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Prefoace

la presente wre Je monographies et fondee st e conviction gue
FOvganmation des Natwons U nses pour le developpement industriel tON! D
ne pourra apporter aux pavs en vore de developpement ure ade effrvace en
matiere de pestion que s ses programmes d'asastance technigue vont gxes sur
lev problemes pratiques que fencontrent les  directeurs et les  calbres
admimstratits des ntreprises industnielles de ves pays

la présente monographie a pour theme le marketing industnel et trate
Je quelques aspects concrets de la commercishsation de Mens d'equipement
et de fourmtures industnielles Hlie examine des questions techniques et des
problemes pratiques relatits & Vaméhoranon dey techmyues de pestion
commerciale. des methades de distnhution. des svstemes de promotion et
Jautres awpects  essentich  de  marketing  tlle etudwe les  principales
catacténstiques des marches et des acheteurs de hems d'égquipement et de
tournstures ndustrselles et propose des technigues de commercialisation
pouvant étre apphquées dans differentes situatrmns. selon les necessités et Jes
conditions kwales. Fle montre. en donnant des exemples de Futihsanion de
ces techmques. Vimportance Ju marketing mdustnel et influence gnhil peut
exerver sur les principaun aspects de s production industnelle b ntin elie
decrn Vassistance que FTONUDL peut fourmr dans le domame du marketing
ndustreel
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bn decembre 1974 une reumon dexperts sur Porganisation de
commerolsation et la strategie & apphquer en la matiere dans les pavs ep
vore de developpement s’est tenue d Vienne sous les auspiees Jde TONUDI
Fhe a poupe les representants des pouvors publicn des amtitution
urteressées et des entreprises andustnelles de certams pavs en ovore de
deéveloppement  Lobjectit de la reunon et d'examinet te 1ole que le
marketing joue dans 'industiahsation et de mettre ern évidence les facteun
entravant le développement industncl dans les domames sunvants distnbu
ton. promotion, fiation des prx. infomations commerciles, peronnel de
marketing et poliiques commeruales. Les parhapants ont approuve J
Funamimité des recommandations rappelant la nécesite dlamehorer les
moyens et les services de marketing industnel au mveau sectorel

Fn mars 1975 1a deunieme Conférence genérale de FONUDILL tenue o
Lima. a adopté un plan d'action aux termes duquel la part des pays en vore de
développement dans la production industrielle mondrale devrast etre portée a
au moins 287 e a an 2000, Cet objectit o dimportantes inadences pour
le marketing industriel.

Soweuse de fournir en temps voulu aux pays en voie de developpement
Fade dont ils ont besoin dans le domane du marketing mdustriel, FONUDI 4
pris diffétentes mesures pour ameliorer les teclmques et les services de
marketing dans ces pays. La présente monographie s'inscnt dans cet eftort.




Avpcts m‘/.mi(///e.\' de Lt commenctaliation
des bieny d cquipenent
¢t dey /b/mzitlmt\' indistrielles

Ramiene i ses composantes essentielles, un marche est constitué de vendeurs
et d'acheteurs. Pour déterminer les effets de ces deux eléments sur I'économie
nationale, on peut les considérer comme représentant les mdustries
extractives. les industries manufacturiéres. le réseau de commercialisation et
les consommateurs ou utihisateurs.

Le courant de produits industriels qui passe par le réseau de
commercialisation ou. normalement, des industries extractives {nationales et
étrangéres) vers les industries manufacturiéres, est ensuite acheminé vers les
utilisateurs ou consommateurs.

Du point de vue du marketing, les industries manufacturiéres constituent
un secteur caractérisé par des flux extérieurs et intérieurs de produits

Les relations du secteur avec I'extérieur sont a double sens .

a) Les industries manufacturiéres se procurent des matiéres premicres
et des demi-produits auprés des industries extractives, auxquelles elles
fournissent des biens d'équipement et autres fournitures indust rielles:

b/ Elles vendent des biens d’équipement et des fournitures industrelles
aux organismes publics, institutions, organisations de commercialisation. ainsi
qu’aux consommateurs ou utilisateurs particuliers.

Sur le plan intérieur, le secteur est engagé dans la fabrication de produits
semi-finis ou finis, d'éléments et de piéces détachées, de fournitures courantes
et de matériel destinés a étre utilisés par des entreprises mar.ufacturieres.

