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Mode d’emploi
Se poser les bonnes questions : quoi de mieux 

qu’une situation concrète pour bien débuter ! 

En pratique : des sujets de 
terrain pour que être 
plus efficace.

Faites le point : en un clin 
d’œil, la synthèse du chapitre.

Savoir : un encadré technique 
pour renforcer vos compétences.

Se tester : avez-vous tout retenu ? 
Vérifiez que vos connaissances
sont acquises.

À vous de jouer : saurez-
vous dénouer une situation 

réelle ? Les conseils de 
l’auteur vous y aideront.
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Faites le point
 ■ La stratégie marketing orientée marché a comme objectif d’attirer de 

nouveaux clients vers les offres de la marque.
 ■ Les cinq étapes pour bâtir une stratégie d’offre sont :

 > Étape 1 : définition de la mission et de la vision ;
 > Étape 2 : diagnostic interne et externe ;
 > Étape 3 : définition des objectifs, des priorités et des stratégies de 
l’offre ;

 > Étape 4 : définition des objectifs et des priorités en termes de stra-
tégie marketing : cible et positionnement ;

 > Étape 5 : élaboration des politiques d’offre dans le mix marketing en 
cohérence avec la stratégie et créant de la valeur pour les clients.

 ■ Il ne faut pas confondre l’avantage concurrentiel et le positionnement 
marketing.

 ■ Les marchés saturés ont tendance à connaître une bipolarisation des 
offres : le haut de gamme et low cost se développent tandis que le 
milieu de gamme perd du terrain.

 ■ Les outils d’analyse permettent de développer votre esprit critique, d’ou-
vrir la discussion et de confronter les différents points de vue des spé-
cialistes, voire de créer des antagonismes. Adoptez donc une attitude 
positive, constructive et spontanée pendant toute la démarche de la 
planification stratégique.

 ■ Sachez prendre du temps pour vous tenir informé au quotidien. Une ou 
deux fois par an, consacrez un ou deux jours avec vos équipes et vos 
collègues à l’élaboration un bilan complet et en tirer des conclusions. 
Structurez votre rencontre et préparez votre analyse pour faire réagir 
vos interlocuteurs.

Développer les plans 
d’action avec mix marketing

4

Se poser les bonnes questions

Olivier, audioprothésiste de formation, gère aujourd’hui trois centres 
d’audition. Jusqu’alors, il était tout seul dans la ville. Le marché des 
audioprothèses étant en plein boom, de nombreux nouveaux centres, 
filiales de grands groupes, ouvrent. Olivier fait donc face à ces nou-
veaux concurrents qui connaissent bien les vertus du marketing. De plus, 
ils disposent des moyens de communication beaucoup plus importants 
que lui. Olivier souhaite rester indépendant. Il aimerait s’approprier 
des méthodes de marketing opérationnel afin de renforcer son identité 
propre et montrer sa différenciation. Il doit continuer à attirer de nou-
veaux clients. Parallèlement, il prévoit de développer de nouvelles offres 
de services pour ceux qui lui font déjà confiance. C’est un vrai challenge 
car il n’a pas envie de disparaître comme les nombreux opticiens indé-
pendants à l’arrivée des franchisés. Il se pose donc plusieurs questions :

■■ Comment gérer les actions autour du mix marketing ?

■■ Comment développer un plan d’animation annuel pour attirer et 
fidéliser ?

■■ Comment augmenter l’impact des campagnes de communica-
tion ?

■■ Comment créer le contenu des messages ?

108 Marketing pour non-spécialistes

Se tester vrai faux
1. ■	 La communication est une affaire de gros budget. 

Sans budget important, il vaut mieux s’abstenir.

2. ■	 Le marketing direct, le mailing, sert avant tout à 
faire connaître l’entreprise, à créer de la notoriété.

3. ■	 Chaque outil de communication doit être indépen-
dant avec un message unique et adapté au support.

4. ■	 Un mailing peut être efficace à condition d’avoir 
une bonne base de données, voire un CRM.

5. ■	 Pour être efficace en communication, il faut d’abord 
choisir l’outil.

6. ■	 On peut faire autant de campagnes de communi-
cation qu’on veut. Ce qui est important est d’être 
toujours présent.

7. ■	 La communication comportementale permet de 
comprendre quelles cibles sont attirées par vos 
produits.

8. ■	 Le storytelling augmente la proximité de la marque 
et sa mémorisation.

Réponses p. 110
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 Savoir  construire un  tableau de bord

Sélectionner les indicateurs clefs de performance
 ■ Reprenez le processus de planification.
 ■ À chaque phase, vous avez énoncé les objectifs.
 ■ Par objectif, identifiez :

 > d’abord les variables d’action,

 > ensuite les indicateurs de plan d’action et de résultat,

 > puis définissez la liste de diffusion des indicateurs.

