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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







Chapitre 1

Les fondamentaux du marketing moderne



Se poser les bonnes questions


L’entreprise Controlelec est spécialisée dans la conception, la fabrication et l’entretien d’appareillage électrique pour des bâtiments industriels. Le nouveau directeur commercial et marketing souhaite rendre les offres plus cohérentes et renforcer sa position sur le marché. Afin de favoriser les synergies et faciliter les échanges dans l’entreprise, il prévoit dans un premier temps d’instiller dans l’équipe les pratiques marketing et un vocabulaire commun. Tout d’abord, il s’agit d’avoir une vue globale des fondamentaux du marketing. Il tient également à ce que chaque collaborateur s’approprie les méthodes les plus récentes. Il espère ainsi insuffler une véritable culture marketing à son équipe et comprendre avec ses collaborateurs les processus de gestion qui l’accompagnent : chacun devrait être en mesure de répondre aux questions suivantes :



■ Qu’est-ce le marketing ?



■ Comment les approches marketing ont-elles évolué ?



■ Quelles sont les méthodes marketing pour recruter de nouveaux clients ?



■ Quelle approche choisir pour fidéliser nos clients actuels ?



■ Qu’entend-on par marketing stratégique et opérationnel ?






La définition et les étapes de l’évolution du marketing

Le marketing est un ensemble de méthodes et de processus qui a pour objectif de comprendre les attentes des clients ciblés, pour mieux les satisfaire et les fidéliser. Il doit permettre d’évaluer, de prévoir, de renouveler les besoins des clients ciblés et de s’y adapter mieux que ses concurrents.

Le marketing vise à créer, communiquer et délivrer de la valeur aux clients ainsi qu’à gérer des relations avec eux au service de l’organisation et ses parties prenantes – salariés, actionnaires, etc. Il permet aussi d’augmenter la compétitivité de l’entreprise et de la différencier de ses concurrents.

 

Depuis sa création le marketing a évolué.

Les méthodes et pratiques marketing ne sont plus limitées à la gestion des relations consommateur-fournisseur, ou marketing B2C « Business to Consumer ». Le marketing est aujourd’hui important dans de nombreuses activités comme le B2B « Business to Business », le C2C « Consumer to Consumer », ainsi que pour les associations à but non lucratif, car tous évoluent dans un environnement concurrentiel…

 

Aujourd’hui, au-delà de répondre ou de stimuler leurs besoins, il s’agit également de fidéliser les clients. Ceci est d’autant plus important que les chiffres montrent que recruter de nouveaux clients est souvent plus difficile et donc plus onéreux que de les fidéliser.

 

Enfin le marketing doit faire face aux attentes : elles évoluent avec les tendances de notre société : une vie plus active, mobile et axée autour des nouvelles technologies. Ces nouvelles exigences bousculent l’interaction traditionnelle entre le fournisseur et ses clients. Dès lors, il faut se poser la question : comment être à la fois, agile, flexible et interactif tout en affirmant son identité propre, sa façon d’être ?

Ces trois tendances impliquent aussi bien une évolution de l’approche marketing qu’un changement des méthodes, des processus, et, en somme, un changement de l’organisation du métier dans l’entreprise.

Notons qu’il est fondamental pour les entreprises de comprendre que :



■ Cette culture du marketing doit être partagée par l’ensemble des acteurs de l’entreprise.



■ C’est un métier, non pas une fonction. Ce métier est aujourd’hui assuré par une équipe de projet pluridisciplinaire, et non pas par une personne seule.



■ Le marketing se place aussi bien en amont, qu’en parallèle et en aval des autres métiers comme la production, la R&D, la communication, la finance, la logistique, etc.



Si les enjeux et approches marketing ont évolué dans le temps, l’état d’esprit, la culture demeure inchangée. Le marketing met toujours les individus, les personnes au centre de la préoccupation de l’entreprise et s’efforce de s’y adapter. Selon le marketing l’entreprise doit pour réussir :



■ avoir une identité propre et sortir du lot ;



■ répondre au mieux aux besoins de ses clients tout en se démarquant ;



■ anticiper et être proactive afin de distancer sa concurrence ;



■ créer de la valeur aussi bien pour les clients que pour l’entreprise ;



■ créer un étonnement, un émerveillement auprès des clients qui suscite l’adhésion et le bouche à oreille. En anglais on appelle cela les effets « WOW » et « WOM » :





> le WOW « World of Wonder » désigne l’effet de surprise, d’admiration ou d’appréciation déclenchée chez le client. Cet étonnement provoque à son tour de l’adhésion et un fort potentiel de recommandation,



> le WOM « Word of Mouth » correspond aux « buzz » positifs que les clients vont faire circuler sur votre entreprise.




