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n marketing industriel, de trés nom-

breux travaux ont porté sur I'achat, afin

de mettre en lumiére les mécanismes
complexes du processus d'achat (Sheth, 1973 ;
Moller, 1981, 1986 ; Webster et Wind, 1972) ainsi
que les différentes variables qui influencent son
déroulement (criteres d’achat, scénario d’achat,
phases d’achat, caractéristiques fonctionnelles, psy-
chologiques des  acheteurs..) (Hillier, 1975 ;
Woodside et Vyas, 1984). Ces travaux et études trés
utiles ont permis d’élaborer un cadre conceptuel de
recherche particuliérement solide. Les plus récents
d’entre eux replacent I'achat dans le contexte élar-
gi 4 la relation entre clients et fournisseurs (IMP,
1982, 1987 ; Campbell, 1985 ; Cova et Salle, 1992 ;
Ford, 1997).

La littérature a mis en exergue les notions de
centre d’achat (Mattson, 1988), de demande dérivée
et de filiere (Saporta, 1989), permettant de mieux
décrire et de mieux comprendre le processus d’achat
dans ses différentes phases et selon ses principaux
scénarii (Robinson, Faris et Wind, 1967). L’achat pro-
fessionnel se caractérise par l'imbrication variable

des responsabilités directes ou indirectes a I'achat au
sein des entreprises clientes (centre d’achat) ainsi
que par linterdépendance des entreprises au sein
d’une filiere d’activité. Les performances d’une entre-
prise située en aval ont ainsi une incidence sur celles
de l'entreprise fournisseur (située en amont).

Cependant, peu de travaux ont porté sur la
marque industrielle (Hague et Jackson, 1994 ;
Dimitriadis et Bidault, 1995) et quasiment aucun ne
s'inscrit dans ce contexte précis des relations inter-
dépendantes existant entre les entreprises clientes
et les entreprises fournisseurs. La plupart des
recherches sur la marque relevent en effet de la
grande consommation (Aaker, 1991, Kapferer,
1995). A ce titre, elles ont été réalisées sous l'angle
du consommateur final, dont les critéres d’achat
ont trop souvent été considérés comme moins
rationnels que ceux des professionnels (Pras et
Tarondeau, 1981).

(1)——
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Cet article se propose de mettre en évidence
les principales attentes et craintes des entreprises
clientes envers les marques fournisseurs. Au-dela, il
vise 4 fournir un cadre d’évaluation des perfor-
mances des marques industrielles 4 partir des
attentes des professionnels. Pour cela, il s’appuie sur
Panalyse des attentes des membres du centre
d’achat. La capacité des marques fournisseurs a satis-
faire les différentes attentes, évaluée par les respon-
sables des entreprises clientes, permet en effet de
déterminer la performance percue de la marque
fournisseur pour chacune d’entre elles.

LA PRE-ETUDE ET LA METHODOLOGIE
DE L’ETUDE

Une pré-étude, reposant sur des entretiens en
profondeur auprés d'une vingtaine d’entreprises, a
dans un premier temps ¢été menée afin d’acquérir
une vision aussi compléte que possible de la pro-
blématique (Evrard, Pras et Roux, 1993). Elle a per-
mis de valider les pistes et hypothéses élaborées a la
suite de la revue de littérature. Les enseignements
tirés de cette pré-étude ont permis de mieux définir
les modalités de la recherche.

Enseignements de la pré-étude

Compte tenu de leur importance dans I'écono-
mie, quatre secteurs industriels clés ont été retenus :
le batiment, 'équipement automobile, 'emballage et
le textile. Les deux premiers aboutissent en fin de
filiere a des produits durables ou semi-durables, les
deux suivants aboutissent en fin de filiére a des pro-
duits de consommation courante.

L’analyse se focalise également sur les réponses
de deux membres du centre d’achat : le responsable
achat et le responsable marketing. Les réponses du
seul responsable achat se révélent en effet insuffi-
santes, notamment pour la mise en évidence des
implications commerciales du choix de la marque
fournisseur. Il est ainsi nécessaire de prendre en
compte les motivations différentes voire divergentes
d’autres membres du centre d’achat. Outre la lour-
deur que représenterait I'interrogation de 'ensemble
des membres du centre d’achat de |'entreprise, une
telle démarche entrainerait un risque deffet de

contamination (les impressions ou les commentaires
de responsables déja interrogés pouvant influencer
les réponses des suivants), voire un phénomeéne de
défense (une approche systématique pouvant étre
interprétée en interne comme un audit ou une opé-
ration d’intelligence économique). Par ailleurs, d’'un
point de vue pratique, la possibilité de toujours obte-
nir les différents avis est faible, y compris dans les
entreprises qui en acceptent le principe. Cest le
bindme responsable des achats / responsable mar-
keting qui a été retenu dans cette recherche. Les plus
concernés par la marque, ces responsables sont le
plus 2 méme de recouvrir les différents champs de
l'étude et en particulier de fournir des réponses per-
tinentes sur les différents criteres d’évaluation des
marques fournisseurs (Bénaroya, 1997).

Létude écarte du champ danalyse de la
marque, le contexte de I'achat de routine. En effet,
ce dernier concerne principalement les consom-
mables et les matiéres premiéres et présente un
risque percu faible... (Choffray, 1979). 1l reléve
davantage de la fonction achat que du centre d’achat
(Salle et Silvestre, 1992 ; Gauchet, 1996). En
revanche, 1'étude se focalise sur les biens entrant
dans la composition du produit final (Mahin, 1991 ;
Michel et al., 1996), non achetables par le particulier.
Enfin, la pré-étude a permis de valider, auprés des
responsables interrogés, les principaux critéres
d’évaluation de la marque fournisseur (marque
amont).

