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SYNTHESE DES ACTIVITES PEDAGOGIQUES

1.
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INTRODUCTION

Les travaux réalisés au cours des treize derni@neges s’inscrivent dans une continuité

autour du marketing business-to-businedsi management de la marque B to B, de I'étude
des techniqgues de communication utilisées dansmtexte et de I'analyse des spécificités du

secteur aéronautique et spatial.

C’est donc logiguement que ce rapport d’habilitai@odiriger les recherches s’articule autour

des trois grands themes que sont I'achat des @aj#oms, I'évolution du management de la

marque dans un environnement B to B et la commtiaicaes entreprises qui vendent des

produits ou des services a d’autres entreprisesraatures publiques.

Le choix du marketing business to business comramplde recherche s’explique avant tout
par son actualité. Longtemps, les entreprises tnélles relevant de ce domaine ont pu se
satisfaire d’une fonction commerciale élargie @anistration des ventes, la force de vente
représentant alors le vecteur essentiel des aai®@m®mmunication. En effet, ces entreprises
étaient encore dans un rapport de forces favorkeles clients restant en attente par rapport a
leur savoir-faire et leur capacité de productiamsgli’aux années 1970, seuls des dirigeants
précurseurs ont essayé d’adapter de fagon pragmedsq principes et techniques développés
dans l'enseignement et la recherche du marketingcantexte inter-organisationnel.
Progressivement est apparue la nécessité de dafincadre théorique aux spécificités du
marketing adapté a ce contexte (Kotler et Levy,3)9Nlais il faudra attendre les travaux du
groupe de recherche européen IMP (Hakansson, 1B&&bull et Valla, 1986) pour analyser
les différents types de contexte B to B, en fonctitn nombre et de la concentration des
clients potentiels de I'entreprise fournisseur.

Pourquoi le marketing B to B est-il d’actualité vdatage que les autres domaines étudiés en
marketing ? Deux critéres permettent de constdiggctivement le retard de la recherche en
marketing dans le contexte inter-organisationhelalit :

- de la place des revues de recherche spécialdstes ce champ, dont tous les articles

concernent donc le B to B,

! L'abréviation B to B a été adoptée par les autdessarticles de recherche et par les entrepfidlessera donc
utilisée dans ce rapport pour désigner « busiressisiness ».
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- de la part représentée par les articles spéesatians le B to B dans les revues de recherche

plus générales.

a) En 2007, il n'y a toujours pas en France de eede recherche spécialisée en marketing
industriel ou Business to Business. Ceci est éwdent un frein a la diffusion des travaux
réalisés dans ce domaine, en tout cas en langueafs®. Face a cette situation, le
marketing B to B a connu un véritable essor dangt¢herche anglo-saxonne. Aux Etats-
Unis et au Royaume-Uni, on dénombre trois prine€ipalevues académiques, dans ce
champ de recherche, dont la plus ancidndestrial Marketing Managemerat été lancée
en 1971 (contre 1936 pouournal of Marketinget 1964 pourJournal of Marketing
Research tandis quelournal of Business and Industrial Marketidgte de 1986]Journal
of Business-to-Business Marketi@gnt apparue encore plus récemment, en 1994.

b) Pour la France, il est intéressant d’analyseccdatenu des deux principales revues
Recherche et Applications en Marketiety Décisions Marketing Sur les 420 articles
publiés par RAM depuis 1986 (Soulez et Guillot-2aul2006) et les 440 publiés par DM
depuis 1995, 23 seulement (soit 0,27%) concerneattématique relevant du marketing
B to B. De méme sur les vingt dernieres annéegyrtddes ont été publiés dansRavue
Francaise du Marketingqutour des principaux themes du B to B sur ur ta880, ce qui
représente 3,5% de I'ensemble.

La faible présence des themes Business to Busitassla recherche académique, en France

particulierement, s’explique par quatre raisone@pales :

- C’est dans le secteur des produits de grandeocumsition que le marketing a commenceé a
s’appliquer avec l'apparition du mix avec les « 4,Ppuis les principales notions de
segmentation et de positionnement. Comme dans rdslauwtomaines de recherche, les
nouveaux travaux sont souvent alimentés par inanéatien des recherches précédentes, ce
qui n’est pas propice a un élargissement spontartohaine de recherche ;

- Les années 1960-1970 ont vu le développementedbgrches sur le comportement d’achat
du consommateur, sur les techniques et modes dengpitation et sur les études de
marché, qualitatives et quantitatives. Il y a alsuffisamment de voies de recherche pour
alimenter les différents laboratoires sans reccauirmarketing appliqué au contexte inter-
organisationnel.

- Le fait que chacun, étudiant, chercheur ou pe#es puisse plus facilement s’identifier au

consommateur et donc aux approches marketing ibadélles précédemment développées.

Un des inconvénients du mot « industriel », longismtilisé dans le sens de B to B, a été de

transmettre une image ingrate de cette matiéreai\il 1996). A cet intitulé, les évocations
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les plus classiques sont la mécanique générateoihele « réduit » des usines et non pas celui
des entreprises qui présentent des situations awasges que les achats de services
classiques, de missions de conseil mais aussiatkips de haute technologie. L'envie plus
ou moins consciente de ne pas travailler dans ledma priori ingrat de l'industrie a sans
doute renforcé la crainte des étudiants en scietheggstion de ne pas étre a la hauteur dans
un environnement scientifique et technique.
- Enfin, le marketing industriel est souvent miscenvre par des managers diplomés d’'une
école d’'ingénieurs qui suivent ensuite des programde formation continue, délivrés par les
IAE, les écoles de commerce ou par des organisatpmivées comme la CEGOS. Le
marketing industriel a été et reste davantage g@néeilans des programmes de formation
continue, que dans les formations initiales, adgption notable de 'EM Lyon, ce qui
explique le faible nombre de thésards et donc @ecbleurs. Le marketing industriel ou B to
B est ainsi resté le parent pauvre de I'enseignememmarketing et donc de la recherche
(Soulez et Guillot-Soulez, 2006).
Ce champ de recherche en est d'autant plus intérespie I'ensemble du B to B est
largement majoritaire dans l'activité économiques grys développés. Si I'on prend en
compte I'ensemble des biens d’équipement, lourdégetrs, les biens dits « intermédiaires »,
les ingrédients et composants incorporés dangéekijis de grande consommation, ainsi que
'ensemble des prestations de services délivréesatieprises et administrations, leur poids
peut étre estimé a plus de la moitié du PIB (INSBEQ6). De méme aux Etats-Unis,
'ensemble des activités B to B représente plusadmoitié du PNB (Webster Jr et Keller,
2004).
Par ailleurs, la revue de littérature des artiggebliés dans les supports de référence en
France et a l'international permet de dégagerHemes principaux qui sont traités : il s’agit
de la relation client-fournisseur, de I'achat deganisations, des modes de communication
spécifiqgues et du management de la force de véntepour ces quatre themes majeurs, le
constat est encore le méme :

- La relation client-fournisseur est essentiellen@ntiée dans le registre de la grande

consommation, avec la variante consommateur-diséily,
- Le comportement d’achat du consommateur fait gpadeiment I'objet des articles et
des ouvrages traitant de I'achat,
- Pour la communication et la publicité, le déséudliest encore plus flagrant,
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- Le management de la force de vente est un peudphessifié mais la plupart des
travaux sont cependant focalisés sur le rappofbides avec les acheteurs des grands

groupes de distribution, ce qui situe encore @strx dans le registre B to C.

Le retard ainsi enregistré et surtout le décalagseiwé entre les champs de recherche
sélectionnés par les chercheurs et la réalité dodmales affaires nous semblent fournir la
meilleure preuve de l'intérét d’étudier le B to Bux Etats-Unis, plus de la moitié des
diplomés des « Business Schools » travaillent danB to B alors que 2% d’entre eux

seulement ont suivi des cours de marketing indelgigndant leur scolarité (Hlavacek, 1980).

Le parti pris a été de prendre 'ensemble destsitusqui composent ce que I'on dénomme le
business to business, du marketing industriel ijassau marketing d’affaires. Parfois I'offre
d’'une entreprise correspond a la demande d’ungirgxsd nombre d’entreprises, notamment
de petite taille, et dans ce cas les outils clagsiglu marketing, développés pour le secteur de
la grande consommation, peuvent s’'appliquer depess études de marché jusqu’aux
techniques de communication. Dans un deuxiéme leas,entreprises fournisseurs ont
I'opportunité d’avoir une relation continue avear clients professionnels, ce qui permet
une forte récurrence dans les échanges d’informsb pour les transactions (Saporta, 1989).
Dans un troisieme cas, représenté par le markdengrojets, les entreprises sont confrontées
a des affaires successives, relativement indépéesléas unes des autres (Covalet1992).

La diversité des différents travaux réalisés aédim¢ choix qui représente l'avantage de
pouvoir prétendre embrasser les différentes s@tnatijui composent I'ensemble du marketing
B to B.

L’objectif est ici de montrer pourquoi la sélectide ces trois themes se veut représentative, a
la fois du marketing B to B et des travaux expkité est surtout intéressant de comprendre
en quoi c’est I'évolution de I'achat qui a détergnie recours aux politiques de marque sur le
plan stratégique (Malaval, 1998a) et ensuite I'etioh des politiques de communication sur

le plan opérationnel.

Les premiers articles de recherche en marketingsinel ont proposé une analogie entre le
comportement de lI'acheteur professionnel et calyparticulier. L'analyse est alors focalisée

sur le service des achats (Dickson, 1966). Puisréemux ont rapidement montré que cela

16



n’était pas suffisant, dans la mesure ou les aagletee sont que I'une des composantes du
centre d’achat, a c6té des décideurs, des filtkes prescripteurs et des utilisateurs (Webster
et Wind, 1972). Le centre d’achat est alors anatgg®me une structure classique a cibler par
les fournisseurs potentiels. Peu a peu de nouvedlelserches ont révélé que la situation
devenait de plus en plus complexe, en raison delliéon des procédures (Howard et Sheth,
1969), de la mondialisation qui permet d'élargir @e&on considérable les fournisseurs
potentiels et les partenaires indispensables pouvgr gagner des affaires importantes
(Wilson et Ghoneim, 1986). L'apparition des nouegltechnologies de l'information a aussi
contribué a bouleverser le spectre des differgmisst d’achat en permettant a I'achat en ligne
de se développer rapidement (Skjott-Larseal.e2003). De nouveaux types de prescripteurs
sont apparus, totalement externes aux entrepri@gges, comme les experts des cabinets
d’'ingénierie pour les secteurs technologiques. rgnés responsables des administrations
chargés de faire évoluer les textes de réglementant également devenus une cible, au

travers des actions de lobbying (Atarga, 2000).

Dans tous les cas, I'objectif des entreprises telgerst de rationaliser le plus possible leurs
achats, dans le double but de faire des écononiide @e pas dépendre de fournisseurs
monopolistiques ou jouissant d’'une position domiearQue l'on soit dans le contexte
d'achats récurrents, ou dans celui du marketinffaotes, la décomposition des besoins
(d'équipements ou de prestations) en sous-ensemplasr but de permettre une comparaison
rationalisée des offres des différents fournissgatentiels. Contrairement aux entreprises
clientes, I'objectif des entreprises fournissewtsde proposer une offre plus difficile, voire
impossible a comparer, grace a une politique partan dans I'élaboration de cette offre,
souvent complexe, mais aussi dans la valorisatmrcatte offre grace a une politique de
marque (Malaval, 1998a). Celle-ci permet de syigbetles options stratégiques des
entreprises dont les pratiques sur ce sujet (Hagukmackson, 1994) sont en avance sur les
articles de recherche.

Si un tres grand nombre d’articles de recherchenarketing concernent les problématiques
lies a la gestion de la marque, ceux dédiés ajeedans un contexte B to B ne datent que
de la fin des années 1990 (Dimitriadis et Bidal®96). C’est donc ce champ de recherche
qui fait I'objet de la deuxieme partie du rapp@m, montrant que la marque va s'imposer de
plus en plus pour pouvoir légitimer les messageseadreprises auprés d’interlocuteurs qui
peuvent étre a la fois :

- responsables dans les structures clientes,
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- salariés par rapport a leur employeur,

- consommateurs ou usagers finals des biens vendus,

- citoyens par rapport aux pouvoirs publics,

- électeurs vis-a-vis des élus dans le cadre desitimés de lobbying déployées par les

entreprises.

Seront désignées par B to B to C les activités aquisistent a vendre a une entreprise
« intégratrice » qui produit un bien finalement tdes au grand public (« Consumer »).
L’abréviation « B to B to E » correspond aux pragt services vendus a des organisations
pour le compte de leurs salariés (« Employeed sprivient de noter que la notion de client
professionnel (« Business ») a été élargie aux midtrations, collectivités locales
(« Administrations ») qui destinent les biens asaalix usagers (« Consumers »), ce qui se
traduit par I'abréviation « B to Ato C ».
La figure ci-dessous permet de résumer la tranakgrsles trois thémes principaux : I'achat
professionnel, le management de la marque indlstaela communication B to B dans les
trois domaines investigués que sont le B to B réctir(relation fournisseur-client continue),

le B to B d’affaires ou de projet (relation distione) et le secteur aéronautique et spatial.

Domaines d’application ) ) ]
Marketing B to B | Marketing B to B | Secteur aéronautique

Axes de recherche récurrent d'affaires et spatial

principaux

Achat B to B |

Marque B to B |

Communication Bto B |

Figure 1- Panorama des principaux axes de rechesttdomaines d’application

A partir de I'évolution de I'achat professionneld® I'émergence des politiques de marque,
les techniques de communication se sont égalendayptées en se répartissant en deux
grandes catégories. D’'une part les relations miériduelles se sont progressivement
sophistiquées avec, entre autres, le développedssnoutils de gestion de la relation client
(GRC). D’autre part, l'utilisation cohérente desnpipaux médias du B to B que sont les

salons, la presse professionnelle, le marketingctiet les supports internet a pu étre
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optimisée grace a la politique de marque (Malal®88b). Ceci a permis de s’adresser avec
plus d'efficacité a des cibles de plus en pluséesj phénomene nouveau en communication
inter-organisationnelle. Ainsi la recherche deoragiisation de la demande par les structures
clientes et sa « dérationalisation » inverse pamtiteprise fournisseur, par la politique de

marque et de communication, sont donc au cceuinterdiction lors d’un achat professionnel.

1. L’achat professionnel

A partir des années 1960, la production d’articdesrecherche a fortement augmenté et les
premiers chercheurs choisirent de se focaliselesorarketing industriel pour en analyser les
principales spécificités. L'achat industriel s’esipidement imposé comme ['objet de
recherche central par analogie avec I'analyse dupootement du consommateur. Depuis, de
nombreux chercheurs ont poursuivi les travaux mpgsant des modéles de plus en plus
pertinents. Les articles les plus récents vienaéirier les résultats en confortant ou non les
principales hypothéses et en travaillant plus $g@ement sur les différentes variables

(secteur, type d’organisation, culture...).