La commercialisation des produits industriels englobe donc a la fois les
courants de matiéres premiéres en provenance des industries extractives et le
mouvement inverse de biens d'équipement et de fournitures industrielles vers
ces industries. Elle comprend aussi Pacheminement de ces produits vers les
utilisateurs commerciaux ou industriels autres que les entreprises
manufacturiéres et vers les entreprises du secteur man ufacturier.

Les principaux éléments du systéme de commercialisation industrielle
sont, d’une part, pour ce qui est de 'offre, les industries extractives et




manufactuneres et. d'aulre part, pour ce qui est de ta demunde. les
utibsateurs  commerciaux et ndustnels, les  oransmes publics. les
organisations  de commerciahsation et les consommateurs  ou utilisateurs
prives

les producteurs et les utilisateurs de biens Jequipement et e
fourmtures industrielles sont Ns en rapport par un tronerse groupe d agents
économiques. celui des intermé diaires industriels Ces intermedinres  gros
sistes,  distrbuteurs,  courtiers.  commuissionnaires i marchandises et
exportateurs  sacquittent J'une vanété de fonctions en matiére de
promotion, de recherche et de distnibution. Plusieurs autres catégones
Jdintermédiaires  ndustnels participent a commerciahisation des iens
d'équipement et des fourmitures industrielles Les plus importants de ces
intermediaires. quant au nombre des établissements et au chuffre d7attawes.
sont des succursales d'entreprises producinces et des representants de
cellesi

L'ensemble de ves mtermédiaires constitue le reseau de distnbution qui
sert a achemmer les produits industnels des fabricants aux CONSOMMate urs ou
aux usagers. les relations au sein de ce réseau peuvent avoir un caractere
officiel ou personnel. Font partie des relations officelles, les divers contrats
de vente et acords de concession exclusive stipulant les SHhgations et les
dronts respectifs des vendeurs et des acheteurs. Quant aux relations
personnelles. elles comprennent les liens fondés sur la loyauté, la réciproite
et la confiance.

Les débauchés des biens d'équipement et des fournstures industnelles
peuvent étre divisés en trois catégories . @) debouchés fondés sur le type de
produit; bJ débouchés fondés sur la demande dérivée, ¢/ débouchés fondes sur
les caractéristiques particuliéres du consommateur ou de 1 utilisateur.

La demande de biens d’équipement et de fourmtures industnelles peut
purter sur n'importe quel niveau du marché, des matiéres prermieres au
produit fini. Le choix d'une stratégie de marketing. du type de circuits de
distribution et des moyens de promotion a utiiser dépend souvent de la
maniére dont les scheteurs classent ces produits.

Dans les pays industriels. les biens d'équipement ct les fournitures
industrielles sont généralement classés comme suit

a) Le gros matériel, C'est-a-dire les grandes machines ou les appareils
automatiques et de controle dont le prix d'achat unitaire est si élevé que les
dépenses correspondantes sont normalement imputées sur le compte de
capital. Le gros matériel devient donc un éMment du patrimoine de
I'entreprise et n'est pas considéré comme un éément de dépenses coursnies.
Son acquisition peut poser des problé mes financiers i 'acheteur.




b le matenrel aunihaire ou d'appomt Son priv uitare e le plus
wuvent  inférneur a celw des hiens  dequipement. et won ahat e
generalement impute sue le compte d'explostation Ces a hats scront dong
vransemblabiement traites comme des transactions coutdntes ¢t necessiterimt

des negoaiations moins poussees ¢t Passentiment de mons de respensables Jde
Fentrepnse intéressée que Facquimtion de gros matenel  Les maténehs
Lecessorres sont normalises et la demande dont il font Fobiet 4 en genéral un
caractére horizontal et ne se hmde pas 4 une hdranche mdustrielle determinee
L'orgamsme charpé de les commere ahser dot dong étre plus vaste que celu
qu vend des biens d'équipement.

¢i Les €léments. pieces detachees et prces Je re.hange, Cest-adire des
fourmtures industnielles qui sont generalement achetees wlon les spéaty
cations étabhies par 'acheteur. méme si vertamnes d’entre elles (les battenes et
pneumatiques  destinés 2 Tindustre automobile. par  exempie) sont
normalisées par Jes fabricants. Dans les deux cas. Pachat reléve de
approvisionnement a long terme. et "acheteur attache un grand pnix 2
uniformité de la qualité, des spécifications et des délans Je Ivrason, afin de
pouvoir limiter autant que possible les stocks et. partant. évite des
ammobilisations inutiles de caprtaux. La commercialisation de ces
marchandises est une opération complexe. car le vendewr doit pouvow sy
imposer et maintenir sa position par la compétitivité de ses prix et la
régularité de ses livraisons.