Déroulement de Pétude

Un échantillon de 25 entreprises par secteur
d’activité a été choisi, soit au total 100 entreprises de
tailles différentes. Dans le bitiment et le textile-
habillement se trouvent des entreprises de taille trés
variable, conformément a la réalité de ces secteurs.
En revanche, et dans un méme souci de représenta-
tivité des secteurs, ce sont essentiellement des entre-
prises de grande taille qui ont été retenues dans
I'échantillon des secteurs de 'équipement automobi-
le et de 'emballage. En raison du choix d'interroger
deux interlocuteurs par entreprise, ce sont donc 200
entretiens qui sont effectivement réalisés (100 res-
ponsables marketing et 100 responsables achat) par
téléphone avec support visuel adressé par voie pos-
tale ou par télécopie (Malaval, 1998a). La sélection
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des marques évaluées dans chaque secteur a été
opérée quant a elle a partir d'une pige de la presse
professionnelle :

o Les marques étudiées dans le secteur du bdti-
ment : Acova, Grohe, Isover, Lafarge, Legrand,
Somfy, Technal, Villeroy & Boch ;

o [es marques étudiées dans le secteur de 'em-
ballage : Ato, BSN, Combibloc, Elopak, Mead
Embuallages, PLM, Saint Gobain Emballage, Tetra Pak ;

e les marques étudiées dans le secteur de
l'équipement automobile : Bertrand Faure, Bosch,
Michelin, Siemens, Sommer Allibert, Valeo ;

® Les marques étudiées dans le secteur du tex-
tile : DMC, Dorlastan, Gore-Tex, Lycra, Rhovyl,
Tactel, Tergal, Woolmark.

ANALYSE DES PRINCIPALES ATTENTES
ET CRAINTES DES RESPONSABLES
ENVERS LES MARQUES
FOURNISSEURS

La revue de littérature comme la pré-étude ont
permis de mettre en avant les composantes princi-
pales de la performance percue de la marque four-
nisseur. La démarche débute ainsi par 'analyse des
attentes exprimées par les responsables des achats et
les responsables marketing (Malaval, 1996). Les
attentes comprennent quatre composantes positives
et quatre composantes négatives (craintes).

Quatre d’entre elles correspondent a une “per-
Sformance positive’. 11 s’agit de I'aide a I'innovation et
a la conception, de l'assistance a la production et au
controle qualité, de 'aide commerciale et de l'aide
au consensus de la prise de décision. Par aide a l'in-
novation, il faut entendre les capacités d'une marque
fournisseur a accompagner la conception du produit
final de l'entreprise cliente. L'aide a la production
correspond 24 la capacité de la marque a améliorer le
processus de production de I'entreprise cliente, que
ce soit par un niveau de maintenance supérieur ou
par une meilleure gestion de la qualité. L'aide com-
merciale correspond a la capacité a aider a
convaincre les clients de I'entreprise cliente. Enfin,
l'aide au consensus correspond 2 la capacité a faire
mieux accepter les changements de processus ou de
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nouveaux matériaux et 4 la capacité a faire obtenir
un consensus plus rapide parmi les différents
membres du centre d’achat.

Les quatre autres performances pergues corres-
pondent a une “performance négative”. 11 s’agit du
risque de dépendance vis-a-vis de la marque four-
nisseur, du risque de trop grande influence aupres
d'un ou plusieurs services internes mais aussi du
risque de prix excessif et du risque d’attitude arro-
gante. Le risque de dépendance correspond a la dif-
ficulté a changer de fournisseur compte tenu des
choix techniques réalisés. Le risque de trop grande
influence auprés des différents services correspond
au risque d’intervention directe de la marque four-
nisseur aupres d’'un ou plusieurs services internes,
afin de développer une chaine de prescription inter-
ne. Le risque de prix excessif correspond a la crain-
te des surcolts liés aux investissements de la
marque, notamment en communication. Enfin, le
risque d'attitude arrogante correspond 2 la crainte
d’attitude traduisant un rapport de forces défavo-
rable a l'acheteur.

Il s'agit d'analyser, dans un premier temps, les
réponses des responsables interrogés sur les raisons
qui les poussent ou qui les freinent le plus a choisir des
fournisseurs a marque forte. Les niveaux d’importance
attribués 4 ces attentes (attentes positives) et a ces
risques (attentes négatives) sont évalués sur une échel-
le en cing points (5 : Absolument pas important ; 4 :
Plutdt pas important ; 3 : Moyennement important ; 2
Plutdt important ; 1 : Trés important).

Les attentes des responsables envers
la marque fournisseur

A laide des tests mis en ceuvre, il est possible
de classer les différentes attentes sur la base de la
totalité des 200 entretiens (Cf. Tableau 1).

Evaluation des attentes positives

Attentes positives Rang

Faciliteur de performance a I'innovation

Faciliteur de prise de décision

Faciliteur de performance de production

[SH IS NN Y )

Faciliteur de performance commerciale
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Il se dégage ainsi clairement que l'attente prin-
cipale des responsables interrogés correspond a un
partenariat technique de production. Lattente la
moins forte concerne la facilitation de la prise de
décision. Les deux attentes de partenariat technique
sur l'innovation et de partenariat commercial sont
d’importance comparable et forte. Ces résultats peu-
vent étre affinés par I'analyse des réponses selon la
fonction des responsables interrogés et le secteur
d’activité.

