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RESUME

L'objet de cet article est de revoir les problémes posés par 1'é1a-f
horatidn et Te suivi des budgets de marketing dans un environnemenf
industriel. Aprés avoir revu les principales approches suivies par
Tes entreprises, nous analysons le rdle spécifique de Ta publicité
dans la stratégie marketing industriel. Nous présentons le modéle
ADVISOR pour lequel nous avons développé un programme informatique
interactif adapté aux besoins des entreprises francaises. L'utili-

sation de ce systéme est illustrée & partir d'un cas concret.

Les ‘auteurs tiennent & remercier le Professeur Gary L. Lilien, de
Penn State University, qui leur a donné libre accés a 1'ensemble
des résultats du projet de recherche ADVISOR.



S'il est un domaine de 1a gestion de 1'entreprise ol 1'empirisme est
particuliérement de mise, c'est certainement celui de 1'@laboration
des budgets de marketing, et plus particuliérement encore dans 1'
environnement industriel. Permettez nous d'illustrer cette situation
en reproduisant Te dialogue -entre un directeur du marketing (Pierre)
et Te responsable d'une gamme de produits industriels (Jean)- qui a
précédé 1'élaboration du budget marketing 1982 dans une grande entre-

prise francaise du secteur de la construction métallique.

Piowne : Voded bientot un mods que fe vous al demandé de me
fownin une information précise sun Le budget de commu-

nication & prevoin pour L'année prochaine.

Jean : J'attends toujouns Les prévisions des ventes de nos
dinecteunb négionaux, suite a fLa Lettrne que je Leurn al
énvoyée ALy a dix fourns, et dans Laquelle fe Leur
demandaéé ggalement 5'iLs privoyalent des actions com-
merciales ot promotionnelles spéelfiques dans Leun

marche £'année prochaine.

Pierre : Ne pourrait-on pas awiiver & un premiern budget approxi-
matif a partin de ce que nous avons dépensé L'annie
derniene, a La fois Le budget que nous avions prévu,
ainsd que Les dépenses excepiionnelles que nous avons

encourues en couns d'amnde. Au falt, combien avons-nous



Jean :

Pilernre :

Jean :

Pierre

dépensé £'année derniere ?

Je ne puis pas vous donner une estimation précise, car
je n'al pas recu Les derniens chifgres de La complabi-
Lite. Mais cela devnait étrne de L'ondre de 360 000 grancs
s4 L'on cumule Les dépenses de communication et Les

foines et expositions.

L'année prochaine, AL vous faut promouvoir E'Lninpdué— |
tion d'ALPHA, Le nouveau produit de La gamme. Croyez-
vous que A4 vous disposiez de 550 000 grancs vous
powviiez mener & bien La campagne de Lancement, ainsi
que Les activités promotionnelles que vous avez

prdvues sun Les autrnes produits de La gamme ?

Cela me semble suffisant, et, s4i besoin Ztalt, fe
parviendrais toujours & transféren un peu d'argent de
mon budget de développement? Mais pensez-vous vraiment

que £'on pouwrra "faire passen” un budget de 550 000 F. 7.

Ne vous souciez pas ! C'est mon travail, et je me

charnge de faire accepter ce budget.

Cet extrait de dialogue est loin de refléter une situation isolée.



IT illustre particuliérement trois phénoménes :

. L'absence d'une information précise sur la nature et 1'impor-

tance de 1'effort marketing passé, et son efficacité.

. La difficulté & faire préciser par les responsables a divers
niveaux leurs prévisions de ventes et leur programme d'actions

commerciales.

. L'importance du "facteur humain", et de Ta négociation dans

1'élaboration des budgets de marketing industriel.

L'objet de cet article est de revoir les problémes que posent Te
développement et 1'adoption de méthodes plus systématiques d'élabo-
ration des budgets de marketing industriel. Aprés avoir revu le role
spécifique de la publicité dans la stratégie marketing industriel,
nous étudions les principales approches qui pourraient Etre suivies
pour en faciliter 1'élaboration des budgets. Nous présentons le
modéle ADVISOR, ainsi que le programme informatique interactif auqueT
i1 a donné naissance et que nous avons adapté pour répondre aux
besoins spécifiques des entreprises francaises. L'utilisation de ce
systéme permet de porter un diagnostic sur 1'adéquation des budgets
envisagés et incite les responsables marketing a formaliser leur

approche en intégrant dans leur raisonnement un nombre important de



paramétres -touchant au produit, a 1'entreprise et & son environne-

ment- susceptibles d'infléchir la stratégie a adopter.