d/ Matériaux consommés dans le processus de fabrication. Cette
catégorie s'apparente de prés i celle des éléments et prces de rechange. ke
comprend les ingrédients, les supports imertes et les ¢léments indncernables
du catalyseuwr nécesaaire pour obtenir le produnt final. bn ginéral, on n’a donc
guére intérét i faire de la publicind pour les matérioun de ce gonre qui doivent
étre conformes aux spécifications de I'schetewr ou aun RofMes Hablies per
des organismes professionnnels ou per I'Etat. La commercislisation de ces
articles donne normalement lieu i la passation de marchés trés importants et
les négociations correspondantes sont en pénéral mendes i un nvesy élevé,

¢/ Fournitures courantes, qui se distinguent des matériswn viels 3
alinéad) per le fait qu'elles n'entront pes dams la composition du produit
final, mais sont wilisées ou consommées d'une Manidre CORtinue su Cowrs dv
processus de fabrication. Cette catégorie regroupe des articles tels que I
peintures, le savon, les détersifs, les huiles et graisses, les produits de
nettoyage, les crayoms et encres, les rubens de machines i écrire ot la
papeterie. Pour vendre ces articles, on utilise des méthodes s'apperentant i
colies employées pour ls commercialieation de biens ds consommation. D'une
manitre ginénale, les fournitures courantes somt acheides périodi m
quantités relativement petites pour des pétiodes de tomps ditorminées. Lo
contrats d’achat peuvent faire 'objet de nédgocistions prolongles, meis, méme




NIRRT

en Pabsence de contrsts de ce genre b passatier e NRTITRERIZN U
Jevemit une attaire de outine baoreke genersle cos proadant ot s

et fes activites de promotion correspondantes bimtoe g oty
£ Les manieres premieres i onsht et et oy
industires manufactureres  Leoplis sonenr el Ch et

tramformations indnpensables g hins Jeomhatenton
Lewr verte st negooee 4 an nivedu tres cleve ot feo o o et
Jes  gquantites  importantes Bien  que deo procesas dadhat g
relativenwent complexe dans ses detah les meo anisiies fo negon patpr oY
ditects  Ley nnghieres premieres sont omines pabise s
IWtterentes  ow

t '

asse/ spipios et
hase de normes ef de speatications etabhies
Lintermediates ¢t plus speoalement fev o oarhet imtervenne st b
comme crahsatnn de ces prodints

tn des fatents nnportants  dont ol taat tenn ot dane
commerciaisation des hiens Fegmpe ment ot des tommtares industoelle
b demande derwee Jestadhre la demande qmow torme e e
indwecte Par exemple la demande de toles metadliques est toncnen de ik
des produits fims obtenus g partir de ces toles of elle determune aoson toar b
demande de gros materiel necessarre pout deceuper o tagonnet es tofes

La demande dev arnicles nnihses aux i dentretwen et de repaee
(matenei accessonre) depend du volume de production ette 1l o previ

[ ‘acheteur industniel est motve par des considerations Je prome e
couts. et ra decision ! acheter est hasee sur les proprictes Jd emplor mesarables
du produit  Les prmapaux tacteuwrs g ntluencent e marketmy ot ies
décrwons dachat sont Ja gualite le pniv, fev services ¢f ovonoame o
escompter d'une combinanon equihbrec de ces tron elements apres oam
étude recente dont le compte rendu a ete pubhe dans une revue speoialived
les aheteurs mndustriels classent les motits d'achat des hrens d equipement ¢!
des fournitures mdustnielles de la fagon sumante  prennerement 14 qualite
Jeuvemement. Vasmstance techmique.  tromiemement ey wivices ot
quatremement . le pnx.

La qualite d’un produnt est Fensemble des cara teristiques qui e tendent
porfastement adapte a I'usage auquel 1l est destine | achetew repugne dutant
a payer pour des caracterstiques superflues qu'a acheter. meme Mo cher
un produi ne présentant pes les caratermtgues voulues Nous cHerons 4 et
egard les exemples suivants. Ume fime achetait 013 dollar 1o pece Jde
disques en acwer moxydable chantremes d'un coté. Le chantremage n etant pas
aécessarre. L n autre Tourmmsewr offr ks mémes disques non chantremes
0.05 dotler la préce. Une autre firme. qui achetait Jepun longtemps des vis
chapeay 2 1éte en v, [abriquées spé inlement. av prix Je 490 dollars bes cent
gest vu offri par un autre fourmssewr une v vandard pouvant wrvd an

méme waage. au prin de 030 Joller les cemt. Une tromme firme voulart




Whcter des 1diateuns comportant |0 ohes par unite T fontmissewr perdit
e it e Mien que son pon tut plis has parce quil proposait des radiateun
V1A ahes s raduateurs gogmentaent de 'S ke poads du produt finad