1.1. Evolution des modéles d’achat des organisatisn

Une étape importante a été franchie avec la digtimentre I'achat répété sans modification
et I'achat répété avec modification (Levitt, 196Blis la modélisation de I'achat industriel
s’est sophistiquée partant de I'analyse de I'imgooece des différents interlocuteurs dans le
processus d’'achat du coté de I'entreprise clierdis ®igalement de I'influence des actions sur
les différentes variables du mix du co6té de I'gmiise fournisseur (Malaval, 1996). Le
modele Buygrid (Robinson et Faris, 1967), a ensuetenis de croiser les difféerentes phases
d'un processus d’achat avec les difféerents scémapiossibles. Si ce modele se place
résolument du c6té de I'entreprise cliente, I'aralg été enrichie (Ozanne et Churchill, 1971)

en rajoutant l'influence des stratégies de compatiin menées par les fournisseurs. La
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future physionomie du centre d’achat sera obtemumentrant la combinaison (Webster et
wind, 1972), des caractéristigues individuelles degerlocuteurs, des relations
interpersonnelles entre eux, des choix d’orgameatie la structure cliente et enfin du
contexte économique, juridique et technologiquesdaquel se déroule I'achat. Entre temps,
I'achat industriel a été globalisé dans son enser{fibward et Sheth, 1969) en prenant en
compte les facteurs d’'influence du comportementatteteur et leurs interrelations. C’est
ainsi qu’il est démontré que la recherche d’infdaiores est davantage poussée lorsque les
attentes de I'entreprise cliente sont fortes. Leléh® est parachevé (Sheth, 1973) en séparant
les attentes explicites déja bien connues destastémplicites. Ces derniéres correspondent
aussi bien a dea priori difficlement avouables sur la taille, I'origineéggraphique du
fournisseur, la personnalité ou le style de vie piescipaux interlocuteurs qu’a la volonté
d’obtenir des compensations par réciprocité d’acBatmodéle améliore la connaissance de
la prise de décision collective en distinguantdaatre types de résolution des conflits parmi
les membres du centre d’achat: la résolution deblpme principalement rationnel, la
recherche d’'un consensus par la persuasion, lacradigm pour obtenir I'attitude conciliante
de l'autre et enfin le marchandage « politique bigieégre un appui pour de futures décisions
(Malaval, 2001b p.62). A ce niveau, la recherchgeamis de montrer les différences et les
similarités que I'on peut trouver pour I'organisatinécessaire autour d’'un achat important
entre les contextes B to B et B to C, lorsqu’ilgitad’un projet représentant un risque

important, comme 'achat d’'un bien immobilier (Witset Woodside, 2001).
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Formation Fonctions Stile de vie Facteurs de

spécialisée AsEUMAEs situation
| | |
Sources dinfammation L
Caractéristigues Satisfaction
) Recherche active personneles du procurée par
Commerciausx € d'infornations <": décideur I'achat
I T
i e A
Salons et ' ' 1
ranifestations i ! H
commerciales _.' Décisions :
Attertes < individuelles i
Publicité postale |
I
1. du service achats I
2. des ingénieurs 2 \
Commuriguas 3. des utilisateurs :
4. diverses
de presse Dacisions i
collectives |
Puhblicité dans !
les rewues \ 1
N 1
Distarsions dans i Y [ Y
Conférences les perceptions Chaoix de F]_deUITS
technigues et ou de fournisseurs
professionnelles W
Processus d'achat
Presse industrial
professionnelle
T Résolution des conflits
Bouche & oreille
1. Recherche da
l l nouvelles solutions
Facteurs Facteurs 7 Persuasion
. spécifigues au specifigues 4 Ce
Divers produit I'entreprise 43-Mri??hng:?d“;;e
| | [ [ |
Contraintes de temps Risgue Type Mature de Taille de Degré de
(délai de réponse aux arcu d'achat I'activité de , . centralisation
hesoins) RErt I'entreprise Fentreprise

Figure 21.e modéle global de comportement des acheteurstirels (Sheth, 1973)

Les sources d'information canalisées (publicité enesse professionnelle, salc
professionnels...) ou informelles (bouche a oreillesoht incorporées au modéle de St
permettant de montrer leur réle respectif dangtherche des informations par lcheteurs.
Plus tard, sont isolédgs variables les plus significativ(Choffray et Lilien, 1978) qui
influencent la décision d’'achat en soulignant I'ortance des variables marketing telles
la publicité.

A la suite de ces différents travaux théoriquesd&émnentaux, un nouveau courant
recherche est apparu sur le fonctionnement du grdigthat chez le clienLa méthode dite

inductive repose sur I'observation et I'analysecds réels en utilisant auéalable le moins
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de théorisation possible pour aboutir & un nouweadeéle. Le princigl modele de ce coura
est leSupplier Choice ModdWoodside et Vyas, 1984) quédompose le processus d’act

en cinqg phases.

‘ Préparation de Fappel o' offres | | Recherche de fournisseurs i | E ion et sélection des fournisseurs
I sur la liste de pré-sélection
Examiner la demance d’achat Produit existant ¢
. guantités . données internes _>| Préparer la 'Eﬁr: a:le:fsfnurnisseurs |
. conditions générales adaptées . visites du vendeur L A
. délai de livraison . recherche sur fournisseurs auxiliaires +

. moyen de transport

. lieu de livraison | -
Nouveau produit

Ajout de nouveauy fournisseurs

- spécifications produits —> fournisseur ausxiliaire
_ [ S0Urees sUgNArees par ami personnel
Préparer Pappel d’offres . recomimandé par |a direction

département utilisateur A

- garantie départernent technigue Criteres

. codt de I'outilage (s applicable) département spécifigue technigue . tharge de travail possible

. instructions spéciales autres divisions . tapacité (technique / gestion)
fournisseuts actuels - qualite
rnagazines . délai

Recherche continue tant gue trois
fournisseurs possibles ne sont pas . _
localisés Supprimer des fournisseurs

frauvaises perorrances (déla f
Phase 5 Phase 4 service) .
. malvaise gualité
| I . priv largement plus élewe
| Evaluation et choix des fournisseurs | ‘ Analyse des ofires regues ‘ pas de réponse aux appels d'offres
| . accroissement non justifié des prix
Donnet une qeuxwéme chance aux ‘ S'assurer gue les offres sont comparables ‘
fournisseurs gui n'étaient pas au niveau pour <«
les délais ou les spécifications <— ‘ ‘

Rejeter les offres qui he sont pas au niveau ‘

Prépatet 2 tableau de comparaison

pour les délais ou les spécifications

Classer les fournisseurs (e mains cher le
premier

Comparer les offres restantes

Sélectionner les foumisseurs de pointe {au
Eigﬁg‘ame moing deusx) ou cewx ayant une offre 3 maoins
réputation de 6% du m‘oms disant
Commande aux fournisseurs offrant la Danner une deu)ulgme chance aux
meilleure estimation | faurniszeurs actuels sils ne sont pas inclus
dans |3 liste finale

Figure 31Le Supplier Choice Moc (Woodside etVyas, 1984

Parallélement, le courant interactif s’est attaéhétudier la relation clie-fournisseur et
I'ensemble des interactions entre les intervendassdifférentes équipes d’achat et de v
(Cova et Salle, 1992)La notion de dyac a été développée pour décrire isolémer
relation entre deux individut Ce dernier courant s’applique en particulier au katng
d’affaires caractérisé par une longue phase d'gtiion relationnelle qui se situe en am
voire en dehors de la traiction. Ces développements sont a mettre a l'actif de l&
européenne et surtout scandir (Hakansson et Waluszewski, 200B)semble en cela gt
les spécificités du courant interactif soient ligeasx relations fournisset-clients qui,

comme au Japon, soptus denses et plus fidéles a long te. Entre acteurs de gran
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taille, l'ancienne relation fournisseur-client g'eprogressivement transformée en

partenariats a long terme, nouvelle forme de cadfmr (Ploetner et Ehret, 2006).

1.2. L’évolution de I'achat professionnel : appelsd’offres et achats en ligne

Lorsque l'achat a réaliser reste peu impliguanttemmes de conséquences techniques,
financiéres et commerciales, et en particulierdolis représente un faible enjeu financier, il
se préte a une forte rationalisation rendue pasgiat Internet (Hunter ef., 2004 ; Ulaga et
Chacour, 2001). La mise en perspective des difféseaffres concurrentes est plus aisée et
ceci indépendamment des relations préétabliespatifférents fournisseurs (Malaval, 2001b
p.68). Certaines entreprises vont jusqu’a intertise rencontres professionnelles avec les
intermédiaires, qu’ils soient distributeurs ou vemd salariés du fournisseur. La
déshumanisation de I'achat industriel est la cqatrige négative de I'économie de temps et
d’argent, rendue possible par la comparaison piggéead’'un plus grand nombre de
propositions. Cette tendance a été amplifiée palbskssion de réduction de colts afin
d’aboutir a de meilleures marges pour mieux satesfas actionnaires, notamment lorsque la
probabilité et I'importance du risque percu le pettent (Hunter eal., 2004). Les encheres
inversées en sont une illustration extréme. La nabisdtion des échanges a permis entre
autres de « décomplexer » les acheteurs tentédepaouveaux fournisseurs issus de pays
émergents, leur offre de prix compétitifs compendas risques percus supérieurs pour des
produits équivalents peu impliquant (Evans et Kihg99). Il convient cependant de noter
gue nous manquons encore de recul pour évalueratement les effets des supports utilisant
les récentes technologies (visioconférences, Miginps, €échanges téléphoniques avec
webcam) sur le comportement des acheteurs indssiiieDonald et Smith, 2004).

Toutefois I'analyse des profils des adopteurs strEn-adopteurs des techniques d’achat en

ligne montre bien que leur proportion varie en tmc du niveau technologique de
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I'entreprise cliente, du niveau de formation et’dge des acheteurs (Min et Galle, 2003). En
dehors des achats complexes, il semble donc quentesprises fournisseurs « retardataires »

ont un intérét urgent de s’adapter pour ne pag@éedrs marchés.

Symétriguement, I'achat de biens et de prestatonsplexes est de plus en plus devenu un

projet d’équipe impliqguant un nombre toujours csaist d’interlocuteurs pour deux raisons :

- d’'une part, la sophistication croissante desedifits équipements

-d’'autre part, le fait que les offres s’appuienguiéerement sur les quatre composantes,
technico-fonctionnelle, juridico-financiére, pdijtie et sociétale. Dans ce registre, Internet
ne peut servir de véritable canal de distributiorais simplement d’outil efficace pour

échanger des informations en temps réel (Malavaéraroya, 2006).

Afin de valider I'évolution vers une dichotomie entes deux types d’achat, nous avons mené
une étude approfondie (Recherche-action n° 7, 2@@B)s le secteur de I'équipement
électrigue pour basse-tension. L'objectif de recherest ici de mieux comprendre le
comportement d’achat des clients professionnedjmu’ils relévent des marchés publics ou
des entreprises privées, en identifiant le roléiq@drer joué par internet.

L’hypothése principale repose sur la distinctiotremeux types d’'achat (achat complexe/
achat de renouvellement) et sur le réle différéinternet dans I'approche marketing.

La méthodologie s’appuie sur une étude menée gréieecord de la société Legrand, leader
mondial du matériel électrique en basse tension.éthmantillon par quotas de 120 entités
potentiellement utilisatrices des produits et égmipnts fournis par Legrand a été constitué.
La collecte de I'information s’est déroulée paéf#ione. Les traitements classiques d’analyse
de données (test du chi deux...) ont permis de matireévidence certains résultats

intéressants :
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- utilisation généralisée d’internet peg services achat,

- différences comportementales entre les achats exepl(chantier global et appel
d'offres) et les achats de renouvellement ou dealépge. Dans le premier cas, la
procédure par appel d'offres est quasi-systématidtechat en ligne n’est pas
envisageable, les sites internet servant simplemeéatcomplément d’information.
Dans le cas des achats routiniers, de réapprowvisinant ou de dépannage, internet
constitue au contraire le principal canal de vente

Ces éléments permettent de confirmer I'hypothékmdaquelle se développent deux types
de vente : la vente complexe qui correspond augéohares par appel d'offres et la vente dite
transactionnelle qui est optimisée par I'achat ignel. Cette évolution remet en cause les
comportements d’achat traditionnels, qui se traaeig par la relation avec un technico-

commercial de I'entreprise fournisseur.

Il semble donc se confirmer que les deux typesatdev« extrémes » se développent (vente
transactionnelle par Internet et vente complexajé&timent de la vente traditionnelle assurée

par la visite d'un seul technico-commercial ou imigér d’affaires.

PROCEDURE / VENTE
APPEL D'OFFRES COMPLEXE

[ ]
MISE EN J\}

CONCURRENCE
CLASSIQUE

BN

VENTE
TRADITIONNELLE

/ VENTE
ACHAT / INTERNET TRANSACTIONNELLE

Figure 4-Vers une bipolarisation de I'achat professel
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1.3. Le rééquilibrage du poids des acteurs du cemtrd’achat

Les phénomeénes d’interaction entre les participaaitssi que le poids du role social de
chacun, ont été mis en lumiére par les travaux afebmeux auteurs, initiés par Robinson,
Faris et Wind en 1967. Toutefois, la recherche wuttu centre d’achat s’est en réalité
davantage développée sur l'interaction de la matlient-fournisseur que sur I'évolution du
poids respectif des membres du centre d’achat ldamsse de décision (Malaval, 1998a). Se
distinguent les travaux récents qui tentent d’as&lya structure du centre d’achat en fonction
des facteurs liés a I'achat a réaliser, en preeardompte son importance, les contraintes de
délai, et le degré de nouveauté qu’il représentenkdtesh eal., 1996 ; Theng Lau «l.,

1999).

Longtemps dans la littérature, acheteurs et dérsdeunt en effet occupé une place
prépondérante, tandis que les prescripteurs, liessfiet les utilisateurs n’étaient supposés
gu’influencer la décision finale. Cette vision, fent décalage avec la réalité observée, semble
provenir du fait que les articles de recherche arketing industriel ont été souvent consacreés
aux marchés de biens professionnels relativemantatds. Pour les achats complexes, c’est
I'évolution inverse qui est aujourd’hui observége@une montée en régime des différents
prescripteurs mais aussi des utilisateurs (Tannet2B8 ; Malaval, 2001b), en particulier
dans le cadre de l'achat complexe. De méme, le cédéssant des filtres, chargés de
présélectionner en amont les fournisseurs potengisi aujourd’hui mieux reconnu (Theng
Lau etal, 2003). En outre il a été démontré que le niveapalvoir de chaque interlocuteur
et I'enjeu réel pour I'organisation cliente ne pai@nt que trés partiellement étre intégrés
dans un modéle compensatoire (Katrichis et Rya@8Y1Qrouvant ainsi I'importance de la
personnalité des interlocuteurs du centre d’achat.

Dans I'étude exploratoire menée (Recherche-actfod,2000), I'objectif était d’identifier

I'évolution du poids relatif des différents membreéis centre d’achat dans les décisions.
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L’hypothése principale était que ce poids varieani les types d’achat, les prescripteurs et
les utilisateurs internes prenant de plus en pluspdrtance lorsqu’il s’agit de biens plus
complexes.

La méthodologie utilisée est une étude qualitabi@sée sur la méthode Delphi. L'échantillon
se compose de 45 managers, membres de centrestd’atbntreprises européennes des
secteurs automobile et aéronautique, représerdardifférentes composantes de cestres
d’achat : décideurs, acheteurs, filtres, presaniigtanternes et externes et utilisateurs. La

collecte des données s’est effectuée en face-agacepar téléphone.

Les principaux résultats mettent en évidence urdgalifférent des utilisateurs et des
prescripteurs suivant le type d’achat concernépaids augmente pour les achats de biens et
prestations complexes, au détriment du poids destaars et des décideurs. De plus le poids
relatif des décideurs s’affaiblit lorsque le degféxpertise technigue s’éléve et surtout
lorsqu’'un consensus est apparu au sein d'un ceh@tehat. La substitution progressive
d’achats d’équipements simples, des piéces, pasyl@emes, ensembles de pieces, semble

contribuer a I'explication de cette tendance lourde

Par ailleurs, on peut rappeler que I'existencetduss situations d’'achat qui caractérisent le
contexte de la transaction a été mise en évideasdeddébut des travaux sur le marketing
inter-organisation (Robinson, &t 1967) : il peut s’agir d’un rachat a l'identiquedqu’il n’'y

a pas de changement qualitatif dans le cahier dagyes et dans la liste des fournisseurs
consultés, du rachat modifié et de I'achat nouMeague I'entreprise n’a jamais cherché a
acquérir précédemment le bien ou le service coréidé

Le besoin d’informations a collecter augmente aliegportance du risque percu (Sheth,

1972 ; Bunn etl., 2001). C’est ainsi que les responsables achasetécideurs ont encore
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plus besoin de s’appuyer sur I'expertise des pigsens et utilisateurs qui ont une meilleure
connaissance des différentes offres, pour mieugepeir et pour pouvoir réduire le risque
percu en fonction de la phase et du scénario dbdtgprojeté (Mitchell, 1998).

Les acheteurs professionnels sont réputés rigougeyoeu influencables. On pourrait donc
penser que le poids des différents interlocuteesterle méme d'un scénario a l'autre.
Pourtant l'influence de la marque varie selondénario auquel se rattache la transaction
(Malaval, 1998a; Leonidou, 2005). Elle est plusbl&a lorsqu’il s’agit d’'un rachat a
l'identique, plus forte lorsqu’il s'agit d’un rachanodifié et maximale lorsqu’il s'agit d’'un
achat nouveau. (Malaval, 1998). Ceci s’explique leafait que les membres du centre
d’achat sensibles a la marque ont un poids plusitapt dans le scénario de I'achat nouveau.
Parmi eux, se trouvent les prescripteurs et encpéer les responsables marketing de la
structure cliente (Lewin et Donthu, 2005). Le paigs différents membres du centre d’achat
varie en fonction du scénario. Il a été démontré guaheteurs et utilisateurs ont un role
prépondérant dans le contexte du rachat a l'ideati&t respectivement les acheteurs pour les
biens plutdt standardisés et les utilisateurs pgesrbiens plus sophistiqués. A linverse,
prescripteurs, externes en particulier, puis irgsret décideurs jouent le plus grand réle dans
le cadre de I'achat nouveau (Leonidou, 2004).

