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PREMIERE PARTIE

L’ORGANISATION ET LE FONCTIONNEMENT
DE LA VENTE

CHAPITRE PREMIER

INTRODUCTION

§ 1. Le rile de la vente dans I’économie co général

La vente peut étre examinée 4 différents points de vue: économique,
sociologique ou juridique.

Nous nous placerons, en premier lien, sur le plan économique, en cou-
sidérant plus particuliérement le commerce. Sous cet angle, il y a lieu de
distinguer les éléments suivants :

a)} les besoins de la clientéle,

b) les services & rendre pour satisfaire ces besoins,

¢) la rémunération de ces services et le role du profit dans cette rému-
nération.

L’ordre suivi dans cette rénumération est logique, puisque, pour réaliser
un profit durable, le commergant dait commencer par satisfaire des besains
et rendre des services; les trois éléments énumérés soot d’ailleurs inter-
dépendants. '

On insiste beaucoup, actuellement, sur la notion de service & rendre
4 la clieutéle, non seulement pour un motif moral, mais aussi parce que
I'on a constaté que la meilleure politique commerciale est de douner le
maximum de satisfaction au client. Les Américains insistent spécialement
sur ce point en affirmant qu’il faut vendre noo pas uniquement nue chose,
mais surtout du contentement.

. Le vendeur doit donc résoudre avaot tout les deux questions suivantes :
1, Comment savoir ce qui convient le mieux au client?
2. Commenut se procurer et mettre & la disposition du client, dans les
conditions les plus rationuelles, ce qui lui convient le mieux?
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Nous examinerons en détail, au cours de ce travail, ces deux questions
fondamentales, mais nous pouvons faire observer d’emblée que la pre-
miére ressortit i 'analyse du marché, tandis que la seconde doit étre
examinée 4 la Iumiére de la technique industrielle et de 1’économie com-
merciale. En effet, nne fois que le commercant! connait la demande, il
doit étudier si la structure de son entreprise lui permet de la satisfaire.

Il doit examiner aussi quelles seront les répercussions de l'activité
envisagée sur le résnltat financier de I'entreprise. Les facteurs qu'il ¥y a
lieu de déterminer, & ce sujet, sont les suivants :

Les prix de vente susceptibles d’étre exigés.

Le prix d’achat des marchandises ou des matiéres premiéres.

Le niveau des salaires.

La productivité de la main-d'ceuvre,

Les frais variables de fabrication et de vente,

Les Irais fixes de fabrication et de vente.

Le degré d’occupation de 'entreprise.

Les variations de valeur des marchandises en stock,

Les éléments accidentels. (Ceux-ci ne peuvent cependant pas étre
prévus, mais seulement «couverts» plus ou moins par Papplication
d'une norme d’évaluation empirique.)

La vente est donc étroitement liée 4 Péconomie d’entreprise. Elle est
d’ailleurs la cause premiére et le but méme de 'activité d’un commerce
ou d'nne industrie. Il est toutefois évident que la vente n’est pas possible
si la production ne la précéde pas, mais il est tout aussi clair qu'il ne sert
4 rien de produtre si I'on ne peut pas vendre,

La vente intéresse aussi 'éeonomie politique, car elle assure la ciren-
lation des richesses et, comme telle, est inhérente au fonctionnement de
Pappareil de distcibution. La science de ]a vente emprunte 4 Péconomie
politique les notions fendamentales de richesse, de besoin, de société et
d’effort. Le bon vendeur ne saurait ignorer les lois économiques. Lorsqu'il
traite avec I'acheteunr, il sait que ce dernier, en vertu duo principe hédo-
nistique, cherche 4 obtenir le maximum de rendement en fonrnissant un
effort domné. (En 'espéce en payant un prix donné.) La vente étant éga-
lement un acte humain, dans lequel les idées s’affrontent, la science de
la vente s'appuie également sur la psychologie.

Nous avens dit que la vente pouvait étre envisagée, en outre du peint
de vue sociologiqne. En effet, la répartition des populations en classes et
I'importance nnmérique de ces différentes classes dans une société domée
déterminent les possibilités de vente en raison de la répartition du pou-
voir d’achat et elles ont nne influence quant au cheix du mode de vente.

00N oL W

! Nous entendons icl le commergant au sens large, englobant sous cette dénomi-
nation également l'industriel.
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Par exemple, la vente & tempérament sera inévitable dans uue région
oil le pouvoir d’achat est [aible ou au cours d’une crise économique, carac-
térisée par la baisse du pouveir d’achat de la clientéle. 11 est vrai que la
vente 4 tempérament se développe aussi en période de prospérité et dans
des milieux & pouvoir d’achat élevé (par exemple aux Etats-Unis d’Amé-
rique), mais c’est alors pour d’autres raisoas que celles que nous venons
d’envisager.

Enfin, la vente pent &tre examinée du point de vue juridique. C'est,
en effet, une matiére régie spécialement dans le droit positif. Ainsi, 'ar-
ticle 184 du C. O. définit le contrat de veute de la fagon suivante:

La vente est un contrat par lequel le vendeur s’oblige & livrer la chose
veéndue A I'acheteur et 4 lul en transférer la propriété moyennant un prix
que I'acheteur s’engage a Iui payer.

Le législateur met donc en lumiére trois obligatioes priecipales qui
sont:

Pour le vendeur: a) livrer la chose veadue;
b) en translérer la propriété,
Pour l'acheteur : payer le prix.

Le législateur ne nous fournit pas senlement uae définition de la vente.
Il régle en outre certaines modalités (ea Suisse ce sont les régles du C. O.
comprises au titre sixiéme qui le fent). En fixaat les éléments juridiques
de la vente, le législateur a enregistré, sanctionné par la loi un acte et
des modalités qui découlent de la nature des choses. Aux réalités écono-
mique, psychologique et sociale, le législateur a superposé une réalité juri-
dique dans laquelie se meut le vendeur et qui exige de celui-ci la connais-
sance ot I’'observation de ces régles de droit. Dans la mesure ol le légis-
lateur introduit, en outre, des ragles d'ordre public dans les dispositions
relatives a la vente, il influence les conditions daos lesquelles le vendeur
peut et doit agir, Le législateur ue fera d’ailleurs ceuvre utile dacs ce sens,
que s’il s’inspire des avis du mounde des ecommercants dont I'expérience
mérite, au premier chel, d’étre consultée. De 14, I'importance des chambres
de commerce, par le réle qu’elles sont appelées 4 jouer dans I'élaboration
du droit positif relatil 4 la vente. _

Sur le plan international, la vente est étroitement dépendaate de la
politique commerciale des Etats. Nous ne mentionnerouns 4 titre d’exemple,
a ce sujet, que les répercussions de la politique douaniére et du contréle
des changes sur les possibilités de vente dans un pays déterminé et sur
les modalités de celle-ci.

Nous voyons ainsi que la vente ressortit 4 diverses sciences, mais
nous ohserverons qu’elle posséde, en outre, ses techniques propres, dout
la plus importante est sans doute la publicité, complément indispensable
de Porganisation de la distribution ; aprés aveir détermiué I'importaace
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numérique et les gofits des ¢ prospectés » solvables, il est en effet indis-
peosable de leur faire connaitre ce que P’on est en mesure de leur offrir.
C’est en grande partie 4 la publicité que cette tache incombe.

La vente a recours 4 la statistique démographique (surtout lors de
I'étude des marchés), a4 la technique bancaire pour lorganisation des
payements, A celle des assurances, 4 1a technique des transports et 4 celle
des bourses. La vente a aussi besoin de la comptabilité pour enregistrer
les opérations effectuées. Qui voudrait vendre en se passant de ce dernier
auxiliaire serait comparable & 'homme marchant dans I'obscurité et ris-
quant, 4 chaque pas, de tomber 4 I'abime. La vente exige donc de qui
la pratique des connaissances étendues, s’alimentant 4 des disciplines
théoriques diverses ainsi qu’a I'expérience pratique.

Il est un point sur lequel nous désirons encore insister: il s'agit des
qualités morales du vendeur. Le vrai vendeur doit snivre les régles d'une
morale altruiste. Nous estimons, en particulier, que I'action d'un bon
vendeur, loin de s’opposer aux préceptes de la morale chrétienne, peut
"y conformer entiérement. Le profit réalisé par le commergant n’est pas
en contradiction avec cette morale s'il n'est pas disproportionné au ser-
vice rendu, c’est-d-dire tant que le vendeur ne cherche pas a tirer un
avantage excessi{ de circonstances étrangéres a la satisfaction qu’il offre
4 l'acheteur. Le profit honnéte est indispensable au bon fonctionnement
de I'appareil économique basé sur I'échange des prestations.

Résumaot les considérations qui précédent, nous proposons d'adopter
la définition suivante de la vente: ¢’est toute Vactivité tendant 3 satis-
faire les besoins des consommatenrs en écoulant les biens résultant de la
production et en vue de réaliser un profit honnéte.

§ 2. Délimitation de notre étude, — La machine en tant que marchandise

Nous venons de définir ce que nous entendons par le concept de vente.
Il convient de préciser maintenant le domaine particulier dans lequel
nous allons étudier les phénoménes inhérents 4 la vente. Notre objectif
est I'industrie des machines, qui nous offre une vue étendue du probléme
de la distribution, tant en cc qui concerne son organisation que sous
Pangle de la politique de la vente. La vente s’y déroule, en effet, sur de
grands espaces et Ia demande y émane aussi bien du pays de production
que de I'étranger. Elle présente, en outre, ce caractére particulier que les
délais de livraison y sent souvent fort longs et, qu’en raison de ce phéno-
méne de durée, son organisation est 4 la fois délicate et complexe, néces-
sitant un examen théorique systématiqne.

Remarquons que la machine nous apparait ici comme une marchandise.
Nous n’oublierons pas, cependant, son role économique de hien de pro-
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ductien. Nous ne négligerons pas nen plus sa signification quant 4 I'éco-
nomie de Pentreprise, enr elle nous apparait comme une immeobilisation
amortissable selon sa durée de vie et selon les services qu’elle fonrnit.
Disons encere, pour étre complet gnant aux différents aspects de la
machine, gue le capitaliste 1a considére comnme un placement plus ou
meins siit et plus ou moins rentable, tandis que 'ouvrier voit en elle un
instrument de travail mais aussi, suivant les circonstances, un cencnrrent.

Au cours de ce travail, c'est cependant essentiellement la machine-
marchandise gni nous ocenpera. Nons nous placerens le plus souvent pes-
sible & un point de vune général, mais nens devrens frégnemment prendre
des exemples dans V'industrie suisse des machines. Notre pays nous offre,
du reste, une excellente source de renseignements, puisqu'il est actuelle-
ment un des pays dont la preduction des machines est la plus variée et
la plus importante dans le domaine de I'article de précision.

§ 3. Caraetéristigne de I’industrie suisse des machines: ¢’est une industrie
d’exportation

Pour mesurer I'importance de l'industrie suisse des machines, dans
I'éconemie natienale suisse, nn utile peoint de comparaisen sera fourni par
I'examen de l'expeortation. Les statistiques denaniéres nens apprennent
que les industries d’exportation les plus impertantes sent celles des
machines et des monires. Un paralléle intéressant peut étre établi entre
ces denx branches?. En effet, toutes deux sont des industries de préci-
sion exportant une partie trés importante de leur production. Elles sont
aussi, toutes deux, établies en Suisse depuis longtemps et elles sent deve-
nues traditionnelles, Enfin, elles vendent des articles de grande valeur
fechnique et écenomique.

