, 

absence sur les RS.

RECOMMANDATIONS 

❖ Pour se démarquer : Fédérer 
communauté → fidéliser les clients  

❖ Miser sur légitimité passée, mais 

approche nouvelle. 



Choix du ciblage 

SEGMENT « Eco-responsable ».

⮚ Pas de marque dédiée éco-resp. → acheteurs Ecolo hors 

cibles naturellement tentés.

⮚ Positionnement Premium sera vu comme positif, déjà 

habitués à prix plus élevé pour produits écolo.  

⮚ Laisse donc porte ouverte a dvt ultérieur gamme 

« Accessible ». 

⮚ A contrario, gamme « accessible » qui dev une gamme 

« Premium » → pas de légitimité pour des cibles 

premium.

Cible précise, donc plus facile à 

fédérer.  

Meilleure rentabilité avec quantités 

faibles (redémarrage d’activité). 

Clientèle aisé, éco-responsable, et 

qui porte des chaussures en cuir 

qu’ils entretiennent.

Clientèle aisé, éco-responsable, et 

qui porte des chaussures en cuir 

qu’ils entretiennent.



Les différentes cibles  

Cible primaire / Cœur de cible :

Les dandy des temps modernes 

Cible secondaire / Influenceurs :

Influenceur et personnalités publique du monde de la mode/luxe ; Journalistes et blogeurs 

spécialisés dans la mode, la chaussure, les produits éco-responsables

Cibles tertiaires / Prescripteurs :

Cordonniers ; fabriquant de chaussure haut de gamme ; vendeur en boutique de souliers ; vendeurs 

boutique écolo





Partie 3

Redéfinir la marque et 
l’offre



Le positionnement

« Une gamme de produits d’entretien pour souliers, 
éco-responsable et de haute qualité, pour les dandys 

des temps modernes. » 

Il sera donc Premium, et éco-responsable. 



La marque



Création du logo – Atelier créatif

Quels objectifs ?

Créer une nouvelle identité visuelle pour la marque. Transmettre les valeurs. Être facilement identifiable. 

Qui est convié ?

⮚ Nous trois

⮚ Un graphiste (Etudiant)

Préconisations

⮚ Brise glace début de séance 

⮚ Préparer la salle 

⮚ Annoncer en amont la durée, le lieu et la date. Relancer qqs jours avant. Enregistrer la séance, avertir les participants.

⮚ Valoriser les idées, s’assurer qu’aucune idée ne soit jugée, et que chacun s’exprime sans se brider.



Atelier créatif - Déroulé

∙ Bris de glace, Briefing 

• Les valeurs à communiquer

∙ Brainstorming 60 minutes. 

o 0-50min : Idéation, croquis par le graphiste (50min)

o 50-60min : On retient les meilleurs concepts. Le graphiste les emporte pour réaliser des prototypes.

le graphiste a retravaillé les croquis retenus, et a présenté 6 modèles. 

Voici le modèle retenu après concertation :



Brainstorming – Création packaging

Quels objectifs ?

Le packaging doit :

- Transmettre les valeur de la gamme de produits

- Être facilement identifiable

- Donner envie

- Communiquer les informations

- Faire comprendre sans lecture l’aspect Eco-responsable

L’objectif de la séance est d’identifier tous les points à communiquer au fournisseur de packaging pour qu’il crée un design 

répondant aux attentes de Cygne Noir. 

Préconisations

Avoir les contraintes du fournisseur 

Idem atelier créatif 



Brainstorming packaging – Résultats

Un style commun.

Seuls les détails changent. → Gamme homogène.

Le graphiste du fournisseur a envoyé 3 maquettes de styles, 

voici le style retenu : 



Offre – Recherches primaires

2 type de recherches :

- Une enquête, via un questionnaire pour définir les différentes teintes de cirage à proposer.

- Un Focus group, destiné à réfléchir aux différents produits à mettre dans notre gamme. 



Questionnaire

A qui s’adresse-t-il ? 

Consommateurs qui achètent du cirage pour chaussure Premium.