. LA COMMUNICATION EN MILTEU INDUSTRIEL

L'effort de communication pour les produits industriels est substan-
tiel, méme si son niveau reste trés inférieur a celui consenti par .
les entreprises pour les produits de grande consommation. Cette

situation se retrouve aussi bien en France qu'aux Etats-Unis.

Pour la seule année 1978, les dépenses totales de publicité aux
Etats-Unis se sont élevées a quelques 220 milliards de francs,
correspondant approximativement & 1,8 pour cent du P.N.B. En France,
au cours de cette méme année, on y a investi 10 milliards de francs,
soit environ 0,7 pour cent du P.N.B. (L'Usine Nouvelle, 1980a).

Si T'on s'intéresse & la seule publicité industrielle, on constate
qu'elle ne représente au maximum que 9 a 10 pour cent du montant
global. Sa part relative aurait toutefois tendance & s'accroitre, en
tous cas aux Etats-Unis, si on en juge par 1'évolution récente
refTétant des taux de croissance supérieurs a 20 pour cent pour la

seule année 1981 (Industrial Marketing, 1981).



L'évolution, en ce qui concerne plus spécifiquement la France,

n'est pas parfaitement maitrisée sur le plan statistique. Diverses
estimations fournies par des professionnels nous conduisent & évaluer
1'effort de communication industrielle pour 1'année 1981 entre 320

et 350 millions de francs. Soit approximativement 22-26 pour cent de
1'effort promotionnel total, ou encore 0,5 & 0,7 pour cent du chiffre

d'affaires.

Voila podr les investissements, mais qu'en est-il de 1'efficacité ?
Au cours de ces derniéres années, plusieurs chercheurs ont tenté de
faire la synthése des travaux disponibles & cet égard (Lilien et al,
1976 ; Marion et Valla, 1981). L'effort du Centre de Recherche sur

la Communication Professionnelle Technique et Spécialisée (CRC)

mérite également d'étre souligné (CRC, 1980).

Globalement, peu d'études empiriques ont été réalisées sur ce théme.
Les travaux disponibles témoignent, toutefois, de 1'existence
d'économie d'échelles, de seuils d'efficacité, et d'effets d'inter-

action.

2.1 - L'existence d'économies d'Zchelles

Nous avons reproduit dans la figure 1 la distribution empirique de
1'effort de marketing et de communication consenti par un é&chantillon

d'entreprises industrielles américaines, telle qu'elle apparait dans

une récente revue de la Tittérature (Lilien et al, 1976).



Figwe 1 : Distribution Empinique de L'Effont Marketing Industriel
pour un Echantillon d'Entreprises Américaines™
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Bien qu'il faille se garder d'une interprétation causale, il
apparait que les grandes entreprises investissent systématiquement
moins que les entreprises de moindre taille en activités de

marketing industriel, et plus spécialement en communication.

Ainsi, la médiane des dépenses de communication industrielle se
situe a 1,1 pour cent du chiffre d'affaires pour les entreprises
dont ceiui-ci ne dépasse pas 10 millions de dollars. Elle s'é]éve :
de 0,6 pour cent pour les entreprises dont le chiffre d'affaires
oscille entre 50 et 100 millions de dollars. Enfin, la médiane des
dépenses de communication industrielle, exprimée en pourcentage du
chiffre d'affaires, est inférieure a 0,25 pour cent pour les

entreprises générant plus de 500 millions de dollars annuellement.

Y a-t-i1 un niveau d'investissement publicitaire au dela duquel toute
dépense supplémentaire est marginalement plus rentable ? La figure 1

témoigne d cet égard d'un phénoméne intéressant.

Ainsi, comparons 1'ensemble des entreprises ayant participé a cette
étude sur la base de 1'intensité de leur effort de communication
industrielle, c'est-a-dire selon que ce dernier est supérieur ou
inférieur a 20 pour cent du budget marketing global. Il apparait que

quelle que soit la taille de 1'entreprise, celles qui consacrent
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proportionnellement davantage & la communication industrielle

ont des budgets de marketing plus faibles. Bien qu'il faille

se garder d'une 1ntérprétation hitive, et en supposant que la rela-
tion de causalité soit favorable aux dépenses de communication,

Tes entreprises pourraient avoir intérét a investir proportionnel-
Tement plus que 20 pour cent de leur effort global en communication

industrielle (De Wolf, 1963).

Un des arguments les plus favorables a la communication industrielle
est celui qui consiste & dire que 1'effort consenti par les entre-
prises dans ce domaine accroit 1'efficacité de la force de vente,

ainsi que des autres composantes du marketing mix.