Le poids respectif des membres du centre d’achaerdé également du nombre de
fournisseurs en présence (Homburg et Kuester, 2Q@t¥que ceux-ci sont peu nombreux,
les acheteurs perdent de leur poids relatif autptes autres membres.

Mais l'importance prise par les prescripteurs eftisateurs provient également d'une
explication managériale. A l'instar des évolutionanagériales dans les pays scandinaves, le
mode d’organisation par projet, transversal, emknagement par délégation aménent les
différents responsables a émettre leurs pointsugeet a accroitre ainsi leur poids dans la

décision finale. Les utilisateurs eux-mémes somadeage impliqués dans la prise de décision
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d'un achat complexe. Il peut s’agir des cas ou u@Bsateurs bénéficient d’'un statut
prestigieux comme le chirurgien d’un hépital pagspart a I'achat d’'un scanner et de matériel
chirurgical. De méme, un pilote d’hélicoptére owwddn jouit en général d'un trés fort
respect qui explique le poids relatif de sa dénigialaval et Bénaroya, 2001 ; Moon et
Tikoo, 2002). Mais il peut s’agir également d'unaonté délibérée de I'entreprise de faire
participer un maximum de salariés utilisateurs dégisions concernant I'outillage quotidien
mais également la décoration interne, les tenuésadail. ..

Le domaine d’activité ou la catégorie de produiplEpuent également la multiplicité des
parties prenantes dans la décision finale d’'un tachmplexe. L'expertise technique rend
nécessaire le recours aux services compétentgueldingénierie, les méthodes, la R&D...
Une stratégie de marque par un fournisseur tendceéoitre I'importance du responsable
marketing parmi les membres du centre d’achat.tGgalement le cas lorsque le client
professionnel doit acquérir un équipement par @widlevisible et achetable par le client final

comme les fenétres Velux ou des radiateurs Acova o promoteur immobilier.

Dans le cas de produits incorporables qui se re¢ratudans une logique B to B to C, le poids
des responsables marketing sera élevé: puisqgalismotivés par le jugement du client final,
ils sauront mesurer I'impact positif ou négatif dearques utilisées (Malaval, 1998a). Pour
toutes ces raisons, il est établi qu'il est nédesgmur les marketeurs de pouvoir décrire le
mieux possible le processus de décision des diffémmembres du centre d’achat (Woodside
et Wilson, 2000).

Par ailleurs une question récurrente se pose sgenfralisation supposée croissante des
achats. En fait les deux tendances contradictaieesentralisation par un seul service achat
« siége » et de décentralisation au niveau degrdiffs sites de I'entreprise peuvent étre

simultanément observées (Garrido-Samaniego et é€BegtiCillan, 2004). L'observation et
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'analyse détaillées permettent d'imaginer un pmé@oe de balancier : lorsque les procédures
sont décentralisées, les fournisseurs peuvent t@grofilu manque de coordination des
interlocuteurs de la structure cliente. A partir lde la décision de centraliser se traduit
généralement par une baisse des prix payés (Maa®B#dnaroya, 2001, p.51).

Mais a contrarig apres plusieurs années de procédures centratieseachats, le systeme
géneéere des colts fixes élevés. C’est alors qu’'aidder « décentralisé » a de fortes chances
de négocier un prix d’achat plus compétitif. A pade 14, I'ordre d’assouplir les procédures
d’achat est alors donné au détriment de la strectentrale.

La composition du centre d’'achat, lors d’'un praggemplexe, est tellement mouvante en
fonction d’un nombre élevé de parametres (Mala2@0)1b), du type de situation d’achat et
du niveau de risque élevé que les grandes entespigsirnisseurs adoptent progressivement
le concept de « marketing dynamique ». Celui-crespond au choix de structurer I'équipe-
projet, c’est-a-dire I'équipe de vente en vis-adiscentre d’achat, de maniére tres souple et
tres évolutive, que ce soit pour le choix méme padils qui la composent ou pour
I'organisation hiérarchique entre eux (GhingoldAdtson, 1998). Par symétrie, a I'occasion
des travaux préparatoires a une importante missiacthat, des leaderships provisoires se
détachent, grace a une forte expertise et tendembdifier I'orientation de I'équipe achat
(Hult et Nichols Jr, 1999). A noter que lintérée da gestion de la relation client est
particulierement pertinent dans ces cas complekesagit en effet de capitaliser sur les
projets précédents, gagnés ou perdus, pour optimae« mémoire collective » de
I'organisation afin d’étre plus efficace pour ld&aaes a venir (Park et Bunn, 2003).

Une spécificité importante doit étre soulignée dansas de I'achat de services complexes par
une organisation. C’est la décision d’acheter, ddmdaire-faire, ou bien de faire en interne,

ce qui conduit a annuler la procédure d'achat enrscolLorsque cette décision est
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déterminante, la preuve est faite que les preseniptinternes ont plus de pouvoir que les

acheteurs (Fitzsimmons &it, 1998 ; Malaval, 2001b)..

‘ Vision chronologique des travaux sur I'achat business to business ‘

|1993‘1994‘1995‘1996‘1997| 1998 ‘ 1999 | 2000 ‘ 2001 ‘ 2002 ‘ 2003 ‘ 2004 ‘ 2005 ‘ 2006 ‘

THESE  ©
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publics ef marketing
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Chapitre : La
distribution
B to B,

specificités et
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Figure 5- Vision chronologique des travaux sur hat business to business
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2. Le management de la marque industrielle
Longtemps les articles de recherche sur le managesteda marque sont restés focalisés sur le
secteur des produits et services de grande condmmnfaeci s’explique en grande partie par le
retard des entreprises oeuvrant dans un contegeoirganisations en matiére de stratégie de
marque (Dimitriadis et Bidault, 1996 ; Malaval, 889.
Historiguement, les entreprises fournissant deslyii® ou des services aux entreprises et
organisations se sont longtemps contentées dantities dénominations techniques décrivant les
caractéristiques de leur offre (Malaval, 1998b89.1Mitchell etal., 2001). C’est encore le cas de
nombreuses PME. Le «jargon technique » a pu lommgesuffire dans la mesure ou les parties
prenantes c6été client comme c6té fournisseur ddigria compétence technique. La situation a
changé a partir du moment ou certaines entrepmnises pas hésité a élaborer des politiques de

margue bien que s'adressant a des publics profiesdso(Gordon edl., 1993).

2.1. Le déploiement de la marque dans le contextalustriel

Cette évolution a été rendue possible par I'ouvertu centre d’achat. Il a été vu que les
utilisateurs, qui vont se servir de tel équipenmntle tel service, entrent de plus en plus dans
la décision finale de méme que les prescripteutsrrias et externes. L'adoption d’'une
politique de marque, comme dans les autres domapemet de contribuer a réduire le
risque percu par les acheteurs (Mudambalet1997). Mais elle permet aussi de disposer
d’'une meilleure lisibilité de I'offre aupres des migres du centre d’achat (Malaval, 1998b,
p.172 ; Butler, 2001). Elle sert également a fédéee messages provenant de sources

différentes et de nature différente comme les madions institutionnelles concernant des
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créations d’emplois, les informations boursiérestidées aux actionnaires, les messages
marketing destinés a telle ou telle clientele (Muda 2002).

Au-dela, la marque industrielle facilite la tradabj avantage recherché par de nombreux
intégrateurs. Elle peut aussi favoriser I'obtentdinn consensus parmi les salariés de la
structure cliente. Enfin, grace a I'élaboration riéupolitique de co-branding, la marque

industrielle peut contribuer & 'amélioration dedarformance commerciale de la structure

cliente (Malaval, 1998b, pp305-322).

MARQUE
INDUSTRIELLE

REDUCTEUR CONDENSE CONSENSUS DE FACILITEUR DE
D'INCERTITUDE D’INFORMATIONS DECISION PERFORMANCES

Figure 6- Les fonctions majeures de la marque itreklke

On peut distinguer trois principales applicationswhrketing inter-organisations :

- les biens incorporables souvent appelés « B to ® socar intégrés dans un produit acheté
en final par le particulier (mais pas exclusivemeins cette catégorie se retrouvent aussi
bien des marques ingrédients (Racakt 1999) comme Lycra, marque de fibre a forte
notoriété par rapport a ses concurrents Dorla§tegra que des marques d’équipementiers
comme Faurecia peu connue malgré son leadershipstitel en termes de siéges
automobiles, face a des marques minoritaires nea@ips comme des spécialistes a l'instar
de Recaro ou Sparco (Malaval, 1998b, p.306 ; Ded&eller, 2002).

- les biens d’équipement industriel, entierementimiEss la structure professionnelle mais que le
grand public peut parfois apercevoir par exemplaisichantier. Dans cette catégorie figurent

aussi bien les machines-outils (McQuiston, 2004)lgs biens d’équipement lourds comme les
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engins de BTP avec Caterpillar, Hitachi, Manitqules équipements ferroviaires comme
Siemens, Alstom ou Bombardier (Malaval, 1998b, 5#.398).

- les services professionnels, parmi lesquels certaont destinés aux employés de la
structure cliente (B to B to E) comme la restaorattollective avec des marques aussi
notoires que Sodexho, Compass ou Avenance, tamdisd@utres sont directement au
service de l'organisation cliente elle-méme comm®@CR Accenture, CapGemini... Ces
derniers acteurs ont des cibles tellement largeswanbre d’employés des structures
potentiellement clientes qu’ils ont choisi délibé@ent de communiquer avec des médias
grand public (Malaval, 1998b, pp399-419).

Progressivement, le concept de marque s’est impossein des grandes entreprises vendant

des produits et/ou des services a d'autres engepriLa littérature s’est enrichie de

recherches analysant la Iégitimité du capital @egue dans le contexte B to B (Kimagdt,

1998) et la spécificité des principes a respea@sde cadre d’'une politique de marque dans

ce secteur (Moorthi, 2004).

On peut noter que comme dans le secteur de la gremtsommation, il existe le risque de

voir alors sa marque se banaliser au point de deleterme génériqgue pour dénommer la

catégorie de produit. C’est le phénomene de lac#disiation qu'illustrent bien des marques

comme Pantone, Serflex, Kevlar, Adobe, (Low et 81@002).

2.2. Niveaux d'achetabilité et de visibilité de lanarque industrielle

La question fondamentale sur la stratégie de mapgafessionnelle est de savoir s'il est
opportun, et si oui dans quelle mesure, de comnuenigvec des techniques et des médias de
large diffusion qui provoquent obligatoirement umegmentation de la notoriété aupres d’'un
public élargi allant parfois jusqu’aux non-professiels. En effet lorsque I'entreprise

fournisseur décide d’élaborer une politique de merge pose la question de l'intérét de sa
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visibilité sur les différents supports que conglitules tenues de travail, les équipements, les
batiments, les documents administratifs et comraarcet surtout sur les biens vendus aux
structures clientes (Malaval, 1998b, pp.155-179).

Si une action de communication ne dure que le tedgpsa diffusion, généralement de
quelques jours a quelques semaines, une politigrénente de marque agit de facon
rémanente (Bendixen et., 2004). Par exemple, le logotype présenté sur uipément ou
sur un produit fini pourra étre visible beaucoupsplongtemps, pendant toute la durée de vie

du produit, de I'équipement ou du chantier.

Il est donc intéressant d’analyser les différemtgrés de visibilité d’'une marque industrielle :

par les salariés de la structure cliente sur de®ses IBM, des copieurs ou des machines

de conditionnement Tetra Pak.

- par les clients particuliers du client industrieéa le systeme Dolby sur les lecteurs DVD
Sony.

- par le client professionnel du client professiorendc le processeur Intel de I'ordinateur
Dell, par exemple (Malaval, 1998a ; Bengtsson, &sn2005).

- par les usagers, par exemple des transports commétro, les trains TGV Alstom, les
avions Airbus ou Boeing, les ascenseurs Otis.

- par les riverains qui voient un chantier signé Bpues et une pelle mécanique Caterpillar.

Avant d’'analyser la pertinence de la visibilité ldemarque industrielle, il convient tout

d’abord d’évaluer les conditions d’achetabilitélden industriel qu’elle cautionne.

L’achetabilité peut étre définie comme la posdi®ipour le client final d’acheter ou d’utiliser

le bien industriel, en considérant ce bien isoléne¢émon de fagon intégrée au bien final. La

bouteille de verre alimentaire ou le coussin « Agyl», par exemple, ne sont pas achetables en
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niveaux d'achetabilité peuve étre recensés (Malaval, 1998a).

Marque

/

| Achetable |

N

N

Non achetable

el I

Librement par le
particulier
auprés d’'un
distributeur

Ex : Pigces Valso,
pneus Michelin, oulils
Facom

Avec la
collaboration
d’'un
intermédiaire
actif

Ex  prescripleurs
atfisans, passeurs de
commandes

Legrand, Technal, Acava

Imposée par le
fabricant
intégrateur

Ex  emballage
alimentaire indusiniel,
fibres synthéefiGues,
airhag

Tefra Pak, Lycra,
Siemens VOO

Particulier non
concerné

Ex . grosses
machines-outils

Sidel, Mannesmann,
Kons

= influence

Exclusivement
réservée aux
professionnels

Ex . oulillages,
armalires glaclriquas

Hilli, Hager, Spit

tant que tels par le particulier. Compte tenu delilersité des biens industriels, plusie

= influence . nulle du = influence
dominante du = faible particulier nulle du
particulier influence du particulier
particulier )

Figure 7-Les criteres d’achetabilité et de r-achetabilité de la marque induielle par le
consommateur final

L’achetabilité dépend essentiellement de la conigletechnique et de I'acceptation

vendre aux non-pfessionnel

Exigences d'équipement| [ Conditions trés spécifiques| |Haut niveau requis Spécifications de

en matériel sophistiqué de mise en ceuvre de compétence la réglementation

R Y
| |

Complexité technique

Achetabilité

| Acceptation de vendre aux non-professionnels |

® % e o NN

Objectif de | [Possibilité d'étre Difficultés Volonté de | |Garantie dun| | Respect des
volumes de | [distribué par les d'organisation| | préservation niveau de contraintes
ventes enseighes de la logistique d'un niveau | |rémunération réglementaires
supérieurs grande élevé de aux
distribution qualité partenaires

Figure 8-Les facteurs explicatifs de I'achetabi(Malaval, 1998a
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En effet la complexité techniqi freine I'achetabilité et ce d’autant plus (les exigences
d’équipement en matériel sont importantes, les itiomd de mise en ceuvre trés spécifiq
le niveau requis de compétence tres élevé et qu'ih des aspects réglemente
incontournables.

L’acceptation de vendre aux r-professionnels peut étre stimulée par la possbdiEtre
distribué par les circuits de masse et donc paetapective de volumes de ventes supéri
Mais elle peut étre freinée par les difficultésrdamisation logiique, la volonté de préserv
un niveau élevé de qualité, la garantie d’'un nivdawémunération aux partenaires et le res
des contraintes réglementair

La stratégie deisibilité de la marque peut étre définie commpossibilité pour le clientnal de
connaitre la marque d’'un bien industriel, que dé ar la vision directe de ce bien et de
marque qui l'identifiepu par le biais d’'une action de communica La visibilité dépend de |

marquabilité des produits et de la volonté desuas, client et fournisseuiMalaval, 1998¢.

Support physique e d —y—— Contraintes || Transformation
, liquide, identitication]|visuelle du produt]|"C oo |produt semifini

pulvérulent, gazeux)
~. \ l g e

Marquabilité de la
catégorie de produits

Figure 9-La marquabilité de la catégorie de produits et sesposante (Malaval, 1998a)

La marquabilitépeut effectivemense définiren fonction du support physique du produit.
la longévité de lidentification, de l'immédiateteisuelle du produit, des contraini
réglementaires spécifiques et des éventuellesftranations ultérieures du produit sefini.