Exemple

Le marketing d’Apple



La marque Apple est un formidable exemple de marketing. L’idée de la marque est limpide : offrir une technologie plus simple et plus rapide. Toutes les offres telles que les logiciels, les applications et les formations sont développées dans cette optique. La marque crée et entretient continuellement l’émerveillement de ses clients. Allez vous promener dans un Apple Store, rencontrez les gens qui y viennent pour échanger, apprendre… Observez le plaisir qu’ils ont à parler de tout ce que leurs appareils peuvent réaliser de merveilleux ! Au lieu d’un préposé au service après vente derrière son comptoir, vous rencontrez un « Genius » au « Genius bar » qui prend le temps de s’asseoir à côté de vous pour vous aider et vous guider : n’est-ce pas nettement plus valorisant ?






Les deux approches marketing pour recruter et fidéliser les clients

Les méthodes classiques ont pour objectif de recruter et de séduire de nouveaux clients. On parle du marketing orienté marché. Aujourd’hui, elles sont complétées par des méthodes de fidélisation que l’on appelle le marketing orienté client.

Avant d’aller plus loin, regardez la figure 1 ci-dessous qui montre de façon synthétique et schématique, les deux méthodes et leurs différences. Puis essayez de faire un premier diagnostic de votre démarche actuelle dans le cadre de votre entreprise.



Figure 1.1 – Les deux démarches marketing : le marketing orienté marché et le marketing orienté client

[image: ]

Comme vous le constatez, le point de départ et l’élément central de chaque méthode varient en fonction de la démarche adoptée.


Le marketing orienté marché

Le marketing de prospection, appelé marketing orienté marché, est une approche adaptée à des marchés en croissance. Les clients potentiels peuvent et souhaitent souvent s’équiper davantage à condition que l’on réponde à leurs besoins et leurs attentes. Ils sont donc plutôt acheteurs. La réussite de l’entreprise dépend alors de sa capacité à :



■ recruter de nouveaux clients en développant de nouveaux produits ;



■ se différencier pour les séduire ;



■ analyser l’évolution de l’identité des clients et les tendances de leurs comportements ;



■ comprendre leurs besoins.



Afin que l’entreprise puisse :



■ détecter les nouvelles opportunités qui lui sont offertes ;



■ s’adapter et développer des offres de produits et (ou) de services ;



■ faire évoluer son offre dans le temps.



 

Dans le vocabulaire marketing on parle de la trilogie Besoin - Marché - Produit pour le marketing orienté marché :

[image: image]

À partir d’une analyse du marché, le marketing décèle les besoins pour ensuite concevoir l’offre capable de satisfaire ces derniers.

 

Une fois que le produit sera défini dans les grandes lignes, le marketing identifiera les clients à séduire grâce à la méthode SCP Segmentation - Ciblage - Positionnement.

[image: image]


Exemple




Marché B2C



■  Marché : les meubles pour particuliers.



■  Besoin identifié : des meubles à bas prix.



■  Réponse produit : meubles en kit.



■  Segmentation du marché B2C : les foyers composés d’une ou plusieurs personnes, et de différents âges.



■  Cible : les foyers avec des jeunes enfants.



■  Réponse produit : meubles de chambre enfant en kit.



■  Positionnement : meubles à vivre.



 

Marché B2B



■  Marché : les appareils de détection pour étiqueter des emballages avec le nombre de pièces, le poids, dosage, etc.



■  Besoin identifié : détecter une barquette en aluminium sous film plastique afin que soit collée une étiquette spécifiant la quantité de produit conditionnée, en assurant la fiabilité sans que la réverbération des matériaux perturbe la cellule.



■  Réponse produit : le détecteur photoélectrique miniature.



■  Segmentation marché B2B : industrie agro-alimentaire, non alimentaire, pharmaceutique, etc.



■  Cible : industrie alimentaire.



■  Positionnement : l’intelligence miniaturisée.







Le marketing orienté client

Le marketing de fidélisation, dit orienté client, développé pour assurer la pérennité de la relation client-fournisseur devient impératif dans les marchés saturés, voire en déclin. Dans ces marchés le paradigme change radicalement : a priori, il faut se préparer à augmenter le chiffre d’affaires tout en ayant moins de clients. La fidélisation c’est-à-dire l’augmentation, l’allongement de la durée de la relation client-fournisseur devient une nécessité et pour se développer et pour survivre. Répondre à un besoin ne suffit plus, il faut créer de la valeur pour ses clients.

En marketing orienté client, on préfère parler de la trilogie Création de valeur - Interactivité - Co-construction.



