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Pit/act 

la pre*ente *ftie de 'nonufrJINK'S est t«»n«lfc sur la omvktn«u que 
l'OrpamulMW des Nat»ons « ni*-* fuñir Ir développement industriel lOV IH» 
ne pourra apporter aux pa*s en vn* de développement une aide etliche en 
mattere »le pextton m»e si íes programmes J'assistame technique sont jxes sui 
1rs proMemr* pratiques que remontrent les direiteurs et les cadres 
adrmw*tratif* drs entreprises irhiustrierle* de ce* pays 

la p«*ntf mon«»ftrapriie 4 pour theme »e marketing industriel et traite 
Je quelque* a«pects ornerei» de la own mete iah*at ion de hiens d'équipement 
el Je fourniture* induntrirlles Ule rurninf des questions techniques et Jes 
prohlème* pratique* relatifs a l'amélioration des techniques de peMi.-n 
ornimermk. des méthodes de distribution des >>stemes de promotion et 
d'autre» aspects extent*»* de marketing lile étudie les principales 
».araslerntique* de* marches et îles acheteurs de hiens d'équipement et de 
fournitures industrielle* et propose des techniques de commercialisation 
p.mvint èire appliquée* dan« differente«. *HuatK»ns *eh>n les nécessités et les 
omitan** k>cale* Hk montre, en donnant des exemples de l'utilisation de 
ce* technique* l'importarne du marketing industriel et l'influence qu'il peut 
exercer *ur 1rs principaux aspects de la production industrielle rntm elle 
décru l'atmlancr que l'ONlM prut fournir dan* le domarne du marketing 

mdusirrl 





MistUYUflU 

In decimine la~4 une reunion d'experts MII rnigaiiisjtn>n Je Li 
commercialisation et la strategie a appliquer en la matière Jan-* les pav> en 
vu« de développement s'est tenue a Vienne MHH les auspices de 10M DI 
Ule a groupe les représentants des pouvoirs publics des institutions 
uiteressees et des entreprises industrielles de certains pavs en vue Je 
développement L'objectif de la reunion était d'examiner le mie que le 
marketing joue dans l'industrialisation et de mettre et, évidence le- tacteurs 
entravant te développement industriel dans les domaines suivants distribu- 
tion, promotion, fixation des prix, informations commerciales, personnel Je 
marketing et politiques commerciales les participants ont approuve a 
l'unanimité des recommandations rappelant la nécessite d'améliorer les 
moyens et les services de marketing industriel au niveau sectoriel 

l-'n mars 1975, la deuxième Conférence generale de IONI DI. tenue a 
lama, a adopté un plan d'action aux ternies duquel la part des pavs en voie de 
développement dans la production industrielle mondiale devrait être portee a 
au moins 25 '7 d'ici à l'an 2000. Cet objectif a d'importantes incidences pour 
le marketing industriel 

Soucieuse de fournir en temps voulu aux pavs en voie de développement 
l'aide dont ils ont besoin dans le domaine du marketing industriel. IONI DI ¿ 
pris différentes mesures pour améliorer les techniques et les services de 
marketing dans ces pays. La présente monographie s'inscrit dans cet ettort. 



Aspects techniques de la íW/»/cniit/ikition 
des biens d'equi peinait 

ft des fournitims industrielles ei 

Ramené à ses composantes essentielles, un marché est constitue de vendeurs 
et d'acheteurs. Pour déterminer les effets de ces deux éléments sur l'économie 
nationale, on peut les considérer comme représentant les industries 
extractives, les industries manufacturières, le réseau de commercialisation et 
tes consommateurs ou utilisateurs. 

Le courant de produits industriels qui passe par le reseau de 
commercialisation ou. normalement, des industries extractives (nationales et 
étrangères) vers les industries manufacturières, est ensuite achemine vers les 
utilisateurs ou consommateurs. 

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

Les relations du secteur avec l'extérieur sont a double sens 

a) Les industries manufacturières se procurent des matières premières 
et des demi-produits auprès des industries extractives, auxquelles elles 
fournissent des biens d'équipement et autres fournitures industrielles. 

b) Liles vendent des biens d'équipement et des fournitures industrielles 
aux organismes publics, institutions, organisations de commercialisât KHI. 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 pièces détachées, de fournitures courantes 
et de matériel destinés à être utilisés par des entreprises manufacturières. 

La commercialisation des produits industriels englobe donc à la fois les 
courants de matières premières en provenance des industries extractives et le 
mouvement inverse de biens d'équipement et de fournitures industrielles vers 
ces industries. Elle comprend aussi l'acheminement de ces produits vers les 
utilisateurs commerciaux ou industriels autres que les entreprises 
manufacturières et vers les entreprises du secteur manufacturier. 

