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INTRODUCTION

Qu'est-ce que
le marché Bto B ?

L'objectif de cette introduction est de doter le lecteur des moyens de
reconnaitre dans I'espace économique les activités B to B, propres aux
échanges entre organisations. Cette description permet de mettre en évidence
les connaissances nécessaires en marketing B to B. Elle évoque notamment
les fortes relations entre partenaires de I'échange, qui seront représentées par
le modele de I'Industrial Marketing and Purchasing Group (IMP Group).

Section 1. Un commerce B to B omniprésent,
peu visible et spécifique

Le commerce business to business, B to B ou B 2 B, représente les activités
économiques interentreprises, par opposition au business to consumer (B
to C ou B 2 C), qui représente les ventes aux particuliers. Sont inclus dans
le terme « entreprise » les sociétés, les artisans, les professions libérales,
les associations et les organisations publiques. Cette activité est complexe
a mesurer, sachant que la France, par exemple, comprend 3,4 millions
d’entreprises extrémement variées! :

— 2253 000 n’ont aucun salarié ;

—982 000 comprennent 1 a 9 salariés ;

- 193 000 emploient 10 a 499 salariés ;

— 2 528 seulement dépassent les 500 salariés(appel de note pour la source,
a placer en note ? ou bien créer déja un encadré).

L'activité B to B intervient dans un univers en mutation constante puisque
35 % des entreprises disparaissent aprés trois ans d’existence. La frontiére entre
le Bto B etle B2 C est mince ; 43 % des artisans ont le statut de sarl, 53 % sont
des personnes physiques. Dans quel type d’achats les opérations réalisées par
ces derniers s’integrent-elles ? La réponse est simple : si I'achat est réalisé pour
un usage professionnel, il sera considéré comme relevant du B to B.

A retenir

Le marketing B to B se caractérise par des efforts de connaissance, de ciblage et de suivi
au niveau individuel dans cette population hétérogene.

1. Insee, 2010.
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Qu'ont en commun des entreprises B to B comme CRG, ACS, Bechtel,
Balfour ou encore Strabag ? Elles font partie des dix plus grandes entreprises
mondiales du secteur de la construction. Pourtant, leur notoriété aupres du
grand public est quasi nulle. En France, 13 des 40 entreprises cotées au CAC
40 réalisent leur chiffre d’affaires en commerce B to B. Cette catégorie de
commerce est présente dans toute I'‘économie, mais peu visible dans nos villes :
il ne lui est pas utile d’avoir des pas-de-porte ou des panneaux d’affichage. Les
marques B to B ne sont pas visibles sur les enseignes des rues commergantes ou
les packagings dans les supermarchés. Les entreprises sont classées en secteurs
économiques : plus de 650 codes NAF (Nouvelle activité frangaise), de I'Insee
pour la France. Chaque pays posséde sa classification, a l'instar de la SIC,
Standard Industrial Classification aux Etats-Unis. Certains secteurs, au premier
rang desquels I'aéronautique, sont quasi exclusivement en B to B. Aucun secteur
n'est exclusivement en B to C. La figure 1 est le résultat d'une enquéte réalisée
aupreés de 200 responsables marketing ou vente. Il leur a été demandé si leur
entreprise était majoritairement en commerce B to B (vente vers les entreprises),
B to C (vente vers les consommateurs particuliers) ou en B to B to C (vente a des
distributeurs qui revendent & des particuliers aprés transformation du produit).
On constate que le B to B est présent dans les 22 secteurs : il se situe en effet en
amont des filiéres méme pour les produits B to C avec les matiéres premiéres, les
produits intermédiaires et semi-finis, les services financiers, etc. Les entreprises
élargissent leurs offres dans plusieurs domaines, rendant les classifications plus
opaques. Cinq macrosecteurs économiques sont généralement utilisés :

— les matiéres premiéres ;

— les biens d’équipement lourds et 1égers ;

— les produits intermédiaires ou incorporés a d’autres produits ;

— les composants et accessoires ;

— les services : maintenance, éducation, conseil, etc.

Ces catégories sont divisées en de nombreuses sous-catégories. Elles
demeurent une premiere approche structurante pour I'activité de marketing.
Cette approche comporte néanmoins des limites évidentes : les entreprises
B to B sont souvent complexes et recouvrent des niveaux multiples de métier
au sein d’'une méme filiere, mais le code NAF conservé est le plus ancien,
donné a la création de I'entreprise et rarement mis a jour.

A retenir

Le marketing B to B devra s'intéresser aux secteurs, connaitre finement les filieres et
anticiper leur évolution.

De nombreux produits sont achetés a la fois par les entreprises et les
consommateurs : PC, logiciels, produits de nettoyage, petit outillage,
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alimentation, ce quirend poreuse la frontiére entre les deuxactivités économiques.
Cependant, le fonctionnement et les attentes des acheteurs en entreprise sont trés
diftérents des comportements des consommateurs. Les exigences de service, de
personnalisation, de pérennité du fournisseur sont fortes. La distinction entre
B to B et B to C se fait donc au niveau de I'entreprise. Si les produits s’adressent a
des marchés tres différents, I'entreprise aura des domaines d’activité stratégiques
(DAS) affichant leurs chiffres d’affaires et résultats financiers propres. Si les
produits sont identiques pour les particuliers et les entreprises, elle aura une
équipe de vente et un réseau de distribution dédiés aux ventes vers les entreprises.

A retenir

La stratégie de distribution, la structure de vente et le mode de vente font en B to B
davantage partie des savoir-faire du marketing qu’en B to C. Les types de communication
en constituent un support.