La volonté politique ddiournisseu, quant a elle,se traduit par sa demande de visibilité d
marque sur le produit final. Elle correspond a Wjectif de notoriété, un objectif ¢

différenciation et la possibilité d'étre identifigendant et apres l'usage. Le client
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accepter ou refuser que le nom d’'un de ses foumnmiss&oit connu par le client final. S
acceptation est stimulée par la proposition d’'urtgmeariat a long terme, par la péreni
supposée du fournisseur, et surtout par la synexgiemerciale et publitaire avec lui. En
revanche, son refus de visibilité de la marcournisseur est parfois provoc par sa crainte
de dépendance et par la crainte de ve banaliser son propre produie schéma ~dessous

permet de regrouper les facteurs explicati la visibilité de la marque industriel

Longévité de

‘ Immédiateté Contraintes réglementaires
P'identification

visuelle du produit spécifiques

Support physique du prudui(\ + /

€ Transformation ultérieure
(solick, fiquide, pulveruent, gazeuwy) du produit semi fini

> Marquabilité de la <

catégorie de produits

U

| Visibilité de la marque sur le produit |

{t

‘ Volonté des acteurs ‘

Volonté politique du Acceptation commerciale
fournisseur ou refus du client

Objectif de notoriété et J Partenariat a lonyg terme/
)

1r: support produit et gqualité
de message (+)

Pérennité supposée du
Possibilité d'identification ) fournisseur
pendant et aprés I'usage +)

Synergie commerciale et ‘

Objectif de différenciation du +) publicitaire
produit industriel +)
| Dépend alégard du
) | fournisseur
Risque de hanalisation du
) produit final

Figure 10-Les facteurs explicatifs de la visibilité de |la mae sur le produ (Malaval,
1998a)

La stratégie de visibilité des marques industrietiensiste a étre repérable par la succe:
des acteurs d&a chaine économique, jusqu’au client final. Appriygar une stratégie
communication elle peut permettre de créer une pression suclient industriel en
développant une demande aval sur le produit de-ci. Cette stratégie répond a la volonté
I'industriel de transmettre des informations (idEntdu fournisseur, authenticité de
provenance, possible tracabilité...), d’accroirenstoriété générale et de conforter son in
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auprés du plus grand nombre. Elle vise donc tirer la demande firle » et permet
d’améliorer en faveur de la marque industrielle fdurnisseur, le rapport de forces

I'oppose traditionnellement au client indust

Achetabilité Visibilité Actions de communication
{par le particulier) (par le particulier) de la marque

\/

Influence de la marque industrielle

< Sur le particulier

sur le particulier

l

Influence de la marque industrielle

sur les prescripteurs internes -
(R & D, Marketing, Qualité...) (internes et externes)

l

Influence de la marque industrielle

Sur les prescripteurs

< Sur Pacheteur

sur f'acheteur

Figure 11-Le cas particulier de l'influence des marques indales menant une politiqL

de communication aupres client final (Malaval, 1998b, p.17°

Parmi les marques industrielles, celles de disteimB to B représentent un cas spécific

qui a fait 'oget d’'un article dédie (Malal et Bénaroya, 1998).

2.3.Le cas particulier des marques de distributeur indstrielles (MDDI)

Les mémes causes produisent les mémes effetsptriteait étre I'introduction a la marq
de distributeur industriel. En et, les marques de distributeur pour des produitgrdede
consommation sont apparuau début du vingtieme siéc¢lsuite au succes des marques
fabricants et au moment ou certaines de ces desngt pu montrer une certaine arroge
lors de négociains commerciales, notamment en essayant d’'imposeiveau €leve de pr

final pour le consommateul fallait donc attendre que les marques de f@seur classiqu
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dans le contexte interprofessionnel se soientsarffment développées (Mitchellatt, 2001)

et gu’elles sortent de leur anonymat (Malaval, E)99pour assister a I'aveénement des

premiéres marques de distributeur « B to B ».

Une premiére étude (Recherche-action n°1, 199&hém par téléphone aupres de soixante

responsables marketing et commerciaux d’entreprikegproduction et de distribution a

permis de vérifier que celles-ci se rencontrenemssllement dans les secteurs du batiment

(Les Exclusifs de Point P, Pinault, Rexel...), déeldéronique (Tekelek), de la restauration

collective (Prodirest, Sodexho...), de I'emballage a(Mtan, Cenpac, Raja...), de la

bureautique (Office Depot, Metro...). Une deuxiemeadét (Recherche-action n° 2, 1997) a

été réalisée auprés d'un échantillon de trente-aimgnagers, responsables marketing

d’entreprises leaders ou responsables des princigliatributeurs professionnels, ceci dans le
contexte européen. Celle-ci a montré que les dfjexint similaires a ceux des marques de
distribution en grande consommation :

- améliorer encore le rapport de forces avec desnisseurs : en occultant leur identité, il
pourrait s’agir avant tout de les rendre intercleatdes, tout au moins dans le cas des
consommables (Low et Blois, 2002).

- accroitre la visibilité et la notoriété de la opae distributeur, voire de I'enseigne lorsqu'’il
s’agit de la méme signature. Il y a deux cas, sglamnla marque choisie par le distributeur
correspond a l'appellation de I'enseigne ou qu'dldt I'objet d’'une création dédiée

(marque autonome).
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Marque de
distributeur
industriel

Marque identique a Margque autonome
lenseighe distincte de I'enseigne

Ex : Ensgigne Point F, marque

Ex : Enseighe ef marque Finaull

« L as Exclusifs »

Figure 12- La marque distributeur industriel : ideque ou différente de la marque-enseigne

(Malaval et Bénaroya, 1998)

L’'analyse thématique des entretiens a mis en ég@aqu’'un produit ou un équipement

industriel vendu par I'intermédiaire d’'un distrtbur peut étre « marqué » de quatre fagons.

Marque fournisseur

l

Distributeur industriel

T e

Seule la marque du La marque du fournisseur et Seule la marque du Aucune
fournisseur est la marque du distributeur distributeur industriel est marque
VISIBLE industriel sont VISIBLES VISIBLE VISIBLE

Figure 13- Distributeur industriel et fournisseutes différentes politiques de signature

(Malaval et Bénaroya, 1998)

C’est actuellement le second scénario qui se dppelte plus, avec la juxtaposition des deux
signatures du fabricant et du distributeur. Il €' @gnsi, par cette sorte de co-branding vertical
de pouvoir utiliser la double caution : celle dbrfaant en termes de qualité et d’expertise,
celle du distributeur en termes de service. C'esefet le positionnement de plus en plus
choisi par les distributeurs professionnels de résemter en pourvoyeur de services, qu'il
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s’agisse de l'aide a la conception, a I'organisati la logistique en temps réel et sur le lieu
méme du chantier, ou de la récupération des dédPatscette opportunité de pouvoir utiliser
la technique du co-branding (Bengtsson et Ser28@5), la marque de distributeur industriel

se rapproche donc des marques de biens incorpsi@bigaval et BEnaroya, 1998)

2.4. Proposition de typologie des marques industiles

Le faible nombre de recherches portant sur la neaequB to B a contribué au choix du sujet
de la these réalisée sur la performance de la redarglustrielle percue par les responsables
achat et marketing. C’est au cours de cette rebbefiglalaval, 1998a) que les travaux ont
permis de proposer une classification construpardir des attentes et des risques définis par
les responsables interrogés. Les trente marqueeéstufaisaient partie de quatre secteurs
d’activité, dont deux, équipement du batiment atiggment automobile relévent des biens
durables ou semi-durables, tandis que les deursutxtile-habillement et emballage pour
liquides alimentaires aboutissent en fin de filiarees produits de consommation courante.
La méthode employée a permis de mettre en évidgnaiee catégories de marques selon leur
perception par les responsables achat et marketing

-les partenaires les plus performants sur les pledsnique et commercial, mais a risque
élevé de trop grande influence,

-les partenaires essentiellement « commerciauxaig &risque assez €levé d’influence,

-les partenaires essentiellement « techniquesastistjue peu élevé,

-les partenaires moins performants et a faiblaugsq

42



1+

commerciaux mais a risque assez élevé
Classe 2 : les partenaires essentiellement
techniques et a risque peu élevé
Classe 3 : les partenaires performants mais a
risque élevé
Classe 4 : les partenaires moins performants
2 mais a faible risque

7 Les niveaux de partenariat
AR
"4 Classe 1 : les partenaires essentiellement
A
b—g—
&S

-1+

-2

Figure 14- Visualisation des classes sur le grapkige I'ACP (Malaval, 1998a)

Le plus intéressant, phénoméne observé sur leseqaatteurs étudiés, est qu'une forte
performance percue sur la facilitation techniqueeséite le besoin de compenser un risque
percu supérieur de dépendance. (Malaval, 1998a)ueela marque fournisseur gagne en
communiquant beaucoup et en accroissant sa n@ogétsa visibilité, elle le perd
partiellement en inquiétant I'entreprise clientee@le nouveau rapport de force percu. La
forte performance sur le plan technique devra déine accompagnée d'efforts tendant a
gommer le risque percu de dépendance, par exempbeoposant des actions de formation
pour permettre au client industriel de s’appropl&éesavoir-faire technique. De méme, une
forte performance pergue sur la facilitation comeiede nécessite le besoin de compenser un
risque percu supérieur de trop grande influencelesumprescripteurs et un risque de prix
excessif. Il s’agira par exemple pour la marquerimseur de transmettre des données utiles
sur le plan commercial, de I'assistance technignetermes de design pour les responsables
R&D. Il est également possible de proposer uneuskdté temporaire sur une option en
phase avec une réelle attente des clients pourelgsonsables marketing, une aide au

contrble-qualité pour les responsables de ce sermais aussi des informations pertinentes et
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instructives aux prescripteurs externes que sanjdernalistes professionnels, les cabinets
d’'ingénierie et les architectes (Malaval, 1999b).

La pertinence d’'une politique de marque dans umeste professionnel est aujourd’hui
reconnue. Son utilité a été démontrée, que cepsoit améliorer le taux de réachat ou pour

renforcer la fidélisation a long terme (van Riehkt 2005).

Vision chronologique des travaux sur la gestion de la marque industrielle ‘

‘1993 | 1994 ‘ 1995 ‘ 1996 ‘ 1997‘ 1998 ‘ 1999 ‘ 2000 ‘ 2001 2002 ‘ 2003 ‘ 2004 ‘ 2005 | 2005 ‘

Les margues de ol

}mbueum Typologie des marjues

dans e confexte ingustriel industrielles
Livre = . m Livre Pentacom ok
P B s w g
Stra_teﬁlle et B E® | E CHO : 1a marque af =
Gestion de la o8& oOs B~ sonexpression (BleC @
Marque $e @O E0 gp0R £t
z o ) E (=] o
Industrielle E g c - =+ Afdaiile g Liaoadfinie dex E el
ik ol s anis diee =5 o8 2 seigpoas commorsiates: ERNR
Signees Commersiales | 2§ & 3 5y 3
Frix dls La Mg . = g = £ _
P iy s = o Rajout Chap
= Gestion de la Chi2: gestion de
gL fa targue Bio B
Chi3 Margus asro.

ng . Revue
Marque Marque
Radiographie [ g8 margues 2000 ans dhistoire

des margues indus sorfent de  de la margue
{'évaluation ds lenireprise patronymiques  leur anonymat

Figure 15- Vision chronologique des travaux sugéstion de la marque industrielle
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3. La communication d’entreprise dans un contexte &siness-to-Business
Face a la structure qui souhaite acheter, lesrdiifé fournisseurs doivent élaborer leur offre
et la mettre en valeur auprés des principaux mtateurs. La premiére raison d’étre de la
communication réside bien sdr dans la nécessafmniation a transmettre aux clients
potentiels afin que ceux-ci puissent connaitrei$®nce des produits et services concernés et
passer ainsi une premiére commande. Mais il s&gatement de contribuer a la fidélisation
de ce client en confortant 'image de I'entrepride,ses marques et de ses produits grace au
choix d’'axes pertinents de communication en phase s cibles visées (Malaval, 1998a).
La fidélisation est élevée dans le contexte intganisations avec une durée moyenne de
onze ans pour la relation fournisseur-client (Tuthket Valla, 1986). L'importance de
'expérience est telle que [l'utilisation de témages d'utilisateurs, déja acquis au

fournisseur, nourrira pour une large part ces astite communication (Bennettatt, 2005).

3.1. La stratégie de communication B to B, focaligésur le centre d’achat ou étendue au

« client » final

Longtemps la communication des entreprises ceudtans le domaine professionnel s’est
contentée de cibler les membres du centre d’adsapidncipales entreprises clientes. Ce choix,
somme toute logique, s’est d’abord porté sur lgiserdes acheteurs, puis sur les principaux
membres du centre d’achat, des principaux direstele I'entreprise aux utilisateurs du
produit/service. Les entreprises, qui font le chdi focaliser leur communication sur les
membres du centre d’achat, réalisent ainsi uneoéaienqui leur permet de pratiquer des
politiques de prix plus agressifs par rapport &esajui font le choix inverse (Malaval, 1998b).
Puis, les actions de communication ont progresswemété étendues au client final afin de
pouvoir utiliser son opinion comme un levier d’ughce sur la cible directe (Recherche-action

n° 3, 1998). Cependant, la diversité des cas reéré&odans le contexte B to B rend nécessaire
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une clarification. Dans quels cas y-a-t-il lieu digpasser la cible directe que constituent les

interlocuteurs professionnels que sont les mendreentre d’achat de I'organisation cliente ?

Trois cas principaux peuvent se présenter (Mald@8i8b) :

- « B to B to C » destiné a un client final extefmgyrédient du type membrane Gore-Tex ou
petit équipement du type pieces détachées et eglsgies Valeo ou logiciels Microsoft)

- «B to B to E » destiné a I'employé des orgarosat clientes (équipements de protection
individuelle, restauration sociale...)

- «B to A to C» destiné au « citoyen-usager-élact des collectivités locales (gros
équipements de transport métro, TGV, avions ; fissaurs de BTP Vinci, Bouygues ; griffe
de I'architecte designer du musée, du Cancéropdle...

Ces trois cas présentent le point commun de lexigt d’'un client final, payeur direct ou

indirect, pour la prestation utilisée mais toujoensaval du client business. Il est alors possible

de communiquer au client final, c’'est-a-dire «dient du client », pour élaborer une
communication élargie. L'objectif est de créer deeande dérivée en obtenant que le « client
du client » serve de prescripteur pour le fournisseiprés du client direct, c’est-a-dire le client
industriel, 'employeur ou la collectivité local€’est ainsi que pour ces trois cibles, une
politique de marque pourra étre développée avdimpace.

En regroupant les trois cas sous I'appellationientlfinal », il est possible de distinguer les

deux principaux types de cibles :

- le centre d’achat seul en repérant les acteursipaax qu’il s’agisse de responsables
Production, Marketing ou Financier, de prescrigewwtomme les responsables
Ingénierie, Méthode, R&D, ou des utilisateurs a omwmncer par les conducteurs
d’engins de gros ceuvre tels que Manitou, Caterplig pilotes de machines-outils de
type Tetra Pak, d’avions ou d’hélicoptéeres (MalagaD1b).

- le centre d’achat élargi au client final que cendrsoit :
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o le particulier, utilisateur de [lingrédient Lycraleflon, Gore-Tex ou de
I'emballage Saint-Gobain, Tetra Pak,

o I'employé des organisations clientes, utilisatees dquipements bureautiques de
type Xerox ou IBM, du conseil fourni du type dewe, CapGemini, des
équipements de protection ou des services de rattay

o le citoyen, riverain du chantier qui verra les @gonents utilisés ou usager de

I'équipement de transport (tramway, bus, train...).

Membres du service achat

Membres du service achat

+
Membres du Centre d’achat :
-directeurs
-prescripteurs

-utilisateurs

-salariés leaders d’opinion...

Membres du service achat

+
Membres du Centre d’achat :
-directeurs
-prescripteurs

-utilisateurs

-salariés leaders d’opinion...

+

« Client » final :
-particulier
-employé
-citoyen
-usager

Figure 16- Les différentes cibles des stratégiesaemunication B to B

Par ailleurs, au-dela de la conception « transaméile » du marketing, les développements de
la théorisation du marketing d’affaires ont peraigsmettre en avant 'importance de la relation
entre I'entreprise fournisseur et la structurentBgSkaates &ll., 2002).

Lorsque l'entreprise fournisseur a tout mis en @ypour gagner une affaire, qu’il s’agisse

d’'une mission de conseil ou de la construction gianveau batiment, la relation ne s’arréte pas
1a, si le marché a été perdu ni méme aprés ladomadorsque celui-ci a été gagné. En effet, la
structure cliente continue d'exister dans les deas, vraisemblablement avec d'autres

opportunités d’'affaires a venir. C’est pourquoi, et nécessaire de bien distinguer la
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communication relationnelle a court terme qui edispensable au niveau de I'affaire en cours
et celle a long terme au niveau de l'organisatitiente (Cova et al, 1992 ; Malaval, 2001b
p.87). Le cas particulier des marchés publics pediikustrer la pérennité des collectivités
locales: leur statut peut certes évoluer, ainsilgagrocédures d’achat mais, sauf catastrophe,
la commune, la région ou le pays demeurent un régookentiel d’affaires pour les années a
venir. De facon plus générale, la valeur percutadsructure cliente par le fournisseur permet
aux entreprises d’élaborer leur politique de comgation dans une perspective a long terme

(Lapierre, 2000).

