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Lo publicité des produits industriels

par R.-L. DUPUY,

Président du Syndicat national des Conseils en publicité

Cet « acheteur technique », comment est-il? — A quoi
est-il sensible? — Qu’attend-il de nous?

Je ne sais plus qui a dit : « Vendre un produit, c’est le
faire préférer a la somme d’argent qu’on doit donner en
échange. »

Ceci explique, a mon sens, la différence entre la vente d’un
produit courant et la vente d’un produit technique : quand
on veut vendre un produit courant, on cherche a satisfaire
quelquefois un besoin, certes, mais le plus souvent, un désir
ou méme un caprice. Autrement dit, on s’adresse au coté
subjectif des individus.

Quand, par exemple, la créeme Tokalon parle, dans ses
annonces, du « Tissu Biocel pour la peau » et décrit la fagon
dont cet élément miraculeux nourrit les cellules et embellit
le teint, cet argument de vente ne respecte que modérément
la stricte vérité. Mais cette entorse au réel, au lieu d’éveiller
la défiance, éveille I’espérance de la jeune femme obnubilée
par son envie de plaire.

Dans le méme esprit, on a mis ces temps derniers la chlo-
rophylle a toutes les sauces. Actuellement, nous en sommes
a la gelée royale des abeilles, dont les vertus merveilleuses ne
se comptent plus.

Ce qui est vrai pour les produits de beauté ’est également
quand on parle aux gens de leur santé : ils sont préts a avaler
n'importe quoi, y compris les pilules qu’on leur vante. D’ail-
leurs, il a fallu y mettre bon ordre, en réglementant la publi-
cité pharmaceutique qui, parfois abusait de la perméabilité
bénévole d’un public toujours inquiet.

Comment expliquer cette attitude? Simplement en
constatant que le mobile essentiel de ['acheteur quoti-
dien, c’est I'espérance, mobile naturel, qui tend & faire
dire « oui » et qui est vivace chez tous ceux qui
veulent se dépasser, franchir leurs propres limites et
acquérir pour cela ces nouveautés dont on leur dit tant
de bien. La-dessus, se branche de fagon beaucoup plus
large qu’on l'imagine cette espéce de poésie latente qui
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maintient la plupart d’entre nous dans un état permanent
de réverie.

Voyez, par exemple, cette annonce de Saint-Gobain, qui
s’est donné comme objectif de vendre au Frangais moyen
davantage de métres carrés de glace.

Le texte de cette annonce dit :

Une glace sur un mur et ce mur devient image

Votre image et I'image d’alentour...
et ce mur devient espace,

un espace aussi vrai que du vrai...
et ce mur devient lumiére,

la lumiére dont vit tout ce qui vit.

Vous sentez bien que le ton employé dans cet accrochage,
s’il dépasse la stricte vérité, s’adapte par contre a cet espoir
commun 2 tous : agrandir son espace vital.

Et le texte continue :

Il n’est pas de demeure qu’on ne puisse transformer
du tout au tout avec quelques métres carrés de glace,
car le miracle de la glace, c’est le miracle du « passe-
muraille », ete.

Mais ce langage, que I'on peut tenir sans inconvénient dans
le cas que je viens de décrire, risquerait de ne pas passer la
rampe s’il s’agissait de vendre un moteur ou un appareil de
terrassement.

En fait, notre acheteur de produits courants n’est respon-
sable que devant lui-méme. Dés lors, il se persuade volontiers
tout seul. Cela ne regarde que lui. Il prend sa propre respon-
sabilité et I'expérience prouve que, trés souvent méme, il
en rajoute : nous dirons, selon I'expression consacrée, « qu’il
croit au Pére Noél ».

L’acheteur technique est responsable devant sa firme

Voyons au contraire I'acheteur de produits techniques.
Cet acheteur est responsable, non plus devant [ui-méme,
mais devant sa firme. Méme si cette firme n’est composée
que de lui seul! Une firme, c’est autre chose qu’un individu,

Une belle réalisation d’annonce qui s’'adresse aussi bien
a I'acheteur de produits courants qu’a I'acheteur technique.

c’est une entité respectable qui mérite que 'on fasse davan-
tage attention aux charges qu’on lui impose.

L’attitude du monsieur qui achéte pour sa firme n’est
plus une attitude subjective, mais une attitude objective.
L’acheteur a conscience de remplir une fonction, voire
une mission. Son mobile ne peut plus &étre seulement
I’espérance.

Cela ne veut pas dire, et j'y reviendrai plus loin, qu’il
faille employer a son endroit un langage strictement cartésien.
Mais a cdté du mobile espérance, et prét a le combattre s’il
y a lieu, se dresse un mobile plus sévére : I'esprit critique.

L’esprit critique, lui, est un mobile du type négatif qui fait
volontiers dire« non»!

