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Avant-propos

Pourquoi rapprocher
marketing
et communication ?

| fallait bien deux auteurs aux cursus différents pour entreprendre la
réconciliation de deux axes stratégiques majeurs de I'entreprise: la
communication et le marketing. Chacun puisant dans sa propre expérience.

A l'occasion de la rencontre d’un dirigeant entreprise, je lui demandais
comment étaient structurés le marketing et la communication au sein de son
entité. La réponse fut immédiate et sans appel : « Chez nous le marketing
est roi. » Par cette simple phrase il tournait le dos a ce qui va devenir la
révolution des prochaines années : I'IMC, c’est-a-dire I'Integrated Marketing
Communication. L'IMC désigne des systemes d’information générés au sein
des entreprises par des experts qui se nourrissent de toutes ses ressources dans
le but de mieux comprendre les attentes des consommateurs. Plutot que de
privilégier un axe de réflexion, ce seront toutes les forces vives de I'entreprise
qui vont apprendre a collaborer ensemble, parmi lesquelles le marketing et la
communication sans que I'un ou I'autre opére une suprématie sur son voisin.



Avant-propos

Tout sera désormais bon a prendre : forums, messages, blogs, médias, hors
médias, corporate, études, ressources humaines, packaging...

Comment intégrer ce nouveau pouvoir du consommateur qui trouve un
statut social dans sa consommation et qui se sert du on-line comme d’une
étude de marché ? Comment transmettre efficacement des informations aux
médias en ciblant des publics spécifiques et en s’appuyant sur les valeurs
premium de la marque ? Comment augmenter son chiffre d’affaires en ne se
basant que sur les produits, sans prendre en compte la pérennité de la marque
et ses perspectives de développement ? Comment stopper |'opposition de
deux métiers, le marketing et la communication, deux fonctions qui ont
toutes deux la méme finalité : rendre I'entreprise performante, innovante et
profitable.

Si le chiffre d’affaires, seul, constitue le barometre du service marketing,
il agit dans I'immédiateté, il se fragilise et n"a aucune prospective sur ses
opérations futures.

Si la volonté d’obtenir une bonne image médiatique est la seule motivation d’un
service de communication, elle perd toute relation avec ses futurs clients...

Le marketing et la communication doivent apprendre a se parler, a travailler
ensemble sans se mépriser et sans rapport de force. Aucun n’est le roi ou le
vassal de l'autre. llIs sont a égalité pour défendre les missions qui leur sont
respectivement confiées.

Obtenir un rédactionnel dans un news permet au dirigeant de s’exprimer est
aussi important que de créer une PLV qui va favoriser les ventes. Il faut arréter
d’opposer les marketeurs-marchands (ceux qui vendent avec toutes leurs
techniques) et les communicants qui, en cherchant I'adhésion des médias
pour leur entreprise, ceuvrent pour gagner une longueur d’avance sur la
concurrence et rassurent les futurs consommateurs. Certaines entreprises
mettent sur un piédestal les professionnels du marketing et oublient les
professionnels de la communication. Concentrés sur le chiffre d’affaires, ces
dirigeants occultent les deux principes fondamentaux de la communication :
faire connaitre et faire vendre. Il est révolu le temps de « la communication
salon » et la crise économique a régulé « la communication bling-bling ». Ce
qui importe aujourd’hui c’est la communication reliée aux ventes. Le role
de la communication est d’accompagner toutes les fonctions de |'entreprise
puisqu’elle parle en son nom.

La communication a pour fonction premiere de donner une image positive
a l'entreprise, le marketing a pour fonction premiére de développer le chiffre
d’affaires. Ces deux métiers ont le mérite de vouloir ensemble I'excellence
de I'entreprise. C’est donc en les abordant I'un aprés I'autre et en valorisant
leurs domaines de compétence qu’on cherchera ensuite a les associer.

X
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On tentera d’expliquer « les méthodes guerriéres » des marketeurs pour créer
une adhésion et une empathie pour la marque sur les marchés. Parallelement
la méme démarche sera appliquée quant a la recherche de souveraineté des
communicants sur les valeurs de la marque pour occuper le terrain dans les
médias.