Nous avons reproduit dans la figure 2 les différents niveaux de
"réponse" des marchés industriels -mesurés en termes de préférence
ou de part de marché- en fonction de 1'effort de communication.
Ces résultats obtenus aux Etats-Unis dans 1'étude Morill, ont éte
depuis lors partiellement validés dans d'autres pays, et notamment
en France, au cours d'une étude réalisée par la Société Marcom, a

T'initiative du CRC.

Les relations identifiées dans ces études suggérent que 1'efficacité
de la force de vente est d'autant plus grande que 1'effort publici-

taire est important. I1 apparait toutefois que, au fur et a mesure



il,

Figute 2 : Mesune de La ndaction des manchés industriels & differents niveaux

de pression publicitaine, avec ou sans prise de contact des vendewrs”
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que cet effort s'accroit, les "gains" d'efficacité sont exponentiel-
Tement décroissants, soulignant 1'existence éventuelle d'un seuil de

saturation.

Une étude économétrique réalisée par Choffray (1975) sur 1'efficacité
relative de 1'effort de communication et de la force de vente en
milieu industriel conduit & des résultats similaires. Ceux-ci souli-
gnent 1'existence de rendement d'échelles décroissant a 1'effort
marketihg global. Ils suggérent également qu'il pourrait étre possi-
ble d'accroitre 1'efficacité des entreprises industrielles en |
modifiant dans certaines limites 1'allocation de leur effort total

dans un sens plus favorable & la communication industrielle.

. METHODES D'ELARORATICN DES BUDGETS DE MARKETING INDUSTRIEL

La difficulté a identifier et & mesurer la nature exacte des phéno-
ménes décrits dans la section précédente a conduit nombre de respon-
sables de départements marketing & faire appel plus a 1'expérience
acquise dans des situations similaires et a leur jugement qu'a des
méthodes "analytiques" pour établir leurs budgets annuels. Des
régles empiriques telles que "X" pour cent des ventes -passées ou
prévisionnelles-, la comparaison avec les concurrents, etc, sont

couramment utilisées.
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Une enquéte réalisée en 1968 par la revue américaine Industrial
Marketing sur le théme des méthodes d'élaboration des budgets de

communication a fait apparaitre les résultats suivants :

Pourcentage des

Méthode entreprises

TTutiTisant
Pourcentage du Chiffre d'Affaires ..... 24,8 %
Methode, dos. tACRES. .siseisns vaue s sasnsss 35,6 %
Diverses méthodes arbitraires ......... 39,6 %

La méthode qui consiste a fixer un certain pourcentage des ventes a
investir en communications industrielles, bien que couramment uti-
lisée, comporte de nombreux inconvénients (Lilien et al, 1976).

En particulier, elle repose sur 1'hypothése que 1'effort de communi-
cation résulte des ventes, et non 1'inverse. Ce qui conduit a des
stratégies sub-optimales en période de conjoncture économique diffi-

cile, précisément quand un effort spécial devrait étre consenti.

De méme, quel pourcentage investir ? Et sur quelle base justifier un
changement dans cette "philosophie" en fonction des modifications

intervenant dans 1'environnement d'une entreprise ?

La méthode des tdches met en évidence 1'importance des effets

directs de la communication industrielle -en termes de notoriété, prée-
férence, image qu'ont les prospects de la firme, et de ses produits-
plutdt que les effets indirects observés dans 1'évolution du chiffre

d'affaires. La méthode procéde en quatre étapes : la spécification
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d'objectifs de marketing (part de marché, rentabilité, par exemple),
1'évaluation du rdole de la communication dans la réalisation de ces
objectifs, la définition d'objectifs opérationnels et mesurables pour
1'effort publicitaire envisagé, et 1'élaboration d'un budget permet-

tant d'atteindre ces objectifs.

Cette méthode a le mérite de reconnaitre que la communication, en
milieu industriel, produit une succession d'effets susceptibles de -
conduiré, a terme, a 1'objectif recherché. Elle suppose toutefois -
une parfaite maitrise des relations existant entre les divers mbyens
a mettre en oeuvre et les sous objectifs de communication, ainsi que
les objectifs de marketing visés. Ce qui n'est généralement pas le

cas, en pratique.