La moyenne des exportations de machines, par rapport au tetal des
exportations suisses est de 15,699, ponr la meyenne des années 1938 2
1947. Si le mentant des expertatiens de machines est, cependant, infé-
rieur A eelui de 'horlogerie, les expertations de machines ont, en revanche,
un caractére plus stable que celles de I'industrie de Inxe qu’est celle de
la montre. En outre, les commandes comportent, dans l'indnstrie des
machines, de longs délais de livraison, ee gni centribue & denner une cer-
taine stabilité aux relations commerciales. Toutefois 'en sail que Vin-
dustrie des machines est loin d’étre insensible aux crises et aux événements

1 A ce snjet, nous avons utilisé notamment les 63° et 64¢ rapports de I’'Association
snisse des constrncteurs de machines (VSM), le rappeort annuel de la statistique
du eommerce extérieur de la Suisse de 1945 (période de 1938 & 1945) et les tableaux
annexes de 1946 et de 1947 publiés dans les numéros de décembre de la statistique
mensuelle du commerce extérienr de la Snisse.
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internationaux. En 1940, par exemple, nos exportations de machives
vers I'occideut et spécialement vers la France ont counu un fléchissement
cousidérable. Si I'industrie des machines subit les coutre-coups des crises
économiques et des guerres avec urn certaio retard sur les autres branches
en géuvéral et sur 'industrie horlogére en particulier, elle est également
plus lente 3 se relever lorsque la situation se stabilise,

En 1944-1945, Ja reprise dans l'industrie horlogére, et spécialement
Yavgmentation du volume des ckportations, se sont manifestées beau-
coup plus rapidement que dans l'industrie des machines, vraisembla-
blement parce que la premiére put chaunger d’orientation dans un délai
plus court.

L'industrie des machines dépend dans une trés large mesure du marché
étranger, vu que c’est en moyenue le 65 4 709, de sa production qui est
destiné a I'exportation; il est vrai que cette proportion est encore plus
forte dans Vhorlogerie o elle atteint le 959, de la production.

Au cours de la derniére guerre, I'industrie suisse des machiues qui,
nous le soulignous, utilise des quantités importantes et variées de matiéres
premiéres, éprouva des difficultés a4 s’approvisiouner, En outre, alors
gu’en temps normal, on le sait, I'importation est aun service de Yexporta-
tiow, la situatioun fut complétement renversée pendant cette période. 1l
en est résulté uve certaive concentration de la clienttle de l'industrie
suisse des machines. L’Allemague (jusqu'ev 1944), la Frauce, I'ltalie, la
Belgique, la Grande-Bretague, 1a Russie (jusqu'en 1941), la Suéde, les
Etats-Unis d’Amérique furent unos principaux acheteurs, Cette councen-
tration de la clientéle présente des avantages au poiut de vue de la ratio-
nalisation de la veute, mais une plus grande dispersion serait préférable
du point de vue de la répartition des risques.

Quelques chiffres relatifs aux exportatious totales de la Suisse et 4
celles de Vindustrie des machives de 1938 4 1947 leront ressortir I'im-
portance de la branche qui nous occupe ici (voir le tablean Ne 1).

§ 4. La machinc cn. tant que faeteur de la vie sociale

La machiue est, au fond, un outil plus on moins compliqué. 11 arrive
Iréquemment que les machines soient mues par la force musculaire. Mais,
de nos jours, elles sont de plus en plus actionnées par une force autre que
celle de I'homme : les machines 4 coudre électriques tendent, par exemple,
4 remplacer les machives & manivelle eutrainée par la main ou la pédale.

Oun sait d’ailleurs que 'homme a cherché depuis des temps trés reculés
4 actionper les iustruments de travail par une antre force que la sienne.
11 a utilisé, A cet effet, les esclaves, les animaux, le vent et l'eau dout il
arrivait & capter 1'énergie.

18



TaBrLeEaUu N° 1.

Statistique des exportations totales de la Suisse, des exportations de
machines et des exportations d’herlogerie

Exportations | Exportations | % des expor-| Exportations | % des expor-

totales de de machines | tations de | g'horlogerte |tatioms d’hor-
Année | Sulsse (en | (en millions | machiues par| (en millions | logerie par

millions de de francs) rapport at | ge francs) rapport an

francs) total total

1938 ‘1.316,6 205,9 15,6 241,3 18,6
1939 1.297,6 200,1 15,4 195,7 £5
1940 1.315,7 183,8 13,9 214,2 16,3
1941 1.463,3 216,9 14,8 230,6 16,1
1942 1.571,7 267,7 17 284,6 18,1
1943 1.628,9 312,3 19,1 337,8 20,6
1944 1.131,8 138,8 12,7 303,4 26,8
1945 1.473,7 220,7 15 492,6 33,4
1946 2.675,5 418,7 15,6 605,! 22,6
1947 3.267,6 571,3 17,8 768,7 234

Ce n’est que relativement récemment que Newcomen (1705) et James
Watt (1769) eurent 'idée d’employer la dilatation de la vapeur d’eau
comme force motrice. Ce fut alors la naissance de la machine & vapeur
qui marque le début de la période technico-mécanique, qui peut &tre con-
sidérée comme la troisiéme de I'histoire humaine 1.

La fin du XVI111¢ sitcle voit le triomphe de la technique et, jusqu’a
nos jours, celle-ci ne cesse de contribuer au bouleversement des habitndes
humaines. L'homme passe de l'irrationnel an stade rationael, mais ce pas-
sage ne se fait pas sans heurts dans la vie sociale®

On est cependant allé trop loin lorsqu’on a accosé le machinisme d'étre

1 Nleolas BERDIAEFF, dans son ouvrage sur L'homme ef la machine, distingue trois
périodes : 1a premiére qul voit I’bomme complétement dominé par la nature ; la seconde
duraut laquelle il s’organise socialement et enfin la trolsiéme ol I'homme cherche &
dominer et a utiliser les forces naturelles,

1 Nlcolas BERDIAEFF, ep. cil,, explique ces heurts par le falt que I'esprit qui crée
1a machine ne pent pas étre, lul, mécanisé ; ll garde toujours quelque chose d’irrationnel.
Selon Berdiaeff, des moyens mécaniques puissants étaut utilisés par des hommes dont
I"esprit reste en partie irrationnel, les fluctuations économigues se font sentir d'une tagon
plus grave qu'a ’époque ol les moyens de production modernes n’existaient pas. Le -
vral responsable de calamités telles que le chdmage généralisé, c’est ’homme qul fait
un mauvais usage de la machine. Si 1a machine assure des commodités et du confort,
elle exige, par contre, une grande prudence de la part de ceux qui Putilisent.
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la cause de toutes les difficultés économiques du monde moderne, Qui-
conque ¢tudie cette question avec objectivité admet que le machinisme
est loin d'étre la seule cause des crises ¢conomiques, Nous n'aimerions
pas manquer de citer ici la conclusion & laguelle aboutit le professeur
P. R. Rosset: & savoir que prospérité économique et progrés technique
marchent de pair®.

La machine a lihéré I'homme du travail servile. Elle a donc contribué
4 augmenter son bien-étre. Toutefois V'on sait que la classe ouvriére atten-
dait encore bier davantage de I'ére du machinisme. Si elle a été dégue,
c'est qu'elle s'exagérait peut-étre les avantages que l'on pourrait tirer
des nouvelles inventions. Une distribution défectueunse des richesses pro-
duites, dans les premiers temps de I'ére industriclle, contribua d’ailleurs
4 des plaintes justifiées de sa part. Nul n'ignore, toutefois, que, depuis
Yapplication A I'industric des découvertes scientifiques, le standard de
vie de I'ouvrier s'est fortement élevé et que le nombre d'heures de travail
a beavcoup diminué, 1 est vrai que le travail est devenu, en partie, plus
monotone et moins personnel, ce qui est évidemmentaussi un inconvénient.

Quelles conclusions tirera le fabricant vendeur de machines de ces
considérations sociales? Nous pensouns qu'il peut, en toute conscience,
exercer son métier. En contribuant & répandre ia machine, il améliore
le sort des hommes. 1l suvivra ccpendant une politique de production et
de vente (si besoin est, par le moyen d’ententes) gui tendra 4 adoucir,
sinon 4 éviter les heurts sociaux dus 4 Iirrationnalité persistante dc I'at-
titude humaine.

CHAPITRE 11

LE SERVICE DE LA VENTE DANS LINDUSTRIE
DES MACHINES

§ 1. La structure et les fonetions du service de Ia vente dans Pentreprise
de labrication des machines

L'analysc du service de la vente d’une entreprise de I'industrie des
machines exige une vue d'ensemble sur le lonctionnement de cette entre-
Prise, en général. On pent alors se rendre compte de la place occupée par
le service de Ia veute daus 1'organisation générale ainsi que des relations
de ce service avec les autres services de I'entreprise.

1 Progreés lechnrique ef prospérité économique.
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Le service de la vente se compose avant tout d’éléments humains
organisés selon le principe hiérarchique ct ayant des attributions déter-
minces. Ce scrvice est équipé, en outre, d’éléments matcériels, soit d’ins-
truments de travail: machines A écrire, 4 calculer, installations pour le
classement, meubles de bureau, matériel de publicité. L'élément humain
prédomine cependant dans ce service. L'importance du facteur personnel
dans le service de la vente s’explique tout naturellemeant par le fait gu'il
cst destiné 4 nouer, 4 entretenir et & développer des relations humaines.

Lorsque I'entreprise posséde des succursales et un réseau d'agenis de
vente, non seulement dans le pays de production mais aussi a 'étranger,
le service des ventes englobe ces succursales et ces agents touf en ayant
sa téte an sidge de la direction générale. Cela a une grande importance
au point de vue de Punité d’action dans la politique de vente. De cette
facon le scrvice des ventes est le mieux en mesure de remplir son réle,
qui est d'ouvrir et de maintenir des débouchés nécessaires & la vie de
Ientreprise et 4 son développement tout en contrlhuant 4 coordonner
les efforts de I'ensemble.

Les succursales ayant une certaine impertance penvent cependant
avoir une organisation humaine et matérielle calquée sur celle du siége
central ; mais elles doivent demeurer subordonnées au chef du service des
ventes central, quel que soit leur degré d’autenomie. Les qualités de ceux
qui dirigent le serviee des ventes ecntral ou les serviees des ventes des sue~
cursales doivent étre avant tout d’erdre commereial.

Une entreprise de 'industrie des machines d’'une certaine importance
aura les services suivants!:

A : Service des achats.
B Service des finances et de la comptabilité.
C: Service technique.
1D : Service des ventes.
Supposens que cette entreprise ait:
1. Une succursale a4 Paris.
2. Une succursale a Bruxelles.
3. Unc succursale a Milan.
(Voir aussi le tableau No 2.)