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



manufacturières et. d'autre part, pour ce qui est de la demande ks 
utilisateurs commerciaux et industriels, les organismes publia, les 
legalisations de commercialisation et les consommateur* «HI utilisateurs 

prives 

les producteurs et les utilisateurs de biens d'équipement et de 
fournitures industrielles stmt nus en rapport par un troisième groupe d'agents 
économiques, celui des intermédiaire* industriels (es intermédiaires gros 
MMes. distributeurs, courtiers, commissionnaires en marchandise et 
exportateurs s'acquittent d'une variété de tondions en matière de 
promotion, de recherche et de distribution Plusieurs autres categor.es 
d'intermédiaires industriels participent à la commercialisation des b.ens 
d'équipement et des fournitures industrielles les plus importants de ces 
intermédiaires, quant au nombre des établissements et au chiffre d'aï laites. 
sont des succursales d'entreprises productrices et des représentants de 

celles-ci 

L'ensembk de ces intermédiaires constitue le reseau de distnbution qui 
sert a acheminer les produits industriels des fabricants aux consommateurs ou 
aux usagers Les relations au sein de ce réseau peuvent avoir un caractère 
officiel ou personnel, toni part« des relations officielles, les d.vers contrats 
de vente et accords de concession exclusive stipulant les obligations et les 
droits respectifs des vendeurs et des acheteurs. Quant aux relations 
personnelles, elles comprennent les liens fondés sur la loyauté, la réciprocité 

et la confiance 

Us débouchés des biens d'équipement et des fournitures industrielles 
peuvent être divises en trois catégories a) débouchés fondés sur te type de 
produit b) débouchés fondés sur la demande dérivée. </ débouchés fond« sur 
les caractéristiques particulières du consommateur ou de l'utilisateur 

La demande de biens d'équipement et de fournitures industrielles peut 
porter sur n'importe quel niveau du marché, des matières premières au 
produit fini. Le chou d'une stratégie de marketing, du type de circuits de 
distribution et des moyens de promotion à utiliser dépend souvent de la 

manière dont les acheteurs classent ces produits. 

Dans lei pays industriels, les biens d'équipement et les fournitures 

industrielles sont généralement classés comme suit 

a) U iros matériel, c'est-à-dire les grandes machines ou let appareils 
automatiques et de contrôle dont le prix d'achat unitaire est H elevé que tes 
dépenses correspondantes sont normalement imputées sur le compte de 
capital. Le gros matériel devient donc un élément du patròno»« de 
l'cntrepriK et n'est pai considéré comme un élément de dépenses courantes. 
Son acquisition peut poser des problèmes financiers i l'acheteur; 



hi le malend auxiliaire ou d'appoint S»n pm «..taire est k ptu* 
souvent intérieur a celui des biens d'équipement, et vm athat est 
généralement impute suc le compte d'exploitation (e. achats seront donc 
vraisemblablement traites comme Jes transitions o-urantes et nécessiter.«»! 
des négociations moins poussée* et l'asnentiment de moins de responsables Je 
l'entreprise intéressée que l'acquisition de gros materiel Us matériel 
accessoires vont normalises et la demande Amt ils tont l'ohiet a en prierai un 
carattere horizontal et ne te limite p* a une branche industriel* déterminée 
L'organisme chargé de les cmmerciahser doit donc être plu» «a.le que celui 

qui vend des biens d'équapement. 
, i les éléments, pièces détachées et pièces de rechange, c'est a-dire des 

fournitures industrielles qui sont généralement achttee» «Ion les spé.iti 
cations établies par l'acheteur, même s. certaines d'entre elles t les batteries et 
pneumatiques destinés à Tinduttrie automofcile. pur exemple! sont 
normalisées par les fabricants Pans les deux cas. l'achat relève de 
l'approvisionnement à kmp terme, et l'acheteur attache un grana pe« a 
l'uniformité de la qualité, des spécifications et des debts de livraison, afin de 
pouvoir bmiter autant que possible les stock» et. partant, évrte des 
immobilisations mutiles de capitaux U cornmtrcialitatwn de ces 
marchandises est une opération complexe, car le vendeur dott pou»»« s y 
imposer et maintenir sa position par la compétitivité de ses prix et la 
régularité de ses livraisons. 