Afin de rendre cette méthode opérationnelle, les entreprises pour-
raient s'inspirer de la démarche subjective préconisée par

Little (1970) et illustrée dans 1'environnement industriel par
Choffray et Lilien (1980). La méthode consiste a estimer subjecti-
vement les paramétres des fonctions exprimant la réaction du

marché a différents niveaux de communication. De méme, on procéde a
une estimation subjective de 1'impact des principaux facteurs suscep-
tibles d'affecter la réaction du marché (saisonnalité, concurrence,
efficacité relative de la copie; ams ) Lfensemb]e des modéles est
ensuite utilisé pour tester Tes stratégies de communication envisa-

geables. La disponibi1ité d'un programme informatique interactif



permet a 1'utilisateur de procéder a diverses simulations, et de
revoir les estimations subjectives qu'il a fournies afin d'en

mesurer 1'impact sur la stratégie a suivre.

. DIAGNOSTIC ET SUIVI DES BUDGETS DE MARKETING INDUSTRIEL :

LE SYSTEME ADVISOR

Un des problémes fondamentaux soulevés par la méthode subjective
décrite ci-dessus est que le preneur de décision ne se référe
qu'a sa seule expérience et limite son univers décisionnel

aux situations passées qu'il a comprises et maitrisées.

Ne pourrait-on pas enrichir cette approche en tenant compte de

1'expérience acquise par d'autres dans un environnement industriel

semblable ?

C'est précisément 1'objectif du projet ADVISOR, qui a vu le jour
aux Etats-Unis en 1974, & 1'initiative de la Sloan School of
Management du Massachusetts Institute of Technology et de 1'Asso-
ciation of National Advertisers (ANA). Ce projet a abouti a la
constitution d'une banque d'expériences en matiére d'élaboration
des budgets de communication et marketing industriel qui couvre a
1'heure actuelle plusieurs centaines de produits industriels

(Lilien, 1977, 1979, 1980).

15.
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A ce jour, les résultats du projet ADVISOR sont essentiellement

doubles :

. Comstitution d'une banque de données, alimentée par plusieurs
dizaines d'entreprises industrielles comptant parmi les groupes
américains les plus actifs en ce domaine. Cette banque de données
comporte plus de deux cents éléments d'information sur chaque pro-
duit -concernant ses caractéristiques, les caractéristiques de son
enVirdnnement, de 1'entreprise qui le commercialise, etc- en plus
d'un historique précis de 1'évolution des dépenses marketing éur
les cing derniéres années mesurées en termes de communication,

de force de vente et de service technique pour ce méme produit.

. Developpement de modeles économétriques, quantifiant 1'importance
relative des divers facteurs humains, organisationnels ou environ-

nementaux, associés a des pratiques budgétaires différentes.

Nous avons reproduit sous une forme descriptive dans la figure 3 les
principaux résultats obtenus au cours de la seconde phase du projet

ADVISOR. Ainsi, i1 apparait notamment que pour les entreprises étudiées :

Pus .. le niveau des ventes,
.. le nombre de clients, et
.. 1'aggressivité stratégique

sont elevis
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Qualité relative
du produit, percue

Figure 3 : Pruincdipaux Déterminants des Budgets Marketing Industriels*
Budget de Budget de .
Publicite Marketing Rak10
(P) (M) (P)/(M)

Niveau {? {}

des ventes ‘L»

Nombre .

de clients ‘{}‘ ‘{?‘ —

Concentration

des ventes ‘L}’ ‘i}' 3

Pourcentage des

ventes réalisées <) <L =

sur spécifications

Stade du produit

dans son cycle 2§ 4 <5 —

de vie

Aggressivite i

stratégique 1 ii [

Complexiteé 4}

du produit =

par les clients

potentiels

Pourcentage des

ventes réalisées o

directement auprés
des utilisateurs

% Synthése des résultats du projet ADVISOR.

4™ Association positive
<> Association négative
=—Absence d'association
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et Moins .. la concentration des ventes,
. le pourcentage des ventes réalisées sur spécification,
et
. le stade du produit sans son cycle de vie

sont elevis

PRus Aimportant sera Le budget de
communication Andustrnielle.

A chaqué colonne de la figure 3 correspond en fait un modéle mathé-
matique pondérant 1'importance relative de chacun des facteurs
jdentifiés sur le poste budgétaire correspondant. Ces medéles, dont
les paramétres "reflétent" en quelque sorte la pratique actuelle, ont
abouti au développement d'un programme informatique interactif,

=

qu'illustre 1'annexe a cet article.