L'objectif de I'étude que nous avons menée (Redteaction n° 3, 1998) est d'identifier les
circonstances dans lesquelles une entredasenisseur a intérét a élargir sa cible de
communication en ajoutant aux entreprises cliefgesonsommateur final (cible de cette
entreprise cliente). La conséquence en matiereegerses de communication est évidente,
mais I'hypothese a valider est que cet investise¢nest rentable a long terme.
La méthodologie de I'étude menée comporte alous gases :
Tout d’abord des études de cas ont été reéalisédésssmarques d’incorporables : Intel, Lycra,
Gore-Tex et TetraPak. Ensuite une étude qualitatimoratoire a été menée auprées d’'un
échantillon de quinze experts appartenant aux casvinarketing de grandes entreprises de
biens incorporables et de biens d’équipement convialeo et Airbus.
Deux principaux résultats ont émergé de ces études
- identification d'un frein important lié au montaritées élevé du budget de
communication nécessaire pour atteindre un publssidarge que les possesseurs de
véhicules automobiles par exemple.
- Un risque de dégradation des relations avec @nfclilirect. En effet, celui-ci peut

percevoir comme une ingérence de son fournissefaitlele s’adresser en direct au
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client de son client. La compagnie aérienne pamgke risque de ne pas voir d'un ceil
favorable le fait qu’Airbus propose des options amfort, d’aménagement de la

cabine gu’elle-méme n’a pas choisies.

3.2. La complémentarité entre les relations interidividuelles et la communication par
les médias
Dans les deux stratégies, cible limitée au centehat seul ou élargie au client final, les
acteurs principaux repérés du centre d’achat doiéene privilégiés grace aux relations
interindividuelles développées par les membresétpiipe de vente du fournisseur, dans le
contexte de l'achat complexe. Puis ces actionsnserelayées par des opérations plus
classigues de communication en utilisant les méd@sopriés (Malaval, 1998b, p.78 ;
Gronroos, 2004).
Dans un premier temps, le responsable de prodyctian exemple, a été approché par
'ingénieur d’affaires qui lui a montré en quoi flaurniture proposée vise a améliorer les
performances en termes de productivité, de respeda qualité, tout en s’adaptant aux
équipements actuels.
De méme, le responsable marketing a été approchéi eemettant une étude de marché
pertinente et focalisée sur un marché spécifiqtiatdrét pour le client final est démontré
en termes d’avantages recherchés. Dans certainsl@agommunications cofinancées (co-
advertising) voire de co-branding peuvent étre psées.
A chaque interlocuteur il s’agit de faire preuve dapacité d’adaptation (Brennan et
Turnbull, 1999), en se mettant a la place du respole ciblé (pour comprendre ses
craintes, ses attentes, ses motivations) et eisautil le plus possible son langage et ses
modes de calcul de performances. Le développemented relations individuelles, de

gualité, doit se faire sur le long terme. L'idé¢ g@ge les prescripteurs et utilisateurs ciblés
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deviennent progressivement, par intéressement,desbles promoteurs de la proposition
du fournisseur (Malaval, 1996 ; de Lurdes Veludalet2006). Le mode de transmission
des informations varie de fait en fonction de ldune et de I'éloignement des interlocuteurs
ciblés (Rosenbloom et Larsen, 2003).

Mais lorsque c’est matériellement possible, lestacts individuels sont basés sur un
apport de données techniques, transmises en flameaans un registre cartésien, a l'aide
de rapports d'études. Progressivement, les enteetigalisés dans les bureaux des
interlocuteurs de la structure cliente doivent étanfortés par des discussions plus
ouvertes, au cours des repas, ponctuant les pdosed’invitations de type « portes
ouvertes », pendant les principaux salons et événtnorganisés de la profession et lors de
visites organisées chez un client référent, avacdbrd de ce dernier (Malaval, 2001b).
Nous avons alors mené une étude (Recherche-aciébn2002), dans le but de comprendre
dans quelle mesure les actions de communicatiolisart les médias BtoB sont
complémentaires ou au contraire se substituent dégenses liées aux relations
interindividuelles.

La méthodologie est basée sur l'analyse comparée rdédiaplannings d’entreprises
fournisseurs et sur les entretiens non-directifecaveurs directeurs marketing ou
commerciaux. L'échantillon retenu a été de vingtreprises, cing de chacun des quatre
secteurs de I'’équipement automobile, de I'équipanamonautique, de I'équipement du
batiment et de I'équipement agro-alimentaire. Sitlhese s’était limitée aux biens
incorporables, cette étude a permis de prendreoesidération les biens d’équipement
intermédiaires (portes, fenétres pour le batimehtet. les biens d’équipement lourds

(avions, hélicoptéres, grands projets immobiliers...)

Trois Principaux résultats peuvent étre dégagés :
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- Les entretiens avec les directeurs marketing/cermmmux ont permis de conclure que les
actions de type publicitaire ne peuvent se sulestitaux actions de communication
interindividuelles. Elles les renforcent, mais d@ste indispensable de maintenir les liens
directs entre les membres de I'équipe de venteprddil technigue comme de profil
commercial, et les membres du centre d’achat. ateffommercial ne peut donc pas étre
allégé.

- Le classement des médias BtoB avec les salonsekse professionnelle et le marketing
direct, dans cet ordre du point de vue des monthntijétaires. L'ordre est exactement
inversé si on effectue le classement en fonctionndmbre de contacts réels avec les
membres de la cible visée. Une explication peutéae donnée par I'importance de
impact, c’'est-a-dire la qualité des contacts obie en particulier pendant les salons, ce
qui justifie leur utilisation en dépit de leur cdigs élevé.

-Les médias grand public ne sont utilisés que dgerfanarginale, ce qui reste logique, soit
lorsqu’il s’agit de biens incorporables de type BtwC, soit lorsque la cible interne des
salariés est également visée par le plan de conuation. Cette étude permet ainsi de
conforter la nécessaire complémentarité entre kations interindividuelles et les
communications utilisant les médias.

Pour améliorer la |égitimité des actions entrepisieest donc généralement souhaitable de
s’appuyer sur un plan communication utilisant lem@paux médias professionnels que
sont les salons (Ling-Yee, 2006), la presse prajasglle, le marketing direct et l'internet
(Andersen, 2005). Pendant un salon, I'entrepriggosante recoit généralement un grand
nombre de visiteurs qui appartiennent & des strestu clients actuels », « clients
potentiels » et « non-clients ». Mais tous doivéné traités avec attention, car méme ceux
de la troisieme catégorie peuvent jouer a I'avemirréle positif de prescripteur (Godar et

O’Connor, 2001). L'efficacité d’'un tel plan dépead premier lieu de la cohérence du mix
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communication et donc de la politique de marquesdoe celle-ci existe. C’est ainsi que
l'utilisation des logotypes,baselines et slogans de campagne, doivent se retrouver
harmonieusement sur les invitations remises awtlotuteurs ciblés, dans les insertions du
ou des principaux titres de la presse professitme¢idans I'agencement du salon choisi en
respectant les recommandations de la charte graghiq

Les communautés virtuelles se sont surtout dévéleppmans le secteur des produits et
services de grande consommation. Leur apparitioenté dans le contexte professionnel
permet de mieux utiliser le potentiel de prescoiptde clients satisfaits, comme c’est le cas
dans I'électronique de défense appliquée a I'aérimae (Andersen et Sorensen, 1999).

De facon générale, ce plan de communication prafesslle suffit pour complémenter la
communication interindividuelle. Il est cependansgible de rajouter un troisiéme volet de
communication « grand public ». L'objectif est aal'accroitre la |égitimité de I'entreprise
fournisseur auprés des clients finaux utilisateleda marque ingrédient ou des employés
des organisations clientes, ou des citoyens/usayersins des collectivités locales
(Malaval, 1998b, p.67 ; Lichtenthal at., 2005). Ce plan de communication grand public
n'a pas seulement pour effet d’'accroitre la notérige I'entreprise fournisseur. Il s’agit
surtout de la rendre plus familiere auprés de céieat final » pour s’en servir ensuite
aupres des clients professionnels. C’est pourgesi rhédias de masse sont souvent
complétés par des opérations de mécénat, de spom®drd’ événementiel. Ces actions de
communication externe ont également une portéenetavec I'objectif de mieux mobiliser

les salariés de I'entreprise autour des successprbjets mis en avant.

3.3. Une communication avec des composantes ratialies et non-rationnelles
Cette dualité s’applique tout d’abord miveau de la communication interindividuelle. Les

composantes rationnelles sont certes indispensalbieserlocuteur est un professionnel
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dont la tache consiste justement a présélectiondeojsir, utiliser ou cautionner la
prestation de tel fournisseur. Les composantesniqabs de I'offre proposée sont donc
prédominantes sur toutes les autres, elles dom@méespondre aux spécificités techniques,
administratives, financiéres du cahier des cha(Geva etal., 1992 ; Malaval, 1998a). Ce
point est tellement central que lors d’'une premagproche entre I'entreprise fournisseur et
'entreprise cliente, il est nécessaire d’inverdes recommandations de [I'analyse
transactionnelle. Selon celle-ci en effet, il eswtt d’abord souhaitable d’installer
un « climat » favorable, en créant une « bulle ecatinterlocuteur ciblé. Une fois que cette
étape est réalisée, il est alors possible de derpsur le plan rationnel, pour évoquer les
avantages concurrentiels en termes de productigdagpatibilité technique, plus grande
facilité de mise en ceuvre, amélioration des comdttide travail... En premiere approche
d’'un grand compte, cette logique ne sera appligquée lorsque I'historique de la relation
fournisseur-client le permettra (Malaval, 1996 dénsen, 2001).

Cependant, les interlocuteurs rencontrés dans otexi@ professionnel n’en sont pas moins
des femmes et des hommes avec leur propre per#@nnad fait de développer des liens
autour de valeurs et sur des sujets parfois élsighecontexte professionnel ne peut que
consolider la relation en la déliant du contextdaleeule transaction (Stafford et Stafford,
2003). Il n’est généralement pas souhaitable d@drodes sujets personnels dans le bureau
méme de l'interlocuteur & moins que ce dernier rseit a I'origine. En revanche, il sera
possible d'utiliser les éléments de la vie commeikte en commun organisée chez un
client de référence, I'accompagnement pendant lam gaofessionnel et bien sir pendant la
visite personnalisée d’'un site ciblé comme le sidgda R&D de I'entreprise fournisseur
(Mandjak, 1999). Les repas partagés au cours dejatgsées se prétent alors a des

échanges informels au cours desquels le hasardatadlité politique, sportive, culturelle,
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économique permet de valider les principaux cerdiiggérét des interlocuteurs (Malaval,
2001b).

Une nouvelle étude a été menée (Recherche-actior8, n2004) pour vérifier si les
composantes dites non-rationnelles d’'un plan denwamication ont un réle a jouer, et si oui
lequel, lorsque la quasi-totalité des interlocusethiez le client sont ingénieurs ou d’origine
technique et ceci dans un environnement multiceiltur

L’hypothése principale est que le contenu non-naiti d’'une action de communication BtoB
n'est pas inutile et permet au contraire la créatian climat favorable au développement de
lintimité-client.

Grace a l'accord des deux sociétés Airbus et Alpace, une étude qualitative a pu étre
menée, en interrogeant pour chacune trente intedacs du c6té des entreprises clientes pour
évaluer leur perception des ingénieurs d’affainedadirnisseur. L’échantillon a été composé
de soixante responsables provenant des servicegsachais aussi de I'exploitation des
équipements acquis, ainsi que de la maintenariteda garantir la représentativité des
personnes interrogées.

Outre la confirmation trés nette de I'hnypothéseddpart, deux principaux résultats méritent
d’étre soulignés :

- La nécessité d’aborder progressivement les asppdt ne sont pas directement liés aux
produits et a leurs performances. C’est ainsi @gecbmposantes non-rationnelles ne peuvent
pas étre utilisées lors de la création d’'une mhat’'affaires, mais lorsque celle-ci a déja été
initiée. Puis l'intérét a été vérifié de recrutesdndividus les plus proches possibles du profil
de leurs cibles, qu'il s'agisse de leur type demfation, de leur origine ethnique ou de leur

religion.
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- La trés grande variabilité entre les différerdelures a pu étre confirmée, avec les extrémes
gue représentent les Nord-américains et leur aredsi « non-professionnel » d’une part, et les
Asiatiques, Chinois en particulier, avec lesquedsinble y avoir trés peu de limites.

On distingue généralement les themes liés au traels que la formation initiale, le
parcours poursuivi, les employeurs et les respaligsbprécédentes de I'individu, ce qui
permet de mieux choisir les arguments a utilisarrge convaincre, et les themes liés aux
loisirs sportifs et culturels (Malaval et Bénaro2806 p.32).

Le niveau de confiance de la part de 'employedegdifférents types d’influence, voire de
pression qu'il peut subir de la part des principéaxrnisseurs sont plus difficiles a obtenir
mais généralement plus faciles a exploiter. Péews, il est recommandé de connaitre les
vraies motivations d’un interlocuteur, y comprig & plan privé : par exemple si celui-ci
est tres ambitieux et plutdt optimiste au regardsde passé récent, il sera possible de lui
proposer de la « sur-performance » avec des optiddguipement adéquates pour faire
mieux que les performances précédentes. En revaschiaterlocuteur a envie de se poser
un peu suite a plusieurs mutations, il conviendwdp de lui proposer de la sécurité avec
des options permettant surtout de diminuer lesudgsdiés a sa décision (Gaoadt, 2005).
Parmi les themes non professionnels, il n'y a pastabousa priori. Il est cependant
nécessaire de repérer les personnes réticentexcr@dton d’'un début de relation extra-
professionnelle, point variable en fonction de ladtwe (Schultz etal.,, 1999), de la
sincérité, du degré d'ouverture et de liberté ambvidus (Gomez Arias et Bello Acebron,
2001).

De fagcon générale, le futur lien sera d’autant gtus que le sujet est sensible. Les liens
religieux ou philosophiques sont généralement piugs que ceux liés autour d'un
événement culturel, eux-mémes moins fragiles qu ceéés lors d’un match de football

ou d'une compétition de golf (Malaval et Décaud2®05, p.437). Par ailleurs le pays
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d’origine de l'entreprise fournisseur exerce égartmune influence sur la perception du
niveau de qualité des produits et services propasdépendamment de leur niveau réel de

performance (Quester ak, 2000 ; Van Ittersum etl., 2003).

Le recours aux deux dimensions rationnelle et ratiomnelle se pratigue également au
niveau de la communication par les médias (Malat@98b,p.67). La premiére non-
rationalité d’'un plan média dans un contexte bissite business tient & sa puissance. Etant
donné que la cible réelle, c’est-a-dire les memlatescentre d’achat, connaissent déja
'entreprise fournisseur, le fait de multiplier faux de répétition reléeve davantage de la
volonté de se présenter comme fournisseur de référ@Jlaga et Eggert, 2006) que du seul
objectif de notoriété.

Les autres facteurs de non-rationalité releventahtenu des messages lorsque sont mis en
avant des critéres tels que l'origine géographided’entreprise (Quester at., 2000), la
nationalité du dirigeant, les engagements sociétalsxque la création d’'une fondation, la
construction d’'une usine plus économe en eau eérmmgie, un siege social équipé de
prestations destinées aux enfants des salariéshége.). Mais il peut s’agir de fagon plus
pragmatique d'une identité visuelle décalée, wilisune charte graphique originale, par
exemple de couleurs vives se détachant des cobdésidla (Malaval, 1998b, p.258).

En conclusion, les études montrent que les tresdgsa entreprises, en tant que clientes,
préferent développer des partenariats avec despeistes fournisseurs partageant un niveau
similaire de technologie et de performance éconami@Wilkinson etal., 2005) mais

partageant également des valeurs communes.

3.4. Des actions de promotion des ventes ciblantiniterlocuteur sur les plans

professionnel et personnel
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Si les nombreux articles de recherche publiés aupromotion des ventes se situent
résolument dans le domaine des produits et serdeegrande consommation, I'objectif de
larticle « La promotion des ventes en marketingibess to business Bgcisions Marketing
n°27, Juillet-Septembre 2002, p 7-18, est de pmpame synthése sur les pratiques
promotionnelles des entreprises du secteur B tot RI'&nalyser leurs principaux buts
recherchés.
L’hypothése de cette recherche est que les diffésetechniques utilisées en BtoC s’adaptent
au contexte BtoB, mais que leurs pratiques respent divulguées par les entreprises
fournisseurs et donc peu connues, principalememtisan de I'ambiguité du bénéficiaire des
actions. Il peut s’'agir de I'entreprise clienteeathéme, de certains de ses employés ou
responsables, ou d’'une combinaison des deux.
Pour cette étude (Recherche-action n° 5, 2001)ndthodologie employée repose sur la
comparaison des pratiques promotionnelles d’ensepicouvrant les principaux domaines du
BtoB. C’est ainsi qu’un échantillon de quaranteitéata été sélectionné, apres avoir obtenu
'accord de leurs responsables marketing. Pour whales quatre domaines suivants, dix
entreprises fournisseurs ont participé a I'étude:

- biens incorporables et consommables: Lycra, Btalg St Louis, Sias MPA, Intel,

AMD...

