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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 proposés 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 produits 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 industriels lourds et les cycles de développements longs. Nos unités de production 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.

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’apportent 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 notamment des responsables de segment de marché qui coordonnent la stratégie par segment. Ils analysent le marché et les enjeux stratégiques de nos clients. Ils travaillent sur l’élaboration de notre positionnement 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 (produits 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 spécialisés 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 opérationnel. Elle a la charge d’appuyer les commerciaux pour promouvoir 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 digitale. L’expérience du client se forme au travers des outils interactifs sur le web.



La direction marketing comme la direction commerciale sont chez Socomec étroitement liées à la définition de la stratégie de l’entreprise. Les deux participent à l’arbitrage de l’allocation des ressources. Mon rôle de directeur marketing consiste à définir et rendre concret le positionnement différenciant de l’entreprise.

Pour moi, le marketing est en quelque sorte l’équivalent du numéro 10 d’une équipe de football. Le numéro 10 a la vision du jeu et fait les bonnes passes aux attaquants pour marquer les buts, c’est celui qui rend les choses possibles.

Là où beaucoup pensent que seule une bonne équipe commerciale suffit au succès d’une entreprise, il ne faut pas oublier que cette réussite passe aussi par un bon ciblage et une bonne préparation marketing préalable.

Certains perçoivent le marketing comme un métier qui prédit l’avenir au travers d’une boule de cristal. Il faut simplement leur rappeler que pour orienter la sélection des marchés de l’entreprise, le marketing analyse et cible ce qui est le plus concrètement accessible. Puis, le marketing met en œuvre moyens et outils nécessaires à la réussite collective sur le marché choisi.

Je vous souhaite de découvrir avec plaisir ce métier du marketing en tant que non-initié et espère que vous le trouverez, comme moi, passionnant.

    Olivier Mermuys, 
directeur marketing, groupe Socomec1




1. Socomec est une société familiale française qui fabrique en France et dans le monde des produits et services capables d’assurer une alimentation électrique continue et sécurisée. Ses clients sont des gestionnaires ou exploitants de bâtiments tertiaires, industriels ou de collectivités.







Introduction


Tous les jours, je m’aperçois dans mon travail avec les managers qu’il reste beaucoup d’ignorances au sujet du marketing. Pourtant, aujourd’hui, une maîtrise des méthodes et pratiques marketing est essentielle pour assurer la pérennité et le développement des entreprises. Dans ce livre, j’espère combler ces lacunes avec un éclairage nouveau et personnel.

Les méthodes et pratiques marketing ont été créées aux États-Unis pour aider les entreprises à se développer sur les marchés concurrentiels dans lesquels seuls les plus forts gagnent et aucune place n’est laissée aux perdants.

En France, le marketing commence à voir le jour dans les années 1960 avec la création des circuits de la grande distribution dans lesquels les consommateurs, devant une offre pléthorique, choisissent les marques qu’ils connaissent. Sans marque, sans notoriété, il est difficile de trouver un acheteur.

Depuis, d’autres entreprises ont placé le métier du marketing au centre de leurs préoccupations, afin de se différencier et de renforcer leur compétitivité. Avoir des meilleurs produits et services est nécessaire mais n’est plus suffisant pour assurer la croissance et la pérennité de l’entreprise. Aujourd’hui, le marketing est aussi important que l’innovation pour réussir.

Le marketing, qui place le client au centre de l’entreprise, s’efforce de l’attirer aussi bien que de le fidéliser. L’état d’esprit marketing est accompagné de méthodes d’analyse et processus de gestion.

Cet ouvrage est destiné aux non-initiés qui souhaitent commencer à faire du marketing ou améliorer la communication avec les responsables marketing dans l’entreprise.

Huit chapitres vous guideront pour aborder sereinement une prise de fonction marketing et/ou un perfectionnement pour mieux répondre aux problématiques récentes identifiées dans le métier du marketing.

Dans le chapitre 1, vous découvrirez l’essentiel des deux approches marketing, celle de la prospection et celle de la fidélisation.

Les chapitres 2 et 3 sont consacrés aux méthodes et pratiques permettant d’élaborer une stratégie.

Le chapitre 4 traite des plans d’action marketing.

Le chapitre 5 aborde le développement et le lancement de nouvelles offres puis le chapitre 6 donne un aperçu des études marketing.

Enfin, les chapitres 7 et 8 vous montrent concrètement comment organiser le métier du marketing et la planification dans l’entreprise.

Dans chaque chapitre, vous découvrirez une entreprise différente, ce qui vous permettra d’avoir un aperçu des fondamentaux dans différents contextes. Ainsi, j’espère vous faciliter la mise en application d’un marketing actualisé directement sur le terrain.

 

Bonne lecture et j’espère à bientôt !

Marcella de Murat
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