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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

Les principes de la segmentation sont
similaires en B to B et en B to C mais les
méthodes, les critéres et les pratiques

Marketing industriel
Chapitre 3 : La segmentation BtoB

Les difficultés de la segmentation BtoB :
»Les clients sont des organisations hétérogénes
»>La multiplicité des intervenants dans le processus d’achat

»>La complexité du produit et du processus d’achat.
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB
L’approch d p one to one
Lorsque :
»Le nombre de clients actuels et potentiels est
trés limité
»Chaque client est économiquement trés
important,

On traite chaque prospect ou chaque client de
fagon individualisée en leur proposant des
produits, des services, un marketing sur mesure

L'esprit de la segmentation est poussé jusqu’au
bout puisqu’on fait du one to one.
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

L’ he duale : d one to one

et autres clients a resegmenter

Segmenter par secteurs d’activité
=> Puis au sein de chaque secteur, on isole :

»la catégorie des grands comptes a traiter de
fagon totalement individualisée

»>Et le segment des autres clients et prospects.
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

Les critéres de segmentationen Bto B

ession du
ité et le style

Les critéres de segmentation du B to C ne
sont pas utilisables, tels quels,en B to B
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

Les critéres de segmentationen B to B

Le critéere économique (activité, potentiel des entreprises,
taille, rythme et rentabilit¢é des commandes de ces

entreprises) est beaucoup plus discriminant en B to B qu’en B
toC

Le chiffre d’affaires que peut réaliser une marque de
dentifrice comme Signal peut varier dans un rapport de
T'ordre de 1a 3 entre un petit et un gros consommateur

C’est sans commune mesure avec la différence qui peut
exister :

»>Entre le chiffre d’affaires de Procter&Gamble avec une PME
de cing employés ou avec Marjane

>Entre le chiffre d’affaires que peut faire un cabinet d’audit
avec un commergant ou avec Carrefour.
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

Les critéres de segmentationen Bto B

La tation port tale et la
segmentation selon la situation d’utilisation

» La fréquence des achats

> Le degré de fidélité

> Les conditions d’utilisation.
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

Les critéres de segmentation en B to B

+

La relation avec le client : nature et intensité
@ Les clients « transactionnels » qui achétent au coup par coup

@ Les clients « relationnels » qui recherchent une relation de
confiance dans la durée,

La tentation est forte d’éviter les premiers pour se consacrer
exclusivement aux seconds. En effet :

> Ces clients « transactionnels » peuvent empécher I'entreprise
de se concentrer sur les clients a haute valeur ;

» IIs ne reconnaissent pas a sa valeur la proposition de
I'entreprise, et exigent des prix bas ;

»> Ces bas prix « polluent » les prix pratiqués avec les clients
relationnels.
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

Les critéres de segmentation en B to B

Les criteres de personnalité et de style de vie
utilisés en B to C ne sont pas utilisables, tels
quels,enBtoB

Toutefois, ces critéres sont, en quelque sorte
transposables aux notions de :

»Culture d’entreprise
»Modes et de styles de management
»>Processus de décision

»Cultures propres a un marché, a un pays, a une
région du globe.
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

Les critéres de segmentationen B to B

Les crité d’ ibilité aux ts potentiels

» La localisation : distance, effet sur les coiits et le
service...

» La familiarit¢ avec I'environnement culturel
(langues), humain, politique, administratif, technique
des clients potentiels

» La sensibilité de 'acheteur a la marque du vendeur

» Le relationnel pouvant étre créé.
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

Les critéres de segmentationen B to B

" herché

het

Les critéres «

» par les

» Le degré d'intérét stratégique du produit ou service
dans la chaine de valeur du client

» La proximité entre les avantages recherchés par les
acheteurs et les caractéristiques de I'offre standard du
vendeur : performances, qualité/fiabilité, prix, sécurité,
services associés...

» Le degré de personnalisation (produits, services, modes
de paiement...) souhaité par ’acheteur

» La nature des avantages recherchés en fonction de I’état
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

La segmentation adoptée dans une entreprise d’ingénierie électronique

de Tacheteur : niveau technologique, types
d’équipement.
. 3 3 15
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Chapitre 3 : La segmentation BtoB

Rutres méthode de segmentation

La méthode des 20-80 (Pareto)

»>Un segment « 20/80 » ou « gros clients » : 20 % des clients générent
80 % du chiffre d’affaires

»>Un segment « 80/20 » ou « petits clients » : 80 % des clients générent
20 % du chiffre d’affaires.

La méthode ABC

»>Un segment A ou « gros clients » : 10 & 20 % des clients générent 70 &
80 % du chiffre d’affaires,

»>Un segment B ou « clients moyens » : 20 a 30 % des clients générent
10 4 20 % du chiffre d’affaires,

»>Un segment C ou « petits clients » : 50 a 60 % des clients générent 5 &
10 % du chiffre d’affaires.
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Chapitre 4 : Le positionnement BtoB

Certains experts disent que le positionnement en B2B
ne doit pas étre différent du positionnement en B2C car
un acheteur est un acheteur, qu'il décide pour I'achat
d’une voiture ou d'un logiciel professionnel

D’autres proclament que le positionnement B2B, basé,
essentiellement sur la réputation, doit étre considéré
différemment du B2C

Que pensez-vous ?.
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Chapitre 4 : Le positionnement BtoB

Les critéres d’un positionnement fort

1) Un positionnement centré

Clair et compréhensible : il adresse un segment bien identifié
et est cohérent avec les valeurs, les croyances et le
comportement des clients ciblés

Un segment=>Un message==>Une idée

2) Un positionnement crédible : dans le sens que les clients
ne doivent pas avoir de doute et que « la promesse sera
tenue »

3) Un positionnement pertinent : le positionnement doit
adresser un besoin émotionnel ou fonctionnel ou une

problématique spécifique et doit étre focalisé sur les
bénéfices qui sont importants pour les clients.
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Chapitre 4 : Le positionnement BtoB

Les critéres d’un positionnement fort

4) Un positi diffé : un positionnement
unique qui occupe une « position » particuliére dans
T'esprit du client

5) Un positi t « icable », facilement

transmissible : un positionnement qui peut étre exécuté
efficacement et qui se traduit en message qui « accroche »

6) Un positi hé t : l'entreprise doit
communiquer de fagon cohérente sur l'ensemble des
éléments du mix marketing

1) Un positi « durable » : cela est important
pour qu'il ait un impact sur I'esprit des clients.
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