- biens d’équipements intermédiaires : Valeo, SiesnéDO, Bosch, Legrand, Schneider,

Technal...

- biens d’équipements lourds : Alstom, Airbus, GogeAreva, Eurocopter, Vinci, Tetra

Pak...

- services professionnels : Eurest, Compass, Sodddfor Avenance, Accenture, Spot

Image...
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Des entretiens qualitatifs avec les responsableseéerices marketing de ces entreprises ont
permis de valider I'utilisation de telle ou tellechnique promotionnelle dans les différents
secteurs et de mesurer quelles sont celles quiesomteux utilisées.

Les principaux résultats dégagés sont :

- La pratique des techniques promotionnelles mast homogéne selon les différents types
d’activité. Les consommables et les biens vendus tiacadre d’une relation récurrente sont
ceux qui se prétent le plus a l'utilisation despipales techniques. A l'inverse, c’est dans le
secteur des équipements lourds que ces technigtewiénnent peu, remplacées par le
lobbying et les relations publiques.

- Les techniques les plus utilisées, selon qudgi’ de pénétrer un nouveau marché, de
fidéliser les clients, ou d’apporter une modifioatnécessaire a I'image de I'entreprise.

- Des degrés tres divers de discrétion s’obsereenfonction des secteurs et des cibles
choisies et selon qu'il s’agit des cibles direcfg®cideurs, acheteurs) ou indirectes,
prescripteurs, filtres, utilisateurs internes, gailient du client.

- Un début de typologie en fonction de la cibleéeis entreprise cliente elle-méme, certains de ses
responsables a titre personnel, ou une combinaleendeux cibles. A partir de 1a, un cadre
éthigue a pu étre proposé, prenant en compte Ietante et la nature méme des primes.

La plupart des opérations de promotion en B to Eibtent les managers qu’en tant que
professionnels (Malaval, 2002 ; Hellman, 2005). $/ihest parfois possible de s’adresser aux
deux facettes de la personnalité de chaque indiyidise superposent. A un moment donné,
chacun est un professionnel dans une organisaiios,ou moins en phase avec ses propres
objectifs et ses propres valeurs. En méme tempsuchdemeure un individu seul ou entouré
de sa famille, de ses amis, avec les événementsiheat tristes de la vie. C’est ainsi que
chacun est amené a prendre des décisions en peénkaftis a son employeur mais aussi a

I'évolution de son CV et de sa propre carriereestainsi que la fierté d’'une mission réussie
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par lui peut étre encore plus importante pour samnia tel qu'’il se I'imagine plutdt que pour
son poste actuel. Les plans de formation propoaésepservice marketing d’'une entreprise
fournisseur sont ainsi amenés a jouer sur la jasiéipn des deux types de motivations. Le
meilleur exemple reste certainement celui des faoma diplomantes lorsqu’elles sont
proposées par l'entreprise fournisseur : outre dan gle compétences obtenu pendant la
formation et utile pour la structure employeumdividu-employé voit en méme temps son
CV devenir plus attractif en raison du nouvealdine obtenu, en particulier s’il s’agit d’'un
dipléme reconnu dans 'un des principaux pays itrthlisés. Une charte éthique peut étre
nécessaire pour éviter un glissement vers desnactite corruption, si par exemple, le
bénéficiaire de la formation s’avére étre le fiks ld personne ciblée (Malaval, 2002). Il est
nécessaire que lintérét individuel de l'interloeut ciblé reste convergent avec l'intérét
collectif de la structure cliente pour que la détrdie demeure respectée. Cette distinction

est pertinente pour les différents types de tecleigoromotionnelles utilisées.

Destinataires de
I'opération Entreprise seule Entreprise + salariés Salariés seulem  ent
promotionnelle

Prise en charge des

Montant élevé Prét o Qe matériel qun_ _ de formation | &iudes du fils d'un
sophistiqué spécifique . ) )
Dirigeant,micro-ordinateur
Faible valeur Echantillons Petites  fournitures  de Calculatrice, champagne

bureau

Figure 17- Une frontiére ténue entre promotion @traption (Malaval, 2002)

Par ailleurs, le fait de communiquer sur un cligriticédent autour d’'une affaire réussie dans
une collectivité locale permet également de faeoria promotion interne de celui ou de ceux
qui ont su encadrer le projet avec succes. Damagela communication a bien concerné les
deux types de motivation de linterlocuteur chopmiyrement professionnelle et personnelle
pour sa propre ambition. Toutes ces opérationsaivent dans une perspective de long
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terme, dans le cadre de la gestion de la relatientcCe choix est pertinent dans la mesure
ou la valeur du client est évaluée en prenant empt® le potentiel d’achat de la structure
cliente tout au long de sa vie présumée. Dans geditons, I'intérét de I'actionnaire est
préservé puisque la relation client est considétieeméme comme un actif (Ryals et Knox,

2006).

3.5. L'efficace combinaison de la politique de mange et du lobbying

Les actions de communication déployées dans legtmbusiness to business ne ciblent pas
seulement les entreprises clientes, les distribbsitées prescripteurs et les journalistes. Il est
en effet possible de s’adresser aussi a ceux auieso charge d’établir et de modifier les
réglementations et les normes : c'est le role dabyong (Attarca, 2000 ; Malaval, 2001b,
p.438). En Europe, le lobbying a été pendant langtedécrié et donc peu pratiqué en raison
des pratigues douteuses utilisées dans le passe.développe aujourd’hui, en particulier a
Bruxelles (Mc Laughlin eal., 1993), car sa légitimité est d’autant plus rec@nque |'objet

de l'action intentée concerne non seulement I'éttgrarticulier de I'entreprise instigatrice,
mais également l'intérét général d'un groupe ound’'communauté importante de la
population. Sont ainsi particulierement |égitimdéss opérations visant a proposer des
équipements plus efficaces en matiere de sécutéere, aéronautique ou de I'habitat, des
conditions de production plus slres dans l'agrmafitaire, etc. De facon générale, les
actions de lobbying ont deux types de cibles :ofli® et intermédiaires (Felli et Merlo, 2006 ;
Décaudin et Malaval, a paraitre). Parmi les pressiéil convient de s’adresser en premier
lieu aux experts de I'administration en leur remettun audit ou un livre blanc décrivant
I'état des lieux puis des pistes de préconisatiermettant d’améliorer des performances
publigues, que ce soit en matiére économique, étigug ou environnementale (Jacomet,

2000). Les élus sont ciblés dans un second temps [@cas échéant, appuyer I'approche
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des entreprises auprés des responsables de laneddgédion, ce qui est particulierement
facilité lorsqu’existe une Commission parlementaick hoc Médias et associations civiles

peuvent parfois étre également ciblés pour miengib#iser les experts.

Actions de lobbying

Fonctionnaires Les Elus L' Exécutif
Experts

Médias Associations <

Cibles intermédiaires Cibles directes

Figure 18- Les cing cibles directes et intermédiaides actions de lobbying
(Décaudin et Malaval, 2008)

A partir de la revue de littérature, la méthododogue nous avons choisie (Recherche-action
n° 9, 2005) a consisté a aller vérifier sur lederiguelles sont les véritables cibles des actions
de lobbying. Quatre sociétés ont donné leur acpotat réaliser des entretiens qualitatifs avec
leurs services marketing et/ou communication, &rpdgsquels leurs stratégies de lobbying ont
pu étre analysées. Il s’agit de Legrand sur le héade I'équipement électrique, de Siemens
Vdo pour I'équipement automobile, de Colas pougui@ement routier et d’Airbus Military
dans I'aéronautique. Les actions analysées oneco@ain changement de normes anti-incendie
dans les maisons de retraite, un changement deesodans I'équipement automobile, la
possibilité de tester un revétement routier moingydnt. Quant au dernier, il est assez
particulier puisqu’il a consisté a faciliter le ament du projet d’avion de transport militaire et

humanitaire d’Airbus, '’A400 M, en rendant possibles commandes des états membres de
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'Union Européenne, a l'exception de [lltalie. Cesmmandes sont le véritable facteur
déclenchant du lancement industriel du projet.

Le principal objectif a été de comprendre le diémment concret et détaillé d'une action de
lobbying, afin de pouvoir en présenter les résliddns un article de recherche. Il s’agit
également de pouvoir repérer les cibles précisesan visées par le service marketing des
grandes entreprises dans deux cas particuliersqudr s’agit de faire modifier un texte
réglementaire et lorsqu’il s'agit de faciliter leéadenchement d’'une importante commande
publigue. Un objectif secondaire est de démythifreensemble d’outils longtemps décrié dans le
contexte francais et européen.

Les principaux résultats sont :

- Le fait que dans les quatre cas, la cible prineigaést révélée étre celle des hauts
fonctionnaires, auxquels les dossiers techniquésétin remis et avec lesquels les
échanges de points de vue ont été les plus ri¢Hes plus fructueux.

- La cible des élus a ensuite été apprqckaes qu’il y ait été nécessaire de leur
demander d’activer les experts de I'administratioes journalistes ont été informés, pendant
le processus d'influence, mais seulement dans ¢ dea I'équipement automobile. Les
associations n’ont pas éte utilisées dans ceseqoasrréels.

- Un dernier résultat est le haut niveau de professiisme des intervenants qui
appartiennent essentiellement aux entreprisesramrhent aux firmes du secteur
grand public qui font souvent appel aux cabineécigisés en lobbying. Que I'action
se situe au niveau des ministeres a Paris ou aawnie Bruxelles, elle débute chaque fois
par la remise d’'un rapport d’études, présentantamadyse détaillée de la situation. Il
convient de montrer le probleme auquel il fauttatpier en proposant des pistes
d’amélioration, avec les investissements a metireegivre pour pouvoir atteindre les

objectifs projetés.
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Les actions de lobbying peuvent donc cibler prialeiment les experts-fonctionnaires, les élus et
I'exécutif ou bien y ajouter les médias et les ais¢ions civiles (Nioche et Tarondeau, 1998 ;
Malaval, 2001b, pp.437-442). Dans les deux casptariété développée par une marque, son
image percue, sa familiarité permettent de facildesensibilisation de la cible gouvernementale
au message proposé, qu'il s’agisse d’'un députdy diinistre ou d'un président. Le fait de
défendre une entreprise connue et appréciée (@ré@e ou ses marques) est plus facilement
justifiable pour un élu que s'il s’agit d’'une eminse moins connue du grand public et donc des
citoyens qui sont également ses électeurs. Potionetionnaires, 'intérét et les préoccupations
des usagers, qui sont leurs concitoyens, sousrtefideceptation et la volonté de modifier un
texte |égislatif ou réglementaire (Décaudin et Mala2008). L'efficacité de I'action de lobbying
sera d’autant plus grande que la marque est ccetnusible (Mack, 2005). C’est pourquoi les
techniques permises par le développement du spogssant de plus en plus utilisées par les
entreprises fournissant aussi des biens d’équipeingna, non achetables par le client final (qui
est pourtant la cible habituelle des actions desming). La stratégie déployée par Areva illustre
bien la complémentarité entre les actions classigeesponsoring (course autour du monde a la
voile) et les actions de lobbying menées aupresiélastés, hauts fonctionnaires des ministéres et

ministres.
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Figure 19- L'utilisation des différents leviers thbbying et du sponsoring : I'exemple
d’Areva (Décaudin et Malaval,2008)

Au total, le registre de la communication B to Bnbée beaucoup moins logique qu’il ne
pouvait lI'apparaitre. D’abord parce qu'une forteogmrtion d’actions font appel a des
composantes non rationnelles, ensuite parce quenéssages destinés aux interlocuteurs
peuvent étre adressés a l'individu a titre pershrinat en touchant le professionnel, cible
officielle de I'action. Mais le constat essentieli ge dégage reste le choix pour I'entreprise
fournisseur de « dépasser » sa cible classiquestgiéecentre d’achat de ses principaux
clients, actifs ou potentiels. La décision lourde cbnséquences et peu traitée dans la
littérature marketing consiste a s’adresser a Unlipélargi, gu'’il reste interne aux entreprises
clientes (leurs salariés), ou externe, c’est-aldigrand public.

Par ailleurs la composition du centre d’achat senglie de plus en plus variable, en fonction
des parametres classiques étudiés dans les ad&lecherche (scénario et phase de 'achat,
son enjeu, les contraintes de temps, le nombreumitseurs en présence), mais surtout en

raison de la montée en puissance des prescripteutisateurs, phénomene expliqué par la

64



sophistication croissante des attentes et des Ipimssés. C’'est pourquoi en complément

des relations interindividuelles, les politiques darque se sont progressivement imposées

aux entreprises fournisseurs.

‘ Vision chronologique des travaux sur la communication business to business ‘
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Figure 20- Vision chronologique des travaux suctemmunication business to business
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Vision chronologique globale des travaux ‘
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Figure 21- Vision chronologique globale des traxau

Conclusion du rapport et voies de recherche

Le développement de la recherche en trois axeshdtaprofessionnel, le management de la
marque industrielle et la communication dans untexde B to B a permis de dégager

guelques tendances majeures d’évolution.

Tout d’abord, I'achat professionnel voit son intérélanceé, en tant que sujet de recherche,
apres une période sans grande innovation. Deusngis cela, la mondialisation des échanges
et des idées, accompagnée de la libéralisationpdisques économiques de grands pays
comme I'Inde et la Chine : il y a tout lieu de eeogue les échanges vont encore s'’intensifier,
se traduisant par un volume croissant d’achats descenjeux vitaux pour nos entreprises,

grands donneurs d’ordres et I'ensemble de leursoasttraitants. La deuxieme raison réside

dans le développement des partenariats publicev&tsp Celui-ci se traduit par la délégation
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de services publics a des entreprises privées it gar des transactions de plus en plus
nombreuses entre les entreprises et les colle&dipitibliques.

Si les travaux sur le management de la marque l@asscteur de la grande consommation
semblent avoir des difficultés a renouveler leagpaux axes de réflexion, le management de
la marque B to B constitue au contraire un formieasement de travaux de recherche. En
effet, la marque industrielle a de multiples tydescibles professionnelles a travers lesquelles
les individus recoivent les différents messagesaqb individu peut étre touché de six
facons différentes, selon qu'il appartient & laleilmdirecte en tant qu'employé du client
professionnel, salarié de son employeur, consomunate produit fini, usager de services

publics, citoyen ou électeur :

« Employé du client professionnel » lorsque la margautionne des équipements vendus

a I'entreprise cliente ciblée, qu'il s’agisse deténil ou de services.

- « Salarié » lorsque la marque cautionne des sangdaoedes produits destinés au confort
des employés, comme la restauration ou les équimtsrde protection individuelle. C’est
alors en tant gu’employeur que 'entreprise cliezgeciblée.

-« Consommateur du produit fini » lorsque la margasetionne un ingrédient incorporé
dans le produit ou le service final fabriqué partégrateur ciblé.

-« Usager » lorsque la marque cautionne les égq@pempublics, par exemple de
transport, acquis par les collectivités localelsléas.

- « Citoyen » lorsque la marque déploie une stratdgiobbying destinée en premier lieu
aux experts techniques des administrations quieddiles textes de réglementation.

-« Electeur » lorsque la marque s’adresse directelmex élus afin qu’ils appuient les

actions auprés des experts, chargés de faire aprélas textes dans un souci d'intérét

général qui est convergent avec celui de I'entsepri
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INDIVIDU

Employé du . Consommateur .
Client pro Salarié du produit fini Usager Citoyen Electeur
Entreprise Services
cliente Employeur Intégrateur ublics Législateur Elus
ou Distributeur P
VISIBILITE
MARQUE

Figure 22- Le besoin d’'une marque forte et d’'unmginication B to B globale pour
toucher efficacement la cible finale

Afin que l'individu touché par un ou plusieurs magss reste ou devienne un « prescripteur »
de la marque, il est nécessaire d’éviter touteradidtion entre les différentes actions menées.
Elles doivent étre cohérentes entre elles, ce xplicgie pourquoi il va étre de plus en plus

nécessaire pour les entreprises, et en particedides concernées par un contexte B to B, de

développer des politigues de marque globales @hpates vis-a-vis de leurs multiples cibles.