Les communicants ont d0 chercher d’autres moyens pour atteindre
leurs objectifs. On leur reprochait les colts de leurs interventions sans la
certitude d’obtenir des résultats. La ou le marketing montrait fierement
sa valeur ajoutée, la communication peinait a maintenir sa présence,
jugée trop aléatoire et souvent trop éloignée des motivations profondes
des consommateurs. Les communicants ont appris a définir alors des
objectifs, des plans de communication et des analyses de leurs résultats
afin de justifier leurs campagnes et leurs stratégies. lls se sont inspirés
des outils du marketing et principalement de I’ADN de la marque. Ils
ont appris a démontrer la qualité leurs actions et les liens indéniables
avec l'augmentation des ventes. Cette tracabilité nouvelle a permis aux
communicants d’étre davantage valorisés et jugés indispensables dans la
définition d’une stratégie de développement.

Aujourd’hui le marketing recherche en permanence le meilleur produit
pour la cible choisie. Cette démarche est incompatible avec toutes
formes d'improvisations et nécessite des moyens importants en matiére
d’innovation et de créativité. En période de crise les budgets diminuent et on
découvre la force et le relatif ticket d’entrée peu colteux des autres axes de
communication. En méme temps, la communication renvoie a |'entreprise
les commentaires, les émissions, les comptes rendus des journalistes jugés
efficaces et positifs.

Les communicants ont une obligation de moyens et non de résultats, ils
doivent mettre tout en ceuvre pour démontrer la pertinence de leurs
actions.

C’est ce dialogue entre le marketing et la communication qui va permettre
d’établir un lien avec le consommateur, de mieux comprendre son
comportement d’achat, ses go(ts, ses préférences, son mode de vie, son
caractere et surtout ses habitudes de consommation.

Dans la partie sur la communication vous trouverez plusieurs items pour
chaque profil en sachant que tous ces fondamentaux sont applicables quel
que soit le secteur d’activité. Ce parti pris de panacher les différents outils a
pour but essentiel de vous roder a ces différentes actions de communication
et de vous démontrer qu’elles ont toutes du sens. Le métier de communicant
s’exerce en entreprises ou en agences. Encore une fois les outils restent les
mémes mais les missions different.
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Avant-propos

En agences les clients opteront pour des actions de communication précises.
Les prestataires rendront un cahier des charges trés ciblé ; que ce soit au
sein d'une entreprise ou d’'une agence, la problématique reste la méme:
promouvoir I'image de I’entreprise et de ses produits en donnant une
visibilité médiatique a I'entreprise.

En plus de la communication, vous trouverez dans la partie marketing,
I'essentiel des moyens mis en ceuvre pour optimiser le chiffre d’affaires de
I'entreprise. L'approche adoptée s’articule sur la présentation synthétique de
trois thémes majeurs : la dynamique marketing, le marketing stratégique et
le marketing opérationnel.

La connaissance du marché et de ses consommateurs constitue le premier
volet du développement. Le second est réservé a la définition du marché le plus
pertinent de I'entreprise ou de toute autre organisation, a I'identification des
acteurs (clients-consommateurs, distributeurs et concurrents) en s’appuyant
sur des outils et des méthodes pour aboutir a la réalisation des études de
marché. La sélection des cibles et des stratégies sy rapportant, les techniques
de segmentation, le positionnement de I'offre complétent le troisieme volet.
Au terme de cette partie, en tenant compte du positionnement retenu
pour chaque cible, vous serez a méme de déterminer les actions les plus
performantes et d’utiliser les variables clés du marketing, plus connues sous
le nom des «4 P» (Produit, Prix, Distribution — Place —, Communication
— Promotion -).

Au-dela d’un simple regroupement des outils de la communication et du
marketing, la troisiéme partie de I'ouvrage est consacrée a la démonstration
d’une véritable finalité de I'association des deux métiers. Celle-ci s’exercant
en parfaite cohérence et complémentarité compose plus que jamais les deux
stratégies indispensables de I'entreprise d’aujourd’hui.
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