Les succursales et les représentants serent directement en relation
avec le service des ventes central !, Ils devront en principe passer par lui
peur toutes les questions, méme pour celles qui senl d'un caractére spé-
cial et qui ressortissent & un autre service central que celui des
ventes, '

1 L'idée de service ne coinelde pas exactement avec celle de fonetlon; Henry
FavoL a montré que I'on a retronvé les diverses fonctlons de V'entreprise 4 pen prés
dans tons ses serviees. Cela est vrai notamment de la fonction de sécurité et de la
fonction administrative qui ne sont pas propres A vn senl service,
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TaBLEAU NO 2.

Schéma de Porganisation d’une entreprise ayant des suecursales

PARIS

Bi D1
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1l peut arriver que, par suite du dynamisme et des capacités excep-
tionnelles du chef de Fune des succursales, celle-ci prenne une extension
particuliérement grande ou que, pour des raisons de politique de vente,
I'on y adjoigne une fabrique compléte ou une usine de montage. Dans
ces cas, des problémes d’ordre financier, comptable et techniques com-
menceront a se poser 4 la succursale. Il faudra envisager la création de
services correspondant aux nécessités nouvelles. Nous avons représenté ce
cas dans notre schéma par Bl, & Paris et A2, B2 et C2, & Bruxelles.

Pour des questions importantes qui demeurcent du ressort des services
centraux, les services décentralisés des agences s'adresseront, désormais,
directement aux services A, B et C de la maison mére et, inversement,
les services A, B et C centraux pourront passer des instructions ou de-
mander des renseignements aux services décentralisés, mais tout cela,
4 la condition que le service des ventes central D, de méme que les ser-
vices des ventes D, décentralisés soient informés de ce qui se passel,

Cette condition pourra étre réalisée notamment en envoyant toujours
au service des ventes central les copies de la correspondance échangée
entre les autres services,

L’idée essentielle est celle-ci: les succursales et les représentants sont
avant tout des agents de vente. Comme leur raison d’étre est de vendre,
il est rationnel qu’ils soient subordonnés au chef du service des ventes
central, méme si leur activité déborde, & un moment donné, le cadre
strictement commercial.

§ 2. Les relations du service des ventes avee les auntres serviees

Nos remarques quant aux relations du service des ventes avec les
autres services sont valables non seulement pour les services centranx,
mais aussi pour les relations entre les différents services, dans les agences
de vente. Les problémes qui se posent dans ces derniéres, s’ils sont d’'une
importance plus restreinte, sont en revanche de méme nature.

Relations du service des venles avec le service des achals (A ).

L.a nécessité de contacts entre le service des ventes et celui chargé des
achats n’apparaft pas au premier coup d’eeil. Cependant, si I'on examine
Ie probléme de plus prés, on constate, an contraire, que ces deux services
tout en exécutant des tiches différentes, sont étroitement liés I'un &
l'autre et que I'activité de 'un influence le rendement de I'autre.

1 Systéme de la passerelle préconisé par Henry FavoL (p. 38 de son ouvrage sur
I’Administration industrielle ef générale),
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Le service des achats doit acquérir les matiéres premiéres, fournitures
et pitces entrant dans la fabrication ou qui seront revendues sans étre
transformées. De la qualité des achats dépend la qualité des éléments
vendus., Le service des ventes doit donc faire connaitre, a temps, ses
besoins au service des achats, quant aux quantités et anx qualités dési-
rées et informer ce service des réclamations de la clientéle relatives 4 la
qualité défectueuse des matiéres utilisées. La Direction générale est aussi
informée des réclamations et clle intervieat si ces derniéres sont suscep-
tibles dc nuire sérieusement A la réputation de Ventreprise. (Défauts
frappant, par exemple, des pidces maitresses.)

L’activité du service des achats n’influence pas seulement la vente
par la qualité des matiéres acquises, mais également par les prix auxquels
il les obtient, prix qui sont, dans I'industric des machines, un élément
trés important du colt. Pour la détermination des quantités 4 acheter
et & mettre en fabrication, les prévisions du service des ventes sur les
besoins futurs ont une importance de premier plan. Ces prévisions devroat
étre faites assez tot. Elles ne sont d’ailleurs pas, en général, transmises
directement par le service des ventes au service des achats. Le premier
informe le service techaique {C) qui, A son tour, fait part au second des
besoins de matiéres. A défaut d’approvisionnements suffisants en matiéres
premiéres, la fabrication doit étre raleatie ou méme suspendue. Il s’en-
suit que les délais de livraison des machines terminées doivent étre
allonggés, si les stocks dc machines finies ne permettent pas d'assurer la
vente pendant la période du ralenti on de I'arrét dec la fabrication. On
voit donc que, pour assurer le hon fonctionnement de 1’entreprise, un
contact constant — direct et indirect — doit exister entre le service des
achats et celui des ventes.

Les relafions du service des venles
avec le service des finances ef de la compiabilité (B).

De la marche générale de I'entreprise dépend la sitnation financiére,
mais c’est incontestablement le chiffre d’affoires atteint par le service
des ventes qui a, dans la plupart des cas, le rdle déterminant dans la for-
mation de cette situation. En période de crise, les réserves financiéres
accumuiées en période de prospérité et gérées par le service des finances
peuvent servir, en partie, 4 stimuler la vente, grice aux rabais que l'on
peut alors accorder, aux prolongations de crédit que I'on peut consentir,
4 la publicité cotiteuse que 'on peut mettre en ceuvre. Le service des
finances peut méme éire appelé 3 doter de fonds importants des clients
du service des venies. Certaines entreprises de l'industrie des machines
ont, d'ailleurs, créé des sociétés financiéres autonomes, dont le but est
d’efiectuer des placemeats de ce geare.
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Quant 4 la comptabilité qui enregistre, entre autres, les opérations
effectuées par le service des ventes, elle veille 4 ce que les machines ven-
dues soient payées selon les conditions fixées. Pour que le service comptable
connaisse ces conditions, il importe qu'il soit tenu réguliérement auw cou-
rant des contrats conclns et non seulement des livraisons effectnées. En
effet, on sait que, dans l'industrie des machines, des paiements anticipés
sont généralement demandés anx clients. Grice a la tenue & jour des
comptes « clients » par le service comptable, le service des ventes connait
la facon dont la clientéle respecte ses engagements vis-a-vis de Fentre-
prise. .
Le service des ventes donne les instructious nécessaires au service
comptable sur la facon de traiter avec les clients susceptibles afin d’éviter
de giter des relations d'affaires. Ou a parfois confié anssi au service
comptable la tiche de se tenir constamment au courant des traités, lois,
décrets et ordunnances régissant les paiements dans les échanges inter-
nationaux et de donuer au service des ventes les instructions adéquates
en vue de la conclusion des contrats. Nous rappelons qu'une autre attri-
bution du service comptable est de surveiller attentivement les frais géné-
raux de vente,

La fonctiou de sécurité est partagée entre tous les services de I'entre-
prise. Le service -des ventes en a don¢ sa part. Aussi le chef de ce service
doit-il s'occuper lui-méme de veiller A 1a sécurité dans son secteur. 11 est
d'ailleurs aid¢ dans cette tiche par le service des finances et de la compta-
bilité, notamment. Que I'on pense, par exemple, 4 I'assurance contre les
accidents des voyageurs du service des ventes et 4 'assurance des mar-~
chandises en voyage. Pour sauvegarder la sécurité juridique, il importe
que les conditious de livraison soient trés clairement définies et qu’en
particulier I'on fixe & qui incombe I'obligation de conclure les assurances.
L’assurance des machines en magasin, coutre l'incendie, est également
du ressort du service des finances en collaboration avec le service des
ventes.

Les relations du service des venles avec le service technique (C)

Le service technique a sous sa direction I'usine qui livrera au service
des ventes les machines prétes a étre vendues. De ce fait, les coutacts
entre ces deux services sout permanents. Le service techuique regoit du
service des ventes les indications relatives aux besoins de la clientéle et

_sur la facon de les satisfaire au mieux.

C'est le service des ventes qui décide du geure et de la guantité des
unités a fabriquer. 11 étudie avec le service technique les modifications
3 apporter dans la construction des machines, pour tenir compte de I'évo-
lution du marché et de I'incidence de la concurrence.
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Le service des ventes transmet au service technique les réclamations
des clients concernant les défauts de fabrication, afin-que 1'on puissc éli-
miner les défauts signalés aux machines en fabrication.

En cas de retard dans la fabrication ou de difficultés techniques quel-
conques, le service des ventes en sera averti par le service techmique.
Connaissant les engagements pris envers les clients quant a la qualité et
quant aux délais de livraison, le service des ventes pourra, s'il en est
avisé 4 temps, prendre des arrangements avec la clientéle,

En ce qui concerne plus particuliérement le respect des délais de
livraison, 1'établissement de graphiques périodiques ! sera trés utile. Nous
en donnons un modéle au tableau No 3. Un tel graphique sera établi par
le service des ventes sur la base du stock et des prévisions de ventes. Il

TaBLEAU N© 3.

Modile de doeument paur la comparaisan du staek de machines et des
prévisions de vente

Type de Total 1re année 2¢ année 3¢ année
machine [ disponible | 1 | y1 |y av) 1 | ol av| 1 | fangv
200
A 1.000
200
B 500
200
C 100

t Paul Dowxzariaz, La Statistigue commereiale, méthode d’analyse des entreprises,
p- 50 et 51,
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servira de base 4 la détermination des ordres de mise en travail des séries
de machines que le service des ventes transmettra au service technique,
Le chiffre de 200, indiqué en dessns des lignes horizontales, donne la vente
annuelle de machines. Dans le premier cas, on en a suffisamment du
type A pour cinq ans; dans le second cas pour déux ans et demi et dans
le troisiéme, senlement pour six mois .

Dans le cas de la machine C, la sitnation est ancrmale, s’il s'agit d'un
type de machine, que I'on a encore I'intention de vendre, car, dans ce
cas, le stock n’aurait pas da tomber & un niveau aussi bas, saus que des
instructions eussent été données aux services de fabrication pour mettre
en travail des séries de ce type de machine.

Les livraisons du service technique au service des ventes peuvent étre
enrcgistrées également sous forme de graphiques linéaires. Elles peuvent
aussi étre portées sur un graphique spécial, mais nous estimons qu’il est
préférable de les intreduire sur le méme graphique que celui dout nous
avons donné un medéle an tableau No 3.

5i, dans le cas du type de la machine C, le service technique est en
mesure, dans le courant de la deuxiéme année, de livrer 100 machines
et 200 pendant la iroisiéme année, le service des ventes aura de quoi
satisfaire les besoins de la clientéle de la moitié de la deuxiéme année,
mais il y aura eu, cependant, un mangue de machines dispenibles durant
- une année et le service des ventes aura sans doute manqué ainsi de nom-
breuses affaires. 11 est, on le sait, trés difficile de faire patienter les clients
pendant une année, si la concurrence peut livrer rapidement. (Nous repré-
senterons par une ligne pointillée, sur le méme graphique, les livraisons
du service technigue aun service des ventes pour le type de machine C.)