P oeencral Uacheteur mdustrel est tavorablement influence pat les
Gt tershigaes des biens dequipement on des fourmtures mdustrielles
wotosent Pesperamce de vee de o materel ou tendent soir produit final
phas attayant por des dients Ly rewolante de La quahite reduit sussiles couts
Jspecton dessa et Fentretien

Pes vendeans de prodmts mdustricls donent etudier sogneusciment
fontes Les valeurs econottisguies Sris veulent Femporter sug dewrs concurtents

Dans le marketng des Prers d'eguipement et des fourmitures mdustie lles
le P est pas un facteur sussimmportant que L goahite et len vervices (est
la peut etre la principale ditterence entre marketmg des hiens d'equipement ot
cehin des brens de consommation Hest v gue ke privest largument le plus
tangrthle i un acheteur puisse presenter a la direction Je sa tweme. man e
priv sl nest pas la conideration decisive dans la decmion dachat U ne
penture . par exemple peat etre bon marche man couteuse ¢ appinjuer | ey
montages e alommmm sont couteun mars e depenses diinstallation et
Jentretien sont ben momdres que pour les autres montages

4 techmique normalement apphquee a ces aspects economigues du
mathetng est appelee “analvee de 14 valeur” elle sert 2 determmner Iettet
cconomaque qu'un en dequipement ou une tourmture auront sur e cout
1mal du produst fim Pour determner be prix ettectit des hiens d equipement
0 one suttit pas daddionner les chiffres cotes. Toperation est plu
wmplexe elle touche a la technologie et implique 12 prme en consderation
de nombreux facteurs economxjues

L 'analyse de la valeur peut etre defime comme I'etude systématique des
prsibibtes d'optimiser les proprietes d'emphon des produsts mdustnelr en
rédusant leur prix de revient et en shgnant les couts s Nutilné La
possibibite d'attemdre ces objectils est un des facteurs gui miluencent le plus
les decmsnns d'achat.

Lanalyse de ki valeur debute pur une étude des spécfnatoms des
produnts existamts. fate en tenant compte de lewr usage. <t elle vme 2
identifier et a éhmmer les facteurs de cout superfiue Dens le marketing
indusiriel. un programme J'analyse de ls valewr est une siquence ordonnde de
traveux de recherche sur o rationaind des spicfications ot de la congeptum
des produns e xmiants, anm que des méthodes de production et de stockage.
afm de redwre le cout des produs fims. de faciliter ln vemte de cer produsts
¢! d'sccroitre e compittvné

L'sssesiznce techaque et les seTvices Compronnent (9 ronesigne monts sur
les produits. Fentretion. les réparatums ¢t bs lvrssson.

Certamm  vendeuns & équipements industrsh envownt sux  chonts
potentiels des brochures exphicatives doms Fospurir qu'elios lswr povmetiront de




w Lamshatmer ave. by problemes awes complexes e pose Eatihisator S
naterel  bn tar cependant  are docamentateons fecimgae o omplete ot
Jetallee anteresse pen le chent g pretere o gene sl Jemander Jnectermen
Jev avis tec hingques ao vende

Fenstence dun wivice Fentretien of de repatate oo b fiopeombite e
pieces de rechange et la rapadrte Jen hvranons peuvent intluencer tortement
kv deaisions d achat paisque Jes achereans e apement soal stent rediire Ly
Juree & immobihsation des mahines of stoorer an o mianem e pees e
rechange  be  marketmg  Jes Piens bepapeoment ol e tourmibures
wmdintredles srs plus dithiake s e hstobareans posedent Jev ook
mautfinants ou sont sl equipes poat fomme des services gun chents

fe marche Jdes hiens deqpapenient of des tantitares mdustielles oo
perticuberement  heterogene  Jlw oanpow Joeooplusicurs soments
Jfterents  organnmes publros nstitulions  entreprises ndnulectuners
ainmer ke Erosisies Jetaflants eto ) soowtes de services te hignes
hotels. Blanchisseres. wisies tecreatits eb certans groupes protessionneh
tdentintes laboratomes et assex tation techingaes par oxemple) On peat
mesurer ke volume of la valeur ettectitn ou potentieds des achats Je chacun Je
ces vegments Ju matche ce qun pemiet de mettre an pont une strafege Je
marketing industrel