Objectifs
Variables 
d’action

Indicateurs 
de plan 
d’action

Indicateurs 
de résultat

Liste 
de diffusion

Élaborer le tableau de pilotage marketing

Une fois que vous avez décidé quels indicateurs sont importants vous 
pouvez commencer à élaborer un tableau de pilotage :

 ■ Visez entre 10 et 15 alertes pour les destinataires de ce tableau de 
bord. Les autres indicateurs font partie de votre base de données pour 
expliquer ou approfondir votre analyse.

 ■ Travaillez les alertes de façon visuelle :

 > définissez avec les personnes concernées les écarts par rapport aux 
résultats tolérés,

 > identifiez le niveau d’anticipation des écarts qu’ils souhaitent,

 > développez la visualisation de l’alerte en couleur.

Les indicateurs de performance d’un responsable de segment 

marketing

Pour un responsable de segment, la méthode d’élaboration des indicateurs clefs 

pour atteindre son objectif de développement du chiffre d’affaires pourrait être 

présentée de la façon suivante :

EXEMPLE

1335 - Marketing, innovation et créativité 
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À VOUS DE JOUER
 Développer de nouvelles offres 
Reprenons le cas de Flavien. Il a fait son SWOT. Il s’est rendu compte 
qu’aujourd’hui son offre de magazines intéresse beaucoup de ses lecteurs. 
Il aimerait aller plus loin et développer de nouveaux sujets, de nouveau 
thèmes pour les parutions à venir. Il se pose aussi la question comment 
faire évoluer la charte graphique du magazine Mon jardin et moi.

Il se pose aussi des questions sur les services à développer autour de ses 
magazines. Pour l’instant il ne vend pas de services. Son chiffre d’affaires 
n’est réalisé que par la vente de ses magazines.

Il envisage d’organiser une réunion de créativité avec des membres de son 
équipe marketing et quelques clients fanas.

Qu’en pensez-vous ? Que feriez-vous ?

Nos conseils

 > Analyser le parcours et l’expérience client, avant, pendant et après 
l’achat, afin développer les offres de services qui rassurent et aident 
le patient et son entourage dans leur décision.

 > Communiquer ce parcours au client pourrait le rendre plus tangible 
et compréhensible.

 > Avant d’organiser une séance de créativité, formuler clairement la 
problématique et cadrer le travail créatif.

 > Vérifier que le groupe est composé 12 personnes maximum, de profits 
et de personnalités différentes.

 > Organiser le rythme de l’animation. Comme Flavien n’a pas l’habi-
tude, il peut faire appel à un consultant externe pour animer la réu-
nion avec lui.

 > Afin de générer des idées différentes, sélectionner une technique de 
rupture comme les mots au hasard ou les six chapeaux de Bono.

 > Pour créer une offre de services autour de ses magazines, il peut 
organiser une séance de créativité avec des clients et des prospects 
autour du concept de la servuction.

 > Pour le lancement, utiliser l’approche du tipping point.

1537 - Structurer l’organisation du marketing 
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En pratique

 Les trois fonctions de l’organisation 
 du marketing orienté marché 
Un  chef de produit porte la responsabilité d’un produit ou d’une gamme 
entière. Il en assure le développement de sa conception, commercialisa-
tion jusqu’à la suppression ou le remplacement. Sa mission est de séduire 
le client et donc de s’adapter en permanence aux goûts de celui-ci. Il :

 ■ élabore la stratégie, fixe les priorités et objectifs et construit les 
plans d’action du mix marketing ;

 ■ définit le cahier des charges fonctionnel et briefe la R&D à partir 
de l’analyse de nouveaux besoins décelés chez les clients ou prospects ;

 ■ structure un plan d’actions pour optimiser ses ventes avec un plan 
de publicité, un plan promotionnel, des actions de marketing direct, etc. ;

 ■ coordonne les actions commerciales et de promotion en respectant 
le budget marketing ;

 ■ détermine ou recommande les conditions de distribution (quantités 
et prix) et vérifie leur application sur le terrain ;

 ■ suit les résultats des ventes et met en place des actions correctives 
si les résultats ne sont pas au rendez-vous ;

 ■ analyse et élabore le positionnement du produit par rapport à la 
concurrence.

Un  chef de marque coordonne les actions de la stratégie à l’opéra-
tionnel pour une marque. Souvent il a plusieurs chefs de produits qui 
dépendent de lui et l’assistent pour le développement des gammes de 
produits.

Un  chef de segment est responsable d’un segment marketing, c’est-
à-dire un profil de client en termes d’identité et (ou) de comportement. 
Il adapte l’offre à son segment de clientèle. Il est le trait d’union entre 
le département marketing et les commerciaux. C’est lui qui décide du 
déploiement des marques et du développement des produits pour la 
clientèle dont il a la responsabilité. Comme spécialiste du segment, il 
connaît par cœur ses clients. Il peut mieux les comprendre et les défendre 
en interne. Comme le chef de marque et le chef de produit, il élabore la 
stratégie et coordonne les plans d’actions pour les clients ciblés.