■ Créer de la valeur ajoutée signifie :



> d’une part, faciliter la vie du client, rendre l’achat et l’utilisation plus simple, plus rapide – en quelque sorte, diminuer cette corvée,



> d’autre part, augmenter le plaisir du client, le valoriser, améliorer son image.





■ Être interactif, proche, à l’écoute de ses clients.



■ Faire participer certains clients à la création de nouveaux produits, de services ou de solutions. Une solution est un ensemble de produits accompagnée de services et vice versa.



Pour développer une stratégie de fidélisation, le point de départ est bien la segmentation du portefeuille de clients de l’entreprise – et non pas le marché.

Le marketing classe les clients en trois groupes en fonction de leur niveau d’achat dans l’entreprise. Les trois segments sont :



■ Segment 1 : les clients qui effectuent plus de 50 % de leurs achats avec l’entreprise.



■ Segment 2 : les clients qui achètent entre 30 et 50 % chez l’entreprise.



■ Segment 3 : les clients qui réalisent moins de 30 % de leurs achats dans l’entreprise.



Le principe de la fidélisation est de donner plus à ceux qui donnent plus, et réciproquement.

Après la segmentation, sont identifiés les traitements différenciés par segment en termes de niveaux de création de valeur, d’interactivité et de co-construction par segment.



Exemple

Deux exemples pour illustrer la segmentation d’un portefeuille clients



1. Un exemple B2B : une entreprise de maintenance d’hélicoptères


Après l’analyse de son portefeuille client, l’entreprise a créé les trois segments suivants :



■ le segment « ambassadeurs » : ce sont les clients qui ont équipé à plus de 70 % leur flotte d’appareils avec les moteurs de l’entreprise ;



■ le segment « partenaires » : la part des équipements représente entre 30 et 70 % ;



■ le segment « challengers » : ce sont les clients qui ont une flotte équipée en majorité avec des moteurs fournis par la concurrence. L’entreprise détient au maximum 30 % de parts de cette flotte.



Le client ambassadeur bénéficie par exemple :



■ d’une priorité dans le dépannage d’urgence ;



■ d’un tarif privilégié pour les formations de son personnel ;



■ de forums d’échange ;



■ d’informations sur les nouveaux services en avant-première ;



■ d’un intranet personnalisé.




2. Un exemple B2C : une agence de voyage

Elle a décidé de classer ses clients dans les segments suivants :



■ Les « Chouchoux » : ce sont les clients qui partent au moins une fois sur deux avec l’agence. Ils bénéficient de plus de conseils, d’offres privilégiées, des premiers choix, des promotions en avant-première, d’une conseillère attitrée, etc.



■ Les « Bons » clients : ce sont les clients qui réservent une fois sur trois dans l’agence : ils reçoivent un autre niveau de service et l’objectif de l’agence est d’essayer d’augmenter la fréquence de leurs achats.



■ Les « Switchers » : dans ce segment l’agence a mis les clients qui viennent en agence mais changent souvent d’avis. Ils partent bien en vacances mais ne réservent que rarement dans l’agence. En conséquence ils ne bénéficient qu’en dernier lieu des promotions lorsqu’il reste encore des places.







 Savoir  choisir entre deux approches marketing


Deux analyses peuvent vous aider à choisir votre approche marketing :

■ la première est l’analyse des cycles de vie de vos marchés ;

■ la deuxième s’appelle l’équation du chiffre d’affaires.


L’analyse des cycles de vie de vos marchés

■ Commencez par analyser vos marchés, votre chiffre d’affaires, vos volumes vendus par offre. Ensuite positionnez vos offres sur la figure 1.2 ci-dessous. Elle représente les cycles de marché.

■ Indiquez chaque fois le pourcentage que cette offre représente dans votre chiffre d’affaires.

■ En dessous du graphique indiquez le pourcentage de votre chiffre d’affaires qui correspond à ces activités.

    Les offres ou activités de l’entreprise qui se trouvent à gauche du graphique exigent une approche classique de marketing de l’offre. En revanche, les activités situées à droite du graphique nécessitent d’appliquer les méthodes du marketing orienté client.



Figure 1.2 – Les cycles de marché, optiques de gestion et marketing

[image: ]

Reprenons la figure en précisant les implications de façon plus détaillées :

■ Pour les offres qui se trouvent à gauche sur ce graphique, c’est-à-dire sur les marchés émergents et en croissance, les clients potentiels peuvent et souhaitent souvent s’équiper d’avantage. Ils sont donc plutôt acheteurs. De façon simple : plus il y a d’offre sur ces marchés, plus il y a transformation en chiffre d’affaires.

