
amie, ,mal<eiting
sortdeleomure

Lacampagne
" Lambert

et sonpatron
"

,

de

applique à unecible
professionnelle
lesmécaniques

dumarketing B to C.

os
"

qui s' affichentsur
écransdetélé ,

t s' adressentau
rofessionnels e

u' individus : le mar
ta B adoptelesrec :

e""

cr
)

< CL)

VÉRONIQUE MÉOT

ouventconsidérécommeunparentpauvredu
marketing ,

le
B to B selibèredesescomplexes et

gagneenmaturité . Preuvedecettemutation?Le
succèsdeSFRBusinessTeamavecsacampagne

" Lambert et sonpatron
"

.
C' est la premièrefoisqu'une

campagne s' adressant à unecibleprofessionnelle
obtient le grandprixEffiede l

' efficacitépublicitaire.
Grâce à cesspotstéléaccompagnés d

' undispositif
digitalsignéFu1ISIX

,

la marque a gagnétantennotoriété
spontanéequ' assistée . Pour s' imposer face à Orange ,

archi-leadersur
le marchédesentreprises et desPME

,

la branchebusinessdeSFR
a placé la barrehaut.

Lafrontièreentre
le marketing B

to B et le marketing
B

to
C s' estompe ,

le premieremprunteavecsuccès les
recettesdusecondcarleurscibles smartphones et

tablettes obligent mêlent deplusenplusvieprivée et

vieprofessionnelle .
« Avec la multiplicationdessupports ,

le marchédevientplusaccessible . Il étaitautrefois trèsdifficile
deperformeren B

to
B . Aujourd

' hui
,

lesagencesacceptent
d

'

accompagner lesmarques ,

le Webfacilite le ciblage et il est
aisédelouerunfichier d

'

adressesdedirigeantsdeTPE-PME.

Brefcetypedemarketing sedémocratise »

, expliqueRichard
Volodarski

, responsablemarketingopérationnelde
l

'

agencewebLinkeo.

Lesmêmesmécaniqueséprouvées
quepour le grandpublic
Traditionnellement

,

le marketing B to
B restait

cantonné à
ununiversstrictementprofessionnel ,

à

l

'

imagedeXeroxquiorganisedesévénements clients
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JérômeGuilmain
,

( Kompass
International

)

:

« Dans
l

' environnement
actuel

,

la

frontièreentre
B ta B

et B to C

estentrain
de s' effriter ,

»

toutaulongde l

' année
( présentationde l

' offre
)

,

participe
auclubde l

' Adetem
(

réseauassociatifdes
professionnelsdumarketing )

,

et communique autravers
d

'

uneagencedepressevers la pressespécialisée .
Mais

,

aujourd
' hui

,

le marketingB to B s' exposeaugrand
jour . Signedestemps ,

Xeroxorganisedans la presse

généralistedescampagnesdepublicitécobrandées
,

faisantintervenir d

' autresmarques ,

commeMichelin

parexemple .

« Nousdevonsfaire interagirlescanauxpour

quenosactionsaientunvéritable impact »

, expliqueMarc
Caillot

,

directeurmarketingproduitXeroxFrance.
Dans la

foulée
,

lesmécaniqueséprouvéesdu B

to C

gagnentduterrain .

« Dans l

'

environnementactuel
, marquéparles

nouvelles technologies et aujourd
' hui

par la crise
,

la frontièreavec le B
to C

estentrainde s' effriter »

,

confirme

JérômeGuilmain
,

directeurdu
marketing et de la stratégiede
KompassInternational . D

'

ailleurs
, Kompass , quiavaitpour

habitudedecommuniquer en
tantque

" leaderde l

'

information B to B

"

,

a
abandonnécette

mention .
Enoctobre2011

,

la

sociétécommuniquaitsur
France 2 justeavant le 20heures
10secondesauxalentoursde

19 h 50 pourcapter l

' attention
desesclientsdirigeantsd

'

DHLExpressmixemassmedia et digital
"

Lesspécialistesde
l

' international
" est la plusgrande

campagnedepublicitéorganisée
à l

'

échellemondialepar le groupe
postalaméricain . Ellevise à

transmettre le messagedeDHL

promettantunevitesseet une
efficacité sanségales ,

ainsiqu'un

serviceclient d

'

excellentequalité.
« Cettecampagne a plusieurs
objectifs . Elledoitnousaider à

renforcernotrenotoriété
,

à asseoir

notrepositiondeleadersur le

marchégrâceauxspotstélé . Elle

sertégalement à conquérirdesparts
demarchéavecunlocus
produitsservices sur la partieweb