J) Matériaux consommés dans le processus de fabrication fette 
catégorie s'apparente de près i celle des éléments et ateces de rechange ^lle 
comprend »es ingrédients, les supports mettes et an éléments «diacejmaWes 
du catalyseur nécessaire pour obtenir W produit final, ks générai, on n a donc 
guère intérêt à faire de la pubsküé pour kts matériau* de ce ganre qui doivent 
être conformes aux spécifications de l'acheteur ou an» i»oriim étaMies par 
des organismes profesaionnnels ou par l'Etat U comn>erciaÜ»ation de ces 
articles donne normalement lieu i la passation de marches très «»fort»"*» * 
les négociations correspondantes sont en général menées à un niveau élevé. 

el Fournitures courantes, qui se distinguent des matériaux vines à 
l'alinéa</y par le fait quelles n'entrent pas dans la compoaition du proéW 
final, mais sont utikaées ou cciiaomméts d'une mamare commue au cours du 
processus de fabrication. Cette catégorie ragroup« das articles te» que its 
peintures, le savon, las détersifs, Ws huiles et grassses. an produil« de 
nettoyage, tes crayons et encras, tes rubans da machines i écrire ai te 
papeterie. Pour vendre cas articles, on utilise das mé*hoatess^pp»*«a>Us>t a 
caites employées pour te commercialisation de baasM da tua*ua»saalinn. D MM 

manière générait, tes fournitures courantes sont achetées r*«**«*""•" 
quantités reUtivement petita« pour des périodes de »ensps detemasées tara 
contrats d'achat peuvent faire l'objet de négociations ptulungéai, mm, même 



en lahseiue   »e o.nirats de .e unire   li passai* .n   1- • •"'• " ""»«" ' '  ' 
devenu une altaire «Ir muime  In tenie «mer.i!-   . >•   m «!.,'   ••••fi -    "" •'   • 

et les .Kltvtles de pri*i».»li<>n ^tresp..nd.intes hmit.-.-- . I   m <       • .     , 

f<      Ir- mattete^  premíeles qm    . •n-.fit i--<»  I.-    t-^-ni'        l-    • i • 

industries   mamita Hirieres    le   plus   ,.••...-t.t    ''Ite    •»'       |h   * '"    ''* 

trans»..rrutH.ns   indispensables   iux   '«»-'•»•   '"••" "''' "    "    '    v!,'y 
leur vente est no* «sire .* "H nivr.».. "es eleve ,-t I»'    li.»"-«, '••m-   :*•'*" 

Jes   quantités   importante*    Hien   que   te   pi..ess„s   d K' H   r «'-« 

relativement ovnplexe Jans *s ^»^   ^ "*'' M"s"""   ''   '"^'V'       "' 
as*/ Miif-s et   direct.   Ics tnahetes P-ft.m't, .t -"""•''   • "    ' 
hase    de    normes    et    de    spr.it KUH-IS    .'i.,Mi.-     »Mterente-       ,'••,< 

dmlermedia.res    et   plu,  seulement   I-    .••,..„•,.   ,.,.r.w.     «•' 

.onime,cialisatt.>n de ces produits 

In îles fadeurs importants dont il taut tomi .<«"P" lau- •• 

cmmeicia.isation Jes hionx JYquipemert et des fournitures ,„J.,st,,elk •• 

U demande derwee cesi a<l.re la demande qui * torme dune ",,»«- 

indirecte Par exemple la demande de toles métalliques osi t... ufi. » le »• 

des produits finis ohtenus a partir »e s es t..1rs et eli«' letermme a S,H> ' .,i . 

demande Je prm materiel necessaire pour decoiipei ...i fav'urio *- »-les 
la amande  Jes articles utilises  ans   lins J entrenen et  de  uT.  

(matériel acce*M>irf> Jeprnd du volume Je pi.Kl.KiH.n eliev.it • «, pre> * 
l acheteur industriel eM rmirve pai Jes considerations Je protn t le 

couts et sa decision dacheter est »asee s.ir les propriétés J empfc.i mesuiaMes 

du produit les principaux trieurs qui intltie.Keni le market«.* et te* 

dec.Mi.ns dachat sont la atuhte. le prix, les serves et I ^«..«nr .. 
eicmpter dune c»mhinai»on equmhree de .es tro.s ek-ments » apre* UH 

etude recente doni k? cmvple rendu i ete puMie Jans ime revi*e sptvwil.sec 

trs fcheteurs mdu«trieiii dammi Ws m.ml-. J'ac+iat Jes hwrns J équipement et 

(k, fourniture» mdu*ln*IW* de la ùso„ suivante premièrement la pulite 

deuxièmement.    rawMarue    technique     timsiememei.t     les    divers    et 

Quatrièmement, k prix 
La uualtte d'un pr.Hluit est len)*mhle des .arac ter »tique s qu. le rendent 

p^taMement *4apt* a Y m** »«quel »I eM deM.ne lacheteu. repine autan- 

a payer pour ite« caravteriMiques superflues qu a acheter men* m.^ns ,-hei 

un pro** «e pffwiitant pa* le» carattemtiques «.u»ue* V-u* cHer.ws a .et 

etard les exemptes »utvants t ne firme a.he.a.1 Ol*d»vlbr la rnece Jes 

diuuei en aw«r »M.xvdaMe char.lremes dun cot« le c^antrema#e n fiait pas 

nc<*»wire l n autre t.wrniMfur .rftrit le* même* Asq»*» "•* ^«"""^ ' 
QUI «*nNM te p*ete IM autre firme, qui acheta« depw« kmftemp» áe% *» . 