La comparaison des niveaux de réponse des res-
ponsables selon leur fonction marketing ou achat
montre que les niveaux d’importance déclarés sont
équivalents en ce qui concerne la facilitation de per-
formance a linnovation. En revanche, les respon-
sables achats sont plus attentifs a la facilitation de
prise de décision et a la facilitation de performance de
production. Les responsables marketing attendent
davantage de la part de la marque fournisseur, une
facilitation de performance commerciale (Tableau 2

rableau 2
Synthése des niveaux déclarés d’importance des attentes
selon les responsables marketing et achat

Comparaison des réponses Attentes

marketing/achats

Faciliteur de performance a
I'innovation

Niveau équivalent ou proche
d’'importance tous responsables

Importance déclarée plus forte
par les responsables achats

Faciliteur de la prise

de décision

Faciliteur de performance
de production

Faciliteur de la performance
commerciale

Importance déclarée plus forte
par les responsables marketing

Quel que soit le secteur dactivité considéré,
lattente relative au partenariat autour de I'innovation
est importante tandis que celle portant sur l'aide au
consensus est plus faible. C’est dans I'équipement
automobile que se rencontre la plus forte attente
pour un partenariat technique de production. A
noter que cette attente reste forte pour les deux
autres secteurs : 'emballage et le textile. L’attente de
partenariat sur le plan commercial est particuliére-
ment forte dans le batiment ainsi que dans le secteur
textile. Cette attente est en revanche plus faible dans
le secteur équipement automobile (Tableau 37

Tableau 3
Synthése des niveaux déclarés d’importance des attentes
selon les secteurs d’activités

Attentes Secteurs dans lesquels l'attente

est particuliérement forte

Faciliteur de performance Equipement Auto

de production Batiment
Faciliteur de performance Batiment
commerciale Textile

Faciliteur de performance
a l'innovation

Niveau général d’attente quasi
identique dans les quatre secteurs

Faciliteur de prise
de décision

Niveau général d'attente quasi
identique dans les quatre secteurs

Les craintes des responsables envers
la marque fournisseur

En prenant en compte lavis des 200 respon-
sables interrogés dans les deux fonctions marketing
et achat et dans les quatre secteurs d’activité, il est
possible de classer les risques et reproches jugés les
plus importants (Tableau 4).

Evaluation des risques
Risques Rang
Risque de dépendance du fournisseur 2
Trop grande influence sur les prescripteurs 4
Risque de prix excessif 1
Risque d’attitude arrogante 3

II ressort que deux craintes se dégagent de
facon prioritaire : le risque de prix excessif et le
risque de dépendance. En revanche, les risques d’in-
fluence sur les services internes et d'arrogance des
responsables ont une importance déclarée moindre.
L'analyse des résultats selon la fonction des respon-
sables révele que les responsables achats semblent
plus méfiants que les responsables marketing envers

" Les résultats détaillés figurent en Annexes : Cf. Annexe 1

** Les résultats détaillés figurent en Annexes : Cf. Annexe 2
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la marque. Tls expriment en effet une plus forte sen-

sibilité aux risques que représente une marque four-
*

nisseur forte (Tableau 5) .

i Tableau ;‘

Synthése des niveaux déclarés d’importance des risques
selon les responsables marketing et achat

Comparaison des réponses Attentes

marketing/achats

Niveau général d'importance Risque d’attitude arrogante

du risque proche du fournisseur

Importance déclarée plus forte Risque de dépendance

par les responsables achats du fournisseur
Risque de prix excessif
Trop grande influence sur

les prescripteurs

Importance déclarée plus forte

par les responsables marketing

En développant I'analyse en fonction des sec-
teurs d’activités, il ressort que le risque de dépen-
dance est percu comme plus important dans I'em-
ballage et le textile et que le risque d'attitude arro-
gante est per¢u comme particuliérement faible dans
l'équipement automobile (Tableau 6.

Tahié@u £ -

Synthése des niveaux déclarés d’importance
des risques selon les secteurs d’activités

Risques Secteurs dans lesquels
lattente est particuliérement

forte

En particulier dans 'emballage
et le textile

Risque de dépendance
du fournisseur

Trop grande influence
sur les prescripteurs

Importance assez faible pour
tous les secteurs

Risque de prix excessif Tous secteurs

Risque dattitude arrogante | Trés faible en particulier

dans I'équipement automobile
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EVALUATION DES PERFORMANCES
DES MARQUES INDUSTRIELLES

L’évaluation réalisée par les responsables
achats et marketing permet de définir les attentes
exprimées envers les marques fournisseurs ainsi que
de mieux comprendre les risques percus auxquels
elles sont associées. Ces résultats généraux fournis-
sent ainsi des enseignements utiles a la gestion de la
marque industrielle.

Il est nécessaire de pousser plus loin I'analyse,
en étudiant pour chacune des marques fournisseurs
sélectionnées, leur performance selon les attentes
exprimées et les risques percus par les responsables.

Une premiére classification selon la
performance des marques sur les
attentes positives et les risques
percus

Les 8 marques de chaque secteur sont notées
sur les attentes en termes d’aide a I'innovation, a la
production, 4 la performance commerciale et a la
prise de décision. Les scores obtenus doivent étre
pondérés par le niveau déclaré d'importance de
chaque attente. Par exemple, une marque obtenant
un trés bon score, sur une attente évaluée comme
moyennement importante, obtient une performance
percue amoindrie. En fonction des notes obtenues
par chaque marque sur chaque attente, il est pos-
sible de calculer une performance moyenne globale
pondérée, sur la base de l'importance relative de
chacune de ces attentes. Cette note représente la
performance percue obtenue par la marque sur les
quatre principales attentes exprimées par les res-
ponsables envers une marque fournisseur. Cette ana-
lyse est menée sur les quatre secteurs et pour cha-
cune des marques retenues.

