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LES SPECIFICITES DU
MARKETING
BUSINESS TO BUSINESS

usiness to business est un anglicisme désignamisellable des entreprises

fournissant des produits ou des services a d'a@mng®prises, administrations ou

collectivités locales. L'expression est souvent leyge en abrégé : marketing B to

B. Pourquoi ne pas utiliser plus simplement uneesgon francaise ? Il y aurait au
moins quatre solutions, mais aucune n’est vraireatisfaisante.

LE MARKETING D’ENTREPRISE A ENTREPRISE® Traduction la plus logique, elle est
restrictive en ceci qu’elle exclut les organisasiaui ne sont pas des entreprises au
sens classique du terme, telles que les admindstsatet les collectivités locales. Le
terme marketing inter-organisationnel peut égaldrage utilisé.

LE MARKETING INDUSTRIEL < Terme facile a comprendre, il présente I'inconvénie
d’étre restrictif, plus encore que le précédens fienes du secteur des services, de la
restauration a la banque, ne se retrouvent pas @®ugocable qui convient en
revanche parfaitement aux secteurs du béatiment et wlavaux publics, de
I'automobile, de la machine-outil ou de I'aéronqus.

LE MARKETING PROFESSIONNEL % Cette expression présente l'inconvénient de
lambiguité du terme « professionnel » en francdile décrit d'une part, une
transaction entre professionnels, prafessionnels’entend par opposition a grand
public. Mais, d'autre part, elle peut signifier dus’'agit d’'un marketing pour
spécialistes, ce qui laisserait entendre, de faégorative, que le marketing en grande
consommation serait un marketing pour « amateurs ».

LE MARKETING D'AFFAIRES +* Cette expression souffre également de I'ambiguiité d
terme « affaires » et de sa perception parfois ratj@. En outre, le marketing
d’'affaires existe bien : le terme est utilisé ptag firmes dont I'activité est cyclique,
organisée autour des chantiers ou missions sugesssbmmandées par le clienf. (
Chap. 3). Ainsi, dans le secteur du gros équipergleatrique ou des travaux publics,
le concept d’'affaires se superpose a celui detdiersens classique du terme.

Il faut donc conclure que le terme business torassin’a pas d'équivalent aussi
englobant en francais. Pour cette raison, il esteat utilisé.
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Les principaux domaines d’activités du business to
business

Le terme générique de « biens industriels » prédéntérét de véhiculer simplement
la notion globale de biens destinés a des professis. Les biens industriels, dans leur
acception la plus large, comprennent I'ensemble liess, produits ou services,
fabriqués et vendus par des entreprises a d’aentesprises : industriels, organismes ou
professionnels. Ainsi, les biens industriels s’adeat-ils aussi bien aux producteurs de
matieres premieres, aux transformeurs, aux assersplix assembleurs incorporateurs
(« Original Equipment Manufacturess ou OEM), aux négociants, aux fabricants de
produits semi-finis, aux distributeurs et aux patstes de services.

Mais précisément, les biens industriels se caraetérpar leur hétérogénéité : blé,
coton, ciment, microprocesseurs, moteurs, maclonéks, turbines, avions... Pour
cette raison, deux méthodes de classification prales ont été notamment
utilisées. La premiére préconisée notamment par Kbtler Saporta présente
I'avantage de situer les biens industriels en fgodes catégories :

* les biens entrant dans le produit final cenéering goods ;

* les biens d’équipement entrant directement dangréeessus de fabrication ou
« production goods ;

» les biens et services industriels n'entrant pagctiment dans le processus
ou «facilitating goods».

L'autre classification repose sur le découpage kbiens industriels en neuf
catégories en fonction de leur nature, de leur é&egr complexité et de leur niveau
dans la logique industrielle.

1.1. Les mati¢res premicres

Les matiéres premiéres sont achetées et utilisédétat par des industries de premiére

transformation, afin de produire d'autres biensustdels. Les matiéres premiéres

proviennent des industries agricoles et forestiilies que bois, élevage, péche... ou bien
des industries d’extraction : minerais, sable..ni2miére générale, on les répartit en deux
grandes classes selon gu’elles sont d’'origineagitole, soit industrielle.

1.2. Les matiéres transformées

A mi-chemin entre les matiéres premiéres et lespumants, les matiéres transformées
regroupent les matiéres premieres non brutes,raetredit ayant subi des opérations
« simples » de transformation : ciment, textilejr,cuerre, farine, cacao, résines,
composés chimiques... Elles sont intégrées au firfidal le plus souvent de facon
anonyme. Les entreprises traitant des matiéresftnanées poursuivent en général le
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processus de création de valeur ajoutée en dépatsastade de la simple
transformation.

1.3. Les consommables

Fournitures utilisées pour la production, les camsables regroupent tous les biens que
I'entreprise utilise dans son activité, qu'il s'sgg des fournitures d’entretien telles que
détergents, peintures, etc., ou d’exploitationegeljue lubrifiants, solvants, abrasifs,
mastics, graisses, carburants qui ne se retropasntians le produit final, ou encore des
fournitures facilitant son activité : petites foimnes de bureau, papier pour les
photocopieurs, pour les télécopieurs...

1.4. Les ingrédients et les matériaux incorporables

Les ingrédients sont des biens manufacturés quemntlans la fabrication d'un
produit. Ces biens intermédiaires ont une valewutée due au processus de
fabrication plus complexe et a la stratégie mankgetie différenciation dont ils ont fait
I'objet. C'est le cas par exemple des polyméreshrtiegies comme le Pebax
développé par Atofina ou de I'édulcorant NutrasWeemncu et produit par Monsanto.
Ces biens font I'objet de politiques de marquepldis en plus élaboréesf(Chap.
16).