Ce programme, que nous avons adapté aux besoins spécifiques des
entreprises francaises, permet & 1'utilisateur de comparer son expé-
rience a celles d'autres industriels confrontés a de semblables
problémes de commercialisation. Le programme se veut trés proche de
1'utilisateur. I1 lui permet d'introduire aisément les données
relatives 3 son produit et & son entreprise, de les vérifier et, au
besoin, les modifier. Ce n'est que lorsqu'il sera parfaitement
satisfait des informations fournies qufi] demandera 1'exécution du
programme. La figure 4 résume les principaux résultats fournis par le
systéme ADVISOR suite aux informations fournies sur le produit CL-RAY

dont Tes caractéristiques apparaissent en annexe.
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Ces résultats permettent & 1'utilisateur de "situer" la stratégie
budgétaire envisagée par rapport a celle que tendrait & suivre

d'autres industriels placés dans un univers décisionnel comparable.

En ce qui concerne le produit CL-RAY, la stratégie envisagée

(4 061 000 FF) apparait pratiquement conforme a la "norme" en ce qui
concerne le budget marketing global. IT n'en va pas de méme du budget
communication (424 000 FF) qui se révéle trés inférieur aux pratiques
budgétaires les plus extrémes (1 017 00C FF) pour des produits
semblables. Les changements observés dans la stratégie au cours des :
deux derniéres années (écarts stratégiques) apparaissent justifiés a la
lumiére des changements intervenus dans 1'environnement du produit :
au cours de cette méme période. L'allocation faite aux media de type

impersonnel (télévision, presse, etc) parait toutefois peu justifiable.

Pour utile que soit le systéme ADVISOR, i1 n'en demeure pas moins
descriptif. La nature des données recueillies ne permet pas, en effet,
d'établir sur le plan statistique et de maniére définitive le "sens"
de 1a causalité dans les relations identifiées. C'est pourquoi les
résultats fournis par ce systéme ne devraient jamais étre interprétés
de manidre normative. Leur bonne utilisation suppose un cheminement
tel que celui décrit dans Ta figure 5 et qui illustre le réle que

peut jcuer le systéme ADVISOR en tant qu'outil de diagnostic et d'ana-

lyse des stratégies marketing industriel.
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Figure 4 : Exemple de diagnostic ADVISOR

RATIOS STRATEGIQUES

ACTUELS NORMES INDUSTRIELLES
NORME INTERVALLE
FUBLICITE (K FoF ) 424,000 1428.911 1017.893 o 2005.896
FUBLICITE / MARKETING 0.104 0.151 0.141 - 0.161

MARKETING ¢ FJF ) 4061.000 6029 .756 4397 3035 & 8R267.860
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ECARTS STRATEGIQUES

CETTE ANNEE/ANNEE DERNIERE

ACTUEL . NORMES INDUSTRIELLES
NORME INTERVALLE
ADVERTISING CHANGE 1.309 1.592 1,393 - 1,747
IMFERS MEDIA CHANGE 1.386 1,265 1,151 - 1,377

SOKOKOK KKK KKK KOKOKK KKK KK KKK K KK KK 3K K K 3K oK oK K 3K 3K AOK K K K K K K oK oK K K KKK KoK KK Kok KK KKk kKoK ok

o emmmsaatthia

ALLOCATION MEDIA

ACTUELLE NORMES INDUSTRIELLES
NORME INTERVALLE
ITHMFERSONAL (K F.F ) 381,600 977 .454 7064264 -~ 1352.775

K 3O KK HOK 30K K KK KK KK KK 30K 30K 30K K K K 3 K 30K 30K 3K 2K 30K 50K 3K K K ok K KK KK K K K KK KKK K K KK KK 0K KK KK KK KK
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Figure 5: Diagnostic d'une strnatégie Marketing Industriel a 2'aide du
Systeme ADVISOR.

Caractéristiques :

. du produit
. de 1l'entreprise
. de son environnement

l

Elaboration des normes

ADVISOR

omparaison : e
Fin du
. de la stratégie envisagée ACCORDe—ed o4 Y
} : t
. avec les normes ADVISOR b et
DESACCORD
Tdentification des causes potentielles
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dui CAUSES Fin du
. du produit iy ;
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Révision du Budget :
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4. CONCLUSION

Dans cet article, nous avons revu quelques uns parmi les nombreux
problémes que pose 1'élaboration et le suivi des budgets marketing
dans un environnement industriel. L'analyse des études empiriques
menées a ce jour suggére 1'existence d'économie d'échelles, de
seuils d'efficacité et d'effets d'interaction, affectant la renta-
bilité des investissements consentis par les entreprises en matiére

de communication industrielle.