I eet heaw oup plus dritiaie Felaborer des strategies de marketing powr
ks heens J'equrpement et les tournstures que pour ke bens de comommation
perce que. pour ces Jerniers. la decsion Jd'achat depend simplement des
preterences imdividuelles. des habitudes. du revenu et de la propemsion 4
depenser Duns le cas Jes hrens d'equipement et des tournitures ndustrielies.
l demande est supette 4 des Nuctuations dues aux modibications possthles de
b technologe et des conditions de fnancement st amnst que la mne au
pownt des transwtors électroniques a en grande partie detrunt le marche Je
tubes

{ ne ameboration de la technique de tabrwation des preces coulees peut
acroitre s Jemande de ces preces, mas peut aussr redune la demande de
mo henes ou de proes wiaheses pour les fabriyuer Des progrés technologiques
dane ln fabrrcation et Futilisation des matitres plastiques nsquent de rédure
les d¢howuchés des ouvrages en métaux ou en bow Le développement des
fibres symthetaques ou dénrvees du petrole affecte te marché des textrles et des
mechmes textiles

L'obpctd du merketing mdustnel clan autrefos de vendre ce gui ¢tant
fobriqué  Depus que le masché n'est plus favorable au vendewr mas au
demendewr. t prodwtoon et le maiketing sont devenus des tiches plus
complenes. Dérsormais. los sevvices de production ne peuvent plus décider
cun-mimes co qu'il fout fabriquer ot quand. ce sont les services de marketing
qui doivest M.Muxnm&mﬂ.aminunnm.




sous quelle forme, i quel prix. en quelles guantités. quand €1 a qui le
marketing ndustriel sert avant 1out a gnder la plamification de la produciion
et la planification financiére.

Les composants du  marketing industriel  sont I recherche . la
promotion. la détermmation des prix. la vente directe. la distnbution et les
services techmiques. Le problkéme central est de trouver la combimaison
optimale qui permettra d’accroitre le volume des ventes et celui des recettes
nettes.

La premuére étape dans la plamification du marketing industiiel est le
rassemblement  d'informations commerciales et technologiques venant de
Fentreprise et de lextériewr. La seconde est la fixation d'objectifs de
promotion. c'est-a-dire la division du marché en secteurs géographiques et en
gioupes de clients et de produits. Pour élaborer et mettre en uvre la
stratégie de marketing industriel. on peut uuiliser un outil de gestion efficace.
la méthode d'évaluation et de controle PERT. Celle«i comporte quatre
étapes

4/ Définition détaillée. sur la base des résultats de la recherche . des
differentes tiches a exécuter.

b) Tracé d'un graphique en réseau tadiquant l'ordre dans lequel ces
taches doivent étre exécutées;

¢) Formulation de trois hypothéses (optimiste. la plus probable.
pessimiste) concernant la date d’achévement de chaque tiche:

d) Localisation des chemins critiques, détermination des facteurs
susceptibles d'entraver la réalisation des objectifs et modification des taches si
besoin est.

Dans les plans de marketing industriel, il faut tenir compte des questions
de distribution, de détermination des prix, de stocks, de promotion et de
logistique. En conséquence. le responsable du marketing industriel doit
trouver une réponse aux QuEstions suivantes :

a) Quels canaux de distribution faut-il utiliser pour la commerciali-
sation des biens d'équipement et des fournitures industrielles °

b) A quel prix faut-il vendre ces produits et quelles politiques de prix
ou de crédit fautl adopter ?

¢/ Quelle politique adopter en ce qui concerne les stocks ?

d) Quelle méthode de promotion sera la plus efficace pour accroitre les
ventes ?

La stratégic i appliquer pour commercialiser un produit industriel doit
#tre choisie en fonction des quantités de ce produit que le vendewr et
I'acheteur ont en stock. En outre. si ke marché d’un produit est saturé ousila




demande faiblit. W taudra lancer en temps opportun un autre produnt
incorporant  les innovations  technologiques et repondant aux nouveaux
besoins.

A cet égard. i conviendra, le vas échéant. detudier les rasons des
phénoménes suvants

Baisse du volume des ventes pour chaque segment du marché.
Baisse du taux de profit:

Réduction de la part du marché total:

Accroissement de la concurrence

Le marcheé des hiens d'équipement et des tournitures industrielles est
concurrentiel. C'est 1a une des caracténstiques de I'industrie manufactursére
dans son ensemble. kn principe. quelques grandes societés accaparent la
majeure partic du marché. tandis qu'un nombre un peu plus important de
moyennes entreprises et une foule de petites entreprises se partagent un asse/
faible pourcentage du marché tout en exercant une influence directe sur
'ensemble des débouchés.