1.5. Les pieces détachées et les composants

Les piéces détachées intégrent également le priialit Eléments d’assemblage, sous-
ensembles du produit, elles sont facilement idebtds : équipement automobile,
matériaux du batiment... Les piéces détachéeslssritiens industriels qui peuvent
étre directement assemblés dans le produit finafjwune nécessitent que peu de
modifications.

Elles regroupent I'ensemble des composants, des @lémentaires (mono-
fonctionnels) aux plus complexes (multi-fonctiors)el vis, boulons, roulements a
bille, boites de vitesse, microprocesseurs, peatitgeurs électriques, structures
d’aluminium ou matériaux d’isolation dans le batmheblocs optiques pour lecteurs
de Compact Disc... Il convient donc de distingues produits primaires des plus
sophistiqués.

« Les composants primairesil s'agit des biens manufacturés, souvent composés e
généralement standardisés, entrant dans la fabricdti produit. Ils résultent d’'un
processus de production plus complexe que celuingeres transformées, en
nombre d’opérations ou d'intervenants. lls ne g@# directement identifiables dans
le produit fini ou semi-fini.
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» Les composants sophistiquéses biens manufacturés a travers plusieurs tipésa
complexes de transformation, utilisés par I'entispdans la fabrication de produits
finis ou semi-finis, sont en général assez aisémdemtifiables grace aux politiques
de marques dont ils font l'objet. C'est le cas daisroprocesseurs Motorola ou
Intel.

Cette catégorie de produits recouvre des prodigtelardisés mais aussi des produits
personnalisés en fonction des besoins du clienisinie!.

1.6. Les machines-outils et la bureautique

Les machines-outils et le matériel bureautique sieg biens d’équipement qui

contribuent au développement de I'activité en pgodint au processus d'élaboration
des produits et services de I'entreprise. lls sedent en deux catégories, les biens
d’équipement légers et lourds :

* les biens d'équipement légersils regroupent I'ensemble des petits appareils,
machines et matériels qui contribuent au dévelogpeie I'activité de I'entreprise.
Sont regroupés la moteurs électriques, outils anmaiini-ordinateurs, petites
photocopieuses, mobilier de bureau... ;

* les biens d’équipement lourdsce sont les équipements, installations et mashin
utilisés dans le processus de production de preduitde services: machines-outils,
outils de production, ponts roulant, grues, grokuwateurs, matériels lourds de
transport de l'autocar a I'avion de transport civil

1.7. Les grands équipements

Les grands équipements sont des biens d'équipelmarts et des systémes qui ne
peuvent étre associés ni aux machines-outils niaatres biens décrits précédemment.
Investissements trés importants, obéissant auxisapfmfre, les grands équipements

s’'adressent & des clients essentiellement publitst- Conseils Régionaux, organismes
publics — et a de puissants groupes internation@ux.peut citer par exemple, la

construction de sites de production, d’aéropoftjtdroutes, de centrales nucléaires, de
porte-avions... Cette catégorie reléve en paricu marketing d’affaires caractérisé

par I'élaboration de produits/services uniquesrqrgsure » pour chaque client qui ne se
traduisent pas par un flux commercial réguligrChap. 3).

1.8. Les services

Les services interviennent directement ou indimeet® dans la production de biens
industriels €¢f. Chap. 11). Indirectement en soutien de I'activitéans la restauration,
dans les services de conseil juridique et fiscal, cdnseil en marketing et en
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organisation, dans les services d’'ingénierie ousdeveillance, dans les contrats
d’assurance, de transport, de leasing... Ou bgmiérviennent directement dans la
production avec les locations de matériels, le ueccd des sociétés de travail
temporaire, de maintenance, d’entretien, de nagmya

1.9. Les produits de grande consommation destinés a
Pindustrie

Certains produits de grande consommation menentdonble vie et se destinent
non seulement au grand public, mais aussi aux gnges et organisations diverses.
C’est ainsi qu’en restauration, des produits déstiau grand public peuvent étre
vendus a l'identique ou sous une présentation Bgéei Des produits alimentaires
peuvent également étre vendus en tant qu’ingrési@vec un fort service a d’'autres
industriels : lait, yaourt, etc.

2 Filiére et demande dérivée

Plusieurs grandes spécificités permettent de diséin le marketing business to
businessdu marketing appliqué au domaine de la grande comsdion. La plus
importante est I'existence d’une demande dérivée.

2.1. La notion de filiére

La demande des entreprises placées en aval dligre fiétermine le niveau d’'activité
de celles situées en amont. Ce chainage industig¢spond a la notion de demande
dérivée.

Le succes du produit fourni est étroitement liésaacés de celui que réalisera le
client. Un composant électronique ou une fibreilexpar exemple, n'ont de sens que
par rapport au systeme d’anti-blocage des roues d@ihicule ou au type de sous-
vétement qui seront produits & partir d’eux. Ainsi,demande du produit ou du
service industriel dépend de la demande du pradivant dans lequel le premier va
étre :

« incorporé: ingrédients, matiéres premiéres... ;
» assemblé composants, pieces détachées... ;
ou pour la production duquel il doit étre :
« consommélubrifiants, produits énergétiques...) ;
« utilisé (bureautiqgue, machines-outils, véhicules de trarisp.
Le terme de filiere provient de la présentatiortigale souvent utilisée pour
symboliser I'ensemble de la chaine de productiomndtériau de base au produit fini
(cf. figure 1.1).
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Fournisseurs de Matiéres Premiéres
(silicium, or, cuivre...}

\Z

Motorola
(semi-conducteurs)

\

Siemens
(systémes ABS)

\Z

Renault
Constructeur

v

Renault
Concessionnaires

PR

Particuliers | Entreprises
“Ventes Flottes ”
E| Salariés

Figure 1.1 Un exemple de filiere

Le chainage fournisseur/client présente deux grates conséquences : la
dépendance a I'égard des activités situées erdavalfiliere et la possibilité d’action
a plusieurs niveaux.

