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RESUME

Si la marque est un théme largement travaillé tafitérature marketing, il existe peu de travaetatifs a la
marque industrielle. Celle-ci s’adresse prioritaieat aux interlocuteurs professionnels des enteprclientes.
L'objet de cet article est de présenter deux nstidachetabilité et la visibilité, afin de fournin premier cadre
d’analyse des marques dans le contexte industriéée proposer une classification. Les implicatiomanagériales
sont discutées notamment en termes de communication

Mots clés marque industrielle, achetabilité, stratégieidibilité, marquabilité, communication industreell

INTRODUCTION De nombreuses raisons peuvent étre avancées

pour expliquer ce déficit de recherche (Balasque

Les travaux effectués et les théories développges s 1997) : le caractére hétérogene des marques
la marque ont principalement été réalisés sougléaiu industrielles, I'influence considérée comme faites

consommateur final (hotamment Aaker 1990, 1991 ; marques sur les membres du centre dachat, la

Barwise 1993 ; Doyle 1990; Broniarczyk et Alba 1994 professionnalisation tardive de la communication

Buday 1989 ; Parlet al 1986, 1989, Tauber 1981...). business to business, le caractere plus attraesif d

Les mécanismes et les fonctionnalités de la masgue  marques de grande consommation qui bénéficient par

été largement présentés dans la perspective dekéwar ailleurs des plus forts taux de notoriété...

de grande consommation (Bass et Wilkie 1973;

Farquhar 1990 ; Kapferer 1989, 1995; Kim 1990 ; Cet article se propose ainsi de présenter les

Heilbrunn 1997 ; Cassan 1993 ; Keller 1993, Krishna principaux enseignements tirés d'une recherche

1996 ; Leuthesser 1988...). menée exclusivement sur les marques industrielles
(Malaval 1998b). Il s’agit de fournir un cadrelesiet

En revanche, peu de travaux portent sur le cas efficace a l'analyse des marques dans le contexte

spécifique des marques industrielles qui s'adressen industriel.

prioritairement aux interlocuteurs professionnekss d

entreprises clientes (Dimitriadis et Bidault 19%hipley L'étude des marques de grande consommation

et Howard 1993 ; Gordcet al. 1993 ; Hague et Jackson montre que, destinées au grand public, elles sont

1994 ; McDowellet al 1997 ; Saunders et Watt 1979 ; nécessairement visibles et achetables par le

Mudambiet al 1997 ; Malaval 1998a). consommateur final (Sheth 1973 ; Engefl al.
1990 ; Pinson et Jolibert 1997 ; Ladwein 1995 ;
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Lambin 1989). Les marques industrielles en L'accés au grand public par le biais du produit
revanche ne sont pas forcément visibles ni méme
achetables par le consommateur final (Reedat. et La premiere voie d'accés au grand public
1991 ; Mahin 1991). Elles présentent ainsi un consiste pour la marque a étre identifiée pardgsbi
caractére hétérogéne par rapport a ces deux eritére du produit lui-méme.
d’achetabilité et devisibilité par le consommateur
final. Ces deux notions peuvent dés lors constituer  Le produit peut en effet étre « découvert » par le
une piste intéressante d'investigation sur les particulier en tant que sous-ensemble ou équipement
marques industrielles. d'un ensemble acheté ou loué. C'est le cas par
exemple de la marque Sekurit (Saint-Gobain) des
Cette hétérogénéité peut étre rapprochée de lavitres d'une automobile. Il s'agit de I'équipement
trés grande diversité des niveaux de notoriétédgran d'origine dont l'achat est décidé par l'assembleur,
public dont bénéficient les marques industrielles dénommé OEM pour ®riginal Equipment
(Siquier 1990 ; Szapiro 1988, 1998 ; Marion et Manufacturing» dans la littérature anglo-saxonne.
Valla 1981). Si les marques industrielles restent
souvent inconnues du grand public, certaines ont  Le produit peut étre acheté par le particulier en
choisi de mener des campagnes de communicationtant que piece détachée a renouveler (essuie-glaces
grand public comme Lycra, Tetra Pak ou Intel. Elles Valeo) ou en tant qu'emballage ou composant
bénéficient alors d'une trées forte notoriété visible d'un produit de grande consommation
(spontanée et assistée). Les investissements(emballage de jus de fruits Tetra Pak, fibre dessou
publicitaires consacrés par ces marques, comme lesvétement Lycra, microprocesseur Intel d’'un micro-
résultats obtenus, peuvent paraitre d'autant plusordinateur...).
surprenants que le consommateur ne peut acheter
directement aucun de ces produits (Gillland et Le produit, ou I'équipement, peut étre vu lors de
Johnston, 1997). I'utilisation d'un service, comme un transport publ
(métro VAL, train GEC-Alsthom, autobus Renault
Quelles que soient les maotivations qui ont Véhicules Industriels, avion Airbus...), ou d'un
poussé ces entreprises a investir sur leurs marquesservice médical (matériel Becton Dickinson...).
industrielles en direction du grand public, ces
actions permettent a leurs marquescdéder au Le produit peut tout simplement étre vu lors de
grand public Il convient de clarifier cette notion son utilisation professionnelle sur un chantier
«d'accés au marché grand public avant de (camions, engins Manitou, tenues vestimentaires
présenter les conceptsadhetabilitéet devisibilité. portant le sigle de I'entreprise) ou lors d'undteis
d'usine (machines-outils Renault Automation).