Un autre lien entre le service technique et le service des ventes réside
dans le fait que le premier mettra a la disposition du second le persennel
nécessaire au montage et & l'installation des machines vendues. Il ren-
seignera en putre réguliérement le service des ventes sur la meilleure fagon
d’utiliser les machines et il instruira les vendeurs guant au fonctionnement
des nouvelles machines produites et quant aux perfectionnements de ces
machines par rapport aux ancieus types.

- Les relations du service des ventes avec la Direction générale (G)

Le service des ventes, comme tous les autres services, est subordonné
4 la Directlon générale et lui fait réguliérement rapport sur sen activité.
I 1ui signale en particulier les faits importants pour I'entreprise. La Direc-
tion générale, de son cbté, veille 4 1a coordination de I’activité du service
des ventes avec celle des autres services.

i Nons devons cependant relever que ce graphique ne tient pas compte des machines
en cours de fabrication ou de celles dont la {abrication va étre entreprise.
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CHAPITRE III

LA RATIONALISATION DANS LE SERVICE DES VENTES

§ 1. Les capacités requises du personnel pour la partie administrative
du service des ventes

Les capacités requises du personnel attaché au service des ventes ont
trait 4 des travaux administratifs, d'une part, et i la vente directe, d’autre
part. Le chef du service des ventes central s’eflorce de réunir les éléments
personnels et matériels dont il pourra tirer le résultat le meilleur.

Nous avons vu que, dans le service des ventes, I'élément humain joue
un role primordial et nous avons dit aussi gone les personnes y sont clas-
sées selon un ordre hiérarchique. Dans I'industrie des machines destinées
a I'exportation, nous ponrrons avoir 'organisation schématisée par notre
tableau N° 4. Aux rangs inférieurs de la hiérarchie (voir le dit tableau),
on distingne:

@) les personnes qui sont en contact avec la clientéle et plus parti-
culitrement les voyageurs s'occupant de la vente directe. Les voyageurs
du Département des succursales sont appelés 4 faire la liaison entre le
service des ventes central, d’une part, les succursales et les agents, d’autre
part; ils accompagnent également Jes agents dans certaines tournées
importantes eflectuées chez les clents.

b) les personnes qui ne sont pas en contact direct avec la clientéle,
c’est-a-dire celles qui s’occupent de la correspondance avec les agents et
les clients ou qui assurent la Haison avec les antres services de I'entreprise.

Les qualités reqnises de ces denx groupes de personnes doivent étre
dosées dans des proportions différentes. L’activité des personnes qui nie
sont pas en contact direct avee la clientéle consiste 4 préparer les contacts,
4 en cnregistrer les résultats et i surveiller leurs conséguences. La mise
en cenvre de la publicité lear incombe notamment. Ces personnes s’'oc-
cupent en oufre de la correspondance; elles établissent les bulletins de
commandes et les confirmations de commandes; elles surveillent I'exé-
cution de celles-ci par les registres de commandes en note; elles tiennent
les statistiques des ventes, établissent les graphiques qni en déconlent et
tiennent & jour des fiches de renseignements sur les clients. Enfin, elles
rédigent et mettent au net les contrats de représentation.

La qualité premiére de toutes les personnes attachées an service des
ventes, y compris celles qui ne sont pas en contact avec le client, est d'étre
animées du désir de vendre, Le personnel administratif, comme le personnel
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TAaBLEAU N¢ 4,

Schéma de la disposition du personnel du service des ventes central

Chef du service des ventes

/N

Chef Chef
du département du département
des ‘ de la veunte
succursales directe !

AN /N

Employés

Employés
administratifs

administratifs

|
AN ' AN

1 On parle de vente directe lorsgne 'on désigne les opérations de vente effectuées
dans tous les pays ou il 0’y a ni succursales ni agents ou lorsque ’on parle d’une caté-
goric de machines dont la vente n’est pas confiée a4 ces intermédiaires. (Vente de
machines & des entreprises industrielles par opposition 4 la vente anx clients privés.)

Voyageurs Voyageurs
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vendeur, doit constamment avoir présent & Pesprit le but assigné au
service qui I'occupe : vendre ]

Bien des facteurs contribuent 4 la réalisation de ce but: un style alerte
joint & la précision dans la correspondance, un ton agréable et une élo-
cution aisée notamment pour les personnes qui répondent anx demandes
téléphoniques, V'esprit d’ordre, le jugement clair, Yesprit constamment
attentif 4 'amélioration des procédés de travail et aux possibilités d'éco-
nomies. Le désir d’étre efficient, c’est-i-dire I'ambiticn d’augmenter le
rendement de sa propre personnalité. Le bon employé sera en outre disci-
pliné, poli, ponctuel et, condition d'un travail régulier, en bonne santé.

Chacnn sait combieu il est difficile de trouver des personues réuuis-
sant tontes ces qualités et ¢’est précisément le réle du chef de service
d’utiliser rationnellement les personnes dout il dispose. Taylor a dit 4 ce
sujet :

Ii n’y a pas d’hommes absolument parfaits et la moyenne des hommes
est méme assez médiocre. Il fant pourtant vivre avec ces hommes et s’efforcer
de les mettre dans des conditious ofi ils pourront donner ce qu'ils ont de
meilleur L

Capacités du chef du département des succursales et du chef du département
de la vente directe

Les hommes qui sont & )a téte des deux départements des succursales
et de la vente directe doivent posséder toutes les qualités que nous venons
d’énumérer. Il faut, en plus, qu'ils possédent un ascendant sur le per-
sonnel qu’ils ont sons leurs ordres. Cette autorité leur est conférée par
leur grade, mais elle doit surtout résulter de la considération que les
subordonués leur portent en raison de leurs aptitudes. Ces chefs doivent
avoir, en oufre, la capacité administrative, ¢’est-3-dire savoir prévoir,
organiser, commander, coordonner ¢t contrdler le travail de leurs subor-
donnés.

L’initiative d'entreprendre ce qui s'impose appartient 4 ce chef 2. De
méme tjue Pesprit réfléchi, V'énergie de mener & bien les taches commen-
cées, une bonne instruction générale, la compréhension des difficultés per-
sounelles des subordonnés et la franchise soot également des qualités
requises du chel, Celui-ci doit posséder, en outre, & un certain degré, des
capacités techuniques {conuaissance des machiues & vendre), finauciéres et
compiables et évidemment la capacité administrative. Enfin, il doit aveir
& cceur la séeurité de Pentreprise dans le secteur qui lui est confié.

1 F. W. TAYLOR, Organisalion scientifigue. Principes d’orgenisation, Voir p, 50 et
suivantes.

1V, Campon, L’industrie organisée suivant les méthodes américaines, p, 18 (4 Les
qualités du chef #).
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Capacités du chef du service des ventes

Le commandement est la premiére tiche du chef. Fayol? donne des
préceptes en matiére de commandement. Ces régles sont bien entendn
applicables an chef dn service des ventes qui doit posséder, en ontre, les
qualités que nons avons énumérées plus hant pour les autres agents de
ce service, Voici ce que requiert Fayol d'un chef de service:

. Aveir une connaissance approfondie de son personnel.

. Eliminer les incapables.

. Bien connaftre les conventions qui lient 1'entreprise & ses agents.

. Dorner le bon exemple.

. Faire des inspections périodiques du corps dun personnel en s’aidant
dans ce travail de tableanx synoptiques.

. Rénnir ses priucipanx collaborateurs en des conférences ol se pré-

parent I'nnité de direction et la convergence des cfforts.

Ne pas se laisser absorber par les détails.

. Veiller 4 faire régner, dans le persounel, I'activité, I'initiative et le
dévouement.

A ces recommandations, nous ajouterons que le chef de service des
ventes doit veiller 4 ce que les employés de son service soient rémunérés
en raison des services rendus et qu'il doit faire prenve de discernement
lorsqu'il s'agit de donner de I'avancement au personnel. C'est an chef du
service des ventes qu'il appartient de créer un esprit d’équipe, non seu-
lement au sein du personnel du service des ventes central mais aussi dans
les snccursales et les agences.

Comme tout chef qui a conscience de son devoir et de la valeur de
“son temps, le chef du service des ventes se déchargera de tonte besogne
pounvant étre exécutée par un subordonué, Son esprit, ainsi désentravé,
lui permettra de voir la marche générale du service qu’il dirige. Le chef
du service des ventes doit faire prenve de fermeté et d'impartialité &
Iégard du personnel, tout en agissant d'une fagon humaipe. L'un de ses
soucis majeurs est d’angmenter le rendement de ceux qui lui sont subor-
donnés. C’est [ni qui connait le micux les employés. 1l les choisit et, 4 cet
effet, il rédige des questiounaires du genre de celui que recommande
Cambon 2.

O b QO DO =

o]

00 ~a

1 Fayor, op. cil., p. 130 et suivantes.
2V, Camuon, L'indusirie organisée suivant les méthodes américaines, p. 29 et sul-
vantes. — Ces guestions seront posées sous forme de liste A remplir par le candidat:
. Etes-vous en bonne santé et vigoureux?
Etes-vous vif on calme?
. Avez-vous le golt de Vordre?
Etes-vons ordonné jusqu’a la minutie ?
. Travaillez-vous aisément on avec effort?
Prétérez-vous nne occupation active ou sédentaire?
. Préférez-vous un travail sontenn? des conps de coliier?
. Supportez-vous avec flegme ou impatience les coups de colller ?

PSR- 2 IR TN
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La liste des qucstions peunt étre abrégée, allongée ou maodifiée, mais ii
est évident que plus le nombre des questions choisies est grand et plus
les questions sont judicieuses, plus aussi I'idée générale qui s'en dégage
sera compléte et juste. Il faudra évidemment vérifier par des recoupe-
ments si les réponses du candidat sont sincéres.

Le chef du service des ventes aura parfois avantageusement recours
A des spécialistes lors de I'engagement du personnel. Ces spécialistes feront
subir un examen psychotechnique au candidat.

En temps de crise, il arrive que le chef du service des ventes doive
licencier une partie du personnel et I'on comprend qu'il s’agit 13 d'une
mesure trés pénible. 11 importe, on le sait, qu’'une entreprise se sépare de
son personnel en bans termes. Urwick * préconise a cet effet la création
d’'une commission chargée d'examiner les cas et de désigner quels sont
les employés & licencier. Le chef du service des ventes, mienx que qui-
conque, sait, en effet, quelles sont les capacités de ses employés et il peut
profiter de ces circonstances pour améliorer le rendement et la qualité
du personnel qu’il dirige. Tout ingrate que soit cette tiche, eile peut, si
elle est remplie intelligemment, é&tre trés utile 3 'ensemble du service
et méme contribuer & I'augmentation du prestige du chef.

Enfin, le chef du service des ventes doit avoir des connaissances lin-
guistiques étendues et se tenir au courant de tous les événements qui
touchent i la branche dont i! s'occupe.

§ 2. Les éléments matériels du service des ventes

L’élément matériel de I'organisation du service des ventes ne consiste
pas uniquement dans sa dotation en instruments de travail nécessaires,
mais dans la création d’vne ambiance physique favorable aun travail. Les
locaux dans lesquels cenvre le personnel, leur éclairage, leur chauffage,
leur aération, leur propreté, leur décoration, leur gaité ont une réeclie
influence sur son rendement. Le chef du service des ventes doit veiller
A ces Tacteurs, de méme qu’a la commodité des installations et du mobi-

=]

. Etes-vous hésitant ou résolu?