2.2. La dépendance a I’égard de la demande dérivée

Cette caractéristique du secteur business to assiwt défavorable et souvent percue
comme injuste. L'idée s'énonce simplement : toddrifaant, au sein d’'une filiere,
dépend de son client qui lui-méme dépend de sentclhinsi, toute baisse d’activité
au sein d’'un secteur donné se répercute sur I'drisamhes fournisseurs concernés.

Dans I'Automobile, par exemple, une baisse du kdtrage parcouru par les
Européens conjuguée avec une diminution des adbatéhicules neufs, se traduit par
une diminution d’activité pour tous les fournissede la filiére. Ainsi, le producteur
de pneumatiques Michelin, malgré son avance en dRelsb-Développement et sa
domination sur les plans marketing et commerciabjtse contrecoup a travers une
diminution des ventes de pneus en « premiere moptaur les véhicules neufs et en
renouvellement sur les véhicules déja en circutatio

Ce probléme de dépendance est d’autant plus gawegs fournisseurs spécialisés
de taille moyenne, qui ne travaillent en généra gaur un petit nombre de donneurs
d’'ordres. Un portefeuille de clientéle trés récaeut étre un signe de fort partenariat,
d’engagement trés fort, de la conception de predhgitiveaux aux services connexes a la
fourniture des équipements. Mais, en méme tempsatiet de sous-traitant implique une
trés forte dépendance a I'égard du donneur d'ordteseffet, en situation de crise, la
tendance est a la réintégration d’opérations pmmplancipaux donneurs d'ordres qui
tentent d’éviter ou de diminuer les suppressioamglois dans leurs propres entreprises.
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Contrairement a la situation sur les marchés dedgraonsommation, I'entreprise
fournisseur n'est pas en contact direct avec I'mehefinal. Elle ne peut donc réagir
rapidement en faisant évoluer son offre. Sa réé&taépend de celle des acteurs
placés en aval dans la filiére.

2.3. Une stratégie marketing avec plusieurs niveaux
d’intervention

L'interdépendance des maillons au sein d’'une élise traduit par une conséquence
favorable : plusieurs niveaux d’actions peuverg étvisagés.

L'idée essentielle en marketing business to businest qu’il faut toujours
raisonner par rapport a solent, mais aussi :
* par rapport aglient du client
« voire par rapport adlient du client du client

Afin de séduire et de fidéliser un client, le paficace est souvent de lui parler de
son propre client, de lui apporter des renseigné&retndes études sur la demande de
ses propres produits.

Ce type d'action a deux niveaux de clientele divé énvisagé aussi bien en ce qui
concerne les études de marché, qu’en ce qui cantesmmoyens de promotion.

ETUDIER LE CLIENT DU CLIENT «+ Faurecia s’affrme comme le fournisseur de
référence de siéges automobiles en développantétletes sur le client final,
conducteurs et simples passagers. Ces étudesesdatis sortes :

« des études d'ordre médical, analysant les prolddomabaires et de fatigue du dos
des «gros rouleurs » que sont les chauffeurs gsimfienels : taxis, agents
commerciaux, etc. ;

« des études de satisfaction et de mécontentememhé@emes chauffeurs a I'égard des
différents sieéges proposés par les modeéles actuels.

Fauwrecia, en menant des études aupres de
la clientéle finale, améliore son offre et e FAURECIA
niveau  d'informatfon  du  constructeur £
Renault. 3 l
Paraliélement, celui-ci est a [fécoute |
permanente des remarques émanant de la | e RENAULT
clientéie : prise en compte des courriers | { Constructeur
consommateurs, elc. l
—>» relations commerciales
Client Final
P relations d'informations

Figure 1.2 Les études menées aupres du client Etalit pour le fournisseur aupres de son
client industriel
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Ainsi sont analysées les réactions a :

» des structures et des formes spécifigues de siegenforts latéraux, formes
« baquets » — des textures de siege plus ou nmEsigtantes ou moelleuses ;

 des options proposées telles que les différendemae chauffage des sieges, les
mouvements possibles (inclinaison du dossier, dside), la mémorisation possible
de plusieurs fonctions des sieges-avant pour fé&elts utilisateurs du véhicule...

En développant de telles études par type de comalyde fournisseur intéressera
son clientconcepteur-assembleur-marketde véhicules en lui apportant une aide
réelle pour la conception, le choix des optionsi@nir et, donc, I'équipement des
nouveaux modeles a venir. En l'informant sur lecté®ns des clients finaux a I'égard
des produits proposés par la concurrence, Fauceataibue a la veille technologique
de son client industriel. En se plagcant en amonpricessus de conception, un tel
fournisseur prend une avance importante sur sesic@mts.

INFLUENCER LE CLIENT DU CLIENT** L'exemple de Du Pont de Nemours avec sa fibre
Lycra® permet d’approfondir les différents niveaux d’ans marketing pour un
fournisseur placé en amont de la filiere en cecqucerne les efforts de promotion.

Cas Lycra® Only by Du Pont de Nemours

Du Pont de Nemours met en ceuvre une stratégigputl sa marque Lycra. Cette stratédie
a plusieurs niveaux d’actions suppose une analpsedes rbles respectifs des différerts
intervenants au sein de la filiere.

Pétrochimie | Fournisseurs de Matiéres Premiéres |
vL 3 niveaux d’intervention
Marketing

Fibre marque
| Du Pont de Nemours | ............................

Lycra®
¢ Cibles
Prét-a-porter Collants | <——i[1]  Fabricants
Filateur ou Guipeur Guipeur
F'"_ere f’e Tisseur ou Tricoteur | Fabricant de collants
fabrication
Dim, Well, Le Bourget,
Confectionneur Rosy, Chesterfield...