Dés lors, dans tout ce qu’on va dire a I’acheteur technique,
soit oralement, soit par l'intermédiaire de la publicité, il
faut se garder de préter le flanc a Iesprit critique qui est [a,
aux aguets.

Tout devra étre pesé pour ne pas éveiller la défiance.

Est-ce a dire que I'on ne doit pas faire appel a I'imagi-
nation?

Certainement pas, car on s'adresse quand méme a un
homme, c’est-a-dire & un personnage qui, méme dans I’accom-
plissement de sa fonction, demeure sensible a I'imagination.

Voici, par exemple, une firme de moteurs qui, dans une
annonce, présente une modeéle blindé, fonctionnant dans
des atmosphéres poussiéreuses.

Cette annonce, dont I'illustration représente une batterie
de moteurs en fonctionnement dans un tunnel de cimenterie,
apostrophe ses lecteurs en ces termes :

« Dans ce tunnel de la mort lente, le moteur X...
travaille avec le sourire.

Voici 24 de ces moteurs : ils habitent depuis
trois ans le tunnel d’une de nos plus
grandes cimenteries.

Jour et nuit, ils assurent leur service dans
une poussiére qui fait carapace et empéche
leur refroidissement normal.

Pas de pire atmosphére!

Les 24 moteurs X... s’en trouvent bien!

Qui dit mieux? »
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Vous voyez que dans cette annonce, on ne s’est pas contenté
de parler un langage positif, précis, pratique. On a« romancé»
le sujet, mais en restant dans des limites convenables.

Voici un autre exemple :

Il s’agit d’un fabricant de pompes qui veut expliquer que
ses pompes absorbent n’importe quoi.

Sa notice publicitaire est intitulée : « Un estomac d’au-
truche » et l'illustration représente une autruche assez
caricaturale.

On pourrait craindre — et beaucoup de firmes francaises
manifestent cette crainte — qu’une accroche de ce genre ne
fasse pas trés sérieux.

Tel n’est pas, en 'occurence, mon avis : a condition de
garder un minimum de tenue, il ne faut pas écarter systé-
matiquement de la publicité technique tout ce qui peut la
rendre sympathique et méme amusante.

N’oublions pas que le sourire est un élément de pénétra-
tion indiscutable dans I'esprit des individus les plus objectifs.

Quoi qu’il en soit, je tiens a insister sur la différence fonda-
mentale entre I'acheteur courant et I'acheteur technique :

d’un c6té, il s’agit d’un &tre subjectif;

de 'autre c6té, d’un &étre objectif :

d’un c6té, on a affaire & un personnage responsable devant
lui-méme,

de I'autre c6té, a un personnage responsable devant sa
firme.

Les trois types d’acheteurs

Drailleurs, si vous voulez bien, analysons de plus prés cet
acheteur technique a qui une firme ou son porte-parole va
proposer, directement ou publicitairement, un matériel ou
un produit technique.

On pourrait classer les acheteurs « grosso modo» en trois
catégories principales, selon qu’ils sont : conservateurs,
novateurs, temporisateurs.

On peut étre conservateur par principe : « a priori »,
on est en défiance a I’égard de tout de qui rompt avec la
tradition.

On peut étre conservateur par routine : parce que c’est le
plus simple.

On peut &tre conservateur par crainte « d’essuyer les
platres ».

Mais, quel que soit le cas, I'acheteur de ce type est diffi-
cile a2 influencer de front, on n’obtiendra rien de lui a
« I'arraché ». Il va falloir I'influencer sans qu’il s’en doute,
en créant autour de lui, de la firme et de son matériel, une
notoriété qui, petit a petit, créera un climat de confiance.

L’acheteur du type novateur réagit de fagon toute diffé-
rente. Il a, lui, Vesprit de changement, I'esprit curieux.

Sa formule, c’est « n’importe quoi, mais autre chose ». ||
veut &tre au fait de tout ce qui est nouveau et éprouve une
certaine fierté a introduire dans sa maison des procédés ou
des matériels peu connus.

Onauradoncintérét afavoriser son golt de |'essai, a mettre
a sa disposition toutes les méthodes bien connues du « ser-
vice », qui I'inciteront plus facilement a déclencher ses pré-
jugés favorables pour la nouveauté.

Enfin, le cas le plus fréquent, c’est celui du temporisateur.
Celui dont la philosophie tient dans la formule : j’y va-t-y,
j'y va-t-y pas.

Celui-la, on ne l'aura qu'a I'usure en le relancant fré-

<« Un exemple d'annonce destinée
a «|’acheteur technique»

quemment suivant les biais variables et notamment suivant
le biais des références.

Mais en fait, quand il s’agit de mettre sur pied un pro-
gramme de publicité, il ne saurait étre question de diffé-
rencier les moyens d’approche, selon les caractéristiques
probables que nous venons de décrire.