Aap.au à téle en ». fabriquét» fi*******. «• V" * •*> **^ ^^ <*"• 

.•t« ». offnrpii« »«-»« h»»««— — «• •••-*-* ^"•", *rvM/'' 
même uta*   au prm 4e 0,30ioltar let cent  I'M tnnairine firme «nula« 



KIHI.'F .1rs I i<ti.*l«*tif> vomportani l.'iMuhi's pai unite 1 n t<<uiniss*ui perthf 

I,- iiuiji,- hK-ii que son ptix tut plus has par,«' *%*» »1 proposait drs radiateurs 

i 140 i !*>•>   .es rj.h.il'iirs .«ugrm'nt.iient iW ' *      k poids »lu produit f'uul 

In ¿eneral Ijiheteur industriel est tavoraMement influente par les 

..ii K ucliques .les biens .requirement ou Jfv fournitures industrielles qui 

K.Missent l'espérante de we ile «n: m.ileiK.1 >>u rendent son produit final 

¡>l IN iHt.i\an( pou» lex vinili s I 4 reculante .le la qualité réduit auvsi les couts 

,1 iii-(v.t(.'ti   J esv.net d'entretien 
les vendeurs ile produits imJusirK-ls doivent ctiulicr soifmeuscment 

i.»nies .es »..(leurs économiques s'ils veulent l'emporter st» leurs ^otuurretifs 

iVins le marketing »les KHI,s d'équipement el »les fournitures industrielles 

le pi • n est pas un lacteur aussi important que I.» qualité et les servîtes < est 

Li peut être la primipale dtfteieiue cutre marketing îles biens d'équipement et 

telili Jes biens ile consommât *»n II est vrai que le pn\ est l'arfiurnetit •* P*«is 

unghie qu un rhéteur puis«*- presenter a lj direction de sa («ne, mais le 

pm seul n'est pas li consideration dettsive dan* la decision d'achat I ne 

peinture par exempte peut être Kofi marche mais couteute a appetiti I es 

montages en aluminium stmt coûteux nuis les dépense* d'installation et 

d'entretien sont Kien moindres que pi>ui les autres montafes 

|j technique normalement appliquer a ees aspetti économiques du 

marketing, est appelée analyse de la valeur elle «ert a déterminer l'ette« 

économique qu'un hwn d'équipement ou une tourroture auront sur le coût 

tmal du produit fini Phur déterminer le pm eltectil des biens d'équipement 

il ne suit M p» d'additionner les chiffrer voies l'opération rit plu» 

complexe elle touche a la technologie et implique la prue en ,.on»iJetatH»n 

de nombreux facteur* économiques 
l'analyse Je la valeur peut être denme comme l'étude systématique Jes 

possibilité* d'optimiser b« propriété* d'emploi Jes prod,im industriel« e« 

réduisant leur pm de revient et en alignant Iti coût» tur l'utilité la 

piMstmlité d'attemJre ces ofqecti»* est un Jes tuteurs qui mftWiictiH le plut 

Its deciMom d achat 
l analyse Je U valeur debute par une etuJe Jes spécifiât «wis Jes 

produrr % estant», laite en tenant cumple Je leur uaaft. et eie vne a 

identifier et a éliminer les facteurs de co* superflu« IXMM It market t»f 
industriel, un pt< gramme ¿analyse Je la vabur e»t MM »eque »ce utéutMié« «le 
travaux Je recherche *ur b rationalité Je« «aa)««faMtnM et] « b e*mmftmm 
éti produits égalants, MIMI «»M Je« met ht »Je« Je proaWtwm el Je «tktcfcafe. 
•fin Je réJutre le coût Je« produits firn«. Je fatitttar b «mie Je en pu**« 
et d'accroître bur conopeirtwiié 

L'MMtiMM« le chwque ti b« «ervice» era») patemi* b« iiMHHjMMtM« M» 
lit produrli, r entretien, bt réparât •«« et b bori un 

(ertam venJtun d équipi ment» màwmtmk •mtimm am% tb«Mt 
•nttiMMb Jet brochure« txfèkal»««« Jtm rttfntr qp tin b«r 



se fjrmh.iitœi .ive» les problèmes isse/ , utuplexes fu- p-se ' iiili>.jin>i -I-I 

matrrirl rn lait .ependant nc" 1... tm.-i.i.i'i-i. te.iitiHíe . tupíete ,-i 

.ktailke interess«-peu I»' JM-M im piet.-ir i. .fenerjl ¡VIIí.íH.I.M Jire. lernet,! 