L’ACCES DE LA MARQUE INDUSTRIELLE AU
MARCHE GRAND PUBLIC L'acces au grand public par le biais de la
communication

Cette notion renvoie a I'étude des différents
moyens (Changeur et Chandon, 1995) par lesquels La deuxiéme voie d'accés au grand public
le consommateur final peut avoir connaissance de la consiste pour la marque a étre véhiculée par la
marque industrielle. D’'une maniere générale, communication.
'accés de la marque industrielle au grand public

peut étre réalisé par différents moyens : Mieux contrblée que la communication
* par le produit, informelle telle que le bouche a oreille (Bayus
« par la communication, 1985 ; Brodin et Roux, 1990 ; Webster 1970 ;
« par la combinaison des deux, Wilson 1991), la communication structurée permet
« ou, en dernier lieu, par un changement de aux entreprises industrielles de développer la
stratégie de la marque. notoriété de leurs marques (Levitt 1966 ; Szapiro

1988, 1998). C’est en particulier le cas des
entreprises  industrielles qui communiquent
essentiellement par leur marque institutionnelle
(raison sociale) lors des événements qui ponctuent
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s'il est placé trés en amont (Dimitriadis et Bidaul

signatures de contrats...) aupres des différentes1996; Avlonitis et Gounaris, 1997). Si la marque

cibles que sont les marchés financiers, les
actionnaires, les pouvoirs publics, le marché de
I'emploi. Ces actions de communication contribuent
ainsi a la notoriété de l'entreprise auprés dudyran
public, sans communication «grand public »
proprement dite.

Dans les cas ou l'entreprise décide d'utiliser un
média important, comme la télévision ou la presse

industrielle institutionnelle peut étre connue aangl
public, les marques-produits industrielles sontnsoi
fréquemment identifiées par le consommateur final.
Leur notoriété se développe cependant avec laanise
ceuvre d'unestratégie de visibilité basée sur le
marquage sur le produit final et sur des actions de
communication menées aupres du grand public.

La notion d'accés au grand public ayant été

magazine, pour promouvoir sa marque, le nombre précisée, il est possible de s'intéresser aux deux
de consommateurs (potentiels ou non) prenant concepts évoqués plus haut qui permettent d'affiner
conscience de son existence augmente alorsyanalyse des marques industrielld@chetabilité et

considérablement.

Au total, les actions de communication combinées a

la présence de la marque industrielle sur les jispdu
permettent d’accroitre la visibilité de la marqee,
partant, de batir une notoriété et une image emiage
fortes auprées du grand public.

L'acceés au grand public par le biais d'un
changement de stratégie

La troisieme facon pour la marque industrielle

la visibilité.

L'ACHETABILITE

L’achetabilitépeut étre définie comme la possibilité
pour le grand public d’acheter ou non le bien itvikls
en considérant ce bien isolément et non de fagon
intégrée au bien final. La bouteille de verre alitage
ou le coussin «Airbag» par exemple ne sont pas
achetables en tant que tels par le particulier. giem
tenu de la diversité des biens industriels (Da@851
Saporta 1989 ; Kotler et Dubois 1997 ; Hutt et Speh

d’accéder au grand public résulte d’'un changement 1995 ; Haymanet al 1988 ; Malaval 1996 ; Michel et

de stratégie de I'entreprise. Il peut sagir dun
fournisseur de produits professionnels comme Kéarche

al. 1996), plusieurs niveaux d'achetabilité peuvent
d’abord étre recensés, dont il s'agira ensuiteréleiger

qui décide de commercialiser une gamme de produits |es facteurs explicatifs.

grand public, que ces produits soient spécifiques o

identiques a ceux vendus aux professionnels. Dans ¢

contexte, la marque bénéficie souvent du prestige | es différents niveaux d'achetabilité

accordé aux produits professionnels réputés pows le

performances supérieures (Volle 1995 ; Filser 1994
Lesavre 1993 ; N'Gobo 1997 ; Gurviez 1998 ; Alba et
Hutchinson 1987).

I peut s’agir du cheminement inverse,

L’achetabilité d’un bien isolé s’explique par des
facteurs internes a I'entreprise, c’est-a-dire
dépendants de sa propre stratégie, et des facteurs
externes, indépendants de la stratégie de I'etgepr
mais liés a la complexité technique de la catégorie

lorsqu'une marque de grande consommation décide de produit. Deux éclairages de I'achetabilité sont

de développer son activité vers un marché
professionnel (gamme de produits Henkel pour

professionnels par exemple). Dans ce contexte, la

possibles.

marque bénéficie évidemment d'une tres grande gp fonction de la catégorie de produit

notoriété auprés du grand public mais sans que ce

dernier soit forcément conscient de son activité
professionnelle.

La position de la marque au sein de la filiere
intervient dans la volonté de s’ouvrir au grandlioub
plus un bien industriel est situé en aval, plussi
facilement achetable par le particulier et inversgm

En fonction de leucomplexité techniquel est
possible de distinguer trois catégories de produits
« jamais achetables », «toujours achetables » et
« parfois achetables » (cf. Figure 1). Les trois
catégories peuvent étre illustrées ainsi :
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 « catégorie de produits jamais achetables » : il
s'agit de biens que le particulier ne peut se
procurer en aucune fagon (machines-outils trés
spécialisées, composants électroniques, fibres
synthétiques...)

 « catégorie de produits toujours achetables » :
il s'agit de biens que le particulier peut se

» « catégorie de produits parfois achetables » :
dans cette troisieme catégorie, se trouvent a la
fois des produits achetables et non achetables

(outillage industriel, bureautique, matieres
premieres comme le bois, matieres
transformées comme le cuir...)

L'utilisation de la variable <€omplexité

procurer en se rendant tout simplement chez technique» doit étre croisée avec une variable

un distributeur plus ou moins spécialisé
(pieces détachées courantes pour I'automobile,
petit outillage...)

Figure 1. — Les différents niveaux d’

interne la stratégie de la marque

achetabilissdatégories de produits

Catégorie de Produits

Jamais achetables

Ex : machines-outils spécialisées,
emballages alimentaires industriels,
composants chimiques, textiles,
électroniques, alimentaires

matériel de bureau

Toujours achetables

Ex : piéces détachées automobiles, petit

Parfois achetables

Ex : petit outillage, matiéres transformées
(tissus, métaux...)