■ Pour les offres qui se situent à droite du graphique, le marketing orienté client prend le relais du marketing orienté marché. Les clients réduisent leur nombre de fournisseurs et certains diminuent leur volume d’achat. Il s’agit pour l’entreprise de différencier le traitement des clients en fonction de leur engagement. Là, le marketing analyse la valeur que l’entreprise ou l’offre crée pour ses clients, sa proximité et son interactivité avec le client, voire sa manière de faire participer les clients à l’innovation. Au lieu de parler de produits et de services, on parle ici de solutions.



L’analyse de l’équation de votre chiffre d’affaires1

Si la notion de cycle de marchés est difficile à appliquer dans votre activité, vous pouvez d’abord utiliser l’équation de votre chiffre d’affaires.

Chiffre d’affaires :

CA = Nombre de clients × Nombre d’offres × Prix de vente

■ Commencez par analyser la croissance et le développement de votre chiffre d’affaires des trois dernières années. Quels ont été les relais de développement de la croissance de votre entreprise jusqu’à ce jour ?

■ Ensuite, établissez des prévisions de croissance réalistes pour les trois années à venir. Comment pensez-vous pouvoir maintenir la croissance de votre chiffre d’affaires ?



> Pouvez-vous envisager d’augmenter le nombre de clients ?



> Est-il possible de vendre plus d’offres ?



> Est-il possible d’augmenter le prix de vente de l’offre ?



En fonction des réponses aux questions ci-dessus vous pouvez évaluer les enjeux du rôle du marketing dans votre organisation et dans vos activités.

■ Il est important de commencer à préparer dès maintenant l’approche marketing orienté client si vous estimez que :



> Il est difficile de recruter de nouveaux clients. Par exemple, le nombre de clients se réduit suite à des fermetures d’usine ou des restructurations de l’industrie, ou encore les clients rejettent un de vos produits.



> Vos clients achètent moins, consomment moins.



> Le marché offre beaucoup d’alternatives qui vous font concurrence.



> Une augmentation de prix n’est pas envisageable dans l’immédiat.



■ Les changements d’optique de gestion et l’évolution d’une culture de l’entreprise prennent du temps. Comptez en moyenne deux ans. C’est le temps nécessaire pour que chacun fasse sienne la nouvelle culture d’entreprise et se rende efficace et pour que les nouvelles méthodes deviennent des habitudes et des réflexes. Pensez au management des changements avec la courbe du deuil d’Élisabeth Kübler-Ross2.





Exemple






1. Une SSII s’est aperçue en classant les différentes offres que plus de 80 % de ses activités sont placées sur les marchés saturés et en déclin. Les 20 % restants sont réalisés par de nouvelles offres sur les marchés en naissance, comme les offres de paiement, mobile, de services cloud, etc. Par conséquent, l’entreprise a décidé de s’appuyer d’abord sur ses clients fidèles pour pénétrer ces marchés naissants. Très vite, elle prévoit d’accélérer les prescriptions de ces clients et une action forte de prospection pour recruter de nouveaux clients.



2. Un centre d’audition qui vient d’ouvrir se concentre aujourd’hui sur le marketing orienté marché pour lancer ses offres sur ce marché qui connaît une croissance d’environ 7 à 10 % par an. Son chiffre d’affaires est réalisé à plus de 95 % par de nouveaux clients. Son enjeu est de créer une identité propre et différenciante. Par la suite, elle évoluera vers une approche orientée client.






    Comparaison de l’approche marketing par rapport à d’autres approches de gestion

Les démarches de production, de vente et de communication sont originaires des marchés peu concurrentiels. La croissance du volume assure les bénéfices et la pérennité de l’entreprise. L’entreprise « pousse » ses offres vers le marché – approche dite « push ». Cela consiste à produire en quantité importante et de qualité suffisante des offres identiques.



Figure 1.3 – Approches de production, vente et communication

[image: ]

Chaque client reçoit le même type de traitement de la part de l’entreprise. Il n’a vraiment ni le choix et ni l’habitude d’en avoir. Pour illustrer la philosophie de cette approche, citons Ford : « Vous pouvez choisir la couleur de la voiture tant qu’elle est noire ». Cette optique de gestion est valable tant que l’on se trouve en situation de pénurie ou devant un choix restreint. La démarche marketing fonctionne à l’opposé de ces démarches en se fondant sur le client : le marketing adapte les offres aux besoins des clients et les différencie en fonction des profils de ces derniers.