Grossistes Grandes et A |z| Distributeurs
Moyennes Surfaces
Detaillants

| Consommateur Final | A |E| Consommateurs

Figure 1.3 Les différents niveaux d’interventionrkeding de Du Pont de Nemours pour sa
marque Lycr&




Chapitre 1 : Les spécificités du marketing busiriessusiness 15

Premiére cible : les fabricants

Le premier niveau d'intervention pour DuPont resttui destiné a son client direct, le
guipeur et le fabricant de collants (Dim, Well, Bsurget, Rosy...), dans la filiere du
collant par exemple. En effet, si Dim ne choisis paLycr&, les autres efforts de DuPont
seront inutiles.
« Quelles sont les cibles a identifier pour Du PdatNemours au sein de I'entreprise Dim ?
- Le Responsable de Productiosi le processus de production du collant ne pemas
l'utilisation du Lycr&, & cause de contraintes techniques, comme laaésisde la fibre §
I'étirement ou les conditions nécessaires d'hygneensur le site de production, la fibre
Lycra® ne pourra étre retenue.
- Le Service Recherche & Développemafih d'intervenir le plus tot possible, dés lagh
de conception du produit nouveau. L'idéal sera lguébre en question fasse part
intégrante du nouveau cahier des charges.
- Le Service Marketingqui travaille avec la R & D sur le choix et la miau point des
produits nouveaux, et qui pourra user de son infltae
- Le Service Commerciajui est en contact avec les distributeurs duyptdidi.
- Les Services Techniques Fonctionnelemme celui de lQualité qui sont surtout]
préoccupés par le niveau de fiabilité des diffés@mbcessus de production.
- Le Service Achatslont le but est de collecter le maximum d'infdaiomes sur les différentg
matériaux disponibles sur le marché et sur leérdifts concurrents en présence.

D
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Figure 1.4 Premiére cible : les fabricants, du gelip au confectionneur, ou au fabricant de
collants
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On peut deviner que les arguments mis en avanematspas les mémes en fonctipn

des différents interlocuteurs (cf. figure 1.5). illéars, DuPont choisira des responsab

ess

internes, de formation différente, correspondamtiles possible aux profils des personnef a

convaincre.

Arguments techniques

» de productivité ) En priorité pour If-;s
e de fighilité interlocuteurs techniques

Y

e de cotit de revient

Arguments tirés d’études consommateurs sur En priorité pour les
les attentes en matiére d’aspect, de couleur, ~——> | interlocuteurs marketing
de forme, de practicité et de résistance. SLfommerciatn

Figure 1.5 Une argumentation adaptée

Deuxieme cible : les distributeurs
Le deuxieme niveau d'intervention est celui dedailbution, avec principalement :

DES OPERATIONS CIBLEES SUR LES PRINCIPAUX DECIDEURS gue sont les acheteurs
responsables des groupes de travail dans les @endfAchat, ainsi que sur une sélection
responsables opérationnels du Département Texréifggrés comme leaders d'opinion
travaillant dans les points de vente phares dedigne :

- la fourniture de dossiers documentés comprenastéudes sur le comportement g
consommateurs et sur les tendances d'évolutiondescéférences dans d'autres payy
situations comparables ;

- la remise des Plans d'Actions détaillés sur Hecfinale : média-planning, copie de
messages TV, magazines...

DES OPERATIONS PLUS CLASSIQUES DE COMMUNICATION ENPRESSE
PROFESSIONNELLE** reprenant notamment les opérations destinées ad grablic a
partir du média-planning LycPaet y montrant différents produits finis fabriqueec la

fibre Lycré’...

DES OPERATIONS CIBLANT LES DECIDEURS EN MATIERE DEMARQUES DE
DISTRIBUTEURS** pour les pousser a exiger de leurs fabricantsdagmce de Lycfaet la
possibilité de I'annoncer au consommateur finallsyrackaging, ce qui aura pour effet
Iégitimer davantage la marque de distributeur, gaiura rien a envier aux marqu
nationales.

Pt
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Un guide pratique diffusé par DuPont pour répondiex questions que I'on peut se poser sur les
élasthannes en général et sur le Ly&en particulier.

Figure 1.6 Deuxieme cible : les distributeurs, entgen a la politique de différenciation d
Lycra®

Troisiéme cible : les consommateurs

Le troisieme niveau d'intervention envisageablecekii du consommateur final. Commeht
I'atteindre pour lui expliquer les qualités du Laftet lui permettre de distinguer cette fibfe
des autres fibres proposées par les concurrents ?

LES MOYENS UTILISES** Le premier vecteur d'information reste le produitrhéme avec
son packaging. Le Service Marketing va essayertetibla présence du logotype Ly&ra
sur le packaging, a c6té du logo de la marque Buctnt, Dim dans I'exemple. Cette
présence, les dimensions des lettres, leur coudéopression et la place relative ppar
rapport aux autres informations imprimées par Dinost négociées avec le Chef e
Produit Dim.

Les autres vecteurs d'information du consommatestent les médias classiques,
essentiellement pour Du Pont de Nemours les magmziéminins, I'affichage et la
télévision.

LES REACTIONS POSSIBLES DU SERVICE MARKETING DU GNT-FABRICANT #¢
« L'envie de se servir d’'un Marketing « allié sindépendamment des qualités techniglies
de la fibre Lycr§ achetée a Du Pont de Nemours, le client-fabricantout d’abord
chercher & profiter des différentes actions merstgsla marque Lycfj qui peuvent

renforcer ses propres actions de fabricant.
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« La crainte d'une banalisation de son propre produite fabricant peut craindre de voi
les consommatrices confondre les qualités intrinegqde Dim avec celles de la fibrg
Lycra® incorporée. Une exclusivité ne semble pas envigglgesur un marché concurrentig|
comme celui des collants. Dés lors, n'y-a-t-il pasrisque réel de phagocytage de l'image
Dim par limage Lycrd? La consommatrice va trouver des collants Dim-&ciwell-
Lycra®, Chesterfield-Lycrd dans le méme point de vente...