Les petites et moyennes entreprises s'efforcent de concurrencer les
grandes bien que leurs capacités techniques, financiéres et commerciales
soient inférieures, leurs gammes de produits plus restreintes et leurs services
rudimentaires. Lewr principal atout réuide dans les prix qu'elles pratiquent.
prix contre lesquels les grandes entreprises ne peuvent pas faire grand<chose
sans couris be risque de violer les lois antitrust ou de créer des conflits locaux
de prix. En outre, beaucoup de biens d'¢quipement et de fournitures vendus
par les petites ou les moyennes entreprises sont conformes aux normes
éuablies par I'administration ou par les associations commerciales locales.
Normalisation et prix semblent donc étre les facteurs qui offrent aux petites
ou moyennes entreprises la meilleure possibilité de conquérir une plus grande
part du marché et de maximiser leurs profits. La nature et I'intensité de la
pression concurrentielle qu'elles exercent varient suivant le cycle de vie de
leurs produits qui peuvent devenir obsolétes lorsque les grandes entreprises
lancent sur le marché des produits techniquement plus perfectionnés.

En ce qui concerne les prix, le vendeur de produits industriels peut
choisir entre un prix réduit et un prix de pénétration. Les deux solutions ont
leurs avantages. L'octroi de remises est une caractéristique du marketing des
biens d'équipement et des fournitures industrielles. Les remises les plus
fréquentes sont celles accordées pour les achats portant sur de grosses
quantités, qu'il s'agisse d'une commande unique ou d'achats étalés dans le
temps, et pour les achats payés comptant. La vente au rabais s des incidences
commerciales et juridiques dont il faut tenir compte. Des problémes sérieux
te posent dans ce domaine parce que les modifications des prix départ usine,
des prix d la kivraison, des prix de transport, etc.. ne sont pes toujours légales.




Lorsguon etudie Forganisation du marketmg mdustiel b taut tenir compte
du fait que les produns a vendre diiférent cubstantielement des brens de

consommation

\ la Jdiftérence du marketing des biens de consommation. le marketny
m istriel n'est pas directement influence par la repartition géographique de la
Jientéle puisque les usines fonctionnent partout Jde la méme fagon et que
leurs besoms en biens d'équipement. en matieres premiéres ou en fournitures
sont généralement les mémes. le tacteur géographique doit étre pros en
considération. mais 1l ne faut pas tur donner autant d'importance que dans le
marketing des biens de consommation. Frant donné la nature des fournitures
industrielles et des biens d'équipement. I'nsage auquelils sont destineas et les
raisons pour lesquelles on les achéte. le marketing industriel estle plus souvent
organisé par produits. alors que le marketing des biens de consommation est
généralement organisé par fonctions.

Lorganisation du marketing industriel peut aussi étre buasée sur la
Jlientéle. Dans ce cas, certaines fonctions communes telles que la recherche.
la promotion et la publicité sont orgamisées par groupes de clients a cause de
la spécialisation trés poussée des clients et des produits

(e type d’organisation n’est pas toujours indiqué en rarson de la tendance
de: entreprises clientes a diversifier leur production.

Dans ke marketing industriel, la promotion et la publicité occupent une
place beaucoup moins importante que dans le marketing des biens de
consommation. Certaines études statistiques récentes, effectuées dans
différents pays. indiquent que les sommes consacrées i la promotion des biens
d'éguipement et des fournitures industrielles représentent en moyenne 7 du
volume des ventes. Ces études confirment que les budgets de promotion ou de
publicité du marketing industriel sont loin d'étre aussi élevés que ceux du
marketing des biens de consommation.