Le marketing se place en amont de la production, du commercial et de la communication. Il s’agit d’attirer le client vers l’entreprise – approche dite « pull ». Prenons un exemple extrêmement simple pour illustrer la nuance entre un état d’esprit marketing et toute autre démarche :



■ La production dit : « Cette maison est une maison de bonne qualité, elle a telle et telle caractéristique, construisons donc plus de maisons pour augmenter notre chiffre d’affaires ».



■ Le commercial dit : « Cette maison est à vendre, venez la visiter, nous discuterons ensuite des conditions de vente si elle vous intéresse ».



■ Le spécialiste de la communication dit : « Il faut mettre en avant les caractéristiques, l’image de cette maison, puis la rendre visible partout, sur tous les médias pour attirer les acheteurs ».



■ Le marketing propose : « Dis-moi qui tu es et je te dirai quelle maison il te faut ».





Exemple



Les fournisseurs d’énergie électrique

Revenons sur le cas des fournisseurs d’énergie électrique dans les pays européens. Pendant longtemps aucun d’eux n’avait besoin d’utiliser une démarche marketing. La qualité et la quantité de l’énergie fournie suffisaient à satisfaire leurs clients, que l’on appelait d’ailleurs souvent des usagers. Depuis l’ouverture des marchés à la concurrence, tous ont développé le métier du marketing dans leur entreprise pour produire une offre au plus près des besoins de la clientèle et se distinguer des concurrents.





    Le marketing durable et sociétal

Le marketing durable et sociétal est une approche inspirée du développement durable qui remet en cause le postulat de la croissance comme objectif ultime de l’organisation. D’autres aspects comme ceux de la responsabilité sociale et environnementale de l’entreprise sont mis en avant, comme les thèmes du respect de l’éthique en entreprise, du social et la protection de l’environnement. « C’est là une tâche difficile et une formidable opportunité de renouer le lien de confiance qui s’est distendu entre l’offre et la demande. » comme l’observe le sociologue Gérard Mermet3. À titre d’exemple, dans le cadre de ce type de démarche marketing, on peut évoquer la création de fondations et le financement de projets caritatifs par l’entreprise.




La stratégie marketing

La stratégie marketing comprend six éléments qui ont chacun un vocabulaire spécifique :



■ Où ? C’est-à-dire : sur quel marché se développer ? Les marchés sur lesquels l’entreprise souhaite se développer s’appellent les couples produits marchés ou activités stratégiques.



■ Quoi ? Avec quelle identité, quelle différenciation par rapport aux concurrents ? En marketing, on parle de positionnement marketing. C’est la perception de votre différence vue par le client, ce qu’il trouve que vous lui apportez de plus, ou de spécifique.



■ Pour qui ? Qui doit acheter ? Il s’agit de la cible marketing. La cible marketing correspond au profil de client que l’entreprise souhaite attirer et séduire. Une cible marketing se définit aussi bien en termes d’identité qu’en termes de comportement.



■ Qui fidéliser ? Qui sont les clients qui sont les plus proches de vous ? Que donner à ceux qui achètent le plus votre offre ?



■ Quelle création de valeur ? Comment créer de la valeur pour les clients et pour l’entreprise ? Quel est votre modèle éco­nomique ?



■ Quels partenariats ? Co-construire avec qui, quoi et comment ?





Le marketing opérationnel

Le marketing opérationnel est la concrétisation des décisions d’orientation prises au niveau stratégique et s’exprime à travers le concept de marketing mix. Ce marketing mix définit les leviers opérationnels sur lesquels le marketing s’appuie pour construire concrètement l’offre qui sera vendue aux clients. Le mix fait le trait d’union entre le marketing et les actions à mener avec les acteurs de l’entreprise en charge de la communication, la production, la logistique, la finance, etc. Les actions du mix sont coordonnées durant toute l’année en cohérence avec la stratégie définie au préalable.

Le marketing mix dans l’approche orientée marché est exprimé par les « P ». Dans le marketing orienté client, on utilise un mix de « C ». On parle de mix parce que les composants ou ingrédients sont mélangés (« to mix » en anglais) et non pas juxtaposés. Tous les ingrédients du mix doivent être en synergie et concrétisent le positionnement pour le client ciblé. Le marketeur s’appuie sur ces éléments pour définir son offre, évaluer ses forces et faiblesses par rapport à ses concurrents. Le client ciblé se trouve directement touché par ce mix conçu par l’entreprise. Il le voit, l’entend, il le touche, il le sent et dans certains cas le goûte. En fonction de cette expérience le client ciblé renvoie à l’entreprise sa perception : c’est le positionnement, comme évoqué ci-dessus.