Elle risque de penser que I'essentiel est quellantahoisi comporte du LycPa. et
que finalement les différentes marques se valaniggp'elles disposent de la méme fibre
composante, le Lycfa Le risque est une diminution percue de la différation inter-
marques, un effet de banalisation de différentslite qui se ressemblent tant.

Une des difficultés du Marketing to B peut s’analyser a partir de cet exemple. le
Marketing de DuPont doit chercher jusqu'ou il paligr dans la promotion du Ly&®asans
étre percu comme un risque majeur de banalisatinm [@s produits de ses clients. Les
plans d’actions des fournisseurs doivent tenir dende ce risque et proposer suffisamment
d’avantages et d’'innovations pour le compenser.

LA STRATEGIE QUI S'OFFRE AU FOURNISSEUR DU PONT DEEMOURS ** Afin de
pouvoir continuer & mettre en avant sa marque tnieélls, le fournisseur dispose d'une
palette d’actions. En voici quelques-unes, dontai®es ne s’appliquent pas au cas (e
Lycra® mais peuvent s'observer sur des marchés voisins.

e Action 1: Le premier avantage que peut proposer un fosgnisdans le cadre d(
lancement d’'un produit nouveau est gameur d’'une innovation en amont. Le clien
industriel est le premier a choisir tel procédéealle matiere du fournisseur sur le territoirg
européen. Il va donc contribuer & son adoption gfautres fabricants, donc a son
développement. En échange, le fournisseur peuteotinaine garantie d’exclusivité, er
général limitée a six mois ou un an.

C’est donc « en primeur » que le client-fabricanirp® utiliser le procédé et que, selon
son talent, le client final pourra lui attribuemeuvel avantage, renforgant ainsi la valeur gle
sa marque. Les autres marques seront alors coésgléomme des marques suiveusgs,
voire comme des imitations.

« Action 2: Le deuxiéme avantage réside dansdavergencales contenus des messages
publicitaires. Supposons que LyBrdy Du Pont de Nemours mette en avant dans|sa
campagne publicitaire :
- une meilleure résistance aux plis et au pochage,
- un « bien-aller galbant » qui réduit les risqdigcrocs,
- une excellente permanence de I'élasticité,
- le confort et la performance,
- une liberté des mouvements,
- une meilleure défroissabilité pour le prét-a-port

Rien n'empéche le client-fabricant, Dim en I'occumce, de reprendre I'un ou plusieur
de ces arguments. Les deux campagnes se rejoigaementant la couverture et la
fréquence percues de la marque du produit finalpp@onsommateur.

1

« Action 3: Le troisieme avantage utilisable par le cliaaitffcant se trouve dans le Média
Planning de Lycr, c’est-a-dire :

- le choix des médias (magazines féminins...) etsdeports Elle, Biba..),

- le calendrier de passage des insertions ou a#s.sp
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Ainsi, un fabricant, plus attentif et plus soupléedes autres dans I'application de sqgn
propre média-planning pourra-t-il renforcer son peo plan de lancement par Ia
juxtaposition de sa campagne et de celle de sanifseur en fibre Lycfa

UN 80O ThLs Ry,
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Exemple extrait d'un magazine féminin. DuPont préseneuf créations de ces « griffes
intervenant dans des domaines trés variés : du heeabx bijoux, en passant par les articleg

chaussants. Un « coup de pouce» a une sélectiosedeclients, mais en méme temps une
incitation a une plus grande créativité.

Figure 1.7 Troisiéme cible : les consommateursyera® : a medley of ideas »

« Action 4: Une quatriéme voie de collaboration entre lerfitaseur Lycrg et le client-
fabricant peut se trouver avec la présence mémemfoduit du client dans la publicité dd
fournisseur. Ce dernier choisira un produit valarispour lui-méme, c'est-a-dire
remarquable par son degré d'innovation ou son &gtl& mais surtout fabriqué avec la
matiére ou le procédé qu'il souhaite mettre en Bglans sa propre campagne.

Ce choix constitue, de fait, un « coup de pouceumeé sélection de clients ; mais eh
méme temps, c’est une stimulation pour les autneég incitation a une plus grand
créativité.

A%
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Lo mode Lou?e

avec LYCRA

J5 i

En synthése, présentation de la campagne « Consersa pour montrer 'effet d’entrainement d
Lycra® aux différents acteurs professionnels, fabricanistributeurs.

Figure 1.8 Visuel de la campagne en magazines defy

« Action 5: Le cinquiéme avantage proposé par le fournissewroncerne pas directeme
le Marketing. En effet, une assistance technique e proposée aux services techniqu

fonctionnels et de production pour assurer les fners fabrications comportant la matief:

ou le nouveau procédé. Suivant le cas, un clidsidant de taille moyenne peut placer
principale attente dans une assistance techniqueus lors de I'acquisition d’un nouvea
savoir-faire.

e Action 6: Le sixieme mode de collaboration est une coresécgi du contrat dg
fourniture. Lorsque I'accord concerne une fourrdtute matieére et de matériel, il e
possible qu’un différend financier sur la transattse régle par une participation financig
a des actions communes : c’est parfois le casesplah promotionnel avec I'organisatio|