Selon la méme méthode, les principaux risques
percus sont étudiés pour chacunc des marques des
différents secteurs d’activités. A l'aide de I'évaluation
précédemment réalisée par les responsables sur le
niveau dimportance accordé a chacun de ces

* Les résultats détaillés figurent en Annexes : Cf. Annexe 3

“* Les résultats détaillés figurent en Annexes : Cf. Annexe 4
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risques, il est intéressant de calculer le risque moyen
global pondéré de chaque marque.

Avant de réaliser une typologie des 30 marques
fournisseurs retenues, il est possible de les placer
simplement sur un graphique en fonction de leur
score global moyen, obtenu, d’une part, sur les
attentes positives (axe horizontal) et, d’autre part,
sur les risques percus (axe vertical) (Graphique 1),

n'est présente dans le quadrant gauche inférieur,
traduisant ainsi le niveau plus faible de risque
percu a I'égard des marques fournisseurs jugées
moins favorablement. Les résultats doivent étre
nuancés dans la mesure ou les marques de I’échan-
tillon ont été sélectionnées parmi les plus perfor-
mantes de chaque secteur et ne représentent pas de
risque majeur en termes de qualité, de délai de
livraison, d’adaptation 4 la demande...
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La premicre observation du graphique sugge-
re une correspondance entre les deux mesures, ten-
dant a3 montrer que plus une marque fournisseur
est percue comme performante sur les attentes de
partenariat, plus se développe un risque percu
important a son encontre. C'est particulierement le
cas pour les marques présentes dans le quadrant
droit inférieur de Lycra a Somfy. Aucune marque
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* Les annexes 5 et 6 fournissent le calcul détillé de I'évaluation
globale sur les attentes positives et sur les risques percus.
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Un essai de typologie
des marques industrielles

A Taide des 8 notes de performances et de
risques déterminées pour les 30 marques étudiées, il
est possible de réaliser une typologie. Une analyse en
composantes principales a été menée pour mettre en
évidence les critéres sur lesquels se distinguent le plus
les marques et pour réaliser un positionnement des
marques sur une carte perceptuelle (Graphique 2).
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La répartition des marques sur la carte percep-

tuelle en fonction de

leur secteur d’activité

(Graphique 3) permet de montrer que :

e les marques du secteur textile se répartissent
le long de l'axe horizontal mais se caractéri-
sent toutes par un partenariat plutét commer-
cial avec leur client industriel ;

¢ les marques de I'équipement automobile se
caractérisent inversement par un partenariat

[Graphique 2
Carte perceptuelle des marques
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I Niveau plus élevé de performance l [ Niveau moins élevé de performance '
REGR factor score 1 for analysis 1

L'axe horizontal (70,1 % de linformation)
oppose les marques ayant obtenu les notes les plus
élevées sur les quatre attentes et sur les quatre
risques (cOté gauche) a celles qui ont obtenu les
notes les moins élevées sur ces huit facteurs (coté
droit). L'axe vertical (20,9 % de Tlinformation) cor-
respond au type de partenariat développé entre le
client et le fournisseur : dans la partie inférieure, il
sagit d’'un partenariat plutdt technique caractérisé
par un niveau de risque peu élevé d’influence com-
merciale. Symétriquement, dans la partie supérieure,
il s'agit d’un partenariat plutdt commercial caractéri-
sé par un moindre risque de dépendance technique.

davantage technique et un moindre risque
d’influence commerciale ;

e les marques de emballage liquide alimentai-
re pratiquent un partenariat de contenu plu-
toOt technique mais moins que dans le secteur

précédent ;

e les marques du secteur du bitiment obtien-
nent des scores plutdt élevés de performance.
Trois sont percues comme partenaires sur le
plan technique essentiellement, inversement

les cinq autres sont

percues plutdt comme

partenaires commerciaux.
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‘Graphique 3

e la classe 3 regroupe les marques
les plus performantes mais per-
cues comme présentant un
risque élevé ;

e la classe 4 regroupe les marques
percues comme relativement
moins performantes mais pré-
sentant un faible risque.

Secteur d'activité | Classe 1 :

£ Textile les partenaires
> Equipement essentiell.ement
commerciaux

‘. Emballage

B Batiment

La classe 1 regroupe 10 marques :

Carte perceptuelle des marques caractérisées par leur secteur d’activité
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Woolmark, Somfy, Gore-Tex, Technal,

A laide d'une classification hiérarchique
ascendante et de tests pertinents, il est possible de
constituer des groupes de marques au profil simi-
laire. Quatre classes apparaissent nettement
(Graphique 4) :

e la classe 1 regroupe les marques perfor-
mantes percues comme des partenaires
essenticllement sur le plan commercial ;

e la classe 2 regroupe les marques perfor-
mantes percues comme des partenaires
essentiellement sur le plan technique ;

Acova, Michelin, Grohe, Villeroy et
Boch, Tactel, Rhovyl. Ces marques, comme celles de
la classe 3, sont percues comme présentant un
risque de trop grande influence sur les prescripteurs
et un risque de prix excessif. Par rapport 4 celles des
classes 2 et 3, les marques de la classe 1 présentent
un risque de dépendance du fournisseur significati-
vement moindre. Elles sont moins percues comme
des faciliteurs de performance de production, d'in-
novation et de prise de décision. En revanche, les
marques de la classe 1 sont trés nettement percues
comme des faciliteurs de performance commerciale,
obtenant les meilleures moyennes sur cette variable.