Pourquoi les P, puis les C ? Les P du mix marketing orienté marché représentent l’offre que l’entreprise conçoit et Produit pour le marché, puis les clients à attirer, à séduire. Le concept des C correspond à l’expérience du Client. C’est lui qui est au centre de l’approche. Les P et C construisent concrètement l’offre de l’entreprise et sont bien sûr complémentaires.



Les P du marketing mix orienté marché

De façon synthétique les différents ingrédients des deux mix sont :



■ Le mix traditionnel pour les produits, appelé le mix des 4 P :



[image: image]



■ Pour adapter le marketing aux situations B2B et aux métiers de service, trois autres P ont vu le jour :



[image: image]



Exemple



Le mix marketing d’une offre de services



1. Le mix marketing pour un coiffeur



■ Produit : l’assortiment de services qu’il propose (la coupe, le shampooing, le brushing, la coloration, la manucure).



■ Prix : le niveau de prix par rapport aux concurrents et sa rentabilité par offre.



■ Promotion : l’affichage de rue, les annonces dans la presse locale, les prospectus distribués dans les boîtes aux lettres, les promotions des fêtes.



■ Place : la coupe dans son salon, à votre domicile, l’implantation du salon, la zone de chalandise.



■ People : la personnalité du personnel et leur comportement (le coiffeur, l’assistante, la coloriste).



■ Processus : la façon de livrer le service, les étapes par lesquelles le client passe pour se faire coiffer (prise de rendez-vous, accueil, attente, café, lavage, coupe).



■ Preuve : le salon, les meubles, les documents.







2. Pour une entreprise de maintenance d’usine



■ Produit : maintenance des cuves de stockage, des machines, des tuyaux d’aération, l’entretien annuel avec l’arrêt de la production.



■ Prix : prix à la journée, au forfait, rentabilité par produit.



■ Promotion : les présentations de l’entreprise, de ses équipes de maintenance.



■ Place : les commerciaux qui prospectent et font des démarches pour proroger les contrats annuels.



■ People : le service maintenance, les experts en diagnostic.



■ Processus : les sept étapes du diagnostic (de la préconisation jusqu’au contrôle de qualité après la prestation).








Aujourd’hui, Seth Godin, un des gourous du marketing, suggère de rajouter 3 P de plus :



■ le P de « Partnership » ou Partenariat qui illustre la nécessité pour l’entreprise d’essayer de fonctionner en réseau avec d’autres entreprises. Exemple : le co-branding de type « Intel Inside », ou Milka avec le biscuit Tuc.



■ le P de « Permission » : il faut obtenir l’autorisation de ses clients pour communiquer directement avec eux.



■ le P de « Purple Cow » ou « Vache Violette » : vous voyez sûrement de quelle vache et de quelle marque il s’agit… Ce P est donc destiné à inciter l’entreprise à distinguer son offre de ses concurrents, à s’extirper du lot, notamment lorsqu’il y a pléthore de marques et pléthore d’offres. C’est aussi le P de l’innovation afin de créer un véritable effet WOW ou WOM…




Exemple



Les ballerines Repetto4

Les ballerines Repetto, maison de renom en grande difficulté financière en 1999, ont été relancées avec un fort concept marketing qui met en valeur la qualité des produits et une technique de fabrication spécifique. La direction de l’entreprise a décidé de se concentrer sur :



■ le marché : la danse et le luxe ;



■ la cible : restreinte aux femmes élégantes et urbaines ;



■ le positionnement : les « gants de pieds » qui offrent du confort et de l‘élégance.



Quelques éléments du mix marketing :



■ le produit : Une trentaine de produits permanents et des nouveautés tous les deux mois ;



■ le prix : entre 90 et 190 €, dans les prix les plus élevés du marché des ballerines ;



■ les partenariats : Repetto élabore des projets spécifiques en collaboration avec les grands de la mode et lance un parfum ainsi qu’une collection de prêt-à-porter. Cette diversification rend la marque plus forte et lui permet d’avoir une croissance continue. Par ailleurs, la marque confectionne quelque cent mille paires de chaussons de danse et développe des ballerines sur-mesure pour les danseurs professionnels. Ainsi elle renforce encore la notoriété de son savoir-faire et son image d’élégance.







Les C du marketing mix orienté client

Dans le marketing orienté client les 4 P traditionnels évoluent vers les 4 C :



■ Le P de Produit devient le C « Customer » ou Client : quelle expérience offre-t-on au client, quelles sensations, quelle sensorialité ?



■ Le P de Prix devient le C de « Cost » : quelle est la création de valeur client ? En quoi gagne-t-il de l’argent, du temps ? En quoi le client se sent-il valorisé ? C’est aussi ce que l’on appelle le ratio plaisir/corvée : plus de plaisir et moins de corvée = plus de valeur créée pour le client.



