
 

Avant-Propos 
 
 

Dix ans se sont écoulés depuis la première édition de Marketing Business to Business. 
C’est peu et pourtant que de changements sont intervenus depuis ! 
 
Les marchés ont changé 
L’environnement s’est transformé et en particulier les marchés interentreprises 
marqués par quatre tendances principales : 

- La mondialisation qui s’est étendue aux différents secteurs d’activités. Quelle 
que soit sa taille, il est impossible pour une entreprise de raisonner  
seulement à l’échelle d’un pays voire d’un continent. Elle doit pouvoir 
importer et exporter mondialement, simplement pour rester compétitive. 

- La libéralisation des marchés progresse régulièrement dans les différentes 
zones, indépendamment des options politiques. Les acteurs du secteur public 
ont réalisé progressivement qu’ils ont besoin d’ouvrir leur capital pour 
pouvoir financer les investissements en recherche et développement. Par 
ailleurs, très vite s’est répandue la nécessité d’accords transnationaux pour 
résister aux multinationales concurrentes.  Un statut étatique freine souvent 
les partenariats internationaux. Pour toutes ces raisons, s’est étendue la 
libéralisation des secteurs anciennement protégés, qu’il s’agisse du transport 
aérien ou ferroviaire, mais aussi des secteurs énergétiques ou des services. 

- La généralisation des effets dus à Internet et aux technologies de 
l’information a d’une part réduit les écarts entre les entreprises des pays 
développés et celles des pays en développement. D’autre part, les processus 
d’achat, en particulier professionnels ont été raccourcis, aboutissant à la 
dématérialisation des procédures d’achat, notamment dans les marchés 
publics. 

- L’adoption de plus en plus générale de l’approche client par les entreprises 
des secteurs technologiques et parfois étatiques a progressivement élargi 
l’application des concepts et outils du marketing business to business. 

Le temps s’est accéléré, tous les secteurs sont aujourd’hui en proie à une concurrence 
mondiale. Les entreprises pour sauver leurs marges sont contraintes de réduire leurs 
coûts de fonctionnement, y compris pour les structures marketing et commerciales. 
 
Le marketing s’est adapté 
Face à ces changements, le marketing doit nécessairement évoluer et adopter de 
nouveaux modes de fonctionnement. Plus proche du terrain, il doit tout d’abord 
raccourcir les cycles, de la conception à la mise sur le marché. L’objectif de 
fidélisation des clients actuels devient désormais prioritaire plutôt que la recherche de 
nouveaux débouchés, dans une fuite en avant permanente. Il s’agit d’optimiser les 
dépenses, qu’il s’agisse des études ou des actions de communication, en contrôlant 
plus régulièrement et plus finement l’efficacité de l’argent investi. Enfin, il est devenu 
nécessaire d’accélérer la prise de décision, souvent en diminuant les nombres 
d’échelons hiérarchiques et en faisant travailler fonctionnels et opérationnels sur des 
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projets transversaux orientés client. Progressivement la dimension client a du pénétrer 
les différents services, de la gestion des ressources humaines à l’organisation de la 
production en passant par la recherche et le développement.  
 
La troisième édition 
Les précédentes éditions de Marketing Business to Business avaient pour but de 
proposer un ouvrage marketing à la fois complet et pragmatique, dédié aux entreprises 
vendant des produits ou des services à d’autres entreprises ou à des organisations 
publiques ou associatives. Leur succès explique cette nouvelle édition qui est basée 
sur les mêmes principes : apporter un outil accessible, vivant et illustré qui puise ses 
exemples dans les principaux secteurs d’activités : la bureautique et l’informatique, les 
SSII, les télécoms, le bâtiment, l’automobile, l’aéronautique, l’emballage et les 
services professionnels, du conseil à la restauration collective.  
Le plan adopté permet au lecteur d’accéder directement aux différentes parties et aux 
différents chapitres : l’ouvrage ne nécessite pas d’être lu dans l’ordre des chapitres. 
Sans être exhaustif sur les axes de recherche, les principaux travaux récents y sont 
présentés, de manière synthétique, tout au long des thèmes abordés. Le livre contient 
ainsi les chapitres classiques concernant les variables du mix comme les études de 
marché, la segmentation, le positionnement des entreprises, la planification marketing, 
le management du produit et des services, la politique de prix, la politique de 
distribution, le management de la force de vente et la communication en business to 
business. 
Mais, plusieurs chapitres permettent d’aborder des sujets plus particuliers comme les 
stratégies d’alliance, la stratégie de marque en B to B, la nécessaire prise en compte 
de l’éthique, de l’environnement et du développement durable, le développement des 
techniques de lobbying ainsi que les outils de fidélisation.  
L’impact d’Internet concerne les différents aspects du marketing. C’est pourquoi cet 
outil est délibérément intégré, non dans un chapitre isolé, mais tout au long de 
l’ouvrage, depuis son rôle dans les études de marché jusqu’à son utilisation dans la 
communication et dans la vente, notamment via les marketplaces et l’e-procurement. 
Le marketing de projet, en plein essor est largement intégré, prenant en compte les 
récentes tendances et notamment les développements de Bernard Cova et de Robert 
Salle. 
 
