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I. Présentation du BtoB 
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« Le marketing business to businness ou marketing B to B 

est le marketing des entreprises qui vendent à des 

professionnels, par opposition au marketing de la grande 

consommation où acheteurs et consommateurs sont des 

individus ou des familles » 

– Mercator 2013 

 

3 types de marketing BtoB : 

- Le BtoB de grande diffusion  

- Le marketing industriel 

- Le marketing de projet ou d’affaire 

 

Définitions 
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Les acteurs du BtoB 

Privé 

Entreprises 

•Producteurs 

•Distributeurs 

•Etc. 

Indépendants 

•Artisans-commerçants 

•Agriculteurs 

•Professions libérales 

Associations 

•À but non lucratif 

•Cultuelles 

•Etc. 

Public 

Administrations 

•Centrales 

•Locales 

Établissement 
publics 

•Hôpitaux 

•Écoles 

•Etc. 

Pas les 
ménages ! 
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Les objets du marketing en BtoB 

production 
goods 

faciliting goods  

entering goods 
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II. Les spécificités du 

marketing en BtoB 
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Les fondamentaux restent les mêmes 

Rechercher des opportunités 

Analyse 

Planification 

Action 
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Le processus d’achat en BtoB 

Processus collégial : implication de différents services 

dans le processus d’achat 

• Service financier 

• Service juridique 

• Utilisateurs 

• Etc. 

 

Achats d’une grande importance, en valeur ou en quantité 

 

Sélection de fournisseurs fiables 
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Expertise du marketing 

Certains domaines en BtoB sont très techniques 

 

Nécessité d’avoir une équipe marketing qui connaît le 

métier aussi bien que ses clients 

 

Les responsables marketing sont souvent d’anciens 

ingénieurs 

 

Exemple de la société Amplitude 
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III. Le marketing-mix en 

BtoB 
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Le marketing-mix en BtoB 

 

 

- Prix 

 

- Produit 

 

- Communication 

 

- Distribution 
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Le marketing-mix en BtoB : Le prix 

 

 

Évaluation du produit 

Le client évalue un produit en fonction de sa rentabilité 

Le prix initial n’est pas le seul critère 

 

 

Fixation des prix 

En BtoC : prix artificiels (ne reflétant pas la qualité du produit 

mais son image) 

En BtoB : les prix sont objectifs 

 

 

12 



Le marketing-mix en BtoB : Le prix 

Stratégies de prix 

 

Stratégie d'écrémage (exemple : IBM) 

•Mise en avant de l’entreprise, de la qualité, des services 

•Objectif : perception d’une réelle supériorité 

 

 

 

Stratégie de pénétration (exemple : Microsoft) 

•Remises sur quantité, escomptes 

•Objectif : prendre une part importante du marché 
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Le marketing-mix en BtoB : Le produit 

La marque 

Importance de la marque : fiabilité du fournisseur 

 

Le packaging   

Peu d’importance en BtoB (protection du produit) 

 

  Le produit 

Volonté de répondre aux exigences spécifiques des 

clients : 

• Personnalisation des produits 

• Associer des services au produit (garantie, maintien, etc.) 
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Le marketing-mix en BtoB : Le produit 

Exemple : Owens-Illinois 
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Le marketing-mix en BtoB: La 

communication 
La cible 

Des clients experts et exigeants 

Base de clients plus faible que pour la grande 

distribution 

 

Stratégie 

 Communication plus discrète, plus relationnelle 

 

Les outils de communications 

Salons professionnels 

Magasines spécialisés 

Marketing direct (entretiens, réseaux, etc.) 
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Exemple : Le salon de l’armement Eurosatory 

Le marketing-mix en BtoB: La 

communication 
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Le marketing-mix en BtoB : La distribution 

Deux solutions 

 

Solution interne : Circuit direct 

• Meilleur contrôle et meilleure réactivité 

• Marché constitué de gros clients ou de clients peu 

nombreux 

 

Solution externe : Circuit indirect (recours à des 

revendeurs) 

• Les intermédiaires peuvent créer de la valeur 
(logistique, prises de risque, ajout de services, etc.) 

• Nombreux clients ou territoire vaste 
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Le marketing-mix en BtoB : La distribution 

 

 

 

Choix du système de distribution selon : 

 Le type de clientèle 

 Les contraintes de livraison 

 La régularité des approvisionnement 

 Etc. 
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Le marketing-mix en BtoB : La distribution 

Exemple: Alibaba.com 
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Conclusion 
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Conclusion 

 

- Le domaine du BtoB est vaste 

 

 

- Le consommateur en BtoB est toujours dans une 

logique commerciale (les facteurs humains tels que le plaisir 

ne marchent pas) 

 

 

- Malgré certaines similitudes, le marketing en BtoB et en 

BtoC ne doivent pas être confondus 
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Merci ! 
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