Jrs jv»s tei tniiques JU vendeur 

I existen,e J'un servi.e l'entretien el Ir r< p.ir ,(.. i U lisp- mbtlite ,|r 

pie,es Je re,han»w rt la lapidile Jes livrjis.ms peuvent intluetuer »..nemet.» 

lev de.mom J'athat pilleur ks * he leurs .IV^uprn»-«! -.„i »Hen' reju.re !.. 

Juire d immobilisation des machínese! signer '»>> "ni.in,m, le pir,e> li- 

re,han*e le market m* .i^ h»ei^ d'.-.,uip-.m-nt et !f '..urnituies 

»iduslrielk-s sera plus d.tt.vik M les Jisir.buie.ir.. p-sseje-.t Jes st..,ks 

insuffisants .ni »mi nul e.piip's p»"" •>"»"«• Jes servues JUS .Itero, 

I* mai«, he Jes hiens d'équipement et .les t «uiniMies industrielle- ,-st 

partís uiVretnenl hftet"*eru II * ...tupos* «le plusieu-s scptinents 

différents .»ruatiixftirs pub In s institutions entreprises manuta*. tutiet.-s u 

c<mimen iaks t|tr.>ssistes détaillants el. I sortes k servias te,hinques 

hotels, hUiuriiNienes servîtes te. tejtits et ,erUins coupes professionnel, 

(dentistes laboratoires et issoo.itions te, hinques pjr exemple I I hi peut 

mesurer k volume et la valent effectifs .>u potentiels Jes j,hats Je vria*.iiri Je 

ees «pwnl« du nur.he ,e qui permet Je mettre JII point une strategie Je 

market mi] industriel 

II e«1 heaucttup plu* diffnik d'élaborer Jes strategies Je marketing pnur 

Its htens d'équipement el k» fournitures ni* p»>ur ks biens de coris<*nmation 

pane que pour ves derniers. U Jeusion d'achat depend simplement Jes 

prièrent*» indtviduelkv Jes habitudes, du revenu et Je la propensi, m J 

Jeprnaer Ibns Ir cas Jes biens Jequiprment et Jes fournitures mJustrielks 

la Jem*nJe est sutetfe a Jes flu«.tintions dues aux modifications possibles Je 

li lechnsik^ie et de* cond»1n»n* Je Imancement C 'est «insi que la mnr JU 

P»MM J#s tramwtiwt élrctr«m'.«|ur« * tn grande parité Jetruit le marche de* 

tu**» 
I ft« «nek**ton Je la technique Je lahfn.aln>n Je» pièce» ».oulee» peut 

accrutlr« b JtmanJe Je ce* p«ce», man peut JUMI reJuire U JemanJe de 
nwchHiei <N< Je ptécei \*éme% fLHH le* f»hrtv*er Des profré» techm>k)|Hu<'» 
Jam b fa*r>caU>fi el r^JwatHWi Jes matières platt»ques risquent Je réJwrr 
1rs Jèh»»mhés Jes uyvrapn en met«u< «»u en l>>*s le Jèvel«»ppement Jes 
fibres «vsMheiiqwe* nu Jertvees Ju pétrole affecte kr marché Jes textiles et Jes 
mavñmes te^tnVs 

l'u*>|rclrf Ju iMftetnf »JuKriel ftaH autreio« Je vendre ce qui était 
fannuutf Dtpws «tue k marché n'est plus favorahk au vemkur ma» au 
áiiiunáriir b p?oJ».ln«n c« b maiketmf tont Jevenus Jes taches plus 
tjHMfteswa DáMrtnw. bt s*r«s«es «r pméutti»« ne pruvenl plu» ééciJer 
tuaminni ce «aa'ti faut fa*rnaia«t et quassJ. itMribi »men ée market»«. 
«/Ni émmm mênwn. frtce au« èluJrs ér PMKM. ce qui peut ftrt vetvJu. 



sous quelle torme, i quel prix, en quelle* quantités, quand el a qui le 
marketing industriel sert avant tout a guider la planification tie la production 
et la planification financière 

les comptants du marketing! industriel %ont la recherche, la 
promotion, la détermination des prix, la vente directe, la distribution et les 
services technique». Le problème central est de trouver la combinaison 
optimale qui permettra d'accroître le volume des ventes et celui des recettes 

nettes. . 
La première etape dans la planification du marketing industriel est le 

rassemblement d'informations commerciales et technologiques venant de 
l'entreprise et de l'extérieur. La seconde est la fixation d'objet tifs de 
promotion, c'est-à-dire la division du marché en secteurs géographiques et en 
gioupes de clients et de produits. Pour élaborer et mettre en truvre la 
stratégie de marketing industriel, on peut utiliser un outil de gestion efficace 
la méthode d'évaluation et de contrôle PLRT Celle-ci comporte quatre 

étapes 
a) Définition détaillée, sur la base des résultats de la recherche, des 

différentes tâches à exécuter. 