La pratique budgétaire a ce jour semble largement se réduire a
1'utilisation de régles empiriques dont le caractére arbitraire et
sub-optimal peut étre aisément mis en évidence. L'utilisation de
méthodes plus sophistiquées reposant sur la quantification subjec-
tive de 1'expérience passée du preneur de décision n'apparait pas

non plus satisfaisante.

C'est pourquoi nous décrivons dans cet article Te modéle ADVISOR,
développé conjoiﬁtement par le M.I.T. et 1'A.N.A. Ce modéle est le
résultat d'une étude portant sur les pratiques budgétaires en
marketing industriel et couvrant plusieurs centaines de produits.
Nous présentons un programme informatique interactif auquel ce

modéle a donné naissance et que nous avons adapté pour répondre

aux besoins spécifiques des entreprises francaises. L'utilisation

2R
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de ce systéme permet de porter un diagnostic sur 1'adéquation des
budgets envisagés et permet aux responsables marketing d'intégrer
dans Teur démarche un grand nombre de paramétres -touchant au produit,
a 1'entreprise et a son environnement- susceptible d'infléchir la

stratégie a adopter.

Ainsi, bien que le systéme ADVISOR ne fournisse pas une solution

d tous les "maux" de la profession, il ne constitue pas moins un
excellent outil d'aide & la décision dont 1'utilité s'affirmera d'au- -
tant plus que s'élargira et s'internationalisera la banque d'expé—

riences sur laquelle i1 repose.
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ANNEXE A

Exemple de dialogue
entrne L'utilisateur

et Le systeme ADVISOR
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~1- INTERVALLE DE CONFIANCE ! 9
-2~ NOM DU PRODUIT ¢ CL-RAY

-3~ UNITE MONETAIRE CHOISIE(US DOLLAR=1 » FRANCS FRANCAIS=2) H 2

-4- QUEL A ETE LE CHIFFRE D‘AFFAIRE GLOBAL (TOUS FRODUITS CONFONDUS)
DE VOTRE ENTREPRISE,CETTE ANNEE
(EN MILLION DE F.F ) : 400

-5- QUELLE EST LA CATEGORIE INDUSTRIELLE CORRESPONDANT LE MIEUX A VOTRE FRODUIT
1=MACHINES ET EQUIFEMENTS INDUSTRIELS
2=MATIERES PREMIERES (AUTRES QUE CHIMIQUES )
3=MATERIAUX ET PRODUITS SEMI-FINIS ( VITRESsPLASTIQUE»...)
4=ELEMENTS MODULAIRES,PIECES DETACHEES
5=MATERIEL DE RECUPERATION ET DE TRAITEMENT
6=FPRODUITS CHIMIQUES
7=SERVICE INDUSTRIEL

REPONSE H é

—-6- QUELLES ONT ETE LES VENTES TOTALES DE CE PRODUIT REALISEES PAR VOTRE ENTREPRISE
TOUTES CATEGORIES D‘ACHETEURS CONFONDUES EN MILLIONS DE F.F

L’ANNEE DERNIERE L1
L’ANNEE ANTERIEURE ¢ 44.4

=7~ QUELLES ONT ETE LES VENTES TOTALES REALISEES PAR L’ENSEMBLE DE L‘INDUSTRIE.
TOUTES CATEGORIES D‘ACHETEURS CONFONDUES,EN MILLIONS DE F.F

L’ANNEE DERNIERE t 662
L‘ANNEE ANTERIEURE ! 9555.6

-8- QUELLE EST LA PART RELATIVE (FOURCENTAGE) DES VENTES DE CE FRODUIT REALISEE
SUR COMMANDE ¢ .1

SUR STOCK : .9

-9~ QUELLE EST LA PART RELATIVE (POURCENTAGE) DES VENTES [E CE FRODUIT REALISEE AUFRES
DES TROIS CLIENTS LES PLUS IMPORTANTS H o1

~10-QUELLE EST LA PART RELATIVE (POURCENTAGE) DES VENTES DE CE PRODUIT REALISEE ;

DIRECTEMENT AUPRES DES UTILISATEURS FINAUX : o4

INDIRECTEMENT FAR L‘INTERMEDIAIRE DES DISTRIBUTEURS QUE VOTRE ENTREPRISE CONTROLE

INDIRECTEMENT PAR L‘INTERMEDIAIRE DES REVENDEURS OU DISTRIBUTEURS INDEFENDANTS

-11-QUEL EST LE STADE DE VOTRE FRODUIT DANS SON CYCLE DE VIE
INTRODUCTION=1
CROISSANCE=2
MATURITE=3
DECLIN=4
REFONSE H 2

-12-COMBRIEN AVIEZ V0OUS DE CONCURRENYé IMPFORTANTS
DONT LA PART DE MARCHE EST SUPERIEURE A 1 %

L“ANNEE DERNIERE H 10

L’ANNEE ANTERIEURE :