Figure 1. Proportion de B to B to C, B to C et B to B dans les différents secteurs
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D1viNE M., MICHEL G., « 2010, les professionnels du marketing s’emparent des médias sociaux »,
Marketing Magazine, n° 145, janvier 2011, p. 36-37.
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Les différents secteurs appellent différents marketings. Certains marchés,
tels le batiment ou le conseil, sont une accumulation de projets uniques, et
demandent une forme complexe de coconstruction de I'offre finale. On appellera
« marketing projet » le support nécessaire dans ce type d’entreprise. Autre
exemple : la vente aux administrations, avecleurs achats fondés sur des procédures
de marchés publics, est appelée B to A pour business to administration. Philippe
Malaval distingue méme le B to A to U, U signifiant I'usager d’administration?. Le
marketing apporte dans ce cas précis un appui a ce type de transaction. D’autres
marchés réalisent des ventes de produits vers des clients qui les revendent, aprés
transformation, au grand public : il s’agira de B to B to C, business to business to
consumers, par opposition au B to B dans lequel les produits sont utilisés par des
entreprises. Les étiquettes B to B, B to C, B to B to C, B to A ou encore marketing
projet sont trés utiles mais sont rarement adaptées a des secteurs entiers, et
de moins en moins a des entreprises dans leur totalité. Si une entreprise quasi
monoproduit et monocible en termes de clients, telle quEADS, est facile a
classer, al'inverse, le groupe Bouygues n'est classable que par domaines d’activité.
Cette entreprise construit des ponts pour les collectivités locales (marketing
projet B to A), des bureaux pour les entreprises (marketing projet B to B), des
maisons individuelles (projet B to C). Elle vend des services téléphoniques a des
entreprises (B to B), a des particuliers (B to C), & des réseaux qui les revendent
(B to B to C). Elle posséde des chaines de télévisions destinées aux particuliers
(B to C), qui vendent des espaces publicitaires & des annonceurs (B to B).

A retenir

Le marketing B to B acquiert une connaissance interne structurelle des entreprises, pour
discerner leurs « grains » d'activités. Cette qualification donne les moyens de connaitre
les mécanismes d'achat et d'atteindre les personnes susceptibles d'étre intéressées dans
l'organisation.

Section 2. Des relations riches et en adaptation
permanente

Larelationlors d’une transaction B to B est spécifique parrapportauBto C.
L'Industrial Marketing and Purchasing Group (IMP Group), communauté
active produisant des recherches et proposant un cadre conceptuel, a établi
trois facteurs clés qui régissent cette relation :

2. MALAVAL P., BENAROYA C., Marketing Business to Business, Pearson Education, 2013.

3. HakanssoN H., International Marketing and Purchasing of industrial goods: an interaction
approach, John Wiley, 1982 ; Forp D., GADDE L. E.,, HakaNssoN H., SNEHOTA L., Managing
business relationships, John Wiley, 2003 ; BRENANN R., CANNING L., McDoOWELL R., Business-to-
business Marketing, Sage, 2011.
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« L'échange ne se limite pas a une transaction simple de produit contre
argent. Il couvre des interactions aux formes variées, a la fois financieres,
techniques et logistiques relatives au produit, mais aussi informationnelles
et sociales.

« L'échange est dyadique, c’est-a-dire qu’il lie deux entités qui se
complétent et qui, en méme temps, sont en opposition. Les deux partenaires
sont interdépendants, travaillent ensemble et I'un contre 'autre.

« La transaction se réalise dans une perspective politico-économique des
dirigeants et la mise en place de processus.

L'interaction B to B se fait dans les deux sens, méme si un des acteurs est
dominant, et estintense. La vente d'une machine va ainsi créer des contacts entre
acheteurs et vendeurs, entre utilisateurs et support technique, entre services
comptables. Toute opération est un jeu de trois éléments : les acteurs (A), les
ressources mobilisées (R) et les activités (A). Dans notre cas (vente d'une
machine), les ressources comprennent du temps et des budgets commerciaux,
techniques, administratifs. Les opérations peuvent devenir complexes, étre
d’une grande diversité et nécessiter des adaptations permanentes. La fréquence
d’achat et la richesse des contacts sont plus grandes en B to B. Elles engendrent
un historique commercial, technique, administratif entre les deux partenaires
et leurs employés, qui peut s’inscrire dans le long terme et qui influence la
stratégie de l'entreprise. Elles produisent un climat et un niveau de confiance
toujours en changement. Le modéle de 'IMP Group de la relation entre client
et fournisseur prend I'image d’un emboitement de quatre niveaux d’influence.
L'environnement agit sur le climat, qui influence l'interaction. Elle-méme
intervient sur les deux organisations et sur les individus.

Figure 2. Modéle de relation B to B de I'I[MP Group
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IMP Group, Hakansson, Ford, Brennan, 1982-2011.



Marketing B to B

Le marketing B to B met en ceuvre les moyens de conserver la trace de
I'ensemble de ces relations. Il élabore des stratégies qui tiennent compte
de la vie du client et du partenariat (acteurs, ressources mobilisées pour les
différentes activités). Riche, I'échange interentreprises est tendu vers une
recherche de solutions durables répondant au besoin du client plutét que
vers la vente simple de produits ou services. Il améne les fournisseurs a mettre
en place une distribution a la fois propre et directe (vers certains clients
importants et complexe) et indirecte (par I'intermédiaire de distributeurs).

L'essentiel

L'activité économique B to B est peu connue, et ses contours diffus. Les classifications
sectorielles des entreprises sont un point de départ essentiel. Le marketing B to B requiert
des savoir-faire spécifiques de compréhension des mécanismes internes d'achat dans les
organisations, la définition de solutions, la construction de modeéles de distribution di-
recte et indirecte et de supports a la force de vente. Les relations entre partenaires d'un
échange B to B sont le plus souvent fortes, multiples et durables. Elles demandent des
adaptations permanentes des organisations et des personnes.
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