Comment le mettre en place ?

Recrutement via l’aide d’une société externe ; panel ; achat d’une base de données…

Drag n‘Survey

Quels objectifs ? 

Collecter des données

Nous aider à définir notre choix de teintes.

Préconisations

Eviter les questions complexes, format trop long. Tester avant. Relancer l’audience. Respecter le RGPD. Concevoir les 

questions pour avoir info exploitables.

A la fin du questionnaire : 

Recrutement pour le focus group via une demande explicite.





Résultats sondage

Le sondage a été proposé à un échantillon de 50 personnes. Voici les éléments de réponse les plus significatifs que nous 

avons retenu :

Données socio-démographiques 

Age : Entre 25 et 55ans

Sexe : 71% Hommes, 25% femmes, 4% Autre

Lieu de vie : 48% Urbain, 28% péri-urbain, 24% Ruraux

Revenus : 77% se situent dans les tranches comprises entre 2500 et +6000€/mois.

Incolore Noir Marron Foncé Gris clair Blanc

Bleu marine Marron clair Marron Moyen Gris Foncé Ivoire



Focus group – Choix des produits

∙ A qui s’adresse-t-il ? 

utilisateurs réguliers de cirage Premium.

∙ Quels objectifs ? 

Coconcevoir avec les cibles la gamme de produits.

∙ Préconisations

Idem précédent + Gérer les prises de paroles. 

Disposer différents types de produits et accessoires sur la table, pour avoir un support de visualisation.

∙ Déroulé (15 questions) 

Les produits utilisés

Les freins et motivations

L’offre qu’ils souhaiteraient 



Focus group - Résultats



Synthèse offre et marque



Partie 4

Stratégie Marketing



Hypothèses - Les objectifs

• Durée de un an

• Pas rentable au début, budget mkg important → Masse critique → Scaler rapidement

• Recherche d’efficience, effectifs limités.

Les objectifs :

• 2,7% de PDM en 1 an  (env. 1m€ CA)

• 15% du CA via E-commerce propre (env. 150k€) sur la période

• 3000 abonnés Instagram / 2000 Facebook / 1000 LinkedIn en 1 an



Les canaux de communication (POEM)



Attirer l’internaute par le contenu

∙ SEO :  

o Bien positionné SERP

o Articles blog 

∙ Publicité payante :

o SEA  

o SMA (Facebook et Instagram)

o Display

∙ Réseaux sociaux :

o Contenu « viral »

o Intégration des groupes/forums spécialisés 

o Jeux concours (partage et tag)

∙ Contenu de valeur : 

o tutoriels, infographies…

∙ Marketing d’influence :

o Petit et micro influenceurs

∙ Présence physique : 

o Partenariats magasins et marketplace

o Présence physique ponctuelle (Galeries commerciales, Mall, événements, salons…)



Convertir le visiteur en lead qualifié

∙ Optimisation du site web :

o Espace client  / Wishlist

o FAQ 

o Hiérarchie catalogue / Fiches produit complètes

∙ Rassurer et inspirer :

o Témoignages clients

o échantillons

o Faciliter le contact (Réseaux, téléphone, formulaire de contact)

o Tutoriels 

o Landing page (Pack de démarrage)

∙ Distributeurs

o Localisation

o Espace Pro 

∙ Animer les réseaux sociaux

o Planning de publications

o Epingler commentaires positifs

o influenceurs

∙ Offrir du contenu de qualité

o livre blanc 

o Newsletter 



Transformer le prospect en client

Lever un maximum de freins à l’achat

∙ Lever les freins sur le produit

o Mettre en avant composition 

o Échantillons

o Avis client 

∙ Rassurer sur l’entreprise

o Service client

o Page « Nos engagements »

∙ Rassurer sur l’acte d’achat

o Politique prix cohérente

o Afficher les frais de port direct

o Moyens de paiement variés et sécurisés

∙ Faciliter le processus d’achat

o Commande sans compte

o Créer compte suite à un achat

o UX de bonne qualité

o « achats rapide » 