10, Etes-vous taciturne ou expressif?

11. Etes-vous résigné ou avez-vous de l'amour-propre ?

12. Etes-vous optimiste ou pessimiste ?

13. Etes-vous ambitieux ou modestc?

14, Avez-vous de Pinitiative ou vous laissez-vous conduire ?
15. Aimez-vous commander?

16. Etes-vous consclencieux?

17. Etes-vous sobre?

18, Etes-vous économe?

1 L. Uawick, L’erganisation d'un serpice des penles,

32



lier (menbles de burean, installation téléphonique, dictaphone, parlo-
phone, matériel de bureau) sans rechercher le Juxe, mais avec le désir
d'utiliser rationnellement les moyens que la technique moderne met 4 sa
disposition,

Le service des ventes a besoin, en outre, de salles d’exposition des
machines 4 vendre, afin d’éviter de faire, avec la clientéle, des visites
dans les nsines, qui dérangent tonjours les onvriers et ne sont pas favo-
rahles aux discnssions commerciales. En ontre, des locaux de conférence,
suffisamment nombreux, seront mis 4 la disposition du service pour la
réception des clients. On évite ainsi d’introduire ces derniers dans les
bureaunx de travail ; ceux-ci, en effet, ne doivent pas devenir des parloirs.

§ 3. L’enregistrement des eommandes

Observons 'évolution d'une affaire depnis le moment oit le contrat
de vente est concln, pour une on plusieurs machines, jusqu’an moment
de la livraison et méme aprés, car nous verrons que les devoirs dn service
des ventes ne cessent pas avec la livraison.

Lorsque Poffre du service des ventes a été acceptée par le client, la
vente de la machine ou des machines (si elles sont piusieurs du méme
type et destinées au méme client dans le méme délai de livraison) fait
I'objet d'un bulletin de commande adressé par le service des ventes an
service de fabrication. Ce bulletin de commande contient an minimum
Yes rubriques suivantes:

1. La date de Vémission.

2. Le lien de I'émission.

3. Le nom de I'émettenr.

4. Le nomnéro d’émission.

5. Le type de machine.

6. Le nombre de machines.

7. Les suppléments de pidces éventoels i lfvrer avee la machine.
8. Le délai de livraison demandé aux services de fabrication.

9. Le délai de livraison promis & 'agent cu an client.
10. Le nom exact du client, son adresse et 'adresse 4 laquelle I'expédi-

tion doit étre faite.

11, Une rubrique libre pour les instructions d’expédition.

12. Une rubrique libre pour les observations diverses.

Les rubriques 1, 2 et 3 ne demandent pas d’explications spdciales.
Nous préciserons cependant, pour la derniére d’entre elles, que le bulletin
de commande est en général établi par le représentant on par la succur-
sale de vente. §'il s’agit d’une vente directe, il est alors rédigé par le
service des ventes central. Il importe que les bulleting de commande soient



rédigés de la méme fagon par toutes les centrales de veute, car, comme
nous le verrous par la suite, ils sont destinés aux services de fabrication
et cenx-ci doiveut pouvoir les lire et les comprendre facilement.

Au sujet du point 4, nous signalerons que chaque centrale de vente
possédera nue liste de numéros de bulletins de commande. Le service cen-
tral aura, par exemple, les numéros de-1 & 1000 pour la vente directe,
tandis que les numéros allant de 20.000 4 30.000 seront attribués, dans
I'exemple que nous avons donné, & la succursale de Bruxelles. Il est
indiqué de faire suivre les numeéros des lettres initiales désignant la cen-
trale de veate qui a établi le bulletin de commande,

En ce qui concerne le type de machiue, qui fait 1'objet de la cinquiéme
rubrique, il est désigné par le symbole qui le caractérise, symbole com-
posé de lettres, de chiffres ou de tous les denx 4 la fois. Les symboles
sont choisis de telle fagon qu’ils excluent toute confusion entre les diffé-
rents types de machines.

Nous recommandons, quant a la sixiéme rubrique, de ue grouper, sur
un méme bulletin de commande, que les machines dont la livraison est
prévue pour la méme époque. Il est, en effet, pen pratique d’avoir un
bulletin pour une commande partiellement exécutée ; cela peut provoquer
des erreurs de livraison par les services de fabrication, notamment lors
de I'expédition du solde .

La machine offerte a la clientéle est la machine dite du type normal.
Ce type normal comprend les accessoires permettant d’utiliser la machine
de la facon la plus courante. Grace & 'adjonction de piéces supplémen-
taires livrables sur demande ou grfice 4 une fabrication on 4 un montage
spécial, 1a méme machine peut étre utilisée différemment. Le client est,
bien entendu, rendu attentif 4 ces possibilités et, s'il désire en profiter,
il commandera les accessoires supplémentaires. Ceux-ci seront alors men-
tionués spécialement sur la commaude sous la rubrique 7. Ces accessoires
supplémentaires sont facturés séparémeot, le prix de la machine s'en-
tendant pour le type normal.

Le service des ventes central qui, nous I'avons dit plus haut, connait
4 la fois les possibilités de livraison de l'usine et les engagements pris &
I'égard du client indique, sous le numéro 8 de notre modéle de bulletin
de commande, le programme de fabrication sur lequel est prélevé la com-
mande. Si le représentant ou la succursale désirent un délai de livraison
spécial, ils le précisent sous la rubrique réservée aux observations diverses.

1 Signalons que méme si 1’on veille & ne grouper sur un seul bulletin de commande
que des machines livrables dans le méme délai, il se pent que, aprés 1'établissement
du bulletin de commande, des retards dans la fabrication empéchent de liquider la
commande en une seule fois, On aura done, dans ces cas-14, des commandes exécutées
partiellement. Le nombre de machines livrées et le nombre de macbines encore en
note devra alors étre indiqué trés clairement sur le bulletin,
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Le délai indigqné au client ponr la livraison n'est pas, pratiquement,
le méme que celui que le service des ventes central demande 4 V'usine,
vu qu’il fant tenir compte des retards éventuels dans la fabrication. §i
ces retards ne se produisent pas, en réalité, le service des ventes central
aura la satisfaction de pouvoeir mettre a la disposition des acheteurs les
machines terminées avant le délai promis. Signalons que le délai promis
an client doit s’entendre, ea général, pour I'époque on la machine sera
préte a I'expédition et non pas celle oir elle arrivera & destination. Il
importe, du reste, de s’assurer que l'acheteur soit au clair sur ce peint,
ponr éviter tout malentendu et, lorsque cette question est parfaitement
en ordre, le service de vente central la mentionne sous }a robrique por-
tant le numéro 9. :

Le nom dn client, son adresse, ainsi que I'adresse & lJaquelle la livraison
doit &tre effectude deivent étre rédigés d’une facon parfaitement claire
pour éviter les errenrs d’acheminement. Nous recommandons de veiller
A l'indication scrupuleusement exacte des raisous sociales et de prévoir
un espace suifisamment grand pour la rubrigue nnmére 10, de fagon que
tous ces renseignements puissent étre donnés d’'une maniére compléte et
précise. La rubrique 11 est destinée & I'énumération de tontes les instrnc-
tions relatives an voyage de la marchandise. Ce seront notamment: le
nom des trausitaires chargés dn fransport, le nom de la compagnie
chargée de l'assurance de 'envoi et I'énumération des risques & couvrir,
le numéro et la date du permis d’exportation suisse, le numéro et la
date dn permis d’impertation étranger. Ces indications sont destinées
au département des expéditious qui a, sous ses ordres, le magasin de
machines terminées, auquel les services de fabrication livrent les machines
prétes 4 étre expédiées. Il est recommandable d'inscrire aussi sous cette
rubrique les indications relatives au paiement {paiement re¢u totalement
ou partiellement, numéro de I'accréditif et les counditious d’utilisation
de ce dernier) et é Iemballage (emballages spéciaux pour les voyages
par mer).

La rubrique ¢ Observatlons diverses » que nous avons prévue sous
chiffre 12 comprend tout ce qui ne trouve pas place sous-les autres
mhnques Il s’agit, par exemple, de l'indication précisant que la machine
en question doit étre expédide en méme temps que la machine d'un type
différeat ou que le client désire receveir un avis quelques jours avant la
date de Yexpéditiou.

Les douze rubriques mentionnées sout celles qui, 4 netre avis, sout
indispensables dauns la vente des machines. Selon le genre de machines
4 vendre, des rubriques spéciales peuvent eucore étre ajoutées’; oun veillera
cependant toujonrs & la clarté des bulletins de commande, 11 est d’usage,
dans Yindustrie des machiues, de remettre & chaque acheteur, lors de la
livraison de la machine, une instruction relative & seon utilisation et & son
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cntretien. A cette instruction est jointe la garantie de bon fonctionnement
pendant uce année au moins. Ces documents sont emballés antomatique-
meot ave¢ chaque machine par le service des expéditions.

11 est inopporten d’inserire le prix de vente sur les bulletins de com-
mande, vo gue ces bulletius sont destinés A cirenler dans les ateliers de
fabrication. Comme il est, en revanche, utile de tronver tous les éléments
sur le bulletin de commnande, nu moment de la facturation, ee probléme
peut étre résolu de la facon snivante : le service central des ventes restera,
provisoirement, en possessiop de trois exemplaires de chaque bulletin de
commande, soit qu’il les ait établis lui-méme, soit qu’ils lui soient par-
venns dela part des représentants ou des sucenrsales de vente. Ponr éviter
toute confusion, il est bon de prévoir des conlenrs différentes pour chacon
des trois exemplaires et de garder.I'un d’enx dans le dossier du service
des ventes central. Le second sera dirigé vers les serviees techniques (direc-
tion) et le dernier snivra la machine an for et 4 mesure des opérations
de fabrication. Avec ce systéme, il n'y a pas d'inconvéaients a ce que
I'exemplaire qui reste an service des veotes porte I'indication dn prix a
facturer et ce prix y est indiqué dans une colonne spéciale, imprimée en
tegard du type de machine et des piéces sopplémentaires & livrer. En
cas de commande relative a plosienrs machines, les prix unitaires et le
total doiveat étre mentionnés séparément. Les denx autres exemplaires
de chague bulletin de commande ne portent en revanche pas I'indication
du prix de vente,

Toutes les indications que nous avons mentioonées jusqu’a présent se
tronvent av recto de la commande. Le verso sera réservé aux inscriptions
des services de fabrication. L'une de ces inseriptions particuliérement
importante et coneernant la vente, est le nmméro de constrnction de la
machine.

Ajoutons que chaque hulletin de commande est visé par le chef du
service qui I'a établi.