S’il est possible au vendeur direct de percevoir ces nuances
et d’adopter dans la conversation I'attitude la plus conforme
ala mentalité probable de 'interlocuteur, ceci n’est plus vrai
sur le plan de la publicité. Elle est faite a distance et est
obligée de chercher le commun dénominateur qui donnera
le rendement optimum dans chaque cas.

Que le publicitaire sache donc envisager 2 la fois les trois
types d’acheteurs, en n’oubliant pas — répétons-le encore —
qu’il s’adresse a un responsable conscient de sa respon-
sabilité.

En fait, cette responsabilité est double : d’abord vis-a-vis
de lui-mé&me : il ne veut pas s’étre trompé, et vis-a-vis des
autres : il ne veut pas encourir de reproches de la part des
gens qui le dirigent ou qui I’entourent.

Notons au passage que les reproches sur les prix sont des
reproches momentanés, donc véniels, alors que les reproches
sur la qualité sont des reproches qui durent longtemps.

Ces quelques réflexions éclairent — du moins je I'espére —
la fagon dont la publicité doit préparer le terrain, qu’ensuite
les technico-commerciaux pourront exploiter.

Attention donc de ne pas leur attirer des mécomptes en
promettant plus qu’eux-méme pourront tenir. On citait
récemment le cas, trés fiacheux, d’une machine qui était
restée sous sa bache dans le hall d’une usine : de quoi rendre
inabordable le plus indulgent des acheteurs.

La regle d’or de la publicité technique : étre intéressant

Je vais essayer d’exposer sur le plan pratique comment le
publicitaire doit concevoir les divers moyens d’une bonne
publicité technique.

L’essentiel pour une firme, c’est de se distinguer — et cela
dans les deux sens du terme. La premiére maniére de se
distinguer, c’est de faire bien; mais cela ne suffit pas : on
peut faire un article remarquable, si personne n’en sait rien,
le produit — si distingué soit-il — demeurera inconnu.

Il faut donc, d’abord, que I'on se manifeste suivant les
moyens classiques de la publicité, a savoir les annonces et les
imprimés.

Ces annonces comme ces imprimés doivent attirer |'atten-
tion de celui a qui ils sont destinés, d’ou le danger de leur
donner un aspect banal qui ne les fait pas sortir du lot.

On dit parfois qu’il ne faut pas craindre d’&tre amusant.
Je pense qu’il vaudrait mieux dire qu’il faut &tre intéressant.
On peut, certes, intéresser les gens de fagon souriante,
mais il y a également d’autres maniéres d’y arriver. D’ailleurs,
le probléme est tres différent selon qu’il s’agit d’'un matériel
peu connu ou d’un matériel nouveau.

Dans le premier cas, s'il s’agit par exemple, de vendre des
moteurs, on peut admettre a « priori » que I'acheteur a
déja une opinion plus ou moins établie sur la question. Il
a des préjugés favorables ou défavorables.

Prenons I’exemple de certaines objections faites« a priori»
a un moteur en aluminium. L’idée de légéreté impliquait
dans I'esprit de beaucoup I'idée de fragilité. Il a fallu argu-
menter spécialement sur la robustesse réelle de ce moteur



pour vaincre la réticence rencontrée pendant la période de
lancement.

C’est bien la, vous le voyez, le cas typique ol la réaction
des acheteurs techniques était entachée de subjectivité.

En général cependant, I’on peut dire que I'acheteur sait faire
son autocritique. Il contrdle ses opinions, questionne autour
de lui et n’est pas insensible a I'influence du conseil amical.

Cela me conduit a rappeler qu’un des réles essentiel de la
publicité « transmise par des moyens artificiels» est de sus-
citer « la publicité de bouche a oreille», mais cette derniére
n’est efficace, ne I'oublions pas, que dans la mesure ol 'autre
I’a préparée.

Il faudrait donc, toutes les fois qu’on le pourra, fournir au
bavard qui sommeille en chacun de nous, de quoi jouer
un réle en vantant, dans les termes qu’on lui aura inspirés,
les articles auxquels on veut du bien.

Enfin, il est élémentaire de fournir & 'acheteur probable
des documents qu’il pourra classer, retrouver, utiliser;
documents qui seront utilement complétés par des réfé-
rences vérifiables.

Dans le cas d’'un matériel nouveau, tout ce qui précéde
doit étre intensifié. Il faut bien en effet que I'acheteur futur
se fasse une opinion ou une pré-opinion, qui seront ensuite
exploitées par le technico-commercial.

Les impératifs de la publicité de lancement

Essayons donc de dégager les impératifs de cette publicité
de lancement ou, du moins, d’information : il en est un que je
juge essentiel et auquel on ne pense jamais assez : c’est que
dans la plupart des affaires techniques, au lieu de penser 2
I’autre, a ses besoins, 2 ses soucis, on a tendance i se décrire
soi-méme. C’est le défaut essentiel de « I’esprit ingénieur ».