»]

re

=]

de « mises en avant », de journées d’animation lelsedistributeurs.
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Pour en Ce qu'elle e quelle va
savolr P(us : sij»\(fie ; provoguer :
Pour en savoir plus sur ce contrat, Pour satisfaire la demande Dés le mois de septembre une
cette étiquette, la PLY, la nouvelle dexigence des consommateurs, nouvelle campagne de publicité
publicité, ses retombées, appelez DuPont vient de signer avec les envahira les magazines de mode
notre service d'assistance télé- meilleurs tisseurs européens un masculine et féminine européens
phonique gratuit. Il répondra a contrat qui garanlit la qualité des (France, Grande-Bretagne, Alle-
toutes vos questions et vous four- tissus. Cette nouvelle étiquette magne, Italie, Espagne). Elle met-
nira la liste de tous les fabricants (taille réelle 57 x 76,5 mm) qui le tra l'accent sur la qualité LYCRA®
adhérant a ce programme. matérialise sera réservée exclusi- et invitera les consommateurs
vement aux vétements fabriqués a exiger la nouvelle étiquette.
avec des tissus certifiés el fera Soyez préts a les satisfaire. Cette
I'objet d'une publicité¢ grand campagne  s'accompagnera
" — public. de matériel=pour les points de
CREemON A St ot vente ainsi que de nombreuses
| BReGianon v, promotions.
Figure 1.9 Document de présentation de la nouvéltguette Lycr® aux clients
industriels
En sadressant aux clients de ses clients, [%crantribue a la performance
commerciale de son client industriel en essayantéldencher une demande dérivge
encore plus forte. Pour étre en mesure de proposetel partenariat sur le plah
commercial, Lycr@ développe en premier lieu un partenariat sur & gechnique en
particulier au niveau de la conception.

Cet exemple permet dllustrer les multiples passdls d'intervention en
Marketing B to B sur les différents acteurs au sein d'une filiéreure stratégie
élaborée de marque percue comme faciliteur de imeafices par ses clients
industriels. Du Pont de Nemours méne ainsi la mématégie sur d’autres produits,
par exemple avec les marques CorataThermastétpour les vétements de sports.

Les autres caractéristiques du marketing business
to business

3.1. Un nombre restreint de clients potentiels

La nature méme des produits et des services velmite le nombre de clients
potentiels, principalement en raison de la cone¢iomm des secteurs d'activités.

Si I'entreprise s'adresse a un secteur trés corgdetpetit nombre de concurrents
en présence se traduit par une clientéle rédultitdmobile, I'aéronautique, mais
aussi le secteur de I'énergie, en sont de bonhetrdtions. Par exemple, un fabricant
de tissus pour sieges automobiles a vu le nombreodstructeurs de véhicules au
niveau européen se ramener a une dizaine. De mdans, 'aéronautique, toutes
tailles d’avions confondues, une entreprise petgnant s'adresser a plus de dix
clients différents.

La principale conséquence de ce faible nombre idatslpotentiels est de rendre
possible leur suivi exhaustif, qu’ils soient prosigeou clients :
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* en matiére d'études, I'échantillonnage est entefigperflu et il faut étudier
I'ensemble de la cible ;

» en matiere de force de vente, le repérage exhaeastientreprises permet de mesurer
précisément le travail et les performances derizefde vente.

Cette spécificité n’est cependant pas tout a fiégale. Certains produits, par leur
caractére banalisé, s'adressent a des milliergréjarises : le petit matériel de bureau
en est I'exemple. Dans ce cas, les moyens d'étutd@sme de communication
s'inspireront beaucoup plus de ceux utilisés em@aConsommation.

3.2. Des clienteles hétérogeénes

La deuxiéme caractéristique du business to busiesska trés grande différence qui
peut exister entre deux clients potentiels d’'un e@noduit :

LA DIFFERENCE DE TAILLE % Un écart de 1 a 1000 se rencontre fréquemmentldans
potentiel d'achat de fournitures telles que lesdpits pétroliers, le matériel

électrique, mais aussi les photocopieurs, si I'sang en compte les différents
établissements d’'un méme groupe.

LA DIFFERENCE DE MOTIVATION < Telle entreprise aura par exemple pour premier
souci la garantie de dépannage trés rapide, coerirant a son concurrent pour lequel
le colit d’acquisition restera le premier critéredéeision.

LA DIFFERENCE D'IMPLANTATION GEOGRAPHIQUE ** Elle s’observe entre des clients
placés au ccoeur de grandes zones d'activités parsiigm a des usines relativement
isolées ou éloignées.

3.3. Une clientéle souvent internationale

La concentration des secteurs industriels et laiajEation progressive des entreprises
ont amené celles-ci a élargir leur « territoirecasse ». Ainsi, méme des entreprises de
taille moyenne travaillent fréquemment avec dess paysins. Si I'on prend I'exemple
d’une entreprise spécialisée en fournitures denmehtie conditionnement de yaourt par
thermoformage, I'étroitesse de son marché est tglie I'entreprise va rapidement
chercher a s’adresser au marché international.

3.4. Un processus d’achat de groupe

Une entreprise industrielle comporte en générabervice Achats bien formalisé qui

est une des composantes d’'un ensemble moins foen€kntre d’Achat. Ce dernier

regroupe les différents interlocuteurs concernésagen directe ou indirecte par la
décision d’'acquisition. C’est cette juxtapositioaadeurs qui explique et nécessite la
sophistication des approches B to B pour vendee@imuniquer ¢f. Chap. 2).
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3.5. Le ro6le actif du client

Le client lui-méme participe a la qualité du prddui du service vendu, des études
jusqu’a la consommation du produit :

+ Dés la phase des pré-études, le client interyient faire connaitre ses vrais besoins
au fournisseur. Par exemple, il peut fournir uni@alles charges permettant de
mieux définir son besoin ;

L’efficacité commerciale du client industriel cabue elle-méme a la satisfaction
des produits et matériels achetés. Si, par exeropl€abricant hésite entre deux
machines de conditionnement concurrentes, il essipe qu’'en fonction de ses
prévisions, l'entreprise choisisse la machine laisplperformante. Mais si
commercialement le produit est un échec, I'entsgpdliente ne pourra pas vérifier
la fiabilité du matériel & haut rendement... ;

Le client industriel joue donc un réle actif ddaTonsommation du service apporté
par son fournisseur industriel, depuis sa capacit&ndre le produit final dans la
quantité prévue jusqu'a son aptitude a se servirectement du matériel. Des
machines de plus en plus sophistiquées ont enééls performances trés variables
en fonction des compétences des utilisateurs. @ad dire que la formation et
l'assistance technique jouent un réle déterminansd’efficacité du marketing.