Inciter à l’achat

∙ Rendre l’offre plus attractive

o Pack de démarrage

o Délai de livraison court

o Modes de livraison variés

o Cross-selling

∙ Animer les ventes

o Partenariats ponctuels avec distributeurs

o Offres limités, promotions (Modérément)

∙ Accompagner le prospect jusqu’à l’achat

o Remarketing

o Emailing 

o Marketing automation



Fidéliser

∙ Être présent après l’achat

o Séquences d’Email (Commande expédiée, suivi, commande reçue)

o Enquêtes de satisfaction

∙ Encourager la fidélité

o Promotions sur les produits achetés fréquemment

o Programme de fidélité spécifique au haut de gamme 

o Organisation d’événements privés



Gestion de la veille

Type de veille Quoi suivre Outils Commentaires

Veille Légale

- Nouveaux textes de lois (E-commerce, Commerce…)

- Réglementations spécifiques au marché du Cirage

- Réglementations spécifiques aux normes et labels « éco-responsable » ou lié à 

l’écologie

- Evolution de la réglementation RGPD

- Google Alertes

- Feedly

- Newsletter Doctrine.fr

Voir exemple slide suivante

Cibler les mots clé de notre secteur, les lois qui nous concernent.

Veille E-

réputation

- Ce qui se dit de la marque sur le web.

- Les avis client

- Suivre aussi le nom des distributeurs : Pour se dissocier en cas de bad buzz d’un 

distributeur. 

- Google Alertes

- Feedly

- Mention

- Google My Business

- TrustPilot

- AvisVerifiés

- Audit manuel via google 

(1x/mois)

Indispensable pour recueillir les avis client et pouvoir y répondre.

Comprendre et maîtriser sa réputation en ligne.

Indispensable également pour éviter tout bad buzz incontrôlé.

Veille 

sectorielle

- L’actualité des concurrents

- Les événements professionnels (salons…)

- Innovation technologique

- Ce qui se dit sur le marché en général (presse, blogs, études…)

- Veille et actu SEO/Marketing

- Google Alertes

- Feedly

- Syndicat du marché de la 

chaussure

Suivre des sources comme : 

- Les concurrents (site web, presse, informations financières, catalogues 

produits…)

- Les distributeurs (site web, presse, informations financières, catalogues 

produits…)

- Les noms des salons professionnels connus

- Les mots clé du marché

- La presse spécialisée



Exemple de configuration



Recommandation d’amélioration

• Période charnière : Ne pas laisser dériver les choses.

• Proposons un point marketing tous les 2 mois.

• Suivi des objectifs

• Feedback global (équipes, revendeurs, clients)

• Qu’est ce qui a marché → Capitaliser dessus.

• Qu’est ce qui n’a pas marché → Comment on améliore ?

• Satisfaction client

• Pivoter, ajuster les budget



Partie 5

Plan Marketing



Hypothèses - Objectifs

• Durée de 6 mois

• Pas rentable au début, budget mkg important → Masse critique → Scaler rapidement

• Recherche d’efficience, effectifs limités.

Les objectifs :

• 1% de PDM en 6 mois (env. 350k€ CA)

• 8,5% du CA via E-commerce propre (env. 30k€) sur la période

• 1200 abonnés Instagram / 800 Facebook / 400 LinkedIn en 6 mois











Préconisations

Cadre juridique
Respecter le RGPD.  

Données sensibles 

DPO → CNIL.

Code du commerce, loi consommateurs. 

Juriste externe → CGV, et audit juridique. 

Préconisations diverses
Continuer à se former/S’informer (Marketing)



Partie 6

KPIs et Tableau de bord



KPI et plan de taggage

Les KPIs à suivre → Sont dans le plan marketing. Plan de taggage → Préconisons  Google Tag Manager



Tableaux de bord

Nous préconisons :

- TDB suivi des objectifs Marketing 

- TDB Google Data Studio (Ads + SEO)

- TDB des différents outils

(Mailchimp, MBM...)





