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Mode d’emploi

Se poser les bonnes questions : quoi de mieux
gu’une situation concréte pour bien débuter |

Développer les plans

- d'action avec mix marketing
construire un tableau de bord

Sélectionner les indicateurs clefs de performance
u Reprenez i processus de planification.
u A chaque phase, vous avez énoncé les objeciis
= Par obiect, dentifiez 1
> d'abord les variables daction,

Olivier, audioprohésie de fomatan, gie cujourdhui o3 centes
> ensute les indicoteurs de plan d'acton et de résulial dauditon, Jsquolrs, 1 o tout seul dons o i, Lo morché des
audioprothase ot an lin boom, da nombreus nouwsaux cents,

2 iles do gronds groupes, owvrent. Ol fo donc foce & ces now

> puis définissez la liste de diffusion des indicateurs

Variables. Indicoteurs. Liste

decon || oo | e @it || Savoir ¢ un encadré technique
pour renforcer vos compétences.

Indicateurs
Obiectifs de plor que i Olivier souhaite reser indpendon, I Gimerait sapproprer
des méthodes de marketing opérationnel ofin da renforcer son idenié
propre ot monter so diflérencition. I dot coninver & afier do nou
veaux clients. Poralllemen, il prévit de développer de nouvelles offres
do services pour coux qui i font défé confance. Cest un vol challenge
cor il pas envie de disporatre comme les nombreux opiciens indé
pendants & farrivée das fronchisé. | 58 pose donc pluseurs quesions

Elaborer le tableau de pilotage marketing
Une fois que vous avez décidé quels indicateurs sont importants vous

pouvez commencer & élaborer un fableau de pilofage: = Comment gérer s octons cutour du mix morketing? -
# Visez entre 10 et 15 alertes pour les desfinataires de ce fableau de = Comment développer un plan danimafion annuel pour affrer et
bord. Les autres indicateurs font partie de vore base de données pour fidéiser?

expliquer ou approfondir votre anclyse. Comment ugnenter Iimpoct des campagnes de communia

j“‘”“‘“” — En pratique : des sujets de " ottt

 idenfozle | Les trols fonctions de lorganisation
du maketing oienté mach

> développez

terrain pour que étre
plus efficace.

entiere. Il en ssure e développement de sa conceplion, commercidiiso-
fion jusaa ko suppression ou le remplacement. Sa mission est o séchire
I 2 s do celuici.

= élabore la stratége, fixe les prioris of objects ef consiut les
plans dloction du mix markefing

= o I caberdos chrges fonconnel e bif a RAD & prt
de Fanlyse de nouveaux besoins décelés chez les clients ou prospects;

= siruciure un plan daciions pour oplimiser ses ven'es avec un plan
de publicité, un plan promoionnel, des actions de markeling direct tc. ;.

 coordonne les actions commerciales ef de promotion en respeciant
le budge! markefing;

I BT ST £ 450 DI
e prix] efvérifie leur application sur le fer

B e T A OGO D £
siles résulits ne sont pas au rendez-vous;

= analyse et élabore le posifionnement du produt par rapport & la

Faites le point : en un clin

d’ceil, la synthése du chapitre.

» La siratégie markeling orientée marché @ comme objecti dafirer de
nouveaux clients vers es offres de lo marque.
Les cing élapes pour baiir une siratégie d'offre sont

Se tester

Un chef de marque coordonne les actions da la siraégie & fopéra-
fionnel pour une marque. Souvent il @ plusieurs chefs de produis qui
dépendent de i et [assistent pour le développement des gammes de
produits.

Un chef de segment st responsable dun segmen morkeing, c'est
dire un profl de clent en fermes didenié ef ou] de comporiement.
1l adapie [offe & son segment de clentéle. Il est le rail dunion enire
le département markeling e! les commerciaur. Cest lui qui décide du
déplojement des marques ef du développement des produts pour la
it dilal e G et s |

ses clen's. | peu

s e T SO ] Sy
siratégie ef coordonne les plans d'actions pour les clien

Dans Foniroprise qui ople pour le marksting orients marché, e frvail

Uorganisciion es shucturée de faon pyramidle [vor cidessous)

> Etape 1: défintion de o mission el de la vision;
> Elape 2: diagnosic infere ef externe;
> Eape 3: défnifion des obiectis, des prorités of des stotégies de
Toffre
> Erape 4: défiition des objecs et des priortés en fermes de sira
tégie markefing: cible ef posifionnement;
> Etape 5 élaboration des poliiques d'ffre dans e mix markefing en
cohérence avec la siratégie ef créant de la voleur pour les clients.
= 1l ne faut pos confondre favaniage concurrentiel et le posifionnement
markeling

Les marchés saturés ont fendance & connaitre une bipolarisafion des
offes: le hout de gamme et low cost se développent fandis que le
miliey de gamme perd du ferrin.