3.6. Une forte implication réciproque entre clients et
fournisseurs

Les relations entre client et fournisseur bénéficigénéralement en business to
business d'une meilleure fidélisation que dans kecteurs de la Grande
Consommation. La raison principale a cela résidesda complexité technique des
dossiers, qui impliqgue une collaboration régulierde temps passé avec les
interlocuteurs du client permet de mieux les cameatle mieux se faire apprécier, a
condition qu’on recherche toujours a satisfairedaitentes.

Par ailleurs, le montant des sommes en jeu et l&edde vie prévue des
investissements lourds nécessitent la créatioreldians contractuelles fortes. Afin
de répondre, par exemple, a I'impératif pour unstrarcteur automobile de livrer en
flux tendu, le fournisseur de sieges peut proposerobtenir un changement
d’'organisation dans la réception des pieces : @fie les siéges parviennent
directement sur la chaine au moment de I'assembsaden le principe daéro stock
il sera nécessaire de créer un nouvel acces diagstle batiment.

Ces relations supposent un double engagement duigseur :

e Sur la confidentialité des projets du client taliabord. Il est courant dans
l'industrie automobile qu’un fournisseur particigel’élaboration du futur projet
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destiné a remplacer dans les six ans un modélenndert lancé. Le besoin de
confidentialité sera d’autant plus grand que lestmeteur sait que I'équipementier
est également fournisseur d’autres constructeursureents ;

* Le second aspect de I'engagement devra portefasgarantie pour le client de
pouvoir se procurer les piéces de rechange, vesrednsommables spécifiques, tout
au long de la durée de vie de I'équipement, cemmiant dans le secteur de la
machine-outil.

3.7. Des moyens spécifiques de promotion

Etant donné le nombre restreint de clients potisnéela possibilité de les contacter
individuellement, les médias de masse ne sont guéiges en marketingusiness to
business. En revanche, les salons professionneils lsomoyen privilégié pour
rencontrer les clients et leur présenter les sdaoie de l'entreprise. La presse
professionnelle est plus fréquemment utilisée enqmar des entreprises de toutes
tailles. Globalement, elle représente des budghkis modestes : le prix d'une
insertion publicitaire est calculé en fonction di@nces beaucoup plus restreintes que
celles des magazines grand public.

Sur le plan qualitatif, le principal vecteur d'ineagst le responsable commercial.
Responsable de la premiére impression laisséentidi@ise prospectée, c'est lui ou
son équipe qui seront chargés de transmettre dgmgpitions, les devis, et d'imaginer
des variantes. |l utilisera les différents moyens & sa disposition, du marketing
direct aux plaquettes de présentation, catalogugsoeimentations techniques.

3.8. Le développement d’outils spécifiques sur Internet

Au fort engouement pour Internet dans le domainéadgande consommation (B to
C) ont succédé d’abord une phase de domesticatisrupe phase de forte croissance
d’Internet dans le domaine du Business to Businaess.entreprises industrielles ont
progressivement intégré cet ofjtén en faisant d’abord un outil d’information dnel
relativement statique (site institutionnel) puis ndel outil commercial (e-business,
gestion de la relation client) voire de gestioriréinet, tracking).

Outil de communication

Pour les entreprises industrielles, Internet represun outil potentiellement puissant
de diffusion d’information Il permet notamment de présenter les savoir-fiatire

de produits/services a une cible élargie au niyganétaire, pour un co(t au contact
inférieur aux outils de communication traditionnésarmi les moyens utilisés, on peut
citer bien sOr le développement d'un website déiid'entreprise, ou de sites
spécifiqgues pour ses filiales, pour certaines de rearques, voire pour un profil
spécifique de client. Ainsi Lafarge a lancé deurssprofessionnels, batissor.com et
creargos.com, destinés respectivement aux artetagrstrepreneurs pour le premier et
aux maitres d’'ceuvre et maitres d’ouvrage pourdersk
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Il peut également s'agir de présence publicitaise f& biais de bandeaux
publicitaires, de publicités interstitielles (entrdeux pages), d'économiseurs
d’écrans... D'autres outils sont également utilisés

LE PORTAIL B TO B % Il s'agit d'un site généraliste qui met a la dispion des
professionnels des outils ou de l'information dfigdi (news d’affaires, logiciels de
calcul a télécharger, répertoires d’entreprisesslivers des sites professionnels mais
aussi vers des catalogues électroniques, moteursctierche spécialisés, des forums
ou chacun peut échanger ses expériences). C'estadepar exemple du site
web2CAD.fr qui s’adresse aux professionnels deA® @t de la mécanique.

LA COMMUNAUTE B TO B % Espace privilégié (nécessité de disposer d’'un deot
passe) et personnalisé ou chaque visiteur professiopeut définir son profil et
configurer ainsi sa prochaine visite sur le sitd@ction de ses intéréts particuliers.
Contrairement au portail ou I'information est dédie unilatéralement par I'équipe de
rédaction du site, ce sont les visiteurs qui fentbntenu. On peut citer le cas de
atmedica.fr, site de la communauté médicale enceran de Wateronline pour les
professionnels de I'eau.

Par ailleurs, les entreprises ont développé autdlinternet des outils
complémentaires de gestion de I'information :

LA GESTION DE LA RELATION CLIENT (GRC)** Appelée également CRMC(stomer
Relationship Manageméntla GRC est un outil d’aide a la décision qui siete a
optimiser de facon efficace la relation client pare meilleure segmentation et
I'établissement de scoring (évaluation de la vatmmmerciale d’'un client, aide a la
force de vente par la définition d’une offre pluptée).