Partie 7

Note de cadrage



Sommaire

∙ Définition, contexte et périmètre du projet 

∙ Objectifs et enjeux

∙ Contraintes

∙ Acteurs

∙ Organisation interne

∙ Planning

∙ Budget

∙ Conduite du changement

∙ Gestion des conflits

∙ Risques



Les contraintes

Contraintes d’image
- Notoriété

- Légitimité

Contraintes d’organisation
- Effectif réduit

- Fonctionnement interne inexistant

Contraintes commerciales
- Réseaux de distributions 

- Supports de communication

- BDD clients 

- Dépendance du budget marketing pour vendre

Contraintes financières
- Santé économique fragile, craintes possibles des fournisseurs et distributeurs.

- Pas rentable au début 

- Dépendance des levées de fonds

Contraintes techniques
- Systèmes de productions 

- Coûts de production plus élevés (écolo)

- Nécessité de produire de manière cohérente avec nos engagements



Les acteurs



Répartition des rôles

Patrice SUCHET Adrien CHARBERT Cécile HOUDIN Emilie GAUTHIER Océane BOUDREAUX

CMO Assistant marketing Cheffe de produit Traffic Manager Community manager

- Manager l’équipe

- Suivi des objectifs

- Mise en place des réunions

- Prospection et négociation 

contrats distributeurs

- Validation des livrables

- Reporting à la direction

- Gestion des contrats 

fournisseur

- …

- Interlocuteur avec les 

prestataires externes

- Mise en place des Reporting

- Rédaction des séquences 

Marketing automation

- Aide à la rédaction de 

contenus

- Service client téléphonique et 

RS

- Organisation des présences 

physiques

- Développement produits

- Gestion de l’animation 

commerciale site/distributeurs

- Gestion des stock produits et 

échantillon auprès des 

distributeurs

- Lien avec l’équipe logistique

- Gestion des campagne Street 

marketing

- Conception de la stratégie SEO

- Déploiement de la stratégie 

SEO

- Monitoring SEO

- Création et déploiement des 

campagnes SEA

- Création et déploiement des 

campagnes SMA

- Création des comptes RS

- Création et publication des 

contenus sur les RS et le blog

- Rédaction des newsletter

- Réalisation des visuels

- Gestion du planning de 

publication

- Gestion de l’Influence 

marketing

- Modération



Collaboration

• L’ensemble de l’équipe marketing 
participe aux deux réunions.

• Un point hebdo (1h) : Suivre les dossiers 
en cours, l’avancement des tâches, le 
planning, les performances des actions.

• Un point bimestriel : déjà évoqué.

Réunions Outils
Projets & actions → Monday. 

Communication interne → Slack

Suivi clients → CRM (Hubspot)

Le CMO gèrera les projets, attribuera les tâches et effectuera 

le suivi des opérations.



Planning



Budget





Estimation du ROI

• Stratégie → Prévision déficitaire
• Calcul = approximation par manque d’infos : Vente mono produit, coûts de production estimés
• Masse critique



Conduite du changement

Cas particulier car entreprise nouvelle. Mais des collaborateurs ayant déjà de l’expérience 
ailleurs.

Quelques préco :

- Exploiter les qualités et l’exp de chacun

- Favoriser la communication

- Responsabiliser et motiver les équipes

- Faire comprendre et adhérer aux processus

- Former aux outils



Gestion des conflits

En amont

- Prévenir les tensions

En cas de conflit ouvert

- Bien connaître ses collaborateurs 

- Identifier la source du conflit 

- Identifier les enjeux du conflit 

- Ne pas laisser un conflit se tasser 

- Désamorcer le conflit

- Dialoguer et reconstruire  



Les risques

Quels sont les risques

Les identifier → Registre des risques 

Comment s’en protéger

- Planifier des réponses aux risques

- Surveiller

- Maitriser les risques. → MAJ régulière du registre (nouveaux, modifier le statut, la réponse à apporter…) 

Le CMO s’occupera de la gestion des risques. 





Fin de la présentation
Merci pour votre attention.
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