■ Le P de Promotion devient le C de « Communication » : il s’agit de la communication intégrée et du cross canal. Tout devient communication, les différents médias et les outils de communication sont inter­actifs. Le client reçoit des messages en fonction de son parcours. Un outil de communication renvoie le client vers l’autre.



■ Le P de Place devient le C de « Communitization » : il s’agit de créer et d’animer une communauté, un réseau interactif autour de la marque. Dans cette communauté, les plans d’action visent à augmenter l’interactivité des clients, puis à organiser le fonctionnement du réseau, le niveau d’accès aux informations. Il s’agit de définir quels sont les niveaux d’information, le contenu et les moyens de diffusion.



À cela se rajoutent les 3 C complémentaires :



■ le C de « Character Building » : la marque devient un véritable personnage, une personne proche et plus à l’écoute de certains de ses clients que des autres. Exemple : le bonhomme vert Cetelem a été créé pour humaniser et personnaliser le crédit (source site web Cetelem).



■ le C de « Création de valeur » pendant le parcours client : la facilité et la rapidité des processus pour le client deviennent plus importantes. Il implique un phénomène d’anticipation, de proactivité.



■ le C de « Co-construction » : il s’agit de la façon d’organiser la participation du client à l’élaboration de l’offre.





Le processus de gestion

Les processus marketing sont composés de cinq étapes qui aboutissent dans un plan marketing annuel.



■ Étape 1 : Analyse et diagnostic de l’entreprise, de son environnement ; définition des facteurs clés du succès. Cette analyse inclut le niveau de maturité de votre marché, la maturité de vos offres produits/services ainsi que le degré de maturité de votre portefeuille client.



■ Étape 2 : Élaboration de la stratégie, des objectifs et des priorités en terme marché, d’offre et de clientèle. Il faut définir le « business model », la clientèle ciblée, la différenciation de l’offre apportée, le positionnement marketing et la réputation ou l’image de la marque.



■ Étape 3 : Choix des moyens et des leviers opérationnels ; construction du plan d’action autour du mix marketing.



■ Étape 4 : Construction du plan d’action marketing (PAM) et du plan d’action commerciale (PAC), définition des objectifs et sélection des indicateurs de performance ; conception d’un tableau de bord et suivi des résultats.



■ Étape 5 : Gestion des actions et si nécessaire, réajustement en fonction des résultats obtenus.






Figure 1.4 – Colonne vertébrale des approches marketing orientées marché et client
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Faites le point




■ Le marketing devient un métier indispensable dans l’entreprise quand les marchés sont fortement concurrentiels et les clients ont beaucoup de choix. Il s’agit d’une part, de recruter de nouveaux clients et d’autre part, de les fidéliser.



■ La gestion du marketing doit tenir compte de deux rythmes :



> une réactivité à très court terme au quotidien : l’entreprise doit être interactive et proactive sur le marché pour dynamiser son offre et sa relation client, dans la prospection comme auprès de sa clientèle fidèle ;



> une réflexion sur les moyen et long termes pour travailler en continuité et renforcer l’identité de la marque de façon stratégique et cohérente pour innover.





■ Les deux approches marketing et leurs objectifs sont :



> le  marketing orienté marché qui vise à prospecter et recruter de nouveaux clients ;




> le  marketing orienté client qui permet de fidéliser et de pérenniser la relation avec les clients.





■ Trois éléments sont essentiels dans la définition de votre approche marketing :



> la maturité des marchés sur lesquels vous êtes actifs ;



> l’évolution de votre portefeuille d’offres ;



> la composition de votre portefeuille clients.





■ Le marketing stratégique élabore des stratégies en termes de marché, d’offre et de client. Il définit les cibles et le positionnement de l’offre.



■ Le marketing opérationnel développe les plans d’actions autour de l’offre en s’appuyant sur les éléments du mix marketing (7 à 10 P pour le marketing de prospection et 4 à 7 C pour le marketing client).








Se tester



		
vrai
	
faux

	
1. ■ Le marketing revient à faire de la vente et de la publicité. C’est vendre des produits dont on n’a pas besoin.
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2. ■ Dans l’esprit du marketeur, l’égalité ne crée pas de valeur.
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3. ■ Le marketing mix des 4 P correspond à la stratégie de l’offre.
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4. ■ Le marketing est une « soft skill » de l’ordre de l’intuition et du bon sens.
	
