Chapitre 4/ Le comportement d’achat industriel.

Le centre d’achat, c’est un ensemble informel de personnes de fonctions différentes concernées à un moment donné par une même question, et jouent respectivement les rôles d’utilisateurs, de conseillers, de prescripteurs, de filtre, de décideurs, d’acheteurs, chacun avec leurs motivations.

Pour d’autres achats, certaines personnes ne seront plus concernées ou alors joueront un rôle différent.

L’acheteur est donc soumis à un grand nombre d’influences et de pressions ; entre l’entreprise pour laquelle il doit défendre les intérêts, et les fournisseurs pour lesquels il cherche à être au mieux.

1/ Les situations d’achats.

Modèle « buy class »

Robinson, Farid, Wind
Degré de nouveauté du problème d’achat
Besoin d’informations
Prise en considération de solutions nouvelles

Achat nouveau
Elevé
Fort
Important

Rachat modifié
Moyen
Modéré
Limité

Rachat à l’identique
Faible
Minimum
Nul

Achat nouveau :

Collecte maximale d’information, car pas d’expériences précédentes ( niveau de risque maximum ; l’avis des prescripteurs et conseillers sera donc prédominant.

L’avis du service d’achat n’est plus prioritaire par rapport aux avis des responsables techniques.

Dans ce type d’achat, jeu ouvert pour les fournisseurs non référencés.

Phase de lancement du produit nouveau ( facteur prix moins déterminant que le facteur qualité.


Chiffre d’affaire.


maturité




                croissance



déclin


               lancement 


années

Rachat modifié :

Volonté de modifier la réponse à un besoin existant. Produit en phase de maturité pour lequel l’entreprise souhaite obtenir une amélioration de qualité ou une réduction de coût.

Ou également par manque de satisfaction à l’égard des fournisseurs actuels qui auraient dû percevoir l’attente de l’entreprise ; il aurait dû proposer une modification ou des axes de recherches d’amélioration.

Rachat à l’identique :

Le plus couramment pratiqué, besoins inchangés, fournisseurs attitrés, relation commerciale stabilisée, et pour conforter ses positions, un fournisseur en place peut proposer un approvisionnement automatique.

La méthode du juste à temps ( J.A.T ) à tendance à renforcer la fidélisation.

Dans ce scénario, le décideur le plus fréquent, c’est l’acheteur ou le responsable du service achat.

2/ Les différentes phases d’achat.

1. La reconnaissance du besoin.


L’anticipation est la meilleure politique car en cherchant des solutions avant que le problème ne se pose, l’entreprise gagne un temps précieux par rapport au délai technique d’acquisition de l’information.


Pendant cette étape, la reconnaissance par le client d’un problème ou d’une opportunité, déclenche le processus d’achat.


Les produits ne conviennent plus, les matières 1ère ou composants achetés ne sont plus adaptés à la fabrication, il peut aussi s’agir d’améliorer la qualité en diminuant le taux de rebuts ou préparer la substitution d’une matière dont l’utilisation sera prohibée par de nouvelles normes environnementales ou de remplacer tels matériaux dont l’utilisation détériore tels outils… l’anticipation viendra des services techniques.


Il peut s’agir d’améliorer la satisfaction du client en améliorant tel point faible.

 
Ces informations proviennent de l’extérieur : c’est un fournisseur qui va prévenir un de ses clients...

2. Définition des caractéristiques du produit

On définit les performances attendues du produit, des matières, les outils a prendre en compte, les quantités nécessaires par période de temps. On rédige le cahier des charges pour répondre a ce besoins de précisions. Si c’est un produit de Haute Technicité, Le Cahier Des Charges Fonctionnelles est établit par le service technique fonctionnel aidé par les techniciens.

3. Recherche et comparaison critique des fournisseurs


On liste les fournisseurs potentiels en 2 catégories : IN, ceux qui sont référencés et OUT, ceux qui ne nous ont jamais fournis


Cette recherche de fournisseurs ne doit pas se cantonner a un seul type de technologie. Une concurrence peut se mettre en place a partir de ces différentes technologies.