)

-13-QUEL A ETE LE NOMERE TOTAL D’UTILISATEURS DE CE TYPE DE FRODUIT
(ENSEMBLE DE L’INDUSTRIE) L’ANNEE DERNIERE H 5000

~14-CETTE ANNEE sQUEL A ETE, EN MOYENNE LE NOMRRE D’UNITES DE CE FRODUIT
ACHETE FAR UN UTILISATEUR FINAL H 1000

-15-QUEL A ETE LE NOMBRE TOTAL DE REVENDEURS OU DISTRIBUTEURS INDEFENDANTS
(ENSEMBLE DE L‘INDUSTRIE) L’ANNEE DERNIERE : 1000

-16-QUEL A ETE AFFROXIMATIVEMENT LE NOMBRE TOTAL D‘INDIVIDUS (DEMANDE FINALE)
AYANT EXERCE UNE INFLUENCE SUR LES DECISIONS DES UTILISATEURS DE CE TYPE LE FRODUIT
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~17-QUEL EST A VOTRE AVIS LE NOMBRE DE FERSONNES EXERCANT UNE INFLUENCE IMFORTANTE SUR
LA DECISIUN D‘ACHAT DE VOTRE PRODUIT (DONNER LA VALEUR 1 SI FAS DE REFONSE)

CHEZ L’UTILISATEUR FINAL ! 2

CHEZ LES DISTRIBUTEURS INDEFENDANTS : 1

-18-QUELLE EST LA FART RELATIVE (POURCENTAGE) DE VYOS CLIENTS
CONSIDERANT LA DECISION D‘ACHAT DE CE FPRODUIT COMME 3

FUREMENT ROUTINIERE ¢ .2

SUJET A REVISION ! -

oo
N

ETUPIE DE MANIERE DETAILLEE

—-19-AVEC QUELLE FREQUENCE V0S CLIENTS PRENNENT-ILS LA DECISION D‘ACHAT

(FAR OFFOSITION AUX COMMANDES QUI EN DECOULENT)

FOUR CE FRODUIT (PRECISEZ LA PART RELATIVE-POURCENTAGE-DE VYOS CLIENTS TOMBANT DANS CHAQUE CATEGORIE)
CHAQUE SEMAINE QU FLUS SOUVENT.,
ENTRE UNE FOIS PAR SEMAINE ET UNE FOIS PAR MOIS.
ENTRE UNE FOIS PAR MOIS ET UNE FOIS PAR AN.
UNE FOIS PAR-AN.
ENTRE UNE FOIS PAR AN ET UNE FOIS TOUS LES CINQ ANS.
MOINS D‘UNE FOIS TOUS LES CINQ ANS.

CHAQUE SEMAINE 0OU FLUS SOUVENT ‘ o

ENTRE UNE FOIS PAR SEMAINE ET UNE FOIS PAR MOIS : 0

ENTRE UNE FOIS PAR MOIS ET UNE FOIS PAR AN : o2

UNE FOIS FAR AN H .8

.
<

ENTRE UNE FOIS PAR AN ET UNE FOIS TOUS LES CINQ ANS

MOINS D‘UNE FOIS TOUS LES CINQ ANS H 0

~20-COMBIEN AVEZ VOUS DEPENSE EN FORCE DE VENTE FOUR CE PRODUIT
(Y COMFRIS LES CHARGES FIXES Y AFFERANT)
EN MILLIERS DE F.F

CETTE ANNEE H 2909

L’/ANNEE DERNIERE H 2228

—21-COMRIEN AVEZ VOUS DEFENSE EN SERVICE TECHNIGQUE D’ASSISTANCE ET DE REFARATION FOUR CE FRODUIT
(Y COMFRIS LES CHARGES FIXES Y AFFERANT) EN MILLIERS DE F.F

CETTE ANNEE H 728

L“ANNEE DERNIERE H 556

—22-COMBIEN AVEZ VOUS DEFENSE EN PURLICITE ET FROMOTION DES VENTES FOUR CE PRODUIT
(INDIQUEZ LE MONTANT TOTAL Y COMPRIS LES CHARGES FIXES ET COMMISSIONS DIVERSES)
EN MILLIERS DE FoF