En fonction de la stratégie de marque-fournisseur

Selon la stratégie suivie, une marque peut étre
achetable ou non par I'acheteur potentiel de maniér
directe ou indirecte (cf. Figure 2). Les cas deirfg
suivants se présentent selon que la marque est :

 « achetable directement » : il s'agit généralement
de produits peu «complexes» en termes
d'utilisation diffusés directement auprés du
particulier par le biais d'un distributeur. Le
particulier choisit sa marque, éventuellement
conseillé par le distributeur (essuie-glaces Valeo,
petite bureautique Canon...) ;
* «achetable avec la collaboration dun
intermédiaire actif » comme par exemple un

e «non-achetable » : il s’agit essentiellement de
biens qui ne sont pas destinés aux particuliers et
sont de fait non achetables (machines-outils
spécialisées...). La non-achetabilité  peut
également concerner des matériels qui seraient
techniguement achetables mais qui ne le sont pas
par la volonté politique du fabricant (outillage
Hilti destiné aux seuls professionnels). Un
troisieme cas de non-achetabilité correspond aux
composants imposés par le fabricant intégrateur
au sujet desquels le particulier n'a alors aucune
influence possible (fibores Lycra dans un
vétement, emballage Tetra Pak pour les liquides
alimentaires...).

Les figures 1 et 2 présentent les niveaux

artisan. Ce cas regroupe deux possibilités de d’achetabilité selon des perspectives différentes

prescription :
- par le particulier, obligé de passer par l'artisa
pour la réalisation des travaux,
- par Tlartisan lui-méme qui influence le
particulier ;

en fonction de la catégorie de produit dans la
premiére et en fonction de la catégorie de marque
dans la seconde. La répartition des marques différe
en fonction de I'angle d’analyse adopté. C'estiains
que dans la Figure 2, le petit outillage se reteouv
par exemple entierement dans la classe « parfois
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achetable ». Dans le second schéma, la marquefournisseur. Ainsi, ces deux présentations deérdifts
d'outils Facom est dans la classe « achetable niveaux d'achetabilité se recoupent. Par exemgle, ¢
librement », tandis que la marque Hilti se trouve qui est achetable «avec la collaboration d'un
dans la classe « non-achetable ». intermédiaire actif » dans la seconde présentation
correspond & la catégorie de «produits parfois
Les marques présentent donc des niveaux achetables » de la premiére. L'analyse des différen
d’'achetabilité plus ou moins importants en fonctien cas rencontrés permet de comprendre que I'achtgtabil
la catégorie de produits dont elles relevent et en dépend de deux variables explicatives qui sont : la

fonction de la stratégie suivie par lentreprise complexité techniquet la stratégie de l'entreprise

Figure 2. — Les différents niveaux d’achetabitig2la marque industrielle par le
consommateur final

MARQUE

A/

ACHETABLE

x a

~A

NON ACHETABLE

vV T

Librement par le
particulier auprés d’un
distributeur

VALEO, MICHELIN,
FACOM

(influence dominante du
particulier)

Avec la collaboration
d’un intermédiaire actif

Ex. : artisans, prescripteurs
ou passeurs de commandes

LEGRAND, TECHNAL,
ACOVA

(faible influence du
particulier)

Imposée par le
fabricant intégrateur

Ex. : emballage alimentaire
industriel, fibres
synthétiques, Airbag

TETRAPAK, LYCRA,
SIEMENS AUTOMOTIVE

)

Particulier non
concerné

Ex. : grosses machines-
outils

SIDEL, RENAULT
AUTOMATION, KONE

(influence nulle du

Exclusivement
réservée aux
professionnels

Ex. : outillages,
armoires électriques

HILTI, HAGER, SPIT

(influence nulle du

particulier) particulier)

Les facteurs explicatifs de I'achetabilité La politique d’acceptation de la marque

La complexité technique La seconde variable explicative reléve de la
marque qui doit décider ou non de vendre ses
Cette premiére variable explicative reléve de la produits aux non-professionnels (cf. Figure 3). La
catégorie de produit. La complexité technique d’'une perspective d’'accroissement du volume de ventes
catégorie peut se traduire par quatre types d'egéege par le biais de la grande distribution ou des geand
(cf. Figure 3) comme [lexigence d'équipement surfaces spécialisées est susceptible d'inciter la
sophistiqué pour la mise en ceuvre, le respect demarque a élargir sa cible au grand public.
conditions spécifiqgues d'utilisation (zéro poussiér Cependant, elle doit tenir compte des effets die cet
température...) et des spécifications réglemestaite politique en termes d'image, de suivi qualité, de
la nécessité d'un haut niveau de compétence pourrespect des normes et des réglementations,
lassemblage du matériel par exemple. Ces exigencesd’organisation logistique et commerciale et de
supposent également un niveau d'investissemeré.élev relation avec les partenaires distributeurs. lltpeu
aussi s’agir pour le fournisseur de vouloir garanti
C’est pourguoi, plus une catégorie de produits est un niveau élevé de rémunération a ses partenaires.
caractérisée par une haute complexité techniquasmo A partir de ces deux variables explicatives, la
elle est accessible et donc achetable par le gatic ~ complexité technique de la catégorie et la polgiqu
(Viardot 1992 ; Millier 1997 ; Lilien et Yoon 1987) commerciale du fournisseur, il est possible de
représenter globalement le concept d’'achetabilité
selon ses différentes composantes (cf. Figure 3).
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Figure 3. — Les facteurs explicatifs de I'achetabil

Exigences d'équipement
en matériel sophistiqué

Conditions trés spécifiques
de mise en ceuvre

Haut niveau requis de
compétence

Spécifications de la
réglementation

\. A

Complexité technique

l _

| ACHETABILITE |

t+

| Acceptation de vendre aux non-professionnels

>/+A|/+

\ - '\\

grande distribution

Objectif de Possibilité d'étre Difficultés
volumes de ventes distribué par les d’organisation
supérieurs enseignes de la logistique

Volonté de Garantie d'un Respect des
préservation d'un niveau de contraintes
niveau élevé de rémunération aux réglementaires
qualité partenaires

LA VISIBILITE PRODUIT

La «visibilité globale» de la marque peut étre définie
comme la possibilité pour le grand public de cdreéd
marque d’'un bien industriel, que ce soit par léowis
directe de ce bien et de la marque qui l'dertisibilité
produi) ou que ce soit par le biais d'une action de
communication. Aprés avoir présenté les différents
niveaux de visibilité de la marque sur le prodLiera
possible d’'en étudier les facteurs explicatifs.