,

radio
,

print et affichagepourpositionner
DHLExpressentantquepartenaire
privilégié despetites et moyennes

entreprisessurlesdifférents
segmentsdemarché : high-tech ,

a
utomotive,fashion , pharmacie

et banques »

, indiqueCécileLanilis
,

responsable marketing DHL

ExpressenFrance . Lebilanduplan

médiaest impressionnant :
les

spotstéléenregistrent239millions
decontacts

(

untauxdecouverture
biensupérieurauxobjectifsfixés

)

,

la radio42millions . Labâchesur le

périphérique parisien a
étévuepar

6 750000contacts . Lesdiffusions
à borddesavionsAirFranceont
étévuesparquelque 1

,6

million
depassagers chaquemois

, pendant
troismois .

Uneenquêtemystère
permetparailleursdemesurer
danssaglobalité le

travailfourni

parleséquipesmarketingde
DHL

.
Car

la campagnefaitpartie
d

'

undispositif plusvaste : «
Nous

travaillons la proximité ,

notamment
viaunprogrammedecocooning

proposé à
nosnouveauxclients

TPE-PME et
desinvitations à des

événements marquants (

fashionweek
, Coupedumondederugby)

pourlesgrandscomptes »

, précise
CécileLanilis .

Résultat
,

en2011
,

en
France

,

DHL a gagnéunpointde

partdemarchéparrapport à
2010...
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uestionsà... Pierre
Delaurent

, président
de

la commissionfichiers
auSNCD

( Syndicatnational
de

la communicationdirecte
)

MarketingMagazine : Enquoi le

marketing B to
B serapproche-t-il

dumarketing B to
C?

PierreDelaurent : Lesciblessont
traitéesdefaçonéquivalente.Au
boutde

la chaîne
,

il

y

a toujours
unêtrehumainquidécide.
Lemulticanal total s' ancre
dansleshabitudesmais n' est

pasencorebienmaîtrisé.

Kompass
a adapté
sastratégiede
communication
pourtoucher
sesclients

,

y compris
quand ils sont
enfamille.

30MARKETING
MAGAZINE

/ n?155 /
Février2012

"

Lescanauxdedistribution
doiventsecompléter "

Ouidde la cannibalisationdes
canauxentreeux?
Lescanauxdedistribution des
informations et desoffresnese
cannibalisent pasmaisse
complètent si

le marketeurencharge
descampagnessaitutiliserun
outildegestion à bonescient
et

s' il a consciencedespointsforts
desdifférentscanauxcomme
deleurduréedevie.

Duelsrôlespourlesréseaux
sociaux

et le marketingmobile
enBtoB?
Lesréseauxsociauxnesont
qu'unebriquesupplémentaire
danslescanauxdedistribution

prisependantqu' ils sontenfamille . Et çamarche!Le
siteweb

a gagné15%% d

' audience .

« Tousmes
commerciaux enprovincem'ontditqueleursclients leurparlaientde

la campagne »

,

seréjouitGéraldineMirabaud
,

directrice
de la communicationdeKompass . Explication :

l

'

époqueoù la journéedetravailétaitclairement
dissociéedutempsconsacré à la viepersonnelleestrévolue.
Le 8 h-18

h

,

c'
estfini ! Lesprofessionnelsquittentleur

bureauavec leurordinateurportablesous le brasou
consultentleurse-mailsprofessionnelssurleurtablette
à domicile .

C'
esttellementvraiqueGooglenefaitpas

dedifférenceentre
le B to B

et le B to C.
Si lescampagnesquimixent
médiasgrandpublic et digital
sontencorerares

,

c'
estqueleur

budgetestimportant .En
revanche

,

desstratégiescréées
detoutespiècesparles
marquespourservirleur
communicationsont
dupliquées à l

'

identiquesurdes
supportsplusaccessibles
plateformes internet

,

radio
web.. . « Lesmarquesbusiness

,

souventcommercialiséespardes
réseaux d

'

intermédiaires
,

ontbesoin

decréer et dediffuserdescontenus

quiamènerontprospects et

intermédiaires à entrerenrelation »

,

PhilippeMasseau
,

(

Verbe
)

:

« Lesmarquesbusiness
ontbesoindecréer

et

dediffuserdescontenus
quiamèneront

prospects et

intermédiaires à entrer
enrelation. »

desoffres . Multipliercescanaux
n' estutilequepourpousserde
l

'

informationdisponible également
par d

'

autresbiais
(

site
,

newsletter
,

e-mailing )

.
Lemobiledevientun

média
à partentière si on

le

considèrecommeune fenêtre
ouvertesur le Web

, quiréduit
encore

la frontièreentredomaines

privé et personnel . Lecanal
SMSMMS doitêtreutiliséavec

beaucoupdeprudence . Lemobile
estdevenuuneexcroissancede
notre "

moi
"

et une intrusiondes

marquesdanscetuniverspeu
rationnelsansqu'elles

y

soient
trèsexplicitement invitées
peutêtremalvécue.

expliquePhilippeMasseau
,

directeurgénéraldeVerbe
,

l

'

agencedestratégiesdecontenusdePublicis
Consultants . Du " brandcontent " versionpro.

C'
estcequeVerbe a créépour le réseauCaisse

d

'

Épargneavec
le médiadédié :

" Décideursenrégion
"

.

Dequoi s' agit-il? D

' unsitewebmagazinerégionalisé
signéCaisse d

'

Épargnequidiffusedesinformationssur
lesperformanceséconomiquesde la régionet surses
acteurs

, privés et institutionnels .

« Dansceséchangespros ,

ontravaille la légitimitéde la marquevialesservicesqu'elle

fournitauxentreprises . Elledevientelle-mêmeunmédia
, qui

diffusedescontenussur l

'

environnement professionnels »

,

ajoutePhilippeMasseau . Sursonsitewebmagazine ,

la

Caisse
d

'

Épargneprend la parole
pour s' adresserauxdirigeants
d

'

entreprises et aux
associationsdansunelogique d

'

intérêtcollectif
, plusquepour

recruterdesclients
,

tâche
réservéeauxconseillers

;
.t'
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111Lemarketing B to
B

sortde l

'

ombre

danslesagences .

IBM
, poidslourddusecteur B to

B

suit
la

mêmelogiquecitoyenne (

voirencadré
).

Si le marketing B to
B changedevisage ,

c' estaussi

parceque le digitalpermet d

' allerencoreplusloin
dans le marketingdirect

. Il

favorise
le

recrutementde
nouveauxcontacts .

Ainsi
, expliqueFrançoisLaxalt

,

responsable innovationdeNeolane
,

« chaquefoisqu'un

internante téléchargeundenoslivresblancs
,

celaqualifie
sonintérêtpourunsujet .

Or
,

en
couplantcetteinformationavec

la

structurehiérarchiquede l

'

entreprise

présentedansnotrebasededonnées
,

nouspouvonsautomatiser l

'

envoi

d

' une-mailing à

sonsupérieur
hiérarchique ,

et capterainsi l

'

attentiondudécideur »

.
Unvraicoup

depoucepouraméliorer l

'

efficacitédumarketing!

Desciblesplusaccessibles
avec le digital
Mieux

,

la
cibledesTPE-PME

,

longtempsconvoitée
,

est
désormais plusaccessiblegrâce à

Internet .
« Ledigitalouvregrand

la voiede la

concurrenceenoffrant
à dessiteséditeurs la possibilitéde
ciblerlesTPE-PMEviadessupports
dédiés »

,

confirmeRichard
Volodarski .

Ainsi
, PagesJaunes a

ouvertsonbusinesscenter
,

une
plateformewebquipermetaux

entreprises d

'

interagir et
de

comparerleuraudience
,

de
mettreleurprofil à jour ,

compléter leursinformations
commerciales

,

modifier
le

contenude
leursite

,

etc .
Unpackdeservices

enlignequipermet à
l

'

annonceurderecruterpuisdefidéliser
lesentreprises.
En

B to
B

,

le contenufaitrecette
,

ce n' estpas
nouveau

,

maisavec le Web
,

le phénomèneprendde
l

'

ampleur , grâce à la possibilitédemettreenlignedes

témoignages ,

desrendez-vous professionnels.. . Ces

échangessontfondamentaux . «
Il nefautpasoublierque

dansnosmétiers le temps d

'

acquisition d

' unclientestplus
lentqu'enB

to

C
. C' estpourquoinousexpliquons la

solution
,

nousformons ,

nouspartageonsnotreexpertise »

,

témoigneVincentFournout
,

directeurassociéde
MessageBusiness . L

'

accompagnement avant-venteest
souvent la règle . «

Lesentreprisesayantdesoffres larges et

complexes,

lesséminaires et
testimoniauxclientsséduisent .