Nous avous vu que les bulletins de commandes porteront des nnméros
d'ordre suivis d'un symbole permettant de connaftre immédiatement
Videntité de I'émettenr. Il est done logique que les exemplaires restant
au service des ventes central soient classés par département et dans 'ordre
des numéros de commandes. Ainsi, par exemple, tous les bulletins rédigés
par le service central pour la vente directe seront classés dans I'ordre
des numéres. On s’apergeit toutefols immédiatement que, si ce systéme
permet de retronver facilement un bulletin de commande, il a I'inconvé-
niept de ne pas tenir compte du pays de destination de la marchandise
commandée. Pour remédier 4 ce défaut, nous recommandons I'établisse-
ment de tableaux spécianx sur lesquels on groupera toutes les commandes
concernant on méme pays ou une méme région de vente. Ces tableanx
permettront d’avoir une vue d'eusemble de la sitnation sans qu'il soit
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nécessaire de fenilleter un dossier, Nous en recommandons également
I'usage pour l'enregistrement des commandes relatives 4 un pays ou la
vente est confide 4 une succursale ou & un représentant (voir tableau
Ne 5).

Nous donnons & la page 38 le modéle d’un tableau dont les rubriques
peuvent étre, bien entendu, modifiées selon les besoins. Son avantage est
non seulement de donner une vue d’ensemble des machines vendues-dans
une région, mais encore de donner rapidement une idée claire de 1'état
technique d’'une commande particuliére, Le travail devient aussi inter-
changeable parmi le personnel.

§ 4. Le contrdle des commandes en note

Chaque employé responsable des commandes émanant d’une région
de vente en surveille 'état d’avancement technique et prend linitiative
de demander aux services techniques des renseignements & ce sujct. En
temps de haute conjoncture, la clientéle a un tel désir et un tel besoin
de machines que les commandes sont rarement annulées pour cause de
retard dans la livraison. Cela n'est cependant pas une raison pour prendre
de mauvaises habitndes dans ces périodes-14 et nous attachons, pour notre
part, la plus grande importance au respect des délais fixés au client. Si,
pour des raisons imprévisibles (gréves, incendies, épidémies), la livraison
doit &tre retardée, il importe gue le client en soit informé dés que possible.
On doit lui indiquer les motifs du retard et on lui fixera un autre délai
aprés un examen trés attentif de la situation, car un second retard ne
serait pas compris. Le client auquel on explique franchement les causes
d’un retard, fait généralement preuve de compréhension, surtout s'il sait
gue la régle de la maison est la ponctualité.

Le retard dans la livraison, en pius de la mauvaise impression qu’il
produit sur le client, peut entrainer des conséquences ficheuses au point
de vue paiement notamment, Jorsque ce dernier s’effectue au moyen d'un
accréditif, car, comme nous le verrons, la durée des accréditifs est limitée
et les documents deivent étre remis 4 la banquc avant 'expiration dun
délai fixé, Ce délai passé, I’'accréditif s'éteint 4 moins qu'une prolengation
soit demandée expressément par l'acheteur, Nous voyoens domc, dés
maintenant, que les accréditifs doivent, comme les commandes, faire
I'chjet d’un coontréle et nous recommandons A cet effet I'adoption
d’un fichier, comprenant uane fiche pour chaque accréditif et le classement
de ces fiches dans lordre des échdéances des accréditifs. (A part
I'échéance, ehagque fiche comprendra le numéro de I'aceréditif, le nom du
client, le aom de la banque chargée du paiement et le montant de
P'aceréditif.)
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TaBLEAU N° 5,

[~
[=-]

Moddle du document destiné au contréle des commandes en note

Délal de livraison demandé 4 1'usine

1

avril

1950

Observations

Bénéficiaire de ia commission

Montant de la commission

Date de la facture

Facture numéro

Instructions d'expéditica doanées le..,

- — c
?, > .-n
Echéance de Iaccréditif . &
c ]
&
T,
-
Accréditit numére -é__g
w @ —_
= =] gg [}
Bangue chargée du paiement 53 Tedg
g & 27 L
tA 0 w2 (3]
'-
Acomptes recus g
~
' ]
Permis d'impertation numére g
i
Permis d’exportation numéro
Nom exact du elient ou raison sociale «
'1
Prix total 3
|
(3]
'1
Prix unitaire %
S
]
. =]
Délai promis au client g Jre]
]
o
k=
Date de la confirmation -
s ot
-1
2]
Nombre ct type de machines -
™
=)
Ordre numéro S

1 Cette colonne se trouve 4 la fin du tableau pour permettre une surveillance

particuliérement rapide des délais de livraisou de l'usine.




§ 5. L'’exécution des eommandes

Lorsque la machine faisant I'objet d'une commande est terminée, le
service de fabrication la livre au magasin des machines terminées de
T'usine et il lui remettra en méme temps I'exemplaire du bulletin de com-
mande qui a voyagé avec ia machine au cours de la fabrication. Le
magasin avise alors le service central des ventes gue la machine est 4 sa
disposition. Cet avis peut lui étre donné sons forme d’une simple note
interne en indigquant le numéro de construction de la machine. Cependant,
il est préférable que le magasin des machines terminées adresse au service
central des ventes I'exemplaire du bulletin de commande qui a voyagé
avec la machine en cours de fabrication. Lorsqu’il recevra cet exemplaire
du bulletin de commande, le service central des ventes saura que la mar-
chandise qui s’y trouve désignée est terminée. Nous préférons la seconde
variante 4 la premiére, car elle rend possiblé, au service des ventes cen-
tral, Ja comparaison des deux exemplaires du bulletin de commande. I
faut, en effet, que la marchandise qui va étre livrée corresponde exac-
tement aux ordres du client et les modifications qu’il a éventuellement
demandées, aprés avoir passé la commande, doivent étre indiquées sur
tous les exemplaires. Ce n'est qu’aprés s'étre assuré de la concordance
des bulletins que le service des ventes donnera les instrnctions nécessaires
au service des expéditions en Jui précisant la route que doit prendre la
marchandise, les documents d’accompagnement nécessaires et les docu-
ments requis pour recevoir le paiement. Ce dernier point est trés impor-
tant, notamment en cas de paiements par accréditifs documentaires.

En ce qui concerne la facturation des machines terminées, elie peut
dépendre soit du service des ventes, soit du service de la comptabilité,
Nous ne pensons pas qu'il soit avantageux de la confier au service. des
ventes, car ce travail entre plutét dans les fonctions administratives et
il n’est pas indiqué de charger outre mesure le service des ventes de
besognes administratives. Le service des ventes doit cependant rester au
courant de la facturation. Une solution consistera éventuellement 4 faire
dépendre la facturation du département des expéditions qui, lui-méme,
est sous le contréle du service des ventes. Le service des ventes central
donne, en méme temps que les instructions précitées, celles qui concernent
le prix auquel les machines doivent étre facturées. Ce service peut le
faire par note interne on, plus simplement, en envoyant au département
des expéditions I'exemplaire du bulletin de commande avec prix, qu’il a
gardé jusqu'alors dans ses dossiers. L.e service des venies aura soin de
porter sur cet exemplaire, le numéro de construction de la machine et
cela 4 réception de I'exemplaire du hulletin de commande de Jusine, qul
contient, Jui, cette indication importante.

Lorsque 12 machine est partie et que la facturation a eu lien, il importe
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gue le service comptable, qui recoit un on plusienrs cxemplaires de la fac-
ture, s'occupe de l'encaissement. Nous n’estimons pas que cette tiche
incombe au service des ventes vu son caractére administratil ; nn exem-
plaire de chaque facture doit tontefois lui étre réservé car, snor la base de
¢e docnment, il complétera le bulletin de commande que le département
des expéditions Ini renvoie avec un exemplaire de la facture. I} établira
alors on complétera la fiche dun client. Cette fiche contient la liste des
machines achctées et regues par le client. Pour qu'elle donne un reflet
anssi cxact que pessible de I'état de son parc de machines (sous I'angle
gunalitatif et qunantitatif), il fant tenir compte, si possible, des machines
dont il s’est défait et de celles qu'il a acquises d'occasion chez des tiers.
Ce contrdle détaillé du pare de machines du client ne s’étend qu’anx
machines fabriqnées antérienrement et actuellement par I’cntreprisc inté-
ressée. Un contrdle plus sommaire des machines concurrentes possédées
par le client est toutefois aussi utile, Ce genre de fiche donne une idée de
Vage moyen du parc de machines et des possibilités de renonvellement.

A part les fiches «clients », nous recormnmandons l'introduction des
fiches ¢ machines ». Celles-ci sont établies par les services de fabrication
ponr chaqne machine sortie de fabrication et le service central des ventes
en possédera un exemplaire qu’'il classera dans 'ordre des numeéros de
machines. Ces fiches emachines» permettront de retrouver 4 tont moment
les caractéristiques et I'annéc de construction d'une machine donnée,

On sait que le stock de machines terminées s’accroit lorsqu'il se pro-
duit un décalage entre le moment oi les machines sont livrées par les
services de fabrication an magasin de machines terminées et celni ol le
service central des ventes donne les ordres d'expddition. Il appartient an
servicc des ventes de surveiller constamment 1’évolution de ce stock et
d’en éliminer les vieilles machines invendables soit en les liquidant 4 des
prix tres réduits, soit en les faisant démonter pour la récnpération des
pitces utilisables, soit encore, dans certains cas, en les détruisanl pure-
ment et simplement. 1t vaut micux, en effct, se défaire de machines inven-
dables, en subissant unc fois une perte, que de les conserver longtemps car,
on le sait, elles grévent les frais généraux de diverses facons (espace
occupé, nettoyage, graissage, contréle, inventaire). Les machines en stock
seront évaludes avec une grande prudence sans tenir compte, en aucun
cas, du bénéfice futur que lenr vente éventuclle produira.

§ 6. Liquidation de !a correspondance et des réclamations de la clientile

Lorsque nous avons parlé des qualités des persennes occupées dans
le service des ventes, nous avons mentionné un style alerte jeint 4 la
précisien dans la correspondance. Cela est trés important, car 1a corres-
pondance, en général, fait partie de la publicité au sens large.
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On sait qu'une lettre aimable ou pour le moins correcte, claire
et propre produit une impression favorable sur celui qui la lit, qu’efle le
dispose 4 prendre conuaissance de ce qu'on lui explique et qu’elle
influence, dans une grande mesure, le ton de sa réponse. 11 convient
cependant d’éviter I'emploi de clichés d’amabilités applicables & tous
les clients. Si ceux-ci sont sensibles & la politesse en général, ils le
sont encore bien davantage aux égards particuliers que I'on a envers
eux. Nous rappelons ici que les lettres, sans éire séches, doivent étre
courtes car, si I'on respecte ses clients, I'on doit aussi et surtout
respecter leur temps et leur éparguer des efforts inutiles. Dans 1'in-
dustrie des machines, les services de vente constituent fréquemment
un appareil administratif important et il y faut constamment veiller &
ne pas y laisser pénétrer un style administratif et impersonnel. Les chefs
des départements et le chef du service central des ventes, lorsqu'ils
connaissent personnellement le destinataire, peuvent, par exemple, écrire
sux-mémes un petit mot gentil an bas d'une lettre pour donner, de cette
fagon, toutes les fois que la chose est possible, des marques d'attache-
ment personnel,

11 va de soi que la correspoudance doit rester toujours courtoise (méme
lorsque les clients ont cessé d’étre polis) sans toutefois que cette courtoisie
ne tourne en servilité.