Cette classe peut ainsi étre caractérisée essen-

Les niveaux de partenariat

Classe 1 : les partenaires essentiellement
commerciaux mais a risque assez élevé

Classe 2 : les partenaires essentiellement
techniques et a risque peu élevé

Classe 3 : les partenaires performants mais a
risque élevé

Classe 4 : les partenaires moins performants
mais a faible risque

Graphique 4
Visualisation des classes sur le graphique de 'ACP
2
1
0
19
24
3 - -
-3 -2 -1 0 1 2
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tiellement par des marques pergues comme “parte-
naires commerciaux de leurs clients”. Elle se retrou-
ve logiquement dans la partie supérieure de la carte
perceptuelle.

Classe 2 :
les partenaires essentiellement
techniques

La classe 2 présente une certaine symétrie
avec la classe 1 par rapport a 'axe horizontal. Elle
comprend les marques : Bosch, Isover, Lafarge,
Bertrand-Faure. Elle se rapproche essentiellement
de la classe 3. En effet, comme les marques de cette
derniére, celles de la classe 2 sont percues comme
particulierement performantes en termes d’aide a
l'innovation, 2 la production et a la prise de déci-
sion, se distinguant ainsi des marques de la classe
1. Les meilleures notes sont obtenues sur les deux
premiéres variables. En terme de performance com-
merciale, les marques de la classe 2 sont percues
comme ayant une performance plutdt faible par
rapport a celles des classes 1 et 3. Si les marques
de la classe 2 sont par ailleurs percues comme pré-
sentant un risque relativement élevé en terme de
dépendance du fournisseur (comme pour celles de
la classe 3), clles présentent, par rapport aux
classes 1 et 3, un faible risque percu en termes d’in-
fluence sur les prescripteurs, de prix excessif ct
drattitude arrogante.

Au total, la classe 2 semble regrouper des
marques essentiellement caractérisées par un fort
“partenariat technique’ et un faible risque d’influen-
ce commerciale.

Classe 3 :
les partenaires performants mais a
risque élevé

La classe 3 regroupe sept marques : Lycra, Tetra
Pak, Mead-Emballages, Legrand, Siemens, Valéo,
Saint-Gobain Emballage. Cette classe regroupe des
marques caractérisées par les “meilleures” moyennes
sur chacune des huit variables. En effet, comme les
marques de la classe 2, elles sont percues comme
performantes en termes d’innovation, de production
et d’aide a la prise de décision. De plus, comme les

Philippe Malaval

marques de la classe 1, elles sont considérées
comme des faciliteurs de performance commercia-
le. Les marques de la classe 3 peuvent étre consideé-
rées comme des “championnes” de la performance
pour les attentes positives. En revanche, elles se
caractérisent également par les niveaux les plus éle-
vés de risque, du risque de dépendance technique
au risque de trop grande influence sur les prescrip-
teurs en passant par le risque de prix excessif ou le
risque d'attitude arrogante. La classe 3 se distingue
des classes précédentes dans la mesure ou elle
cumule des scores élevés, a la fois sur les perfor-
mances attendues et sur les risques percus.

Classe 4 :
les partenaires moins performants
mais a faible risque

La classe 4 regroupe neuf marques : Sommer
Allibert, Ato, BSN, Combibloc, PLM, Dorlastan,
Elopak, Tergal, DMC. Elles se caractérisent par les
performances les moins bonnes concernant les
attentes positives mais aussi par des niveaux de
risque peu élevés. Cetle classe se distingue nette-
ment des trois précédentes en obtenant des scores
significativement différents en termes de performan-
ce 4 l'innovation, 4 la prise de décision et de risque
percu de dépendance.

CONCLUSION

Les résultats obtenus permettent de préciser l'in-
fluence de la marque fournisscur en milieu industriel
par rapport 4 deux membres essentiels du centre
d’'achat : le responsable achat et le responsable mar-
keting. Ces interlocuteurs industriels expriment des
attentes mais également des craintes a I'égard des
marques fournisseurs. Il a été montré quaux diffé-
rentes attentes positives sont associés des risques per-
cus différents. Ainsi, le risque de dépendance envers
la marque fournisseur est particuliérement corrélé
avec les performances d’ordre technique. Les risques
de trop grande influence sur les prescripteurs, de prix
trop €élevés ou d’attitude arrogante sont davantage liés
aux performances d’ordre commercial. Ces résultats
ont permis de préciser la nature des performances
percues par les clients professionnels. Quatre types
de marques ressortent :
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e les marques fournisseurs percues comme tres
performantes et a niveau élevé de risque ;

e les marques fournisseurs percues comme
relativement moins performantes et a faible
niveau de risque ;

® les marques fournisseurs caractérisées par un
partenariat essentiellement technique ;

¢ les marques fournisseurs caractérisées par un
partenariat essentiellement commercial.

D’un point de vue manageérial, ces résultats per-
mettent de dégager que la marque industrielle est
principalement percue comme un faciliteur de per-
formance :

e d'une part sur le plan technique, en amont,
pour la conception, la définition de la quali-
té, le lancement de la production, la rationa-
lisation de la production ;

e dautre part sur le plan commercial, en aval,
pour l'aide a la vente, a 'argumentation com-
merciale et 4 la mise en avant des produits.