Enfin, il a été montré que la communication B tov®8 de plus en plus sortir du registre
classique dans lequel elle était confinée. L'aptition des relations interindividuelles devient
incontournable pour les entreprises qui souhaigadner les appels d'offres d’affaires
importantes. Au-dela des acheteurs, interlocutelassiques, les filtres, les prescripteurs,
internes et externes et de plus en plus souventtilesateurs doivent étre approchés avec des

techniques appropriées, extrémement ciblées, eétagec humilité, dans une perspective de
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long terme. Le lobbying se révéele indispensableysda mesure ou la sophistication des
technologies et des procédures internationalessaiéeeune collaboration de plus en plus
étroite entre les entreprises et les pouvoirs psblien charge de I'évolution des

réglementations. Le nombre d’interlocuteurs auxgutntreprise doit s’'adresser sur des
territoires de plus en plus larges explique enigdetrecours de plus en plus fréquent a une

vraie politique de marque.

Le bilan des travaux a ainsi permis de présenteprtaluction d’articles et d’ouvrages
d’approfondissement des connaissances sur le nragkgtto B. Le développement ci-dessus
a essayé de montrer le fil conducteur entre lesapes et les articles produits, en les
structurant autour des trois thémes principaux spure I'achat professionnel, le management
de la marque industrielle, et la communicatione@®@seprises dans un contexte B to B.

Les voies de recherche pour les futurs travaux somibreuses et méritent d’étre priorisées. |l
s’agit avant tout d’approfondir les avancées ssrsigecificités du management de la marque
industrielle et sur l'intérét d’accroitre sa vidildi, notamment auprés des cibles plus récentes
gue sont les prescripteurs externes, les utilisatetlle segment élargi des élus et des experts
en charge de l'actualisation des réglementatiors. élleurs, le lobbying se préte a de
nouveaux travaux, avec ses implications managériateses limites sur le plan éthique.
Compte tenu des responsabilités dans le cadrelduakmire Cermas, les particularités de
'aéronautique et du secteur spatial, caractérpgsun degré encore plus important de
mondialisation et par des enjeux financiers et aoci énormes, seront en priorité
approfondies. Ceci permettra de revenir et, n@spérons, d’améliorer les connaissances sur
le marketing d’affaires qui, parent pauvre des eeches en marketing, n'en représente pas

moins un gisement prometteur de recherches innesant
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L'étude n'en étant qu'a une phase exploratoire dbunstant, les voies de recherche sont

nombreuses et demandent a étre hiérarchisées.

De facon plus détaillée, de nhombreuses voies deerelse pourront étre proposées, a partir
des divers thémes développés :

- Concernant le choix de la stratégie de commuioicatentrée ou élargie au client final, il
sera souhaitable d’approfondir les études de aasnalysant des succes récents enregistrés
dans de nouvelles catégories de produits, commsaidggs automobiles de Sparco et de
Recaro, qui se retrouvent identifiés dans des uéscde gamme courante. De plus, il sera
intéressant de proposer une comparaison entre tgitoires dans lesquels une méme
entreprise n'a pas adopté la méme stratégie. Qéestas d’Airbus qui a commencé de
communiquer directement au grand public aux Etatis-Qur la chaine CNN , mais pas en
Europe, pour voir si un effet est perceptible audémande finale.

Par ailleurs, I'équivalent de cette stratégie paugtre analysé dans les services avec les
services destinés aux salariés de l'entreprisenteliecomme la restauration sociale, les
services destinés a l'entreprise elle-méme avecnugues aussi notoires qu’Accenture.
Un repas de cantine peut-il étre mieux percu pausédariés lorsqu’il est cautionné par des
marques connues ? Un rapport annuel d’activitéd’audit est-il plus crédible lorsqu’il est
signé par un cabinet trés connu ?

- Concernant la complémentarité entre les relatiotesindividuelles et la communication par
les médias, deux principales voies de rechercharagsent. L'utilisation des outils de
gestion de la relation client a été encore peudppdie dans le domaine du BtoB. Il sera
donc intéressant d'intégrer cet investissement tEmslépenses marketing des entreprises,

alors que jusqu’a présent, il semble relever dasiopérationnelles d’'affaires, sans étre
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globalisé. Son efficacité et ses limites pourromé énalysées en comparant des secteurs
proches mais différents, comme peuvent I'étre Badutique et le spatial, les satellites de
communication en particulier. En outre le suivi'deolution des dépenses par grand média
professionnel et en particulier sur les principaalons serait intéressant pour mesurer les
éventuelles conséquences des investissementsarr@saur internet. Il serait ainsi possible
de valider la baisse d’influence des salons géiséeal comme Batimat Paris au profit de
salons plus spécialisés comme Equip’Baie. Par uaglde développement des marchés
asiatiques, est-européens, et du Golfe Persiqusspdes entreprises a économiser sur les
salons traditionnels, essentiellement francaienadinds et nord-américains.

- Concernant la complémentarité des composantésnnatles et non-rationnelles, trois
principales voies de recherche se présentent. thi de classement d’efficacité pourra étre
proposé des différents types d’événements, dabstlde favoriser une forte intimité avec les
clients, selon que I'on se situe dans le domaimetisu culturel, et sur des événements de
notoriété locale, régionale ou mondiale. Ensuitesera intéressant de mieux analyser le
contexte chinois. En effet les entreprises occalesttraitent encore le marché des entreprises
chinoises comme s'il s'agissait d’'un marché homegaiors que c’est loin d’'étre le cas. Il y a
de fortes différences culturelles entre les troisgipales villes et entre I'Est et le Sud du pays.
Il sera donc nécessaire de valider I'intérét destigpper du relationnel en prenant en compte les
aspects sensibles que sont les croyances philogeshou religieuses, ainsi que le fait de sortir
d’écoles et d'universités réputées. Enfin, un poont étudié a ce jour et qui sera de plus en plus
pertinent concernera la perception des managerdrefgises occidentales, mais d’origine
chinoise, indochinoise, arabe ou africaine parsleaterlocuteurs autochtones. Leur double
culture est-elle vraiment toujours percue favonaiglet ?

- Concernant le double ciblage, professionnel ettitte individuel, des actions

promotionnelles, trois principales voies de rechers’offrent aux travaux ultérieurs. Il est
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souhaitable de confirmer les résultats obtenusiparétude quantitative, utilisant des bases de
données chiffrées, ce qui est possible pour lesch®ar des consommables et des petits
équipements. Puis, il sera intéressant de mieuingiger les techniques utilisées de fagon
récurrente dans le cadre de I'exploitation comnadgciclassique, de celles utilisées lors
d’événements spécifigues comme les salons. Edfiopriviendra de valider le respect de
I'éthique selon les principaux pays et de propoesrcritéeres pertinents pour garder distinctes
les techniques promotionnelles et les pratiquesodeiption.

- Concernant la combinaison des politiques de neequle lobbying, il sera intéressant, aprés
le cadre européen, de mener une étude analogulessmémes secteurs d’activité aux Etats-
Unis afin d’établir une comparaison et pouvoir d¢ates d’éventuelles différences, comme la
prééminence des élus sur les experts de l'admatimtr Une telle étude ne peut s'imaginer
gu’en étant bien immergé dans le contexte nord-gaiér ce qui supposera de travailler de
facon conjointe avec un chercheur américain. Hbaues, il sera intéressant de mener une
nouvelle étude sur le secteur des télécommunicatigm est réputé trés actif en matiere de
lobbying. Les demandes de couverture des techredofDSL, « large bande » des zones
rurales par les Conseils Généraux ou Régionauxtitmers un exemple intéressant a
approfondir, en particulier si I'on parvient a coengr les actions menées par les principaux
opérateurs européens. Enfin, une autre voie dereloh prometteuse consistera a essayer de
valider I'avantage concurrentiel obtenu par deetelactions, notamment dans le cas de
'adoption de nouvelles normes. Il sera ainsi e$8ant de mesurer le délai nécessaire aux
principaux concurrents pour se mettre au niveaesté-dire pour équiper leur offre des

nouveaux standards requis par la nouvelle régleatient

72



Références personnelles

These

Malaval, Ph., (1998a), Etude exploratoire de ldqrarance des marques industrielles, pergue
par les responsables achats et marketing, Apmitatux quatre secteurs du Batiment, de
I'Emballage Liquide Alimentaire, de I'Equipement #mobile et du TextileThése de
Doctorat de Sciences de Gestitmiversité des Sciences Sociales de Toulousjidr.

Articles a comité de lecture

Malaval, Ph. et Bénaroya Ch. (1998), « Les margdesdistributeur dans le contexte
industriel » Décisions Marketingn® 15, Septembre-Octobre.

Malaval, Ph., (1999a), Typologie des marques indl&s : de I'analyse des attentes des
professionnels a I'élaboration d’'un positionnemeraciliteur de performances Revue
Francaise du Marketingn®173/174, 3-4, p 71-85.

Malaval, Ph., (2002), La promotion des ventes erkatang business to busineg3¢cisions
Marketing n°27, Juillet-Septembre, p 7-18.

Décaudin, J.-M. et Malaval, Ph., (2008), Le loblgyintechniques, intéréts et limites,
Décisions Marketingn® 50, Avril-Juin.

Malaval, Ph., (2008), Lobbying in the Aerospacet&ecrhe A400M case\Norld Review of
Intermodal Transportation Researatn cours de révision.

Malaval, Ph., et Bénaroya, Ch., (2008), Lobbyingtle Business to Business Context,
Industrial Marketing Managemengn cours de révision.

Ouvrages

Malaval, Ph., (1996Marketing Business to Busine&aibli-Union, Paris.

Malaval, Ph., (1998b)Stratégie et Gestion de la Marque Industrielle odRrits et Services
Business to Busingd8ubli-Union, Paris.

Malaval, Ph., (1999b},’ Essentiel du Marketing Business to Busin&ssbli-Union, Paris.

Malaval, Ph. et Schadeck, B., (2008)arketing facteur de développemehtHarmattan,
Paris.

Malaval, Ph., (2001a)Strategy and Management of Industrial Brandsuwer Academic
Publishers, Boston.

Malaval, Ph. et Bénaroya Ch., (200Marketing aéronautique et spatjdPearson Education,
Paris.

Malaval, Ph., (2001b)arketing Business to Busine&€8™ édition, Pearson Education, Paris.

Malaval, Ph. et Bénaroya Ch., (2008grospace Marketing ManagemgKtuwer Academic
Publishers, Boston.

Malaval, Ph. et Logli, C. (2003Marketing Aeronautico, Scenari, tecniche, strateg@ecrit
Ed. Bur-Rizzoli, Milano.

Malaval, Ph. et Décaudin, J.-M. (avec la collaboratle Bénaroya, Ch..) (2009)entacom,
Communication : théorie et pratiquBearson Education, Paris.

Malaval, Ph. et Bénaroya Ch., (2006\larketing Business to Business, du marketing
industriel au marketing d’affairesS""°édition, Pearson Education, Paris.

Contribution & un ouvrage collectif

Malaval, Ph., (2001c), La distribution businessbtesiness : spécificités et perspectives, in
Encyclopédie de la Vente et de la NégocigtioBloch, A. et Macquin, A., Paris,
Economica, Février.

73



Revues professionnelles

Malaval, Ph. et Bénaroya Ch., (1998), Radiograpleie marques patronymiquéss Revue
des Marquesn® 24, Octobre.

Malaval, Ph., (1999c), Les marques industrielledesd de leur anonymat,a Revue des
Marques n° 26.

Malaval, Ph., (1999d), « B to B, I'autre marketid?ost’Age n° 4, Janvier.

Malaval, Ph. et Bénaroya Ch., (2000), 2000 ansstbire de la marqud,a Revue des
Marques n° 29, Janvier.

Working Papers
Malaval, Ph., (1993), La place de la marque dadaluation de I'entreprisé,e Discours et
la Méthoden® 5, Centre de Recherche et d’Ingénierie, Grd&fp€ Toulouse, pp.161-205.

Recherches - actions

1 — Etude exploratoire sur la présence de marqaiessttibuteur industrielles selon les
secteurs d’activité :

- Champ d’application : secteurs de I'éqmpat du batiment, de I'équipement
automobile, de I'électronique, de la bureautiqueeladrestauration industrielle et de
'emballage.

- Echantillon : 60 responsables marketingogimerciaux d’entreprises de production et
de distribution.

- Date de réalisation : Février 1997

2 — Analyse qualitative des principales politiqdesmarque, pratiquées par les distributeurs
industriels :

- Champ d’application : secteurs de I'égangnt du batiment, de la bureautique, de la
restauration industrielle et de 'emballage

- Echantillon : 35 responsables du sermegketing d’entreprises fournisseurs et de
distributeurs industriels.

- Date de réalisation : Avril 1997

3 — Analyse qualitative de I'intérét, pour les eptises industrielles, d’élargir la cible de
communication jusqu’au client-utilisateur final :

- Champ d’application : produits incorpaes et biens d’équipement.

- Echantillon : 15 experts, responsablasketing des entreprises TetraPak, Saint-
Gobain, Lycra, Gore-Tex, Shimano, Intel et AMD péas incorporables et Valéo, Siemens
Vdo, Faurecia, Recaro, Manitou, Caterpillar, Airletig\Istom pour les biens d’équipement.

- Date de réalisation : Avril 1998

4 — Analyse du poids des acteurs du centre d’achat
- Champ d’application : secteurs automoéilaéronautique
- Echantillon : 45 managers, membres deresmtachat, aux fonctions bien diversifiees
- Date de réalisation : Octobre 2000

5 — Analyse qualitative des pratiques promotiorasetles entreprises industrielles oeuvrant
dans un contexte BtoB :

74



- Champ d’application : secteurs des pitsdncorporables, des biens d’équipement
intermédiaires, des biens d’équipement lourd etseegdces professionnels.

- Echantillon : 40 responsables marketitumt 10 de chacun des quatre secteurs.

- Date de réalisation : Octobre 2001

6 — Analyse de la complémentarité entre I'utilisatdes meédias professionnels et les relations
interindividuelles :

- Champ d’application : les quatre sextele I'équipement automobile, de
I'équipement aéronautique, de I'équipement du béuinet de I'équipement agro-alimentaire.

- Echantillon : 20 experts, responsabiesketing, cing de chaque secteur, avec des
entretiens en profondeur, précédés de I'analysendelsaplannings de leur entreprise.

- Date de réalisation : Mars 2002

7 — Analyse en profondeur des procédures d’acllasiniel :
- Champ d’application : Equipement électedpasse tension
- Echantillon : 120 acheteurs d’entrepridesntes de Legrand
- Date de réalisation : Mars 2003

8 — Analyse qualitative de la présence et de itétdes composantes rationnelles et non-
rationnelles des actions de communication :

- Champ d’application : secteurs @e&ilbnautique et du spatial.

- Echantillon : 60 managers aux fomusi diversifiées, des services achat, exploitation
et maintenance appartenant a 30 structures clidiAa@bus et 30 structures clientes d’Alcatel
Space.

- Date de réalisation : Avril 2004

9 — Analyse qualitative des pratiques de lobbyieg entreprises industrielles :

- Champ d’application : secteurs’dgquipement électrique, de I'équipement
automobile, de I'équipement routier et de I'aérditpue.

- Echantillon : quatre experts, resgables marketing ou communication des sociétés
Legrand, Siemens Vdo, Colas et Airbus Military.

- Date de réalisation : Avril 2005

75



Références bibliographiques du rapport

Achat B to B

Brennan, R. et Turnbull, P. W., (1999), Adaptiwhaviour in buyer-supplier relationships,
Industrial Marketing Managementol. n°28, n°5, p 481-495.

Bunn, D. M., Butaney, G. T. et Hoffman, N. P., @29 An Empirical Model of Professional
Buyers’ Search Effortjournal of Business-to-Business Marketingl. n°8, n°4, p 55-83

Choffray, J.-M., Lilien, G.-L., (1978), Assessing$ponse to Industrial Marketing Strategy,
Journal of Marketingvol. n°42.

Cova, B., Bansard, D. et Flipo, J.-P., (1992), Lerkating de projets : de la rédaction a
I'anticipation,Recherche et Applications en Marketingl. n°7, n°4, p 83-104.

Cova, B. et Salle, R., (1992), L’évolution de la dabsation du comportement d’achat
industriel : panorama des nouveaux courants deereloh, Recherche et Applications en
Marketing vol. n°7, n°2, p 83-106.

Dickson, G., (1966), An analysis of vendor selatt®ystems and decisiondpurnal of
Purchasing February, p 5- 17.

Eun Park, J. et Bunn, M. D. (2003), Organizatiom@mory: a new perspective on the
organizational buying proceskurnal of Business and Industrial Marketingl. n°18, n°3,

p 237-257

Fitzsimmons, J.A., Noh, J. et Thies, E., (1998)rcRasing business serviceKurnal of
Business and Industrial Marketingol. n°13, n°4/5, p 370-380.