Les différents niveaux de visibilité produit

La visibilité de la marque sur le produit (appelée
visibilité produi) peut étre considérée en fonction
de son «immédiateté » pour le particulier et en
fonction des possibilités techniques.

En fonction de « 'immédiateté » de I'observation

Cela revient a étudier la visibilité de la marque
sur le produit en fonction du «moment de

visibilité » par le particulier.
distinguer quatre cas (cf. Figure 4) :

Il est possible de

* le particulier peut avoir connaissance de la
marque uniquement lors de l'acte d’achat et
non plus pendant [lutilisation du produit
(lubrifiants pour automobile...) ;

le particulier peut avoir connaissance de la
marque lors de l'acte d’achat mais également
pendant toute la durée plus ou moins longue de
'usage (emballage, véhicule) ;

le particulier peut ne pas avoir de visibilitéani
l'acte d’achat ni lors de l'usage du bien
industriel mais la marque peut étre cependant
visible au cours du démontage effectué par un
professionnel par exemple (pieces
électromécaniques d'un moteur...) ou a
'occasion de journées portes ouvertes des
entreprises ;

le dernier cas correspond a I'absence totale de
visibilité de la marque industrielle a quelque
moment que ce soit (y compris au démontage).
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Figure 4. — Présentation des différents niveaua devisibilité produit » pour le particulier

Lors de I’acte d’achat et non A racte d’achat et pendant Ni a I'acte d’achat, ni a Aucune visibilité
pendant 'utilisation l'usage 'usage mais visible au
démontage ou lors de visites
Ex: lubrifiants automobiles, fibres Ex: machines-outils, véhicules Ex: revétements de sols, Ex: carrosserie, siéges automobiles
textiles industriels, emballages boissons alternateurs de moteurs

— A
| |

Visibilité produit

En fonction des contraintes techniques gravure (verre, métaux, bois): vitres Sekurit
Saint-Gobain ;

Il s’agit d’analyser ici les possibilités technigue  un bien peut ne pas étre marqué mais
d'identifier le fabricant d’'un bien industriel, en accompagné d'un support permettant d'indiquer
fonction du support physique du produit mais la marque (étiquettes fibres Rhowyl) ;
également en fonction de son accessibilité visuelle « un produit peut étre marqué mais absolument
Quatre cas principaux se présentent (cf. Figure 5) pas visible car caché par une autre piéce

technique dans un moteur par exemple ;

* le produit peut étre marqué et lisible, que ce soi « le produit peut enfin ne pas étre marqué comme

grace a limpression (encre, peinture) ou par c'est le cas pour la carrosserie métallique Sollac

d’un véhicule.

Figure 5. — Présentation des différents niveaua devisibilité produit » en fonction des
contraintes techniques

Produit marqué, marque Produit non marquable Produit marqué et non visible Produit non marqué
visible sur le produit directement, marque indiquée
sur support étiquette Ex: MAGNETTI-MARELLI, Ex: SOLLAC (carrosserie), EBF
Ex: MICHELIN, TETRA PAK LABINAL (siéges automobiles)
Ex: YACCO, LYCRA

— T —

Visibilité de la marque sur le produit

Les deux présentations des différents niveaux de Les facteurs explicatifs de la visibilité produit :

visibilité, du point de vue du particulier et duingiade marquabilité et volonté des acteurs

vue du fabricant se recoupent. Par exemple cestjui e

marqué et non visible correspond, dans la premiére  L'étude des différents niveaux de la visibilité lde

présentation, a ce qui n'était visible ni lors ‘deHat ni marque au niveau du produit révele que la vighilit

pendant l'usage par le particulier mais cependant produit dépend de lamarquabilité» et de lavolonté

visible au démontage par le professionnel. Il camivi  des acteursLa «marquabilité» peut étre définie par le

de présenter les facteurs explicatifs de ces eiffér  fait, pour un particulier, d'étre en mesure deltirs de

niveaux de visibilité de la marque au niveau dulpito lachat ou pendant l'usage normal, lidentité du
fabricant du produit. Laolonté des acteursrrespond
a la volonté du fournisseur puis du client, deefair



8 Philippe Malaval
apparaitre la marque industrielle sur le bien (Dvege

al. 1987, Ganesan 1994 ; Hakansson et Snehota 1995).

La marquabilité

La premiére variable explicative de la visibilité d

la marque sur le produit, taarquabilité(ou capacité a

étre marquable), releve de la catégorie de praduit

non de la marque. La marquabilité du produit osale
catégorie dépend en effet de plusieurs facteurs
Figure 6).

marquée. La longévité doit étre mesurée par
rapport a celle du produit (machine-outil /
étiquette d'un vétement) ;

limmédiateté visuelle du produit : la conception
du produit final dans lequel le bien est incorporé
détermine le niveau dimmédiateté visuelle de la
marque. Certaines contraintes réglementaires
imposent, pour des raisons de sécurité et
d’'authentification, l'identification du fournisseur
sur le produit (haute technologie, grands
équipements, aéronautique...) ;

(cf

* le support physique du produit: la possibilité
technique de porter une identification dépend de
létat physiqgue du produit (solide, liquide,
pulvérulent ou gazeux) et de sa taille. Le
marquage peut étre direct, indirect a l'aide d'un
support complémentaire, complet ou abrégé
(initiales, logo) ;

* la longévité de [lidentification: l'usure, la
modification de la surface du produit (peinturge...)
lespérance de vie du support (étiquette...)
déterminent la durabilité de [lidentification

les transformations ultérieures du produit semi-
fini : les transformations opérées sur les produits
(chauffage a haute température, découpes...)
peuvent réduire a néant la lisibilité de la marque.
Il existe cependant certains moyens de marquage
comme par exemple I'impression en semis ou en
continu de la marque sur le produit fini de telle
sorte que quelle que soit la découpe réalisée la
marque est toujours présente. Seul I'étiquetage
permet la marquabilité des produits entierement
modifiés (refonte, modelage..).