ht Tracé d'un graphique en réseau '.idiquant l'ordre dans lequel ces 

taches doivent être exécutées. 
ci Formulation de trois hypothèses (optimale, la plus probable, 

pessimiste) concernant la date d'achèvement de chaque tâche 

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 <*« questioni 
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 survantes 

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 faut-il adopter ? 

c) Quelle politique adopter en ce qui concerne les stocks ? 

d) Quelle méthode de promotion sera la plus efficace pour accroître les 

ventes9 

La Strategie i appliquer pour commercialiser un produit industriel doit 
«tre choisie en fonction des quantités de ce produit que le vendeur et 
l'acheteur ont en stock. En outre, si k marché d'un produit est saturé ou si la 



demande   taiMit.  il   taiidri   lancer en  temps  opportun   un autre   produit 
incorporant   les   innovations   technologique»  et   repondant aun nouveaux 
besoins 

A cet  éfiud. il  conviendra, le cas échéant, d'étudier les raisons des 
phénomènes suivants 

Baisse du volume des ventes pour chaque segment du marché. 
Baine du taux de profit ; 
Réduction de la part du marché total 
Accroissement de la concurrence 

Le marche des biens d'équipement et des fournitures industrielles est 
concurrentiel, (est là une des caractéristiques de l'industrie manufacturière 
dans son ensemble fcn principe, quelques grande:, sociétés accaparent la 
majeure partie du marché tandis qu'un nombre un peu plus important de 
moyennes entreprises et une foule de petites entreprises se partagent un assez 
faible pourcentage du marché tout en exerçant une influence directe sur 
l'ensemble des débouchés 

Les petites et moyennes entreprises s'efforcent de concurrencer les 
grandes bien que leurs capacités techniques, financières et commerciales 
soient inférieures, leurs gammes de produits plus restreintes et leurs services 
rudimentaires. Leur principal atout réside dans les prix qu'elles pratiquent, 
prix contre lesquels les grandes entreprises ne peuvent pas faire grand-chose 
uns courir le risque de violer les lois antitrust ou de créer des conflits locaux 
de prix. En outre, beaucoup de biens d'équipement et de fournitures vendus 
par les petites ou les moyennes entreprises sont conformes aux nonnes 
établies par l'administration ou par les associations commerciales locales. 
Normalisation et prix semblent donc être les facteurs qui offrent aux petites 
ou moyennes entreprises la meileure possibilité de conquérir une plus pande 
part du marché et de maximiser leurs profits. La nature et l'intensité de la 
pression concurrentielle qu'elles exercent varient suivant le cycle de vie de 
leurs produits qui peuvent devenir obsolètes lorsque les grandes entreprises 
lancent sur le marché des produits techniquement plus perfectionnés. 

En ce qui concerne let prix, le vendeur de produits industriell 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 le« plus 
fréquent«« »ont celles accordées pour les achats portant sur de grosses 
quantités, qu'il s'agiate d'une commande unique ou d'achats étalés dans le 
tempt, et pour tes achats payés comptant. La vente au rabais a des incidences 
commerciales et juridique« dont il faut tenir compte. Dei problème« sérieux 
te posent dam ce domaine parce que les modifications des prix départ usine, 
des prix á la livraison, das prix de transport, etc.. ne sont pas toujours légales. 



lorsqu'on étudie l'organisation du marketing industriel. «I taut le,»., compte 
du tun que ks produits a vendre durèrent substantiellement des biens de 

consommation 
\ la différence du marketing des biens de consommation, le marketing 

m u.striel n'est pas directement influence par la reparution géographique de la 
diéntele puisque les usines fonctionnent partout de la même facon el que 
leurs besoins en biens d'équipement, en matières premières ou en tourn.lures 
sont généralement les mêmes le facteur géographique doit être pris en 
considération, mais il ne faut pas lui donner autant d'importance que dans le 
marketing des biens de consommation I tant donné la nature des fournitures 
industrielles et des biens d'équipement, l'usage auquel ils sont dest.nis et les 
raisons pour lesquelles on les achète, le marketing industriel est le plus souvent 
organisé par produits, alors que le marketing des biens de consommation est 
généralement organisé par fonctions. 

L'organisation du marketing industriel peut aussi être basée sur la 
clientèle Dans ce cas, certaines fonctions communes telles que la recherche. 
la promotion et la publicité sont organisées par groupes de clients a cause de 
la spécialisation très poussée des clients et des produits 

(e type d'organisation n'est pas toujours indique en raison de la tendance 
de> entreprises client« à diversifier leur production 

Dans le marketing industriel, la promotion et la publicité occupent une 
place beaucoup moins importante que dans le marketing des biens de 
consommation. Certain« études statistiques récentes, effectuées dans 
différents pays, indiquent que les sommes consacrées à la promotion des biens 
d'équipement et des fournitures industrielles représentent en moyenne _ 1 du 
volume des ventes. Ces études confirment que les budgets de promotion ou de 
publicité du marketing industriel sont loin d'être aussi élevés que ceux du 
marketing des biens de consommation. 