Gao, T., Sirgy, M. J. et Bird, M. M., (2005), Rethg buyer decision-making uncertainty in
organizational purchasing: can supplier trust, caiment, and dependence hel@durnal
of Business Researchol. n°58, n°4, p 397-405.

Garrido-Samaniego, M.J. et Gutierrez-Cillan, J.0@0 Determinants of influence and
participation in the buying center. An analysisSgfanish industrial companie¥yurnal of
Business and Industrial Marketingol. n°19, n°5, p 320-336.

Ghingold, M. et Wilson, D.T., (1998), Buying centegsearch and business marketing
practice: meeting the challenge of dynamic markgtiournal of Business and Industrial
Marketing vol. n°13, n°2, p 96-108.

Godar, S. H. et O’Connor, P. J., (2001), Same theet year, buyer tradeshow motives,
Industrial Marketing Managementol. n°30, n°1, p 77-86.

Gomez Arias, T.J. et Bello Acebron, L., (2001), tAasdern approaches in business-to-
business marketing and marketing reseadolynal of Business and Industrial Marketjng
vol. n°16, n°1, p 7-20.

Hakansson, H. et Waluszewski, A., (2005), Develgpennew understanding of markets:
reinterpreting the 4Pgpurnal of Business and Industrial Marketingl. n°20, n°3, p 110-
117.

Hakansson, H. et IMP Group, (198®)ternational Marketing and Purchasing of Industria
Goods : an Interaction Approacliohn Wiley.

Hlavacek, J. D., (1980), Business Schools need mnaiestrial marketingMarketing News
vol n°13.

Homburg, Ch. et Kuester, S., (2001), Towards anrdawgd Understanding of Industrial
Buying Behavior: Determinants of the Number of Sigsp, Journal of Business-to-
Business Marketingsol. n°8, n°2, p 5-34.

Howard, J-A. et Sheth, J.N., (1969he Theory of Buyer Behavjddew York, John Wiley.

76



Hult, M.T.J. et Nichols, E. L., (1999), A study téam orientation in global purchasing,
Journal of Business and Industrial Marketingl. n°14, n°3, p 194-212.

Hunter, L. M., Kasouf, C. J., Celuch, K. G. et @GurK. A., (2004), A classification of
business-to-business buying decisions: risk impogand probability as a framework for e-
business benefiténdustrial Marketing Managemeniol. n°33, n°2, p 145-154.

INSEE, (2006),L’économie francaiseluin.

Katrichis, J. M. et Ryan, M. J. (1998), An intdrae power activation approach to
departmental influence in organizational purchasibecisions, Industrial Marketing
Managementvol. n°27, n°6, p 469-482.

Kotler, Ph. et Levy, S.J., (1973), Buying is mankgttoo, Journal of Marketing January
1973, pp. 54-59.

Lau, G. Th., Goh, M. et Phua, S. L., (1999), Pusehlated factors and buying center
structure: an empirical assessmémdustrial Marketing Managementol. n°28, n°6, p 573-
587.

Lau, G. Th., Razzaque, M. A., Ong, A., (2003), Gadping in organizational purchasing: an
empirical investigationJournal of Business and Industrial Marketingl. n°18, n°1, p 82-103.
Leonidou, L.C., (2004), Industrial manufacturertounser relationships: The discriminating

role of the buying situatioindustrial Marketing Managemeniol. n°33, n°8, p 731-742.

Leonidou, L.C., (2005), Industrial buyer’s influenstrategies: buying situation differences,
Journal of Business and Industrial Marketingl. n°20, n°1, p 33-42.

Levitt, Th., (1965),Industrial Purchasing Behavior, A Study of Commatin Effects
Graduate School of Business Administration, Hankdmdersity, Boston.

Lewin, J. E. et Donthu, N., (2005), The influendeporchase situation on buying center
structure and involvement: a select meta-analy$isorganizational buying behaviour
researchJournal of Business Researatol. n°58, n°10, p 1381-1390.

MacDonald, J. B. et Smith, K., (2004), The effemttéechnology-mediated communication on
industrial buyer behaviomdustrial Marketing Managementol. n°33, n°2, p 107-166.

Mandjak, T. (1999), Du comportement d’achat indabtau marketing des relations
d’affaires,Revue Francaise du Marketingol. n°173/174.

Min, H. et Galle, W. P. (2003), E-purchasing: plediof adopters and nonadoptérgjustrial
Marketing Managemenvol. n°32, n°3, p 227-233.

Mitchell, V.-W., (1998), Buy-phase and buy-clasteefs on organisational risk perception
and reduction in purchasing professional servidesjrnal of Business and Industrial
Marketing vol. n°13, n°6, p 461-478.

Moon, J. et Tikoo, S., (2002), Buying decision @@ehes of organizational buyers and
usersJournal of Business Researatol. n°55, n°4, p 293-299

Ozanne, U.B., Churchill, G.A. (1971), Five Dimensoof the Industrial Adoption Process,
Journal of Marketing Researgtiol. n°8.

Ploetner, O. et Ehret, M., (2006), From relatigpsiio partnerships- new forms of cooperation
between buyer and sellémdustrial Marketing Managementol. n°35, n°1, p 4-9.

Quester, P. G., Dzever, S. et Chetty, S., (2000untry-of-origin effects on purchasing
agents’ product perceptions: an international pastspe,Journal of Business and Industrial
Marketing vol. n°15, n°7, p 479-489.

Robinson, P.J., Faris, C.W., Wind, Y., (196If)dustrial Buying and Creative Marketing,
Allyn and Bacon, Boston.

Saporta, B., (1989Marketing industriel Paris, Editions Eyrolles.

Sheth, J.N., (1973), A Model of Industrial Buyertagior,Journal of Marketingvol. n°37.

Skjott-Larsen, T. Kotzab, H. et Grieger, M., (2ROBlectronic marketplaces and supply
chain relationshipdndustrial Marketing Managemeniol. n°32, n°3, p 199-210.

77



Soulez, S. et Guillot-Soulez, Ch. (2006), Vingt dasRecherche et Applications en Marketing,
Recherche et Applications en Marketimgl. n°21, n°4, p 5-24.

Stafford, T.S., Royne Stafford, M., (2003), Indigtrbuyers’ perceptions of industrial
salespersongpurnal of Business and Industrial Marketjngl. n°18, n°1, p 40-58.

Tanner Jr, J. F. (1998), Users’ role in the pureh#seir influence, satisfaction and desire to
participate in the next purchasiurnal of Business and Industrial Marketingpl. n°13,
n°6, p 479-491.

Turnbull, P.W. et Valla J.-P., (1986) Strategies liaternational Industrial Marketing: the
management of Customer Relationships in Europedustnal Markets, Croom Helm.

Van Ittersum, K., Math Candel, J. J. M., et Malerg, T. G. M. (2003), The influence of
the image of a product’s region of origin on pradewaluation,Journal of Business
Researchvol. n°56, n°3, p 215-227

Venkatesh, R., Kohli, A. et Zaltman, G. (1996), ls#gtégies d’influence dans les centres
d’achat,Recherche et Applications en Marketingl. n°11, n°1, p 51-67.

Webster, F.E. et Wind, Y., (1972), A General Modél Organizational Buying Behavior,
Journal of Marketingvol. n°36

Webster, F. E., (1979ndustrial Marketing Strategylohn Wiley and Sons, New York.

Wilson, D. et Ghoneim, A., (1986), Transferring amgzational buying theory across cultural
boundariesResearch in International Marketing

Wilson, E.J. et Woodside, A.G., (2001), Executived aconsumer decision processes:
increasing useful sensemaking by identifying sinties and departuresjournal of
Business and Industrial Marketingol. n°16, n°5, p 401-414.

Woodside, A., Vyas, N. (1984), An Inductive MoaélIndustrial Supplier Choice Processes,
Journal of Marketingvol. n°48

Woodside, A.G. et Wilson, E.J., (2000), Construgtihick descriptions of marketers’s and
buyers’ decision processes in business-to-busireatonships,Journal of Business and
Industrial Marketing vol. n°15, n°5, p 354-369.

Marque industrielle

Andersen, P. H., (2005), Relationship marketing &anahd involvement of professionals
through web-enhanced brand communities: the cas€otdplast, Industrial Marketing
Managementvol. n°34, n°3, p 286-297.

Bendixen, M., Bukasa, K.A. et Abratt, R., (2004)yaBd equity in the business-to-business
market,Industrial Marketing Managementol. n°33, n°5, p 371-380.

Bengtsson, A., et Servais, P., (2005), Co-brandmgndustrial marketdndustrial Marketing
Managementvol. n°34, n°7, p 706-713.

Bennett, R., Hartel, Ch. E. J., et McColl-KennedlyR., (2005), Experience as a moderator
of involvement and satisfaction on brand loyaltyaibusiness-to-business settihgjustrial
Marketing Managementol. n°34, n°1, p 97-107.

Dimitriadis, S. et Bidault, J., (1996), La marquelustrielle, levier d’action sur les marchés
inter-entreprised)écisions Marketingvol. n°9, p 73-80

Hague, P. et Jackson, P., (199®)e power of industrial brangd&ondres, McGraw-Hiill.

Kim, J., Reid, D. A., Plank, R.E. et Dahlstrom, R1998), Examining the Role of Brand
Equity in Business Markets: A Model, Research Pstmms, and Managerial Implications,
Journal of Business-to-Business Marketingl. n°5, n°3, p 65-88.

Lapierre, J., (2000), Customer-perceived valuen@tustrial contextsJournal of Business and
Industrial Marketing vol. n°15, n°2/3, p 122-145

78



Low, J. et Blois, K., (2002), The evolution of gewebrands in industrial markets: the
challenges to owners of brand equitydustrial Marketing Managementol. n°31, n°5, p
385-392.

McQuiston, D. H., (2004), Successful branding afoaxmodity product: The case of Raex
Laser Steellndustrial Marketing Managementol. n°33, n°4, p 345-354.

Michell, P., King, J. et Reast, J., (2001), Bramatles related to industrial produdisdustrial
Marketing Managemenvol. n°30, n°5, p 415-425.

Moorthi, Y. L. R., (2004), Branding Principles-Ajgation to Business-to-Business Branding,
Journal of Business-to-Business Marketingl. n°11, n°3, p 19-102.

Mudambi, S., (2002), Branding importance in bussA@sbusiness markets: Three buyer
clusters)ndustrial Marketing Managementol. n°31, n°6, p 525-533.

Van Riel, A. C. R., Pahud de Mortanges, Ch. etukeas, S., (2005), Marketing antecedents
of industrial brand equity: an empirical investigat in specialty chemicaldndustrial
Marketing Managementol. n°34, n°8, p 841-847.

Webster Jr, F.E. et Keller, K.L., (2004), A roadmi@p Branding in Industrial Markets,
Journalof Brand managementol. n°11, p388-402.

Communication B to B

Andersen, P. H., (2001), Relationship developmemi anarketing communication: an
integrative modelJournal of Business and Industrial Marketjngl. n°16, n°3, p 167-183.

Attarca, M. (2000), Un modéle conceptuel du loblgymmatiqué par les entreprisgspier de
recherche IXéme Conférence de 'AIMS, Montpellier, 24-26 ima

De Lurdes Veludo, M., Macbeth, D. et Purchase(Z006), Framework for relationships and
networks Journal of Business and Industrial Marketjngl. n°21, n°4, p 199-207.

Evans, J. R. et King, V. E., (1999), Businesssthess marketing and the world wide web:
planning, managing, and assessing web dielsistrial Marketing Managementol. n°28,
n°4, p 343-358.

Felli, L. et Merlo, A., (2006), Endogenous lobbyintpurnal of the European Economic
Associationvol. n°4, n°1, p 180-215.

Grénroos, Ch., (2004), The relationship marketimgcpss: communication, interaction,
dialogue, valueJournal of Business and Industrial Marketjngpl. n°19, n°2, p 99-113.

Hellman, K. (2005), Strategy-driven B2B Promotiodsurnal of Business and Industrial
Marketing vol. n°20, n°1, p 4-11.

lan Wilkinson, Louise Young, Per Vagn Freytag, @0®Business Mating: Who chooses and
who gets chosen tdustrial Marketing Managementol. n°34, p 669-680

Jacomet, D. (2000), Les stratégies d’entreprises &aux politiques publiques : le lobbying
des producteurs occidentaux et la politique comiakerdnternationale dans le textile-
habillement,Thése de Doctorat és Sciences de Gestioiversité Paris Dauphine.

Lichtenthal, J. D., Yadav, V. et Donthu, N., (200Butdoor advertising for business markets,
Industrial Marketing Managementol. n°35, n°2, p 236-247.

Ling-Yee, L., (2006), Relationship learning at gagshows: its antecedents and consequences,
Industrial Marketing Managementol. n°35, n°2, p 166-177.

Mack, R., (2005), Lobbying effectively in Brusselsd Washington, Getting the right result,
Journal of Communication Managemewol. n°9, n°4, p 339-347.

McLaughlin, A., Jordan, G. et Maloney, W. (1993)pr@orate Lobbying in the European
Community,Journal of Common Market Studje®l. n°31, June, p 191-212.

Nioche, J-P. et Tarondeau, J.-C. (1998), IntroductiLes stratégies d’entreprise face aux
réglementations publiques in Dossier « Du lobbyiagx stratégies politiques des
entreprises »Revue Francaise de Gestjquin-juillet-aodt, p 70-134.

79



Schultz, R.J., Evans, K.R. et Good, D.J., (1998)ertultural interaction stategies and
relationship selling in industrial markets)dustial Marketing Managementol. n°28, p
589-599.

Rao, A.R., Qu, L.R. et Ruekert, W., (1999), Signglunobservable product quality through a
brand ally, Journal of Marketing Researchiol. n°36, p 258-268.

Rosenbloom, B., et Larsen, T., (2003), Communinaiio business-to-business marketing
channels: Does culture mattertjustrial Marketing Managementol. n°32, n°4, p 309-315.

Ryals, L. et Knox, S., (2006), Measuring and mamggustomer relationship risk in business
markets|ndustrial Marketing Managemeifa paraitre)

Skaates, M. A., Tikkanen, H. et Lindblom, J., (2Q0Relationships and project marketing
successjJournal of Business and Industrial Marketingl. n°17, n°5, p 389-406.

Ulaga, W. et Chacour, S. (2001), Measuring custemeeceived value in business markets,
Industrial Marketing Managementol. n°30, p 525-540.

Ulaga, W. et Eggert, A., (2006), Value-based Défdration in Business Relationships:
Gaining and Sustaining Key Supplier Statimjrnal of Marketingvol. n°70, p119-136.

80



ANNEXE 1

Présentation du Centre Européen de Recherche de Magement Aéronautique et
Spatial (CERMAS)

Le CERMAS a été créé en 1999, d’abord sous latitirede Jacques Lauriol, puis de Sveinn
Gudmundsson a partir de 2001. La création de ctecarexplique par la localisation de
'ESC a Toulouse, capitale européenne de l'aéramagitet du spatial, ainsi que par le
lancement de « I’Aerospace MBA ».

L’accélération de la mondialisation des échangeslérégulation des marchés dans nos pays
ainsi que dans les pays émergents ont contribugndra de plus en plus concurrentiel le
contexte des activités aéronautiques et spatidbersailleurs, de nombreux dirigeants et cadres
supérieurs proviennent de formations scientifigeteechniques et souvent d’organisations et
entreprises a capitaux publics, en particulier darsecteur militaire. Les rapprochements et
alliances dans ce secteur justifient le dévelopmerdes recherches en sciences de gestion
dédiées a ce secteur, gu'’il s’agisse de financepatketing ou de management des ressources
humaines.

L’'objet du CERMAS est de créer des liens transwersentre le monde académique, qu'il
s’agisse des Universités, des écoles de commerae®ecoles d’ingénieurs, et le monde
industriel.

Le tableau ci-dessous synthétise les principaus deegecherche :

Compagnies aériennes Aéroports Aéronautique et spat ial

T 1.2 Impact des
stratégies des
compagnies sur les
aéroports

T 1.3 Impact des
stratégies des
compagnies sur l'offre
des avionneurs

T 1.1 Gestion et stratégie
des compagnies
aériennes

T1 Compagnies
aériennes

T 2.3 Impact économique

T2 Aéroports

T 2.1 Impact de la
politique des aéroports
sur les compagnies
aériennes

T. 2.2 Stratégie et gestion
financiére des aéroports

des nouvelles
technologies avioniques
sur la gestion des
aéroports

T3 Aéronautique et
spatial

T 3.1 Impact des
nouvelles technologies
avioniques sur la
stratégie des compagnies
aériennes

T 3.2 Impact économique
des nouvelles
technologies avioniques
sur les infrastructures
aéroportuaires

T 3.3 Amélioration des
performances et axes
stratégiques de
développement
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