La fourniture de conseils techniques joue un role important dans le
marketing industriel. Dans certaines entreprises, cette tiche est confiée i des
équipes spécialisées qui dépendent en régle générale du département
technique. Cette situation provoque parfois des conflits entre le personnel
commercial et le personnel technique ainsi que des chevauchements
d'attributions, et les dlients risquent d'dre déroutés par des avis
contradictoires. En principe, il est préférable de créer au sein du département
du marketing une unité spéciale de consultations techniques, composée de
techniciens et dépendant entitrement de la direction commerciale. Cette
unité travaillera en collaboration étroite avec le service de recherche-dévelop-
pement qui recommandera, le cas échéant, pour permettre & l'entreprise de
distancer ses concurrents, la création de nouveaux produits, Fadoption de
nouveaux procédés ou bien I'amélioration des produits et procédés existants.
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La Jogstigue du marhetimg industoel comipres 1 toates les gctivites hiees s
i distoibution physiqie des produits, ainse o certaines autics g hivites
comme la Jocanion d'equipements et le stockage speaial de preces de rechanye
qui. sans ehie tonours directement hiees iy mouvements des tourmitures
mdustrielles et des hiens d'equpemient. n'en ont pas moins une mardence
importante sur e resultat tinad du marketing I importance de L logistique
du marketing vient suitout du tat que les acheteurs de preduits imdistneis
wont generalement enchns, pout des tasons d'economee. g mamtenis leurs
Jdocks 4 Ul nBeau piste suttisant pour ne pas provogaer danets de by
production  1etticaate des tournsseurs peat tachiter comiderablement e
controle des stocks Cependant. lev vendeurs de produis aindustiieh
Jelforcent eun ausst pour ey mienies tasons dleconone. devirer e
sirstockage sans compromettic pout autant leur aptitide o satntaire la
demande

Les prnapany elements du systeme fogntique du nurketing sont des
mstallations  dentreposage. un résesu de transport et des points de
distnbution fives

le systéme logstigne du marketing exige une bonne viganisation des
communications externes et mternes Les communications externes sont Jes
flun dlintormations entre le vendeur ot ses chents. Les communications
nternes sont les Muy d'mtormations entie les différentes uimtes techmques,
administratives et commerciales qui jouent un role dans la distnbution
physique. La tonction logistique du marketmyg comprend le stockage. la
manutention. emballage. le trartement des commandes, Pentreposage ., les
transports, ladmimistration et information. Jusqu'icr. ces activites étaient
confiées a des services separés et 1l en résultait souvent une certaine confusion
propre i mécontentes les chents. On tend de plus ¢n plus aujourd’hur a
coordonner ces activités sous la direction commerciale

1a dernitre fonction du marketing industciel est l'établissement de
réglements ¢t de moyens de controle. Le contréle diminue les nsques d’échec
puisqu’il permet d’évaluer les causes des erreurs passées et d'¢laborer et de
mettre en ceuvre de nouvelles politiques. Dans le marketmg industniel. la
fonction de controle comprend tross éléments .

a) Fixation de normes. Ces normes sont les objectits de marketing. les
budgets de marketing, le volume des ventes et les couts du marketing calculés
grice @ I'analysecodt. Les données fournies par lanalyse<out sont
particulidrement utiles pour la gestion des canaux de distribution, pour la
sélection des dients, pour le choix des formules promaotionnelles et pour les
efforts de développement du marketing direct,




b) Comparaison entre les résultats et les normes. Les recherches. les
rapports et ['observation du marché permettent de mesurer les résultats
obtenus. Les données et les informations doivent étre sélectives puisqu'elles
sont utilisées pour ajuster ! iratégies en matiére de prownotion, de ventes,
de distribution et de services techniques. Le succés des activités de controle
du marketing dépend de la validité des données et des informations recueillies
a l'intérieur et & Textérieur de Pentreprise,

¢) Développement de Taction de marketing.




Conclusiony

Dans les pays industrialisés comme dans les pays en voswe dindustnalisation, le
marketing industriel permet d'orienter et de coordonner fa production, la
promotion et la distribution des hiens d'équipement et des fourmtures
industrielles. La commercialisation fait donc parte intégrante  du
développement industriel. Les exigences et le comportement des personnes et
entreprises intervenant sur le marché sont conditionnés par une série de
facteurs (besoins, budget. qualité et services) qui, a leur tour, influencent ou
déterminent les relations commerciales.

Le marketing gagne en importance au fur et i mesure que la collectivite
se développe et que des techniques nouvelles sont mises en ceuvre., si bien
qu'il doit étre considéré comme un élément essentiel du systéme productif
qui a un effet direct sur la croissance économique. I'expansion industrielle.
'emploi et le niveau de vie.