Figure 6. — La marquabilité de la catégorie de yitodt ses composantes

Support physique du
produit : solide, liquide,
pulvérulent, gazeux

Longévité de
I'identification

Immédiateté Contraintes Transformation
visuelle du réglementaires ultérieure du
produit spécifiques produit semi-fini

T~ M

' P

| Marquabilité de la catégorie de produit |

Si la marquabilité détermine donc la visibilité du fournisseur (étiquette Lycra). Au contraire taies

«technique » de la marque au niveau du produit,
facteur le plus déterminant ne dépend pas de
catégorie du produit mais de la volonté des acteurs

La volonté des acteurs

La «volonté des acteuss comprend la volonté
politique du fournisseur et celle du client a lkaiss
apparaitre la marque du fournisseur (cf. Figurd &).
visibilité est en effet un enjeu dans la relatitiant-
fournisseur (Dionet al, 1995 ; Egaret al, 1987 ;
Rueckertet al, 1994 ; IMP 1982 ; Ganesan 1994

Wilson 1995) : des produits a priori non marquables
techniqguement peuvent le devenir par volonté egpres

le produits marquables ne le sont pas par la volosgé d
la acteurs (carrosserie Sollac de la Renault Kangoo).

W La volonté politique du fournisseur
Trois objectifs principaux conduisent le fournigseu
a vouloir que sa propre marque soit identifiable: s
long de la chaine jusgqu’au particulier. Il s'adatsbrd
de transmettre des informationgt en particulier
lidentité du fournisseur, ce qui permet d'acceisa
notoriété aupres des professionnels et du paeiculi
puis de conforter son image. Ainsi, la marque peet
;. délibérément inscrite sur du matériel afin d’'éine de
prescripteurs éventuels (chantiers, visites d'ssine
véhicules...). De plus, lorsque le client profaasa est
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prestigieux, il est possible de se servir de cette e« de tirer profit de la synergie commerciale et
référence en rappelant la présence de la marque publicitaire en fonction de la stratégie de

fournisseur dans le produit du client. En outrei ce communication du fournisseur ;

permet éventuellement la transmission de messages « de la crainte de la dépendance a I'égard du

techniques ou commerciaux en fonction de la politiq fournisseur a la suite de la relation continue et

de communication. forte, voire un risque d'association des deux
Le second objectif concerne la possibilité marques (Hillier 1975 ; Pras et Tarondeau 1981 ;

d'authentifier un produit pendant et apres l'uséigtte Choffray 1979 ; Derbaix 1983) ;

authentification est nécessaire en termes de eervic  « de la crainte de banalisation du produit finalsdan

apres-vente et d'engagement de garatréesbilité du sa catégorie par la généralisation de la méme

produit). Enfin, il s'agit d’éviter ou de freinem | marque fournisseur utilisée par les différentes

banalisation du bien industriel par rapport auxesff marques grand public.

concurrentes.

Les facteurs explicatifs des deux variables «\élon
W L'acceptation commerciale du client politique du fournisseur » et « acceptation comialerc
Il s’agit pour le client industriel d’accepter oe d  du client » permettent de comprendre le rapport de
refuser que le nom d'un de ses fournisseurs sDILCO  forces permanent existant entre ces deux acteurs.
par le client final. Cing facteurs contribuent aplise
de décision. Il peut en effet s'agir : La marquabilité de la catégorie de produit d’'une
+ dentretenir une relation de partenariat a long part, et la volonté des acteursconcernant la
terme avec le fournisseur, passant par une transmission de lidentit¢ de la marque induskiell
politique active de support produit et dautre part, permettent d’expliquer la visibilé la
d'engagement sur la qualité (Holmlund et Kock marque au niveau du produit. La Figure 8 représimte
1995 ; Dioret al. 1995) ; maniére simplifiée les principaux facteurs explisate
» de sappuyer sur la pérennité supposée du la visibilité de la marque sur le produit.
fournisseur clairement identifié ;

Figure 7. — La volonté des acteurs et ses compesant

Objectif de notoriété et Possibilité d'identification Objectif de différenciation du
éventuellement transmission pendant et aprés 'usage produit industriel
de message

\+l /

Volonté politique du fournisseur

v

| VOLONTE DES ACTEURS |

T

| Acceptation commerciale du client |

S A IV

Partenariat a long Pérennité supposée Synergie Dépendance a Risque de
terme/support du fournisseur commerciale et I'égard du banalisation du
produit et qualité publicitaire fournisseur produit final
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Figure 8. — Les facteurs explicatifs de la vistilde la marque sur le produit

| MARQUABILITE |

v

VISIBILITE DE LA MARQUE SUR LE PRODUIT

T

| VOLONTE DES ACTEURS |

/V“\

Volonté politique du fournisseur Acceptation commerciale du client

L'analyse de la politique de communication La visibilité globale de la marque business to
menée par les fournisseurs permet d'expligiaer business
visibilité globale de la marque.

La visibilité globalede la marque est expliquée
par la visibilité de la marque au niveau du produi
déja analysée et par la politique de communication
de la marque industrielle (cf. Figure 9).

Figure 9. — Les facteurs explicatifs de la vistiilglobale de la marque industrielle

| VISIBILITE DE LA MARQUE SUR LE PRODUIT |

.