La fourniture de conseils techniques joue un rôle important dans le 
marketing industriel. Dans certaines entreprises, cette tâche est confiée a des 
équipes spécialisées qui dépendent en règle générale du départemen 
technique. Cette situation provoque parfois des conflits entre le personnel 
commercial et le personnel technique ainsi que des chevauchements 
d'attributions, et les clients risquent d'être 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 entièrement de la direction commerciale^ lette 
unité travaillera en collaboration étroite avec le service de recherche-dévelop- 
pement qui recommandera, le cas échéant, pour permettre i I entreprise de 
distancer ses concurrents, la création de nouveaux produits, l'adoption de 
nouveaux procédés ou bien l'amélioration des produits et procédés exaltants. 

!U 



la logistique du market inn industriel .ompr-' t toutes les activités lues J 

l.i distribution physique Jes produits, ainsi ,, ..• certaines .mires activités 
comme la location d'équipements et le stockage spedai Je pavesile re».luride 
qui. sans être hniiours »lire*. : te nient liées aux mouvements Jes louriut tires 
industrielles et Jes hiens d'équipement, n'en ont pas moins une iiKideike 
importante sur le résultat final Ju marketing I 'importance de la logistique 
Ju m.iiketmg vient surtout Ju tait nue les adieteurs Je pnduits industriéis 
sont ¡te ne raie in eut enduis, poni Jes raisons d'economie, a maintenir leurs 
st.Kks a un niveau piste suffisant pour ne pas provoquer d'arrêts Je la 
production I'etfKaute Jes fournisseurs peut faciliter considérablement le 
controle Jes stocks Cependant, les vendeurs de produits industriels 
s'efforcent eu\ aussi, pour les niemes raisons »l'economie J éviter le 
surstockage sans compromettre pour autant leur aptitude a satisfaire la 

demande 

les principaux elements du système logistique Ju marketing sont Jes 
installations d'entreposage, un reseau de transport et des points de 
distribution fixes 

le système logistique du marketing exige une h«»nue organisation des 
communications externes et internes les communications externes s..nt les 
flux d'informations entre le vendeur et ses clients, les communuu lions 
internes sont les flux d'informations entre les différentes unites techniques, 
administratives et commerciales qui jouent un role dans la distribution 
physique. U fonction logistique du marketing comprend le stockage, la 
manutention, remballage, le traitement des commandes, l'entreposage, les 
transports, l'administrât ion et l'information. Jusqu'ici, ces activités étaient 
confiées à des services séparés et il en résultait souvent une certaine confusion 
propre à mécontenter les clients. On tend de plus en plus aujourd'hui a 
coordonner ces activités sous la direction commerciale 

la dernière fonction du marketing industriel est rétablissement de 
règlements et de moyens de contrôle. Le contrôle diminue les risques d'échec 
puisqu'il permet d'évaluer les causes des erreurs passées et d'élaborer et de 
mettre en iruvre de nouvelles politiques. Dans le marketing industriel, la 
fonction de contrôle comprend trois éléments 

al Fixation de nonnes Ces nonnes sont les objectifs de marketing, les 
budgets de marketing, le volume des ventes et les coûts du marketing calculés 
grace è l'analyte-coût Us données fournies par l'analyse-coût sont 
particulièrement utiles pour la gestion des canaux de distribution, pour la 
»élection dei clients, pour k choix des formules promotionnelles et pour les 
effort! de développement du marketing direct; 

// 



ht Comparaison entre les résultats et les normes Us recherches^ tes 
rapports et l'observation du marché permettent tie mesurer les résultats 
obtenus Les données et les informations doivent être sélectives puisqueUes 
stmt utilisées pour ajuster ! .tratéfies en matière de promotion, de »entes, 
de distribution et de services techniques. Le succès des activités de contrôle 
du marketing dépend de la validité des données et det informations recueillies 
à l'intérieur et a l'extérieur de l'entreprise. 

c) Développement de Taction de marketing 
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Conclusions 

Dans les pays industrialisés comme dans ks pays en voie d'industriali^ ion, le 
marketing industriel permet d'orienter et de coordonner la production, la 
promotion et b distribution des biens d'équipement et des fournitures 
industrielles La commetcialisation fait donc partie integrante du 
développement industriel. Les exigences et le comportement des personnes et 
entreprîtes intervenant sur le marché stmt 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 à mesure que la collectivité 
se développe et que des techniques nouvelles sont mbes en œuvre, si bien 
qu'il doit être considéré comme un élément essentiel du système productif 
qui a un effet direct sur la croissance économique, l'expansion industrielle, 
l'emploi et le niveau de vie. 