KNOWLEDGE MANAGEMENT < Systéme de gestion de la connaissance qui peamet |
capture, I'organisation et éventuellement la redédin d’'une information ou d'une
pratique pertinente pour I'adresser au bon momdamtpérsonne ou I'entité concernée
(en interne ou auprés d’entreprises partenaireslp @ermet entre autre de diminuer
les colts de fonctionnement, comme par exemple&tpuénce des appels aux services
d’assistance.

INTRANET ** Réseau Internet fonctionnant en vase clos audsene entreprise avec
des possibilités de passerelles vers des partenaréérieurs pré-sélectionnés
(Extranet). Outil de communication interne, l'lmiet permet de mieux gérer
linformation circulant a [lintérieur de I'entre@® mais aussi de mobiliser
I'intelligence collective de cette derniére. Paemple L'Air Liquide se sert de son
Intranet pour mettre en commun et en toute sécuet travaux des chercheurs

travaillant sur différents sites géographiques.

ETUDES DE MARCHE ON-LINE** Dans certains secteurs B to B (informatique, t@iéc
les entreprises utilisent Internet comme outil ut¥et de marché complémentaire aux
études menées plus largement par ailleurs. L'évedmet de recueillir & moindre co(lt
un certain nombre d'informations de clients et pemts situés dans des régions
géographiques trés différentes. En revanche, elléngte aux seuls professionnels
connectés et visiteurs du site.
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Outil d’achat

Internet facilite la gestion des approvisionnemests simplifie la tache des
responsables achats. La principale attente est dduction des codts
d’approvisionnement. Ainsi dans le cadre de raéhkitlentique de piéces détachées
normalisées, Internet permet d’automatiser le @su® et de réduire les frais de
fonctionnement.

L'E-PROCUREMENT ¢+ Systéme permettant aux entreprises de s'approwvisiosur le
net. Plusieurs entreprises d’'un méme secteur peseegrouper et mettre en commun
leur demande de facon a bénéficier d’'une effet dessen vis a vis de leurs
fournisseur§ C’est le cas des plates-formes marketplace® développées dans le
secteur automobile (Covisint), dans le domaine ramique (Aeroxchange,
AirNewco...), de la métallurgie (Metalspectrum, Sgel’, AnaSteel) ou du batiment
(Constructeo, B2build, Eu-Supply). Dans le domaagroalimentaire, Danone et
Nestlé, rejoints par Henkel, ont développé la pldeenarché CPG.market.com pour
la gestion de leurs achats (stocks, logistique).

Outil de vente

Pour les entreprises B to B, Internet peut reptésem auxiliaire précieux a la vente.
Il peut s’agir par exemple d’adresser des devis @ients ou de répondre a des
demandes relatives a l'offre produits présente leusite, allégeant le processus
administratif et favorisant la réactivité. L'entrege dispose aussi des moyens
d’actualiser en temps réel ses catalogues prothoisvelles références, présentation
de concepts de produits), renforcant ainsi la aoie® de sa politique commerciale.
Elle peut méme adresser en ligne un catalogue fistglrvices personnalisé avec des
prix adaptés en fonction des applications des tslieklle peut dynamiser son
administration des ventes par I'exploitation d'umrénet reliant les vendeurs a la
direction commerciale et faciliter ainsi la remantén temps réel d’informations
terrains (suivi des commandes, des réclamations oormations sur la
concurrence...). Parmi les outils de vente dévelogpédnternet dans le domaine B
to B, on peut citer ;

LES PLACES DE MARCHE VIRTUELLES OU « E-MARKETPLACES ** Elles consistent en un
espace virtuel ou acheteurs et vendeurs peuvattedr des transactions normalisées.
Les avantages sont multiples : les acheteurs pétraeiver un plus grand nombre de
fournisseurs que sur le marché IRh (eal life), de méme les vendeurs ont accés
aisément a plus de clients ce qui diminue les fdasprospection. Les échanges
commerciaux sont fluidifiés, la durée et les codés transaction sont réduits. La
fixation des prix s’opére selon un systeme d’enelaassique ou inversé (le prix est
fixé par I'acheteur). Ces places de marché peldteat
« horizontales ou transversales : elles concernéfétehts secteurs d'activités et tous
types d'acteurs et portent en général sur des adpiéraux (Buying-Partner,
Barter, SupplierMarket, iProcure, ProXchange...),
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 verticales ou sectorielles : elles se focalisemt sne catégorie de biens ou
d’activités. On peut citer par exemple ChemConmectElemica dans la chimie,
GlobalFoodExchange dans l'alimentaire, Covisint dd&automobile ou Exostar
dans I'aéronautique.

LES ESPACES RESERVES SUR LE SI™# Les clients professionnels peuvent bénéficier
d'un acceés privilégié a un espace réservé du stes dequel sont fournies des
informations spécifiques (prix, avancée du projetivelles normes...) et des zones
interactives dédiées (espace discussion, consultates commandes passées). Par
exemple, la société de transport express intemati®@HL propose a ses clients
professionnels, au-dela de sa vitrc@porate le suivi en ligne des coligracking)
grace au numéro de bordereau et un outil de raladicecte avec son service
commercial.

Si les entreprises business to business utilisgatriet pour I'achat et la vente de
certains biens, elles demeurent prudentes vis-adeiscet outil pour les achats
stratégique® (entering goodsnécessaires a la production du bien final, achats
représentant des investissements lourds et engalganeprise sur le long terme).
Internet est ainsi principalement utilisé pouradebats professionnels répondant a des
besoins individuels (livres, publications, informoat...) ou pour des achats de
fonctionnement (fournitures, consommable$®..)

-
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