VISIBILITE GLOBALE DE LA MARQUE
INDUSTRIELLE

!

| POLITIQUE DE COMMUNICATION DE LA MARQUE |

/V“\

Communication informelle | | Communication structurée

Les facteurs explicatifs de la visibilité globale i B La communication informelle
marque
La communication informelle (bouche a

Selon qu'il y ait ou non communication de la oreille...) existe quelle que soit la volonté de
marque industrielle, le particulier peut faire [I'entreprise (cf. L'accés au grand public par laidi
correspondre un contenu dimage a la marque de la communication). [l peut s'agir des
industrielle visible sur le produit. Il est ainsi informations transmises par des professionnelside |
nécessaire d'analyser les difféerents modes de filiére (et notamment ceux placés le plus en aval g
communication industrielle adressée au particulier, communiquent directement au client particulier),
gu’elle soit informelle ou structurée. par des salariés a leur entourage familial et
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professionnel, ou par des utilisateurs satisfaits o * la participation a des salons professionnels ou
non des équipements acquis par leur entreprise ou des salons inversés (Bénaroya 1997) ;

des équipements ou composants d'un ensemble . |es sites Internet qui permettent de diffuser des
gu’ils ont acheté en tant que particulier (logement informations précises aux deux cibles
automobile). La favorabilité des informations professionnels et grand public.

transmises dépend essentiellement de I'état dtespri
existant dans I'entreprise et de la communication Les messages transmis au grand public sont trés
interne qui y est menée (Webster 1970). variés : aprés une premiére phase qui vise
essentiellement a asseoir la notoriété de la marque
industrielle, il s’agit de transmettre un contenu
B La communication structurée expliquant les avantages produits techniqgues comme
des avantages produits d’ordre plus qualitatif tels
La communication structurée de Ientreprise que [I'esthétique d'un design ou la facilité
regroupe la communication par les médias classigjues d'utilisation (Abler 1986 ; Cova 1994 ; Dano 1996 ;
les différentes opérations menées en complément. Quarante 1994). La politique de communication
grand public des marques industrielles est tres
Dans le secteur industriel, Iutilisation de médias complexe. Il s’agit d’organiser une pression par
classiques (presse magazine, affichage, télévision,l'aval, des particuliers vers des professionneds, |
radio) pour une communication grand public estenco cible finale étant représentée par les prescripteur
peu fréquente bien que certaines marques indlestriel internes des entreprises : les services techniques
le pratiguent comme Lycra, Gore-Tex, Tetra Pak, fonctionnels et les services marketing.
Technal, Legrand, Somfy, Intel, Nutrasweet (Malaval

1996). Parmi les opérations complémentaires a m Les domaines dactivitts se prétant & une

I'utilisation des médias principaux figurent : communication grand public

« lutilisation du packaging comme support de Les motivations des entreprises pour investir en
messages ou l'adjonction d'étiquettes détaillées communication grand public sur des marques
(Lycra—Marque du fabricant) ; industrielles sont multiples et conviennent a

« la remise de brochures lors de I'achat du produit différentes sortes de produits (cf. Figure 10) :
final ; « les produits « mixtes »,

+ 'utilisation d'opérations promotionnelles grand e les composants d'un produit de grande
public («coins Tetra Pak » a découper sur les consommation,
emballages) ; « les produits ou projets industriels se prétant a

 lorganisation d'événements tels que journées une action des pouvoirs publics.

portes ouvertes, visites d’usine... ;

Figure 10. — Présentation des portefeuilles-praduibtivant une communication « grand
public » pour une marque industrielle

| Marque industrielle soutenue par une communication Grand Public |

Produit « mixte » achetable par : Produit industriel destiné a étre intégré dans Projet industriel nécessitant I'action des
un produit de grande consommation mais pouvoirs publics :
- les professionnels, non achetable par le particulier vote de budget, soutien financier,
- les particuliers. commandes d'Etat
Ex:LYCRA, TETRA PAK Ex : COGEMA, AEROSPATIALE
Avec deux procédures d'achat différentes Petit équipement (Bureau)

Ex : Essuie-glaces VALEO,
Pneus MICHELIN (OEM-Renouvellement) Ex : RANK XEROX, CANON, OLIVETTI
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Les produits « mixtes» La présence dans le

portefeuille de produits « mixtes »,

c'est-a-dire

achetables par les deux cibles, professionnelle et

grand public,

semble étre le premier facteur

expliquant une communication « grand public ».

les équipements et pieces détachées qui sont

achetés par lindustriel assembleur dans le
cadre de [I'équipement d'origine (OEM)
peuvent, pour les plus simples d’entre eux, étre
acquis directement par le particulier pour étre
renouvelés (marché de la rechange:
pneumatiques et essuie-glaces pour
'automobile, petit matériel d'installation
électrique basse tension pour le logement).

les produits qui correspondent a une double
demande des marchés professionnels et du
marché des particuliers. Il s’agit en général de

« faciliter la tracabilité du produit intégré notaemh
grace a la maintenance et au service apres-vente
rendus plus facile par la politique de marque ;

« aider a vendre en agissant aux deux niveaux :

- du distributeuy véritable référenceur des
produits du client. Il s'agit dinformer et de
convaincre le distributeur grace aux études de
marché sur la demande finale et aux visites
ciblées d'usines, du fournisseur amont Lycra
par exemple et du fournisseur direct, le
confectionneur ;

- du consommateur finah laide d'actions
multiples comme une campagne publicitaire
classique sur les médias grand public, des
articles rédactionnels obtenus dans la presse
magazine, choisie en adéquation avec le sujet
traité, des opérations de prescription menées
avec des personnalités de la mode ou de
linformatique...