Etant lui-méme un initié, le fabricant a tendance 2 penser
qu’il s’adresse a d’autres initiés. |l décrit donc, par le menu,
ses réalisations techniques, sans souligner les points qui sont
de nature a frapper I'interlocuteur.

Voyez-vous, je souhaiterais que, dans notre vocabulaire,
nous remplacions toujours le terme « vendre» par le terme
« faire acheter». Quand on pense « vendre», on pense a soi;
quand on pense « faire acheter », on pense a I'autre.

Ce qui est essentiel, ce n’est pas de décrire un matériel
en se plagant au point de vue de celui qui I’offre mais bien en
se plagant au point de vue de celui qui en aura besoin. Et
j'estime que la fiche dont il préconisait I'emploi devrait tenir
compte de cette remarque. C’est d’ailleurs dans cet esprit que,
pour nos études personnelles, en vue de mieux situer nos
arguments publicitaires, nous avons mis au point, pour les
divers matériels confiés a notre intervention, des fiches signa-
létiques d’un type spécial :

— dans la partie gauche, c’est-a-dire celle par ol I’'on com-
mence, figurent une série de colonnes ayant trait 3 « la
demande ». On y inscrit les besoins, les soucis, les préoccu-
pations fondamentales de celui & qui I'on s’adresse et les
mobiles suivant lesquels il est vraisemblable qu’il se décidera;

— ensuite, viennent les colonnes qui analysent le point
de vue des intermédiaires, s’il y en a;

— et enfin seulement, dans les colonnes de droite, ce qui a
trait & I'offre, c’est-a-dire les caractéristiques conférées au
matériel pour qu’il réponde vraiment 2 la demande.

Parallélement figurent les éléments de prix et de qualité
offerts par la concurrence.
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— une derniére colonne, qui se déduit des précédentes,
mais s’en déduit dés lors rationnellement, indique I’argu-

mentation et la documentation a utiliser avec le maximum
de chances de succés.

Vous sentez bien |a notre volonté permanente qui consiste
a polariser notre attention sur « I'autre », celui qui va dé-
bourser son bon argent et qui, comme tel, mérite tout notre
respect.

Deuxiéme impératif : étre clair. Il est effrayant de cons-
tater combien de notices, dites documentaires, sont diffi-
ciles a lire. Les techniciens qui décrivent leurs fabrications
devront se méfier du langage ingénieur, dont I’esprit reste
curieusement scolaire. Ils font cela comme un bon devoir
dont les sous-titres, au lieu d’&tre des jalons accrocheurs,
demeurent arides et ennuyeux.

Le schéma-type est indéfiniment le méme : introduction
(du type « historique ») caractéristiques mécaniques, carac-
téristiques électriques, encombrement, conclusion.

Alors le lecteur, souvent pressé, est découragé deés les
premieres lignes : il baille et ne lit pas.

Troisieme impératif : étre a la fois attrayant et digne. Et
c’est |a, il faut bien le dire, que peut se situer le conflit entre
le souhait de standardisation et ce que j'appellerai, au goft
du jour, le « préalable d’originalité ».

Il faut certes se garder d’&tre « rigolo » et, a plus forte
raison, vulgaire. Mais il faut se garder aussi d’étre poncif
et assommant.

Le moindre imprimé peut-étre rendu plus efficace pour peu
qu’on y introduise une touche humaine.

Prenons I'exemple des notices d’entretien : elles sont
généralement si peu attrayantes qu’on ne les consulte que
trés vaguement, le premier jour; puis on les oublie dans un
coin et on ne les retrouve pas quand on en aurait réellement
besoin. Et cependant ne serait-il pas naturel d’en faire un lien
amical entre le fabricant et |'utilisateur?

Voici justement une notice d’entretien congue dans un
esprit plus habile. C’est pour un moteur; le titre dit :

« Ce moteur a été soigné par X...
pour qu’il vous serve bien!
Soignez-le pour qu’il vous serve mieux. »

Et dans une courte préface, on ajoute :

« Ce moteur, qui est devenu votre serviteur,
est toujours notre enfant.
Notre souci de constructeur est
qu’il vous rende réellement service.
Voulez-vous nous indiquer franchement
vos observations? »

« Pour faciliter votre tache et la notre,
consignez-les sur la fiche ci-jointe... », etc.

Ce' n’est, au fond, que psychologie élémentaire. Mais il
suffit d’y penser.

Pensons-y donc, le plus souvent possible! Et ne négligeons
jamais de mettre de notre c6té ces mille nuances, souvent
imperceptibles, qui font d’un monsieur « probablement
bien », un monsieur « sGirement trés bien ».

R.-L. DUPUY
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