[image: image]
	
[image: image]

	
5. ■ Dans une approche marketing, le client est le centre de l’attention de l’entreprise.
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6. ■ Le marketing n’est réservé qu’aux produits de grande consommation (lessives, shampoings, etc.).
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7. ■ On peut se passer de marketing quand on dispose d’une technologie brevetée.
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8. ■ Un bon créatif fait un bon marketeur.
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9. ■ Le marketing orienté client consiste à faire le tri parmi les clients.
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Réponses
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À VOUS DE JOUER



Une véritable approche marketing

La société Confortelec souhaite s’organiser autour de trois activités principales pour trois cibles de clients (les fabricants des machines industrielles ; les data centers ; les hôpitaux).

Les trois activités principales sont :



> le contrôle de la puissance électrique ;



> le stockage de l’énergie ;



> le développement de nouvelles énergies.



Par rapport à ses concurrents, en majorité de grandes entreprises généralistes, Confortelec souhaite se positionner comme un spécialiste qui écoute et possède une plus grande capacité d’adaptation aux situations particulières et extrêmes. Le marché qui était en forte croissance jusqu’à aujourd’hui est devenu plus difficile. De nouveaux acteurs rentrent sur le marché avec des offres agressives en termes de prix.

Confortelec vous demande dans un premier temps de donner vos conseils sur l’approche marketing à suivre.

 

Nos conseils



> Commencer par analyser les différentes activités grâce au graphique des cycles de marchés. Quelles conclusions en tirer ?



> Analyser pourquoi et qui fait confiance à l’entreprise. Quelle est l’identité propre à l’entreprise, quels sont les points forts de sa marque ? Quels profils ont les clients ? Quelles cibles sont fortement représentées ?



> Évaluer le potentiel de la clientèle et cibler précisément les représentants à interpeller au sein des entreprises clientes afin de mieux pénétrer sa clientèle avec les offres existantes.



> Mettre en place une segmentation du portefeuille clients afin d’élaborer une approche marketing orientée client.



> Adapter les éléments du mix marketing à chaque segment les P si c’est un marché en forte croissance, les C s’il s’agit d’un marché mature, avec beaucoup d’alternatives ou en déclin.







réponses


1 ■ Faux

La publicité, la communication et la vente sont des leviers du mix marketing. Le marketing est un métier plus vaste qui inclut des processus de gestion et d’analyse pour créer et gérer les offres et les clients dans leur cycle d’interaction.



    2 ■ Vrai

Le marketing considère l’individualité de chacun. Tout le monde n’a ni les mêmes besoins, ni les mêmes attentes. Un client n’est pas forcément intéressé par les mêmes offres qu’un autre. Le marketing considère que chacun est unique et aime qu’on s’adapte à ses cibles au lieu de leur faire subir une offre uniformisée et imposée par l’entreprise. La différenciation est essentielle.

    
3 ■ Faux

Le mix marketing exprime les leviers opérationnels. La stratégie marketing définit qui devrait acheter les offres (les cibles) de l’entreprise et pourquoi (le positionnement).

    
4 ■ Faux

C’est une approche accompagnée de méthodes et d’analyses. Le bon sens et l’intuition sont importants mais pas suffisants.

    
5 ■ Vrai

Pour le marketing, tout part du client, c’est-à-dire du prospect ou du client déjà fidèle.

    
6 ■ Faux

Le marketing concerne toute organisation qui se trouve confrontée à une concurrence forte, que ce soit une entreprise, un individu, ou une association à but non lucratif.

    
7 ■ Faux

La plupart du temps dans les marchés matures où le client a le choix entre des solutions alternatives ou des substituts. Vrai uniquement dans le cas contraire et si vous êtes en position de monopole.

    
8 ■ Faux

Le marketeur doit être à la fois être rationnel, cartésien et avoir des idées, être vif et créatif. Un pur créatif se sentira souvent beaucoup mieux dans les métiers de création, d’innovation ou de communication.

    
9 ■ Vrai

Dans les marchés atones, il est important pour la pérennité de l’entreprise de segmenter son portefeuille clients afin de développer plus d’offres pour les clients qui lui font confiance. Prospecter et recruter de nouveaux clients est souvent plus onéreux et difficile.






1. Source : Lacroix&Sablayrolles



2. Elisabeth Kübler-Ross, 1926 (Suisse) - 2004 (États-Unis), est une psychiatre et une psychologue helvético-américaine, pionnière de l’approche des « soins palliatifs » pour les personnes en fin de vie.



3. Gérard Mermet est un sociologue, spécialiste de l’analyse des modes de vie, du changement social, de la consommation. Il est directeur fondateur du cabinet d’étude et de conseil Francoscopie, et auteur de nombreux ouvrages sur la société française, la consommation, l’Europe.



4. Source : article du Figaro du 20/08/2013.
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