produits qui sont au départ essentiellement
destinés a une clientéle professionnelle mais qui  Au total, par leur stratégie de communication,
peuvent s'adresser aux particuliers. C'est le cas d ces marques parviennent a étre percues comme des
petit matériel de bureau (Post-lt, «faciliteurs de performance » par chacune des
Scotchmagic...) ou de la bureautique fonctions ciblées dans [I'entreprise cliente
(photocopieurs, fax, micro-ordinateurs). (Henthorneet al., 1993). Ceci est obtenu grace a
I'élaboration de véritables plans d’actions margti
Les composants d'un produit de grande personnalisés pour chacune des fonctions ciblées
consommation Ces produits sont achetés par des (Farrell et Chroder 1996).
entreprises qui les intégrent dans un produit final
destiné au grand public. Cest le cas pour des Les produits ou projets industriels se prétant a
entreprises ceuvrant dans I'emballage alimentaire une action des pouvoirs publicd s’agit de grands
comme Tetra Pak, dans les fibres synthétiques projets industriels concernant principalement les
comme Lycra de DuPont, dans les microprocesseursmarchés de I'énergie ou de I'aéronautique (Cova et
comme Intel. Pour ces entreprises, par exemple, Mazet 1996 ; Cova et Salle 1996, Coea al,
l'objectif final est de «forcer la main» aux 1995). Le particulier est bien entendu concerné en
décideurs et prescripteurs internes du client tant que consommateur final de I'énergie produite
industriel que sont les services marketing et ou utilisateur de [lavion ou du satellite de
recherche et développement, la direction télécommunication. Cependant, il n’entre nullement
commerciale, le service production, les services dans la décision d'achat de I'équipement. Les
techniques fonctionnels (qualité, maintenance), le campagnes de communication grand public menées
service financier, le service achats et la directio par des entreprises comme Cogema, Aerospatiale
générale. permettent de toucher plusieurs cibles distinctes,
dont celle des décideurs politiques tels que les El
La marque industrielle dispose de différents moyens et les Hauts Fonctionnaires (Clamen 1997 ; Farnel
d’action sur la cible premiére qu'est le clientriednt : 1994 ; Flipo 1983).

» favoriser le consensus parmi les membres du centre  Leur soutien est souvent nécessaire pour
d'achat dés la phase de conception du produit favoriser des commandes de I'Etat ou pour
nouveau ; déclencher le vote d'un programme d'investissements

de recherche. Pour toucher cette cible, les emteespr
utilisent tout d’abord les moyens de communication
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directe comme la remise de rapports élaborés par le < celui des produits ou projets se prétant a une

experts et les visites de sites industriels (ckstra action des pouvoirs publics,
nucléaires, usines...). « celui des produits mixtes, c'est-a-dire
achetables a la fois par des professionnels et
Aprés cette phase, une campagne de par des particuliers,
communication «grand public» est menée, par .« celui des composants d'un produit de grande
exemple a la télévision, ce qui permettra d’'infarme consommation.

plus largement le « citoyen-consommateur » et de

mesurer son opinion, ensuite par sondage. Un €lu  Dans ce demier cas, le consommateur final seerével
politique est plus enclin a prendre une décision étre l'acteur essentiel. En effet, comme l'analysela
favorable a une entreprise s'il est persuadé que le demande dérivée a pu le montrer, c'est de son qubat
grand public est lui-méme majoritairement favorable dépendent les différentes transactions placéementa

au projet. c'est-a-dire les achats des différentes fournitures
nécessaires a sa réalisation. C'est dans ce rneisias
Parmi  les  marques industrielles, la que la communication peut jouer un role majeur (Cf.

communication aupres du consommateur final a Figure 11).
donc été expliquée dans les trois cas de figures
possibles :

Figure 11. — Le cas particulier de I'influence demarque industrielle des entreprises
communiquant aupres du grand public

ACHETABILITE VISIBILITE Actions de communication de
(par le particulier) (par le particulier) la marque
Influence de la marque industrielle ¢ | Sur le particulier

sur le particulier

v

Influence de la marque industrielle Sur les prescripteurs
sur les prescripteurs internes <4— (internes et externes)
(Recherche et Développement, Marketing, Qualité...)

Influence de la marque industrielle < | Sur l'acheteur
sur I'acheteur

CONCLUSION ET IMPLICATIONS professionnels. L'étude devaibilité a permis de mettre
en évidence un premier niveau de « visibilité dloke
L'analyse des marques dans le contexte industriel la marque industrielle ». Celle-ci résulte de saprer
nécessite l'utilisation de nouvelles notions pcemdre politique de communication a I'égard du grand ubli
compte de leurs spécificités. La notidiacces de la mais également de son niveau de visibilité sur les
marque industrielleau grand public s'avére utile pour produits eux-mémes. Ce second niveau de visiloiitéa
l'étude des marques, permettant de distinguerscgilie marque sur le produit, résulte de deux composantes
s'adressent au grand public par le biais du prodeita principales, lanarquabilitéet lavolonté des acteurs
communication ou d'un changement de stratégie. La
notion dachetabilité développée peut étre considérée Les nouvelles notions proposées se révelent
comme un critere pertinent permettant de distinggger  particulierement utiles dans le cadre de la simatdg
différentes catégories de produits entre ellessi Aparmi marque. Une étude réalisée sur 30 marques indlastrie
les catégories achetables, il est possible ddficlasss des secteurs du bétiment, de I'emballage liquide
marques selon leur poliique de vente aux non- alimentaire, de I'équipement automobile et du lexti
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auprées de 200 responsables professionnels a permis < leur score de communication auprés du grand

d'étudier les caractéristiques percues des marenes public.
particulier en termes de communication, de notogét
de \visibilitt (Malaval 1998a, 1998b). Plusieurs Ceci permet de fournir une représentation graphique
enseignements ont pu étre tirés d'un point de vue simple et indicative (cf. Figure 12). On obtienisailes
stratégigue a partir de ['évaluation réalisée s | groupes suivants de marques pergues comme:
professionnels sur la politique de communicatios de « fortement visibles et fortement communicantes
marques et de leur perception du niveau de \igikiiide (quadrant droit supérieur) ;
notoriete de ces marques aupres du grand public. En « peu visibles et peu communicantes (quadrant
utilisant les mesures réalisées sur chacune desiesail gauche inférieur) ;
est possible de classer directement ces derniéves e . peu visibles et fortement communicantes (quadrant
fonction de : droit inférieur) ;

* leur score de visibilit¢ pergue par les respossabl « visibles et peu communicantes (quadrant gauche

interroges, supérieur).