Les outls d'analyse permetent de développer vorre espri criique, dou-
vit la discussion ef de confronfer les différents points de vue des spé-
cialsts, voire de créer des antagonismes. Adoplez done une afiiude
posiive, consiruclive et sponlanée pendant foute la démarche de o
planification siatégique.

= Sachez prende du emps pour vous fenir informé au quidien. Une ou
deux fois par an, consacrez un ou dev jours avec vos éauipes ef vos
collegues & élaboration un bilan complet ef en firer des conclusions
Structurez vaire renconire ef préparez volre analyse pour faire réagir
vos inferlocuteurs.

A VOUS DE JOUER

vmi  fanx Développer de nouvelles offres.

1. = Lalcommunicafion s une affairs da!gros|budge. Se fesfer + avez-vous fO Uf refen V) Reprenons le cas de Flavien. Il o fait son SWOT. Il est rendu comple

Sans budget imporfant, il vaut mieux s‘abstentr B ® quavjourdhui son offre de magazines inféresse beaucoup de ses lecteurs.
Ol T s I e, (ot G e R nd N 1l cimerait aller plus loin ef développer de nouveaux sujes, de nouveay

2 = ls marting e e maig sn v o Vérifiez que vos connaissances R o s o
faire connaitre [entreprise, & créer de la notoriété. [ fairo évclor o charlogrophiaue d magezino Mon jordin of ot

3. = Chaque oulil de communication doit éire indépen- Sonf acguises 11 50 pose aussides questions sur ls services & développer autour de sss
i q

4. = Un mailing peut &re efficace & condition d'avoir savie bresdoson
une bonne base de données, voire un CRM. E B équipe mrketing et quelques ciens s

5. m Pour étre efficace en communication, il faut d'abord ‘Quen pensezvous? Que feriezvous?
choisir I'oufil u m

6. w On peut faire autant de campagnes de communi- o )
R T B B le potent ot son smowag dons ou décson
comprendre quelles cibles sont afiirées par vos » Avont dorgoniser une séance de crciité, formlr clarement la
produits. m m problématique st cocrer I aval créatt

8. = Le storyeling augmente o proximité de la marque > Vil uelegroupo.s compost 12 asomns masimum, d rfis
et sa mémorisafion m m "

Réponses p, 110

A vous de jouer : saurez-
vous dénouer une situation
réelle 2 Les conseils de
I'auteur vous y aideront.

> Orgoniser lo rythme de animation. Comme Flavien n'a pas Thabi
tudo, i peut foire appel & un consullant extere pour animer la réu-
nion avec .

> Afin de générer des idées diffrentes, sélecionner une technique de
fupture comme les mois au hasard ov les six chapeaux de Bone,

sorvices autour do ses magozines, il peut

o créativté avec des clents o des prospects

autour du concapt da la servuction

> Pour I loncement, utliser [opproche du fipping point
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Préface

. ____________________________________________________________|
|
Un constat: dans de nombreuses entreprises, le marketing est fort méconnu.
Historiquement, les commerciaux demandaient directement & 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 trés techniques, les commerciaux et les développeurs étant
pour la plupart ingénieurs. L'appréciation du marché ne sétablissait que
dans son instantanéité, sans aucune perspective de moyen terme et sans
analyse des marchés et clients.

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

Chez Socomec, le métier du marketing s'est donc imposé: nos marchés
sont en effet complexes, les clients trés exigeants, les investissements indus-
triels lourds et les cycles de développements longs. Nos unités de produc-
tion doivent étre gérées avec une vision moyen terme. Grdce & la mise
en place d'une organisation marketing, et a la formation de nos équipes,
nous avons pu obtenir nos premiers succés en lancant 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 clientéle cible, parce que nous souhaitions renforcer
notre image de spécialiste conforme & notre capacité & apporter des
solutions & 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 étre «le premier de la classe » grdce & notre savoir-faire.



L'équipe marketing a réussi ce challenge. En s‘approchant de ces «data
centers », elle a compris leurs enjeux, leurs attentes ety 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, & oU certains n'ap-
portent qu’une réponse générique et globale. Sur le marché, nous sommes
donc, & 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-a-dire au moment oU ils commencent & réfléchir & un nouveau projet.

Récemment, nous avons donc mis en place notre nouvelle organisation
marketing qui doit nous aider & 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 premiére équipe, celle du marketing stratégique, comprend notam-
ment des responsables de segment de marché qui coordonnent la
stratégie par segment. lls analysent le marché et les enjeux straté-
giques de nos clients. lls travaillent sur 'élaboration de notre posi-
tionnement différenciant et la création de valeur pour le client. Ils
s'efforcent de se mettre «a la place» du client, d'aller au-dela d'une
réponse & un simple besoin technique et de lui apporter une solution
compléte.

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

m La troisitme 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 & communiquer autour des offres, outils

qui vont de l'argumentation commerciale jusqu'a la communication
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