Le fournisseur a ainsi tout intérét a opter pour
un positionnement fondé sur la facilitation sur
laquelle sa marque est la mieux pergue, tout en cher-
chant 2 étre bien évalué sur les autres composantes
de la performance. L’étude a mis en évidence que,
parmi les principales attentes des clients industriels,
les attentes d'un partenariat technique sont prépon-
dérantes par rapport aux attentes d’ordre commer-
cial. Le partenariat technique regroupe plusieurs
volets depuis le partenariat d’aide a 'innovation jus-
qu'a laccompagnement de la politique de qualité
poursuivie et l'aide 4 la maitrise des colits de revient.
L'importance accordée par les clients au partenariat
technique est telle qu’il s'avére indispensable pour
les fournisseurs d’étre bien percus dans ce domaine.
Les autres performances, d’ordre commercial, peu-
vent certes constituer un avantage concurrentiel mais
ne sauraient compenser une mauvaise performance
d’ordre technique.

Cette recherche a mis en évidence une forte
corrélation entre le niveau de performance percu sur
le plan technique et le niveau de perception du
risque de dépendance. Une bonne performance sur
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le plan technique doit ainsi étre accompagnée d’ef-
forts tendant 4 gommer ce risque per¢u de dépen-
dance. Par exemple, la formation proposée - méme
de maniére payante - correspond particuliérement a
ce souci de rendre le client moins dépendant : cette
formation permet au client industriel de s’approprier
le savoir-faire technique. Ceci laisse penser au client
qu’il pourra s’approvisionner facilement auprés d'un
autre fournisseur en cas de mésentente, de rupture
de contrat ou de prix trop élevés... De tels plans de
formation peuvent d’abord étre percus comme la
base d’une dépendance encore plus forte du client
envers le fournisseur. Mais, permettant en réalité
l'acquisition de connaissances techniques et une
meilleure maitrise de savoir-faire, ils sont ensuite
percus comme le moyen d’accroitre I'autonomie de
I'entreprise cliente.

Une forte corrélation a pu étre également éta-
blie entre la performance percue sur le plan com-
mercial et les niveaux de risque pergus de trop gran-
de influence sur les prescripteurs et de prix excessif.
C’est en particulier le cas pour les marques fournis-
seurs ayant adopté une stratégie de visibilité par le
consommateur final (Malaval, 1998). Cette stratégie
conduit a afficher la marque fournisseur sur le pro-
duit du client qui lincorpore a linstar de Lycra,
Gore-Tex, Intel ou Tetra Pak... Pour plus d’efficacité,
des actions de communication de la marque fournis-
seur sont menées aupres du grand public. Cette stra-
tégie vise en effet a susciter et renforcer la demande
finale afin qu’elle se reporte sur la demande inter-
médiaire. Au fur et 3 mesure que la marque fournis-
seur accroit sa performance percue sur la facilitation
commerciale, elle devra donc développer des efforts
pour en atténuer les effets négatifs. Pour réduire
cette perception d'influence, il s’agira, pour Ia
marque fournisseur, de donner un contenu le plus
concret possible aux informations transmises. Qu’il
s'agisse du service recherche et développement, du
service marketing ou du service qualité, trois grands
domaines se prétent a cette démarche : I'innovation
technique, la conformité aux normes réglementaires
et le design. Dans un second temps, une démarche
analogue doit étrc menée aupres des prescripteurs
externes comme les journalistes de la presse profes-
sionnelle, les cabinets d'ingénierie, les architectes...:

e le degré d’influence percu sera atténué si la
marque fournisseur propose un transfert d’in-
novation technologique 4 un rythme régulier.
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L'entreprise cliente bénéficie de cet apport
sur le plan du savoir-faire qui se traduit dans
le degré de performance de ses propres pro-
duits, ce qui contribue ensuite a améliorer
son propre positionnement ;

e concernant les normes, le degré d’influence
percue sera plus facilement accepté chaque
fois que la marque fournisseur permettra a
lentreprise cliente d’étre en conformité avec
les nouvelles réglementations, voire d’antici-
per sur leurs évolutions. C'est notamment le
cas des marques fournisseurs qui contribuent
en amont a [I’élaboration des nouvelles
normes, comme cela s'observe dans les sec-
teurs de l'équipement automobile, du bati-
ment et de I'ingénicric électrique ;

e de méme, le degré dinfluence percue est
plus facilement accepté par l'entreprise clien-
te de la part d'une marque fournisseur qui
anticipe les tendances, voirc qui les crée.
Pour les marques fournisseurs, il y a donc
intérét 4 investir dans la création de style, de
nouveautés, non seulement dans une pers-
pective technologique, mais également esthé-
tique. Parmi les quatre secteurs étudiés, les
marques fournisseurs de l'équipement du
bitiment et du textile fournissent les
meilleurs exemples.

Enfin, a l'aide des résultats de I'étude réalisée,
il est permis de formuler certaines recommandations
managériales en fonction des secteurs d'activités.

Dans le secteur du bitiment, les marques four-
nisseurs peuvent améliorer le partenariat sur le plan
technique par un partenariat commercial. Il est pos-
sible de développer une signature visible par le
client final. Dans ce cas, il convient de mener unc
politique de communication appropriée auprés du
grand public en utilisant notamment des médias
comme la presse magazine spécialisée sur la déco-
ration, l'agencement intérieur... Les plans d’actions
menés auprés des prescripteurs externcs, ¢t notam-
ment des architectes, ne sont pas rejetés. Il y a donc
lieu d'utiliser ce canal.