Figure 12. — Représentation graphique des marquésnetion de leur visibilité et de
leur communication grand public percues par leseggionnels

\
¥ TETRA PAK f
: MICHELIN |
90| TECHNAL
| GORE-TEX|
IEGRAND ™
SOMFY |
[ vALEO
= 66 [acova
Communication " @@.\V'LLEROY&BOCH\
auprés du Grand 5 —>
Public 10 20 30 40 P g0 70 80 % 100
| pnpnpnrra| A
SAINT-GO@ BOSCH
EMBALLAGES - ’WTEL @
ISOVER | 3 =
[BsN . n
_ [ LAFARGE N TERGAL
[ SIEMENS|
I ~nae | 1
% DORLASTAN
= COMB-IBLOC ELOPAK
] o T
BERTRAND FAURE [MEAD EMBAL] Visibilité
Ainsi, 'analyse de la perception de la visibilité noter également la relation étroite qui rapproehe |

des marques industrielles peut étre associéea cell visibilité de la notoriété de la marque. La notdm

de la communication percue auprés du grand visibilité permet de mesurer en outre lintérét

public. L'étude des corrélations confirme la forte suscité par la marque industrielle auprés de ses
interaction entre la visibilité et la communication clients, grace a I'évaluation du bénéfice ou du

grand public. Plus la marque fournisseur handicap procuré par la visibilité de la marque

communique aupreés de la cible grand public, amont.

meilleure est I'acceptation de sa visibilité. It @s



Les notions d’'achetabilité et de visibilité
trouvent une application également dans la gestion
du portefeuille de marques en permettant de
classifier les marques et ainsi de réaliser un&egri
de lecture simple du portefeuille. En effet, les
classifications des marques utilisées en grande
consommation sont peu pertinentes sur les marques
industrielles (marque symbolique, marque d’usage,
marque fonctionnelle). Par ailleurs, les essais de
classification des marques industrielles a I'aide d
classifications des biens proposées dans la
littérature de marketing industriel ne sont pas
davantage opérationnels, la marque caractérisant
souvent enbusiness to businesaussi bien le
produit, I'équipement que le service.

En utilisant les critéres dthetabilité et de
visibilité, il est possible de proposer une
classification empirique de quelques marques des
secteurs industriels. Cette classification selon
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I'achetabilité et lavisibilité limite les possibilités
pour une marque de se retrouver dans plusieurs
catégories. Cependant, elle n'est en soi pas
suffisamment discriminante en raison des niveaux
trés différents de complexité des produits. Ainsi,
les essuie glace Valeo sont achetables par le
particulier dans les centres-auto tandis que les
tableaux de bord Valeo ne sont achetables que par
les professionnels. De méme, les petits copieurs
Xerox sont achetables alors que les gros matériels
type Xerox Docutech ne le sont pas par le
particulier.

Il est de fait possible de croiser cette approche
de classification avec les types de biens
industriels c’est-a-dire les biens entrant dans la
composition du produit final, les biens entrantsian
le processus de fabrication et les biens contribuan
indirectement au processus de fabrication (Cf.
Figure 13).

Figure 13. — Classification croisée de quelquesmnes en prenant en compte
I'achetabilité, la visibilité et la destination t#hien industriel

Marque NON ACHETABLE et
VISIBLE par le particulier

Marque NON ACHETABLE et
NON VISIBLE par le particulier

Marque ACHETABLE et
VISIBLE par le particulier

Tetra Pak Siemens Automotive Nutrasweet
Bien entrant dans la
composition du produit final Lycra Motorola DMC
Intel Gemplus Villeroy & Boch
Hilti Sidel Facom
Bien entrant dans le Tetra Pak Allibert Manutention Sader
de fabricati
processus de fabrication Case-Poclain Renault Automation Scotchgard
Caddie IBM

Bien contribuant
indirectement au processus
de fabrication

Renault Véhicules Industriels
Vétements Lafont

Fenwick

Xerox Gros Systémes
IBM

Kone

Xerox-Bureautique
Canon

Karcher

En raison de ses divers métiers, une méme marquechaine de conditionnement. Cette présentation perme

industrielle peut encore appartenir a deux caig)o8i
Tetra Pak fait par exemple partie des biens erdiamg
la composition du produit final (emballage du labpi
alimentaire), la marque se retrouve dans la cagsdes
biens entrant dans le processus de fabricatioqumiia

marque signe également

la fourniture de l'ensedwbla

toutefois de mettre en exergue la catégorie deugsirq
industrielles qui peuvent intéresser le particulias
marques de biens entrant dans la composition diwipro
final. Face a la trés grande hétérogénéité desustarq
industrielles qui rend difficile toute tentativeadalyse
globale, cette méthode reposant sur lanalyse de
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lachetabilité, de la visibilité et de la destipatdes biens
offre un cadre d’'analyse permettant de focaligtude
sur une catégorie précise de marques.

Broniarczyk, S. et Alba J.W., (1994), The Impoct&an
of the Brand in Brand Extensionjournal of
Marketing Researchvol 31, 2, 214-228.

De nombreuses questions théoriques doivent étreBuday T., (1989), Capitalizing on Brand Extensions,

examinées a l'avenir afin d'améliorer la connaissagt
lanalyse des marques dans le contexte industridé e
réaliser un modéle global de lachetabilité et de |
visibilité des marques industrielles tenant conyis
effets de la visibilité et de l'achetabilité daasr¢lation
client fournisseur.
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