Il est nécessaire, en principe, de répondre aux clients le jour oi l'on
a regu leur demande écrite ou, au plus tard, le Jendemain. Si une affaire
demande plusieurs jours d'étude, la politesse commerciale exige que le
client soit avisé que son affaire est examinée et qu'une réponse détaillée
suivra & bref délai. Certaines demandes appellent une réponse identique
dans tous les cas. Cela se rencontre, par exemple, lorsque des personues,
non cncore clientes et habitant un pays étranger, s'adressent 4 la direc-
tion générale de Yentreprise pour demander des détails sur les machines
et quelles sont les conditions de vente, alors que la vente est organisée
selon le systéme d’agents régionaux ayant l'exclusivité dans leur zone.
Dans des cas de ce genre, les réponses du service des ventes central con-
sisteront simplement 4 remercier I'intéressé de sa demande, & Iui donner
I'adresse de I'agent compétent et 4 le prier de s’en référer 4 Iui. L’agent
sera d'ailleurs avisé de ces demandes. ‘

Une attention toute spéciale sera apportée 4 l'examen et 4 la ligni-
dation des réclamations de la clientéle. Le vendeur doit se pénétrer de
Iidée que le client qui fait une réclamation lui rend un service inappré-
ciable, car il lui permet de prendre, dans 1'avenir aussi, les mesures néces-
saires pour remdédier aux deéfauts signalés. On sait, cependant, que toutes
les réclamations ne sont pas justifiées et que, souvent, le client se prétend
insatisfait parce que lui-mé&me, ou les gens qui sont & son service, ignorent
I'utilisation rationnelle de la machine livrée. Dans ce cas, la cause de la
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réclamation est parfois attribuable au fait que «l'instruction» ou le
«mode d’'emploi » n'est pas suffisamment explicite.

Le service des ventes recoit les réclamatious des clients et, daus les
cas on il s’agit de questions d’ordre technique, il les dirige vers le service
compéteat pour examen et rapport. C'est le service des ventes qui répond
au client, quelle que soit la nature de la réclamation au sujet d'une machine
vendue. Ce service tiendra un contrdle des réclamations ea cours et veillera
4 ce qu’elles soient traitées rapidement.

Nous sommes opposés au systéme ¢qui consiste 4 indemniser le client
mécontent d'une livraison, car c'est un procédé négatif, onéreux pour
I'entreprise et il démontre que ses produits sont défectuenx ou qu’elle les
vend trop cher. Le client a le droit de trouver daus son achat toute la
satisfaction qu’il en attend et ¢’est le devoir du vendeur de la lui assurer.

En ce qui concerne la correspoadance échangée entre le siége ceatral,
d'une part et les agents, de autre, les mémes régles de politesse, de pré--
cision et de rapidité dans les réponses doivent intervenir.

§ 7. La vente des pifces détachées de machines et des divers accessoires
livrés séparément de la machine

Nous rappelous que, dans l'industrie des machines, on {abrique des
types qui sont désignés par un symbole et que les catalogues doanent
toutes les caractéristiques de ces types en indiquaunt les accessoires livrés
sans majoration et ceux qui sont livrables avec une majoration de prix.
Lorsque le client se décide, au moment de la commaude de la machine,
4 Iachat d'accessoires supplémentaires, le cas est simple : il suffit d'io-
diquer sur le bulletin de commande, établi pour les services techniques,
quels sont les suppléments désirés par le client. Le cas le plus fréquent
est toutefois celui on le client commande des pitces de rechange pour
remplacer celles qui sont usées sur les machines qu'il posséde ou des acces-
soires nouveaux qu’il n’avait pas estimé nécessaire de commander avec
la machine, mais dont il a reconou l'utilité par la suite.

Dés que Y'entreprise fabriquant des machines prend une certaine impor-
tance, un service spécial s'occupe de la vente de ces piéces de rechange,
car il y a 14 une source de profits accessoires, ces pidces étant générale-
ment indispensables et ne pouvant souveut étre fournies convenablement
que par le constructeur de la machine. On aura 14, en outre, V'occasion
de rendre un service aun client. Ainsi, le service du vendeur ne se termi-
nera pas avet la livraison de la machine.

Nous rappelons et insistons sur le fait que le vendeur doit wveiller,
aprés la livraison, & ce que le client puisse utiliser la machine de la fagon
la plus rationnelle, en tirant d'elle tous les avantages qu’elle offre. Si la
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machine se trouve arrdtée, par suite de la détérioration d'une pitce impor-
tante, c’est le devoir et l'intérét du vendeur de remplacer cette piéce
dans le plus court délai possible. En effet, Facheteur, avant de se décider
4 acquérir une machine, tient compte de la facilité et de la rapidité avec
lesquelles il peut obtenir des piéces de rechange, vu gue l'arrét d'une
machine représente pour lui une perte importante. Cela nous améne 3 la
conclusion que le service des ventes doit veiller an maintien d’un stock
suffisant de piéces de rechange.

Sigualons qu’aprés des périodes troublées, comme celle que npus avons
traversée de 1939 a 1945, la demande en piéces de remplacement est tres
grande. Cela s'explique par le fait que, durant une guerre, les machines
travaillent généralement dans de mauvaises conditions (graissage insuf-
fisant) d’une part et que, d'autre part, ensuite de la fermeture de cer-
taines frontiéres, les pi¢ces de rechange ne peuvent pas étre envoyées régn-
liérement 4 ceux qui en auraient bhesoin.

Un autre avantage d'un bon service de piéces de rechange réside dans
le fait que le vendeur de machines reste aussi constamment en contact
avec la clientéle.

En principe, tant qu’il y a en service, chez des clients, des machines
d’na type déterminé, il faut étre en mesure de fournir des piéces de rechange
pour ce type, car il n'est pas psychologique de répondre 4 un client que
sa machine est d’un type trés ancien et que J'on n’est plus en mesure de
Ini fournir les piéces qu'il demande. On s'abstiendra, en revanche, de
livrer des piéces de rechauge pour des machines provenant de la concur-
rence. Cette régle n'est cependant pas valable ponr tous les cas, car un
service reudu peut étre plus profitable 4 'entreprise qu'une legon amére
donnée au client, si légitime qu’'elle puisse paraitre.

§ 8. Mesures diverses de rationalisation

Le chef du service des ventes s’appuiera, en partie, pour fixer sa poli-
tique de vente, sur les affaires effectuées les années précédentes. La meil-
leure fagon de résumer clairement ces affaires, est d'en tenir une statis-
tique. C’est une mesure de rationalisation indispensable, qui, suivant I'im-
portance du service des ventes envisagé et le nombre de renseignements
que V'on veut connaitre, accupera une ou plusieurs personnes,

La statistique des ventes enregistrera notamment quatre aspects dif-
férents de celles-cil:

@) l'aspect quantitatif (le nombre de machines vendues et la valeur
de ces machines), ;

* P. DonzaLLaz, op. cil,
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b) l'aspect qualitatif (les types de machines vendnes),

¢} Yunité dc temps de vente (I'anuée, le mois ou la période).

Nous rappelons que le systéme des périodes consiste 4 diviser I'année
en tranches de durées égales: on a, par exemple, treize périodes de quatre
scmatnes. Ce systéme des périodes présente le grand avantage de per-
mettre la comparaison d'unités de temps de méme grandeur.,

d) les lieux de vente (I'agent, la région, le canton, le pays, le conti-
nent).

C'est au chef du service des ventes qu'il appartient de donner les
directives pour I'élaboration des statistiques, en tenant compte des ren-
seignements qu'il vent connaitre en détail. Il veillera & nne certaine cons-
tance dans le systéme, afin de pouvoir facilement comparer les résnltats
sneccessifs. Le service ne se borne pas & établir la statistique des ventes,
mais il enregistre encore d’autres renseignements, en partie, suivant les
mémes critéres que ci-dessus.

Ces renseignements seront notamment ceux qui concernent les com-
mandes enregistrées, les machines en stock, les machines fabriqudes et les
frais généranx de vente. Il va sans dire que ces statistiques ne seront
ntiles que si elles sont établies et consultées dans un bref délai. Les
chiffres ressortant des statistiques pourront étre mis sous forme de gra-
phiques, afin de rendre plus frappante I'évolution des éléments observés.
Nous sommes persuadés qu'un graphique des ventes par agence, envoyé
aux agents avec quelques commentaires et l'indication d'un résultat &
atteindre, les stimulera dans leur travail,

La personne qui effectue le travail de statistique doit garder le contact
avec le chef du service des ventes, examiner avec Ini I'évolution des divers
faits observés et ne jamais exécuter son travail comme s’il était d’impor-
tance secondaire. Le chef du service des ventes s’efforcera du reste de
faire comprendre au statisticien Putilité de sa collaboration.

La statistique enregistrant les faits passés, d’une part, et I'analyse du
marché, d'antre part, servira de boussole au chef du service des ventes.

Une autre activité qui permettra de garder le contact avec les clients
sera celle de I'entretien des machines. Nous avous dit qu’il est dans 'in-
térét du vendeur que le client trouve le maximum de satisfaction dans
I'utilisation du matériel vendu, mais i} ne suffit pas pour cela que, lors
de la livraison, Ja machine soit sans défauts. Il est encore nécessaire qu’elle
soit, par la suite, entretenue convenablement. En plus du « mode d’em-
ploi » livré au client avec la machine, des recommandations verbales lui
seront faites, en pratique par le veudenr ou par le mécanicien-installateur,
lors de la livraison. On constatera, cependant, qu'en dépit de tous les
conseils regus, les clients préféreront agir, assez fréquemment, selon leur
routine et que, si le vendeur ne surveille pas le matériel vendu, il s’écou-
lera sonvent peu de temps avant qu’une panne ne se produise.
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A ce moment-l4, ’achetenr attribuera souvent la cause de 'accident
4 un défant de 1a machine. Pour éviter de tels inconvénients, il est recom-
mandable d’organiser un systéme de visites périodiques chez la clientéle.
Ces visites seront effectuées par des mécaniciens connaissant 4 fond tous
les types de machines livrés par I'entreprise qui les oceupe. Ces mécani-
ciens ne doivent pas seulement posséder de solides conmaissances tech-
niques, mais aussi avoir des qualités de vendeur. Ils dépendent du service
des ventes lorsqu’ils effectuent de telles tournées et ils resteront en con-
tact étroit avec lui, le renseignant spécialement sur les observations des
clients. Ces visites, pour étre utiles, ne doivent pas étre effectnées a 'im-
proviste, mais aprés que le service des ventes a avisé les clients du passage
du mécanicien. Nous estimons, qu'en principe, ces visites doivent étre
faites gratuitement. Si, en revanche, un client demande le passage d'un
mécanicien pour réparer une machine, le travail effectné par le mécani-
cien sera fait gratuitement on non suivant qu’i! s'agira d’nne défectuosité
tombant ou non sous la garantie. 11 convient alors de faire prenve d'une
certaine largeur de vnes et de ne pas oublier les avantages futurs que I'on
tirera d'nn service désintéressé.