Dans b plupart des pays en voie d'industrialisation, le progrès du 
marketing industriel est freiné par divers obstacles qui existent à différents 
degrés dans tout« les branches d'industrie. De l'avis de l'ONUDI. les obstacles 
qui gênent le plus le développement du marketing industriel et, partant, 
l'expansion industrielle, sont les suivants 

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

b) Une formation insuffisante des fonctionnaires et des chefs 
d'entreprise aux techniques de marketing; 

cf Une méfiance générale à l'égard des intermédiaire!, qui incite parfois 
les pouvoirs publia i intervenir directement dans les activités de 
commercialisation, de distribution et de promotion; 

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

e) La tendance à contrôler de trop près les prix à la production sans se 
préoccuper suffisamment des effets de ces contrôles sur ks détaillants ou 
distributeurs; 

fl L'absence notable de programmes spéciaux de crédit pour b 
commercialisation ou l'achat de biens d'équipement qui s'explique par 

¡3 



l'opinion très répandue selon laquelle la production est le licteur le plus 
important J» développement industriel ilors que la commercialisation ne 
contribue que peu à la valeur finale des produits obtenus 

t> l'intérêt croissant pour les mown» «Je transport qui tait que l'on en 
vient parfois à negliger d'autres elements tout aussi importants de 
l'infrastructure commerciale comme les servîtes de vulgarisation les systèmes 
de communication et d'information, ainsi que les campagnes nationales, 
régionales et sectorielles de cooperation en matière de recherche et de 
promut K>n: 

lu l'ignorance, aux niveaux national et regional, des rapports étroits 
qui existent en matière de marketing entre les métropoles et la province et la 
compréhension insuffisante des causes de l'évolution du marche industriel 
Les /ones urbaines et les /.»»nés rurales sont envisagées séparément et non pas 
comme deux aspects interdépendants d'un système national intégré de 
commercialisation. 

Dans les pays en voie de développement, on ne se rend pas encore 
pleinement compte de l'importance du marketing industriel, bien que 
l'expansion des entreprises industrielles soit normalement l'effet de deux 
éléments l'existence de débouchés et l'aptitude à vendre Cette situation 
peut compromettre le développement rationnel de l'industrie là ou 
l'importance du marketing n'est pas reconnue, le gaspillage s'étend et la 
production devient économique, surtout en présence d'une forte occurrence 
extérieure et intérieure. 

La commercialisâtH>n des produits industriels est une activité très 
spécialisée. Bien que les fonctions et les problèmes de la production et de la 
commercialisation soient inséparables, les planificateurs et industriel» de la 
plupart des pays en voie de développement concentrent généralement leurs 
efforts sur la production, la gestion et les aspects financiers de 
l'industrialisation. Tant que l'on n'aura pas remédié i cet état <f esprit et 
décidé d'encourager le développement du marketing, l'industrialisation des 
pays en voie de développement roque de continuer à trébucher 

La plupart des demandes d*assistance technique en matière de marketing 
industriel que les pays en voie de développement ont jusqu'à présent adressées 
à l'ONUDI portaient sur la prestation de services d'experts pour le 
perfectionnement des cadres et l'octroi d'une aide pour le choix des produits 
à fabriquer. En outre, I*ONU DI a été priée d'apporter son concours à la 
création de services consultatifs nationaux de marketing ou de services de 
vulgarisation, ou bien de réaliser des études de marché et des enquêtes sur h 
consommation visant à déterminer les possibilités de commercialisation de 
produits fabriqués localement. 
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Seuls les plus industrialises »los pa\ s en \<>tc de level* ippenient .>nt 

tessenti la nécessite il'une assistant a«, crue dans If domaine du marketing 

industriel les demandes presentees par íes pav poMent surtout Mir 

l'amélioration des met h« »dei de distribution et des IIIUM'IIS de soutien 

logistique sur le nw fié intérieur .unsi que lu mise en piai, e de s\ sternes 

d'information ininnicruak' et  l'etuile des déboli«, lies, intérieurs et étrangers 

In depil de as besoms mawlestes. les dematnies .le «.ette nature sont 

encore tout compte tait relativement peu nombreuses Uva cependant lieu 

île croire iiue les gouvernements des pas s on soie de développement finiront 

par s« rendre compte îles possibilités de marketing et qu'ils deniandeiont a 

IONI DI de leur fournir une assistante tiJuiKjue au litre de s.>n programme 

de marketing industriel 

Pour obtenir de plus amples i nscignemerits MU le i\pe et les 

cata«, te ris» unies de l'asMstance teclmiiiue que l'ONi 1)1 M >rdc Jans le 

domaine du marketing industriel, on peut écrire au 

(•roupe du marketing industriel 

Division des services et institutions interessant l'industrie 

Organisation des Nations l nies pour le développement industriel 
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