Dans l’entreprise qui opte pour le marketing orienté marché, le travail 
est organisé en séquentiel. Les fonctions de chacun sont définies avec 
des périmètres clairs et les responsables interviennent l’un après l’autre. 
L’organisation est structurée de façon pyramidale (voir ci-dessous).

…
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Préface

Un constat : dans de nombreuses entreprises, le marketing est fort méconnu.

Historiquement, les commerciaux demandaient directement à la R&D de 
développer les produits demandés par les clients ou de copier ceux pro-
posés par les concurrents. L’environnement et la formation de ces équipes 
étaient souvent très techniques, les commerciaux et les développeurs étant 
pour la plupart ingénieurs. L’appréciation du marché ne s’établissait que 
dans son instantanéité, sans aucune perspective de moyen terme et sans 
analyse des marchés et clients.

Là où précédemment les commerciaux raisonnaient sur l’affaire du moment 
avec le client, en demandant à la R&D de mettre à disposition les pro-
duits souhaités, la mission assignée aujourd’hui au marketing est d’adapter 
l’entreprise et ses moyens à un environnement plus évolutif, tant au travers 
du champ concurrentiel qu’au travers des attentes des clients en matière 
d’information et de service.

Chez Socomec, le métier du marketing s’est donc imposé : nos marchés 
sont en effet complexes, les clients très exigeants, les investissements indus-
triels lourds et les cycles de développements longs. Nos unités de produc-
tion doivent être gérées avec une vision moyen terme. Grâce à la mise 
en place d’une organisation marketing, et à la formation de nos équipes, 
nous avons pu obtenir nos premiers succès en lançant efficacement de 
nouvelles offres destinées aux centres de traitement et de stockage des 
données informatiques, appelés « data centers ». Ces « data centers » ont 
été choisis comme clientèle cible, parce que nous souhaitions renforcer 
notre image de spécialiste conforme à notre capacité à apporter des 
solutions à forte valeur ajoutée. Pour nous, il ne s’agit pas de cibler tous 
azimuts mais au contraire de cibler la partie du marché sur laquelle nous 
pouvons être « le premier de la classe » grâce à notre savoir-faire.
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L’équipe marketing a réussi ce challenge. En s’approchant de ces « data 
centers », elle a compris leurs enjeux, leurs attentes et y a adapté nos offres 
de produits et services. Aujourd’hui nous sommes en mesure de leur faire 
une proposition d’une valeur ajoutée de spécialiste, là où certains n’ap-
portent qu’une réponse générique et globale. Sur le marché, nous sommes 
donc, à juste titre, vus comme une entreprise ayant un savoir-faire pointu.

Demain, nous souhaitons aller plus loin et devenir le partenaire de certains 
clients. Notre objectif est de construire avec eux une solution, en amont, 
c’est-à-dire au moment où ils commencent à réfléchir à un nouveau projet.

Récemment, nous avons donc mis en place notre nouvelle organisation 
marketing qui doit nous aider à nous rapprocher davantage de nos clients. 
Nous avons créé trois équipes marketing. Chaque équipe est composée 
de plusieurs spécialistes. Afin de faciliter les échanges et de rendre notre 
organisation plus agile, nous y avons associé la création d’une plateforme 
d’échange interne (un réseau intranet de type « Facebook »).

■■ La première équipe, celle du marketing stratégique, comprend notam-
ment des responsables de segment de marché qui coordonnent la 
stratégie par segment. Ils analysent le marché et les enjeux straté-
giques de nos clients. Ils travaillent sur l’élaboration de notre posi-
tionnement différenciant et la création de valeur pour le client. Ils 
s’efforcent de se mettre « à la place » du client, d’aller au-delà d’une 
réponse à un simple besoin technique et de lui apporter une solution 
complète.

■■ La seconde équipe est celle en charge de la création de l’offre (pro-
duits et services). Elle prend le relais suite aux orientations données 
par la première équipe afin d’apporter les éléments constituant la 
réponse complète et adaptée aux enjeux des clients. Ils sont spécia-
lisés dans la rédaction des cahiers des charges pour spécifier à la 
R&D, les caractéristiques techniques requises pour l’élaboration de 
nouvelles offres. Ils préparent également le lancement commercial 
de ces nouvelles offres.

■■ La troisième équipe assure le marketing aval, le marketing opéra-
tionnel. Elle a la charge d’appuyer les commerciaux pour promou-
voir les offres et renforcer le rapprochement avec nos clients. Elle 
développe les outils destinés à communiquer autour des offres, outils 
qui vont de l’argumentation commerciale jusqu’à la communication 