Les innovations de cette édition 
 
UNE NOUVELLE MAQUETTE � Le plan de l’ouvrage a été entièrement revu pour être 
structuré en 5 parties : 

- la première partie traite des spécificités et des différents contextes du 
marketing business to business, 

- la deuxième partie traite du « marketing études » pour savoir où en est 
l’entreprise sur ses marchés, grâce à la veille, le management de l’innovation, 
les différentes études et la segmentation des marchés, 

- la troisième partie aborde le « marketing stratégique » pour savoir quelle 
place l’entreprise veut occuper dans un avenir proche. Les concepts du 
positionnement sont approfondis ainsi que l’enchaînement des étapes dans la 
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démarche stratégique des entreprises, les stratégies d’alliance, la planification 
et la stratégie de marque, 

- la quatrième partie permet d’élaborer, de façon opérationnelle, l’offre de 
produits et de services pour occuper la place souhaitée par l’entreprise. Sont 
traitées les politiques de produit/service, de prix, de distribution et de vente. 

- la cinquième partie permet de valoriser cette offre avec la communication et 
les médias B to B, la nécessaire place de l’éthique, de l’environnement et du 
développement durable, et l’utilisation croissante des techniques de lobbying, 
de promotion et de fidélisation des clients professionnels. 

Le parti pris a été de proposer un double regard tout au long de l’ouvrage selon qu’il 
s’agit des marchés business to business récurrents ou de marchés fonctionnant en 
mode affaire/projet. Cette double approche est utilisée aussi bien pour l’amont du 
marketing, représenté par les études de marché, que pour la démarche stratégique et 
pour la phase aval de commercialisation et de communication. 
Pour faciliter la lecture, les objectifs sont clairement annoncés en début de chapitre, 
chacun se terminant par un résumé. 
  
DE NOUVEAUX THÈMES � La dématérialisation des échanges est analysée avec toutes 
ses conséquences, en particulier dans le cadre des marchés publics. L’évolution de 
ceux-ci offre l’opportunité de présenter les partenariats public-privé, gisement 
considérable de nouvelles affaires dans des secteurs aussi variés que les transports, la 
santé, l’éducation, l’énergie et l’aménagement du territoire.  
Le concept de positionnement doit être démystifié. Il y a bien deux niveaux 
indépendants de positionnement, selon que l’on parle des produits ou services offerts, 
ou de l’entreprise analysée globalement par rapport à ses concurrents. À partir de là, la 
démarche stratégique peut être clarifiée en distinguant le positionnement stratégique et 
le positionnement perceptuel de l’entreprise.  
Les différents types de partenariats et d’alliances doivent être intégrés dans les 
démarches marketing, que ces accords soient ponctuels ou débouchant au contraire sur 
une nouvelle structure commune, dédiée à un marché ciblé.  
Dans la suite logique du « marketing vert » consacrant la protection de 
l’environnement, la nécessité d’un comportement éthique envers les fournisseurs, les 
salariés et les clients s’impose désormais dans la pratique opérationnelle du marketing. 
Dans le même temps, les techniques jadis controversées du lobbying affichent 
progressivement leur légitimité, dès lors que l’intérêt général est bien en phase avec 
l’intérêt de l’entreprise. À l’origine développées dans les secteurs grand public, les 
techniques de promotion des ventes se sont affinées, s’appuyant sur le marketing 
direct, les relations publiques et le sponsoring. Enfin, la maintenance, la formation des 
clients et la gestion de la qualité et des normes sont présentées et approfondies en tant 
qu’outils pérennes de la fidélisation des clients professionnels.   
 
DE NOMBREUSES ILLUSTRATIONS ACTUELLES � Les entreprises dont l’expérience est 
analysée, sont toutes des références dans leurs secteurs d’activités. Leurs témoignages 
très diversifiés permettent de mieux faire connaître l’application des principaux 
concepts marketing dans des contextes spécifiques. Toutes ces entreprises 
interviennent à l'échelon international. Tout au long des chapitres, des « focus » 
permettent de venir en appui ou d’approfondir les différents thèmes abordés. À la fin 
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de chaque chapitre, questions, exercices et mini-cas permettent l’appropriation des 
concepts et outils présentés. 
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