8
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Dans le secteur de l'emballage, les priorités
d’action doivent rester focalisées sur la facilitation de
performance technique. L'importance de l'attente sur
l'innovation permet de recommander une diffusion
progressive et sélective : il s’agit de proposer des
innovations en premier lieu aux clients industriels
prioritaires et de respecter un délai suffisant avant de
les diffuser plus largement. Pour la marque fournis-
seur, approvisionner les fabricants de produits en
marques de distributcurs peut représenter une
opportunité : diffuseur auprés d'un large public,
elles permettent d’'imposer de nouvelles “normes”
de praticité, que devront suivre les autres fabricants
non leaders du secteur.

Dans le secteur de I'équipement automobile,
il semble nécessaire pour les marques fournisseurs,
de rester focalisées sur le partenariat technique.
Les constructeurs restent trés réticents quant a lais-
ser figurer les logotypes des marques fournisseurs.
La gestion de l'innovation et de son transfert aux
principaux clients reste I'axe prioritaire du plan
d’actions, avec I'accompagnement de la production
en termes de qualité, de productivité et de ratio-
nalisation.

Enfin, dans le secteur du textile, les actions de
facilitation technique peuvent étre améliorées par
une politique de facilitation sur le plan commercial
a laide de supports de vente, d’actions de commu-
nication... La diffusion des innovations doit étre
ciblée avec pertinence sur les comptes-clés jugés
prioritaires avant d’étre étendue aux autres clients.
Comme pour le secteur de I'emballage liquide ali-
mentaire, il est possible de jouer sur la fourniture
aux fabricants de produits en marques de distribu-
teurs pour faciliter la généralisation d'un procédé et
augmenter ainsi le volume potentiel de vente.

De nouvelles recherches sont nécessaires pour
affiner et compléter les résultats obtenus. En effet,
compte tenu du niveau de confidentialité des entre-
prises industrielles, les performances des marques
fournisseurs ont été approchées, ici, a partir des
seules perceptions recueillies aupres de leurs clients.
II serait intéressant de poursuivre la recherche en
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prenant en compte des variables quantitatives (bud-
gets de communication, de recherche et développe-
ment, investissements industriels) et des variables
qualitatives (positionnement adopté dans les cam-
pagnes publicitaires, mode de représentation com-
merciale...). D’autres variables pourraient étre prises

en compte : nationalité, ancienneté de la présence
dans le pays, proximité des sites de production... Le
champ de I'étude pourrait étre €largi a d’autres sec-
teurs industriels, permettant ainsi d'étudier égale-
ment des marques de biens d’équipement et de ser-
vices industriels (Malaval, 1998b).
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Annexe 1 — Les niveaux d’importance des attentes des responsables marketing et achat

Faciliteur de performance a I'innovation

Faciliteur de prise de décision 355 2,97
Faciliteur de performance de production 2,15 1,65
Faciliteur de performance commerciale 2,12 2,56

Annexe 2 — Les niveaux déclarés d’importance des attentes en fonction des secteurs d’activités

Faciliteur de performance 4 l'innovation 2,44 2,04 2,25 2,30

Faciliteur de prise de décision 3,16 3,07 3,20 3,59
Faciliteur de performance de production 1,78 2,10 1,53 2,18
Faciliteur de performance commerciale 2,08 2,37 2,68 2,23

Annexe 3 — Les niveaux d’'importance des risques selon les responsables marketing et achat

Risque de dépendance du fournisseur 2,04
Trop grande influence sur les prescripteurs 3,89 2,79
Risque de prix excessif 2,55 2,07
Risque d'attitude arrogante 3,89 3,58

Annexe 4 — Les niveaux déclarés d’importance des attentes en fonction des secteurs d’activités

Secteurs Batiment Emb. Liqu. Alim Equip. Auto Textile
Risque de dépendance du fournisseur 2,62 2,16 2,30 2,24
Trop grande influence sur les prescripteurs 3,36 3,08 3,52 3,40
Risque de prix excessif 2,10 2,44 2,42 2,28
Risque d’attitude arrogante 3,46 3,86 4,32 3,30
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Annexe 5 — Calcul de Iévaluation globale sur les attentes positives

Marques BATIMENT

Faciliteur de Faciliteur de Faciliteur de Faciliteur de prise

performance performance performance de décision

a l'innovation de production commerciale (consensus)

Performance
Moyenne Globale
Pondérée

de production

i — e 1’7 2,68
d'importance . - e e
ACOVA 2,20 3,54 1,86 2,44 2,46
GROHE 2,92 3,62 2,24 2,88 2,89
ISOVER 1,82 1,72 3,32 2,12 2,23
LAFARGE 1,64 1,62 3,42 1,98 2,14
LEGRAND 1,08 2,12 2,16 2,18 2,04
SOMFY 2,34 3,40 2,28 2,90 2,71
TECHNAL 2,00 2,44 1,76 248 2,19
VILLEROY ET BOCH 3,10 3,24 2,54 3,22 3,04
Marques EMBALLAGE Faciliteur de Faciliteur de Faciliteur de Faciliteur de prisc Performance
performance i performance performance de décision Moyenne Globale
'innovation commerciale (consensus)