Dans la plupart des pays en voie d'industrialisation, le progrés du
marketing industriel est freiné par divers obstacles qui existent i différents
degrés dans toutes les branches d'industrie. De I"avis de I'ONUDI, les obstacles
qui génent le plus le développement du marketing industriel e!, partant,
Pexpansion industrielle, sont les suivants :

a) Le manque de données relatives au marché et de renseignements
concernant la demande, 1a consommation, les débouchés et la concurrence;

b) Une formation insuffisante des fonctionnaires et des chefs
d’entreprise aux techniques de marketing:

c) Une méfiance générale a I'égard des intermédiaires, qui incite parfois
les pouvoirs publics & intervenir directement dans les activités de
commercialisation, de distribution et de promotion;

b) La réticence des planificateurs nationaux 3 inclure les activités de
commercialisation dans les plans de développement national;

e) La tendance & controler de trop prés les prix i la production sans se
préoccuper suffisamment des effets de ces controles sur les détaillants ou
distributeurs,

f) Labsence notable de programmes spéciaux de crédit pour ha
commercialisstion ou I'achat de biens d’équipement qui s'explique per
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Fopimon trés repandne selon laquelle la production e le tacteur le plus
important du développement imdustniel alors que la commercialisgtion ne
contribue que peud la valeur tinale des prodints obhtenus,

¢/ 1interet consant pour les novens de transport quitat que Foten
vient  partors 3 neghger  dTautres elements  fout it aimportants Jde
Fintrastrocture commerciale comme ks services de valgarnation. les systemes
de communmication ¢t dTmtormation, amst que les campagnes nationales,
rgonales et sectorielles de  cooperation en muatiére de recherche et de
Promotien:

h Lignorance, aux miveaux national et rewonal, des rapports etronts
qui exastent en matere de marketing entre les metropoles et la province et 1a
compréhension insuffisante des causes de Fevolution du marche industnel.
Les zones urbaines et les zones rurales sont envrsagées separément et non pas
comme  deux aspects interdépendants d'un systeme natwnal integre de
commercishsation.

Dans les pays en vore de développement, on ne s¢ rend pas encore
pleinement compte de Pimpertance du marketing industnel, bien que
Pexpansion des entreprises industrielles sort normalement l'effet de deux
éléments . I'exustence de débouchés et aptrtude a vendre. Cette mituation
peut compromettre le  développement rmationnel de I'industne. la on
limportance du marketing n'est pas reconnue, le gaspillage s'étend et la
production devient économique, surtout en présence d'une forte concurrence
extérieure et intérieure.

La commercialisation des produits industriels est une activité trés
spécialisée. Bien que les fonctions et les problémes de la production et de la
commercialisation soient inséparables, les planificateurs et industricls de la
plupart des pays en voie de développement concentrent généralement leurs
efforts sur la production, la gestion et les aspects financiers de
Pindustrialisation. Tant que I'on n'aura pas remédié i cet état d'esprit et
décidé d’encourager le développement du marketing, I'industrialisation des
pays en voic de développemnent risque de continuer trébucher.

La plupart des demandes d’assistance technique en matiétre de marketing
industriel que les pays en voie de développement ont jusqu’a présent adressées
i PONUDI portaient sur la prestation de services d'experts pour le
perfectionnement des cadres et I'octroi d'une aide pour le choix des produits
i fabriquer. En outre, PONUDI a été priée d'apporter son concours i la
création de services consultatifs nationaux de marketing ou de services de
vulgarisation, ou bien de réaliser des études de marché et des enquétes sur b
consommation viunt & déterminer les possibilités de commercialisation de
produits fabriqués localement.
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Seuls ey plus industrghises des pavs en vene de developpement ont
tessentt la necesste d'une assistance accrue dans e domanne Jdu marketmy
mdustrel. Lev demandes  presentées par ces payvs pottent surtout sul
Fanmehorstiwon des methodes de distishution et dey movens de sounen
logistique sur e maehe anténeur ans que la mse en place e systemies
dintormation commeraiale et Pétude des débouches intencurs et etigngers

En depit de ces besoans mamtestes. les demandes de cetre natuie som
encore tout compte tast relativenent peu nombreuses 1y g cependant heu
de cromme que les gouvernements des pavs en vore de deseloppement timiron
par se rendre compte des possibilites de markenig ef quils demaanderont g
FONUDI de leur tourmr une assistance techmique su titie de son programme
de marketing industnel

Pour obteni de  plas  amples  cnsengnenients s e tvpe o e
aractenstiques de Passistance tedimgue que FONEDE cecoade Jans e
domaine du marheting mndustnel, on peut ecnire au

Geroupe du marke ting industnel

Dwvision des services et imstitutions mteressant Nnindustre
Organisation des Natnions Umes pour le developpement industniel
Boite postale 707

1011 Vienne

{ Autriche)
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