Il

fautfaireduone-to-oneautraversdeclubsclientsoude
rendez-vousprivilégiés »

,

conseille
,

desoncôté
,

Mathieu
Gabai

,

directeurassociéde l

'

agenceconseilen

marketing
B

to B QuatreVents
.

CequefaitMessage

FrancoisLaxalt
,

(

Neolane
)

:

Nosprocess
nouspermettent

decapter
l

' attentiondes
décideurs d

'

une

entreprise. »

MathieuGabai
,

(

QuatreVents
)

:

«
Il fautfairedu
one-to-one au

traversdeclubs
clientsoude
rendez-vous

privilégiés. »

IBM : Du B
to

B au E to
E

S'
il

y

a uneentreprisequi a bien

compris l

'

importance d

'

un

marketing B
to B quitiennecompte

dumondeconnectédanslequel
évoluent lesentreprises ,

c'

estbien
IBM . BigBluea prisle tournantvoici

quelquesannéesdéjàavec le

lancement
,

sous
l

'

impulsionde
SamPalmisano

,

ex-CEO d

' IBM
,

de la

fameusecampagneinternationale
"

SmarterPlanet "

(

"

Uneplanète
plusintelligente

»

).

«

C' estundiscourscitoyenqui
permetderendre l

' innovation
,

notamment technologique , plus
compréhensible »

, expliqueDidier
Barbé

, vice-présidentmarketing ,

communication et relations
extérieures

d

'

IBMFrance.

Avant
, pourschématiser

,

les

entreprisespoussaient leursoffres
surdifférentscanauxversleurs
clients

(

industriels
, entreprises de

service
,

collectivitéslocales
,

PMEet

TPE...
)

.

« Aujourd
'

hui
,

noussommes
dansunedémarchedecocréation

avecnosclients
, expliqueDidier

DidierBarbé
(

IBMFrance
)

:

« Noussommes
désormaisdans
unedémarchede
cocréationavec
nosclients. »

Barbé .
Nousavonsunenouvelle

approche avecnospartenaires ,

nouscommuniquons d

'

écosystème
à écosystème .

Cequej'appellenon

pasduB
to B

maisdu " EtoUne
stratégieillustréeparlesworkshops
quenousorganisonspourdesvilles

,

descommunautésurbainesqui
veulentréfléchirsur l

' innovation et

l

'

intelligenceauserviceducitoyen.
Nousmobilisonsnosexpertssur
uneproblématiquedéfinieparles

communautésurbaines
,

et

,

enface ,

nousavonstouslespartenaires
et l

'

écosystèmedesvilles
,

comme à

BordeauxouNiceparexemple , pour
avancersurcesprojets . C'

estce

quinouspermetdecréerde
nouveauxmarchés. »

R
.

E.

Business
,

éditeurdesolutionse-mailing ,

en
produisantquatre livresblancsparan

et
enprofitantdeleur

publication pourcréerdesévénements et
aller à la

rencontredesesclients.
Autrelevierutiliséparlesacteursdu B

to B : lesmédias
sociaux .Blogs ,

forums
,

réseauxsociaux
,

touscesoutils

permettentauxprofessionnelsdefaire-valoirleur
expertise . Lesentreprisescréentleurprofilsur
Facebook

,

leurscadres et dirigeantséchangentsur
Linkedln et

Viadeo
. «

Ladigitalisation et
le webmarketing

ouvrentunspectredepossibilités infiniauinarluteurcomme

à l

' utilisateur »

,

insisteJérômeGuilmain.
Denouvellesperspectives s'

ouvrentdoncpourle

marketing B
to

B .
UneanalysequepartageLucMeyer ,

fondateurdel

'

agenceShortlinks :
« Alorsquelesmarques

développentdesstratégies360?pourleurcommunication

B to
C

,

ellesonttropsouvent le réflexederecourir à desoutils

basiquespourtravailler leurscibles B
to

B .
Il faut

aujourd
' huiautantdecréativité dansundispositifdevente

quedansundispositifdecommunication .

Interactivité
,

entertainment
,

buzz.. . sontdesleviersquidoiventexister
dans la réflexionsurlescommunications interneet

B to
B

,

carcesontsouventdevrais leviers d

'

efficacité .

»Efficacité :

cetteobsession-làestvalableaussibienen
B

to B qu' en B to C.
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