On recense les entreprises les plus dynamiques a partir de leur leurs présence et messages dans la presse professionnelle, dans les salons, leur visites d’entreprises ou portes ouvertes…


Encore plus dynamique : on attend pas les propositions des fournisseurs, on prend les devants en allant les voir. C’est la technique mercatique d’achat. Elle est mise en œuvre par l’organisation de conventions avec les fournisseurs (c’est une journée ou ils sont conviés dans l’entreprise et ou celle-ci vend les besoins de l’entreprise, présente ses objectifs principaux…) ou par leur participation aux salons inversés. Le donneur d’ordres potentiel expose pour y présenter ses besoins  et en particulier ceux non satisfaits. 

4. Le recueil et l’analyse des propositions

Pour les biens d’équipement, le négoce peut durer plusieurs mois ; échanges fréquents de propositions et contres propositions entre l’entreprise et les fournisseurs.

C’est dans cette phase que serons comparés les solutions de fabrication interne et d’approvisionnement externe. Si le prix d’acquisition est supérieur au prix de fabrication, ce sera la solution interne qui sera adoptée.

5. Le choix d’un processus de commande

Il faut prendre en compte :


Les détails des procédures d’approvisionnement (Service Apres Vente, Délais, Régularité…).


Organisation logistique du fournisseur.


Proximité du site de production.


Plate forme d’éclatement des stocks.

6. La remontée d’informations et évaluation des performances

Phase de contrôle, évaluation de la pertinence des choix; Il y a alors une remontée d’informations du service production et surtout du service commercial sur la satisfaction des clients.

3/ Le Centre d’achat.

1. Les différents interlocuteurs

Les interlocuteurs sont les responsables opérationnels et fonctionnels qui prennent part a la décision finale d’acquisition :



Les décideurs : Ils prennent la décision finale (PDG, Patron…), ils choisissent le fournisseur, le produit…



Les acheteurs : service achat, ils collectent les informations sur les différentes solutions, ils recensent les différents fournisseurs nationaux, européens et même mondiaux. Ils présélectionnent les concurrents et participent a la sélection finale.



Les prescripteurs : Ils définissent les caractéristiques du produit a acheter. Ils peuvent être de 2 sortes : internes (service qualité et service marketing). Le pouvoir du service qualité est tel qu’il dispose d’un quasi droit de veto dans la plupart des entreprises. Le service mercatique s’appuie sur la satisfaction de la clientèle et sur les études du comportement. Externes (cabinets d’ingéniérie, bureau des méthodes, bureau d’études, prestataires extérieur a qui on fait appel)



Les utilisateurs : ils sont la source du besoin et subissent directement l’inadaptation éventuelle du produit. leurs poids est variable selon la taille de l’entreprise et leur culture.



Les conseillers : Ils suggèrent le choix d’un produit, d’un fournisseur.



Les filtres : Ce sont les écrans qui contrôlent les communications entre les centres d’achats et l’extérieur. Un acheteur sera un filtre quand il cherchera a protéger son statut entre les prescripteurs et utilisateurs et fournisseurs.









2. La répartition des rôles des intervenants selon les étapes du processus d’achat


utilisateurs
conseillers
prescripteurs
filtres
décideurs
acheteurs

Détection d’un besoin
***
*





Détermination des caractéristiques du produit/service
**
**
***




Recherche critique de fournisseurs

*

*

***

Examen des offres et négociations préliminaires
*
*
*

**
**

Choix du ou des fournisseurs

*
*

***
***

Evaluation des performances
***




*

3. Importance des rôles en fonction des produits








4. Les critères de décision

Les 3 critères de choix d’un fournisseur sont :

ADAPTABILITE

FIABILITE

COMPETITIVITE

Cycle de vie d’un produit





Les influenceurs





Les acteurs directs





DECIDEURSS





ACHETEURS





BUREAU D’ETUDES





UTILISATEURS





PRESCRIPTEURS





CONSEILLERS











INFORMATEURS





FILTRES





BUREAU D’ETUDES





Produit a risque commercial





Fort





Faible





Faible





Fort





complexité technique du produit





Le rôle de l’acheteur est important





Le technicien à un rôle important





Le ou les responsables de politique générale ont un rôle important





Les responsables techniques et de politique générale se concertent