CETTE ANNEE H 424

L’ANNEE DERNIERE : 324

—-23-QUELLE A ETE LA FART RELATIVE (FOURCENTAGE) DE CES LEFENSES DE PUBLICITE ET FROM
OTION
DES VENTES CONSACREE AUX FOIRES ET EXPOSITIONS INDUSTRIELLES

CETTE ANNEE H o1

L’ANNEE DERNIERE

«15

—-24~COMMENT V0OS CLIENTS ACTUELS ET FOTENTIELS PERCOIVENT ILS A VOTRE AVIS VOTRE F 3 *Fe
e s CLTE RODUIT FAR RAFFORT

TRES TRES

INFERIEUR SUPERIEUR
3 X
1 2 3 4 S ) 7

CLIENTS ACTUELS H é



-

FAS
I IKHORTANCE
o TOuT
*
1 2 3 4 1

REFONSE : 7

D-OUCLLE EGT L IMPORTANCE KELATIVE DE L AGBIGTANCE TECHNIQUE AU CLIENT POUR CE FRODUTT

ut L4
FLUS GRANDE
IMFORTANCE
x
6 7

-20-FARMI LES OKJECTIFS SUIVANTSsQUELS SONT CEUY RETENUS CETTE ANNEE POUR CE FRODUIT.
CITEZ EN TROIS AU MAXIMUM EN REFONDIANT FAR OUI OU NON

0 = NON
i = 0UlI

ACCROISSEMENT DE NOTRE FART DE MARCHE
PROTECTION DE NOTRE PART DE MARCHE

ABANIION LE MARCHES NON RENTABLES
AHELIORATION DE NOTRE IMAGE

CONTRE ATTAQUE A UNE ACTION DE LA CONCURRENCE

MEILLEURE UTILISATION DE NOTRE CAPACITE DE PRODUCTION

STIHMULATION DU CIRCUIT DE DISTRIBUTION
SOUTIEN DES PRIX

DIMINUTION DU COUT DE REVIENT
AMELIORATION DE LA QUALITE

ACCROISSEMENT DE NOTRE FART DE MARCHE :

FROTECTION DE NOTRE PART DE MARCHE :
ABANIION DE MARCHES NON RENTABLES H
AMELIORATION DE NOTRE IMAGE :

CONTRE ATTAQUE
A UNE ACTION DE LA CONCURRENCE H

MEILLEURE UTILISATION
DE NOTRE CAPACITE DE FRODUCTION H

STIMULATION DU CIRCUIT DE DISTRIRUTION H

SOUTIEN DES PRIX :
DIMINUTION DU COUT DE REVIENT H
AMELIOKATION DE LA QUALITE H

~27-PARMI LES ORJECTIFS SUIVANTS,QUELS SONT CEUX RETENUS L°‘ANNEE DERNIERE POUR CE PRODUIT
CITEZ EN TROIS AU MAXIMUM EN REPONDANT FAR DUI OU NON

0 = NON
1 = 0UI

ACCROISSEMENT DE NOTRE PART DE MARCHE
PROTECTION DE NOTRE PART DE MARCHE

AKANDNON DE MARCHES NON RENTABLES

AMELIORATION L['E NOTRE IMAGE

CONTRE ATTAQUE A UNE ACTION DE LA CONCURRENCE

HMEILLEURE UTILISATION DE NOTRE CAFACITE DE PRODUCTION

STIMULATION DU CIRCUIT DE DISTRIBUTION
SOUTIEN DES PRIX

DIMINUTION DU COUT DE REVIENT
AMELIORATION DE LA QUALITE

ACCROISSEMENT DE NOTRE FART DE MARCHE :
PROTECTION DE NOTRE PART DE MARCHE H
ABANDION DE MARCHES NON RENTABLES :
AMELIORATION DE NOTRE IMAGE H

CONTRE ATTAQUE
A UNE ACTION DE LA CONCURRENCE H

MEILLEURE UTILISBATION
NE NOTRE CAPACITE DE PRODUCTION :

STIMULATION DU CIRCUIT DE PISTRIBUTION H

SOUTIEN DES PRIX :

DIMINUTION DU COUT DE REVIENT

.

AMELIORATION DE LA QUALITE 3

KXUKXKKXXKRKX DESIREZ VOUS CHANGER UNE QUESTION ’
CRKKXKERXKRXK SI OUI TAPER LE NUMERO DE LA QUESTION
P23 3333333333 SI NON TAFPER ©

REFONSE H 0

REXRRKKKRK)
AWARK R KRR RRKK
f2 3322233334
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