Pondérée

Niveau déclaré 204 o210 237 07
d’importance o
ATO 3,12 3,18 4,02 3,72 3,55
BSN 3,26 3,26 3,74 3,72 3,53
COMBIBLOC 3,12 3,24 3,66 3,86 3,52
ELOPAK 3,44 3,52 3,62 3,7 3,59
MEAD EMBALLAGES 2,260 2,24 2,74 2,62 2,49
PIM 3,66 3,46 3,84 3,82 3,71
SAINT GOBAIN EMBAL. 2,76 2,78 3,06 3,06 2,93
TETRA PAK 1,52 1,60 1,88 2,06 1,80
Marques EQUIPEMENT Faciliteur de Faciliteur de Faciliteur de Faciliteur de prise Performance
AUTOMOBILE performance a performance de performance de décision Moyenne Globale
l'innovation production commerciale

Pondérée

performance 2 performance de performance de décision

l'innovation

Niveau déclaré 2’2 1 53

d’'importance . i e
BERTRAND FAURE 2,02 2,04 3,58 2,46 ' 2,60
BOSCH 2,12 2,22 2,90 2,44 2,46
MICHELIN 2,50 4,08 2,26 2,22 2,59
SIEMENS 1,94 2,08 3,08 2,52 2,47
SOMMER ALLIBERT 2,88 2,68 3,90 3,12 3,21
VALEO 2,36 2,50 2,58 2,54 2,50
Marques TEXTILE Faciliteur de Faciliteur de Faciliteur de Faciliteur de prise Performance

Moyenne Globale

(consensus)

Pondérée

Niveau declare 2,30

d’importance . ;

DMC 1,08 416 3,98
DORLASTAN 3,60 4,00 3,74
GORE-TEX 2,20 2,74 2,38
LYCRA 1,68 2,04 1,77
RHOVYL 3,04 3,32 3,10
TACTEL 3,02 3,70 3,29
TERGAL 3,74 3,86 3,65
WOOLMARK 3,52 326 3,16

REVUE FRANCAISE DU MARKETING - N° 173-174 - 1999/3-4




Typologic des marques industrielles

Annexe 6 — Calcul de I'évaluation globale sur les risques pergus

Philippe Malaval

d’importance f :

ACOVA 2,88 2,14 3,90 2,95
GROHE 3,28 2,36 3,90 3,25
ISOVER 2,36 3,22 4,00 3,25
LAFARGE 2,18 3,36 3,92 3,26
LEGRAND 2,38 2,72 3,64 2,79
SOMFY 298 2,40 3,22 2,81
TECHNAL 1,92 3,24 2,57

VILLEROY ET BOCH

Niveau déclaré
d'importance

ATO 3,72
BSN 3,76
COMBIBLOC 3,38
ELOPAK 3,44
MEAD EMBALLAGES 2,26
PIM 4,02
SAINT GOBAIN EMBAL. 3,08

d’iﬂl ot ce' ,

BERTRAND FAURE

4,260

4,76

BOSCH 3,60 4,32
MICHELIN 2,58 3,90
SIEMENS 2,70 372
SOMMER ALLIBERT 3,30 416 4,50
3,40 3,76
Trop grande Risque datt
su .

DMC 4,32 4,28 3,64 4,12 4,11
DORILASTAN 3,92 4,04 3,66 4,20 3,99
GORE-TEX 2,24 2,52 1,82 2,80 2,40
LYCRA 1,78 2,32 1,66 2,90 2,25
RHOVYL 2,98 3,48 3,08 3,66 3,35
TACTEL 3,12 3,36 2,90 3,52 3,27
TERGAL 3,64 3,82 3,38 3,92 3,72
WOOLMARK 3,02 3,32 2,68 2,96 3,02

REVUE FRANCAISE DU MARKETING - N° 173-174 - 1999/3-4




LADETEM a

voitre service

EFFECTIF

LES MOYENS

1000 membres :

54 % dirigeants, cadres d'entreprise
33 % consusltants

13 % enseignants

LES MISSIONS

- Le Conseil d’Administration,
le Bureau.

- Le Comité Directeur : 50 animateurs
de Groupes, 28 membres de Comités
spécifiques, 7 Présidents de Régions.

® Porter Pinnovation marketing

- assurer une veille sur les techniques et
les méthodes marketing,

- diffuser les nouvelles techniques
marketing,

- faire progresser le concept marketing,
promouvoir son usage,

- répondre au développement des
entreprises par une formation
innovante et de haut niveau.

® Etre la référence sur les
pratiques du marketing :

- vis-a-vis des professionnels du
marketing,

- vis-a-vis des entreprise et des
pouvoirs publics,

® Favoriser les échanges :
- entre praticiens du marketing, vers un
enrichissement professionnel,

- avec les autres fonctions de
I'entreprise.

¢ Représenter et promouvoir
la profession et les métiers
marketing.

- 125 intervenants en formation et
10 permanents.

LES REALISATIONS

® Groupes et Régions :
85 réunions, 2300 participations.

® Documentation :

- 3300 ouvrages, 2000 aricles de revues
référencés, 100 revues, 250 dossiers
méthodologiques, 250 dossiers
produits.

- Plus de 1000 visiteurs et
2200 demandes téléphoniques.

® Publications :

-5 numéros de la Revue Francaise du
Marketing, 2000 abonnés dans 38 pays.

- Flash ADETEM.

- L’Annuaire du Marketing.

¢ Formation :

4 cycles longs interentreprises (accessibles
par module ou a la carte selon les besoins)
et Formations ponctuelles.

LOCALISATION

Paris

10 Groupes, professionnels et de méthodes.

Antilles - Centre-Est - Nord

- Méditerranée - Sud - Sud-OQuest

CONTACTS :

Dominique SERVANT, Déléguée Générale

Tél. : 01 40 38 97 10 - Fax : 01 40 38 05 08