CHAFPITRE 1V

LES RAYONS DE VENTE

§ 1. Royons de vente national et étrangers. Agents et représentants

In abstracto, les mémes principes régissent les phénomeénes écono-
miques qui se manifestent 3 'intérienr d’un pays déterminé et ceux qui
s'étendeat sur les territoires de deux pays différents (le commerce inter-
national notamment). En pratique, il existe cependant des entraves
considérables aux relations internationales, qui faussent le libre jeu des
lois économiques?. Ces entraves sont, nous le rappelons, de deux genres
différents

1. Les obstacles opposés par la nature (par exemple des distances
trés grandes), qui sont surmontés plus ou moins grice aux moyens de la
technique perfectionnée des moyens de transport.

2. Les obstacles eréés artificiellement par les hommes et dont le moblle

1 Auguste Murat, Les relations économigues infernafionales.
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essentiel est la protection des industries nationales contre I'envahissement
des produits étrangers on, au contraire; l'interdiction d’exporter des
machines par crainte de pénurie.

On sait que l'exportation des machines se henrte, comme les autres
braoches, a ces barriéres. L'industrie des machines a commencé par s’in-
téresser au marché régional puis national, puis elle a cherché, de bonne
heure, par deld les [rontiéres nationales, les débouchés nécessaires 4 son
épanounissernent. Tandis que, an siécle dernier, ¢’étaient les obstacles
opposés par la nature qui étaient les plus difficiles 4 franchir, ce sont,
depuis le début du XXe siécle, les entraves administratives qni ralen-
tissent la circulation des produits et, dans certains cas, les empéchent
méme de satisfaire les besoins des clients. Pour faire face 4 ces difficultés,
il importe d’aveir, aussi 4 1'étranger, une organisation de vente trés
-poussée dont la forme juridique deit &tre adaptée aux exigences de la
législation dir pays envisagé. Cette organisation peut consister en ume
simple agence de vente ou bien revétir la forme d’une société antonome,
muaie d'un capital propre et de la personnalité juridique. Les considéra-
tions d’ordre fiscal ne sont, bien entendu, pas étraagéres a la forme juri-
diqne choisie, mais des arguments d’ordre psychologique entrent égale-
ment en ligne de compte pour ce choix. Selon la clientéle 4 atteindre, il
est préférable d'avoir un représentant dont le nom est cennn on, au con-
traire, une raison sociale rappelant la marque do produit vendu.

Le role des agents ea général, c'est-A-dire des intermédiaires entre
Pentreprise et la clientéle a pris une telle impertance que leur activité
fait anjourd’hui I'objet d’une loi fédérale sur le contrat d’agence 1.

On parle tantdt de représentants, tantot d’agents. 11 fant admettre,
qu’'au point de vue commercial, 1a différence n’est pas marquée trés nette-
‘ment entre ces deux termes. Certains praticiens estiment que I'agent a
ceci de particulier qu’il n’agit que pour le compte d’une seule personne
ou d'une seule entreprise; qu'il consacre tout son temps exclusivement
4 la vente des preduits qu’elle lui confie, tandis que le représentant agit
pour le compte de plusieurs maisons diverses, pour antant, toutelois,
qu’clles ne soient pas en concurrence. Toutefois cette distinction est loin
d’étre admise d'une [agon générale et la loi sur le contrat d’agence du
. 4. 11. 1949 définit ainsi I'agent:

L’agent est celui qui prend & titre permanent I'engagement de négocier
la conclusion d’affaires pour un ou plusicurs mandants on d’en conclure

en leur nom et pour leur compie, sans &tre lié envers enx par un contrat
de travail (voir article 418 a).

1Voir le message du Conseil fédéral du 27. X1. 1947 4 PAssemblée fédérale, 4
VYappui d'un projet de lo! sur le coutrat d’ageuce ¢t 1a loi sur le coutrat d’agence du
4. I1, 1949. Article de M. C. Kxapp sur le droit applicable aux rapports existant entre
les maisons suisses et leurs représentants et ageuts 4 Pétranger, parn dans le numéro
d’avril 1945 de la Fédération horlogére suisse, éditlon d'exportation,
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Ce qu'il faut retenir, c’est que I'on peut choisir un représentant oun
un agent qui travaille exclusivement pour son compte ou, au contraire,
qui s'occupe encore de la vente d’autres produits. Les deux solutions
présentent des avantages et des inconvéaieats. Si I'oa deit s'introduire
sur un marché ot I'on n'est pas encore coanu (par exemple vente de
machines 4 tricoter 4 main), il est indiqué de commencer en collaborant
avec un agent déja bien introduit dans la braache (daas notre cas parti-
culier, uae personne s'occupant de la veate de laine et de machines 3
coudre serait indiqueée). Mais tel agent qui devra partager son temps entre
ses différents mandants aura naturellement la teadance a pousser la vente
des produits qui lui laissent la commission la plus forte et dont la vente
est 1a plus aisée. 1] est doac avantageux, lorsque les moyens le permettent
et dés que, grice a 'aide de la publicité, le produit est coaan, de confier
la vente & un représentant exclusif. Signalons qu’actuellement, en raison
des restrictions d'importations daas certains pays, il est parfois difficile
d’intéresser un représentant étranger 4 la vente exclusive d'un senl pro-
duit ou d’une seule catégorie de produits car, en raison de la limitation
des unités livrables, la commission réalisable sur le chiffre d'affaires total
est trop réduite.

Le choix de I'agent a une trés grande importance, car c’est de lui que
dépendra, en graade partie, le bon renom de la marque dans la région
qui lui sera confiée. L’agent doit posséder toutes les qualités du vendeur
que nous avons énumeérées au chapitre 111; il doit conaaitre, en outre,
d’une fagon approfondie, le milieu daas lequel il déploie son activité et
la laague du pays.

Il est clair que P'entreprise a le devoir de le soutenir finaaciérement et
moralement dans I'exercice de ses foactions d’ageat, de lui manifester de
la compréhensioa pour les difficultés qu’il rencontre et de I'intérét pour
les initiatives qu'il pread. La cenfiance delt dominer les relations entre
Pagent et entreprise.

Les représentants qui donaeat satisfaction soat maintenus 4 leur poste
le plus longtemps possible, car la clientéle n’aime géaéralement pas les
chaagements et il ne faut jamais oublier que, fréquemment, les clients
sont attachés davantage a la personne de I'agent qu’a la marque du pro-
duit qu'il vend.

§ 2. Modes de rétributien des agents de vente. — Contrats
Une question importante est celle de savoir comment seront rémunérés
les agents de vente. Lorsque I'entreprise a trouvé un agent qui lui convieut,
elle lui soumet le coutrat d’agence, qui est, en priucipe, le méme pour

tous les agents. Ce contrat, une fois accepté, sera signé par les deux parties.
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Les points essentiels de ce contrat, dont chacune des parties pessédera un
exemplaire, sont les suivaats:

1.
2.

3.

B

9.
10.

La détermination de la juridietion et du lieu de paiemeat.

La délimitation du territoire sur lequel s’exerce I'activité de 'agent
de vente avec la mention qu’il est ou non agent exclusif.

La détermination du genre de produits pour lesquels la représenta-
tion lui est coufiée (machines seules ou machines et accessoires, Even-
tuellernent certains types de machines seulement).

. La fixatioo de la durée du contrat (il est recommandable de ne pas

prévoir de reconduction tacite).

. Les relations avec la clientéle. 11 est bon de préciser que la corres-

pondance est liquidée par I'agent de vente, mais que le siége central
se réserve le droit de eorrespondre directement avec le client et de
déléguer des voyageurs pour visiter, seuls ou cn compagnie de I'agent,
les clients de Ja zone déterminée. En cas de vente effeetuce directe-
ment ‘par le siége central, I'agent aura droit & sa eommission,

La clause de non-concurrence.

L’obligation de respecter les prix de vente des tarifs élaborés et dis-
tribués par le sié¢ge central.

L’obligation de veiller 4 ce que les acheteurs cxécutent ponctuelle-
ment leurs paiements.

Le droit ou l'interdiction d’encaisser des eréances,

La commission due 4 T'agent. Ce point mérite que I'on s’y arréte,
car il est I'un des plus importants. ‘

Disons d'abord quc la commission constitue soit la totalité, soit uae

partie seulement de Ja rétribution du représentant. Daniel Briod éanmeére
les modes suivanis de rétribution des agents de vente!:

1,
2.
3.

o o

Salaire fixe.

Simple commission fixée en pour-cent sur les ventes réalisées.
Salaire fixe plus un certain pour-cent sur le bénéfice net résultant de
ventes.,

Salaire fixe jusqu'a une certaine quote minimum de ventes et prime
sur I'exeédent.

Salaire fixe plus une certaine partie du bhénéfice net de I'entreprise.
Commission plus une partie du hénéfice de I'entreprise.

Commission variant en pour-cent sur le bénéfice réalisé sur chaque
article,

11 n'est pas possible de dire a priori que telle méthode est bonne ou

non, car on sait que la valeur d'un systéme de rétribution dépend des
circonstances particuliéres qui interviennent, Nous pensons toutefois que

* Danie! Briop, La science de la vente ef sa place dans I'enseignement commercial,

p. 61,
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les deux premiers modes énumérés ci-dessus ne sont pas satisfaisants, car
le premier ne stimnle pas le vendeur. Celni-ci pent, en effet, étre empéché
de réaliser, malgré toute sa bonne volonté, un chifire d’affaires suffisant.
Le troisiéme systéme essaie de remédier 4 ces inconvénients mais c’est,
sans doute, le quatriéme qui est, en principe, le meilleur, 4 condition que
la limite & partir de laquelle intervient la prime, soit fixée judiciensement.
Ce systéme assure un minimum vital 3 ’agent tont en le stimulant, Quant
aux cinguiéme et sixiéme modes, ils ne nous paraissent pas équitables,
en principe, vu que I'agent re¢oit une récompense on, an contraire, en
cst privé (si Ventreprise n’a pas fait de hénéfice on a sohi une perte) et
cela indépendamment des efforts qu'il a accomplis. En effet, le résultat
de son activité peut se solder par un bénéfice impartant alors que 'ac-
tivité générale de I'entreprise aboutit 4 une perte. La septidme possibilité
pent étre combinée avec la quatriéme et, selon la difficulté de la vente
de certains produits, la commission variera. D'une fagon générale, la rétri-
botion de I'agent doit étre fixée de telle maniére qu'elle ne charge pas
trop le produit vendu et donne satisfaction & la fois 4 ’'agent et an man-
dant.

Continuans I'énumeération des points qui seront fixés dans le contrat
d’agent :

11. La publicité. Le contrat précisera & qui incombe le soin de faire de
Ia publicité et comment se répartiront les frais des campagnes publi-
citaires.

12. La question des livraisons effectnées aprés Iextinction du contrat,
11 est juste que 1'agent qui a cessé son activité regoive, pendant nn
certain temps, les commissions sur les ventes qu'il a faites et le con-
trat doit préciser la durée de cette obligation de Pentreprise.

Les clauses que nous venons d’examiner nous paraissent étre essen-
tielles mais, selon les cas, certaines d’entre clles seront supprimées et
d’auntres clauses viendront s’ajouter & celles de notre énumération. Ce qui
mmporte, ¢'est que les parties soient parfaitement an clair au sujet de
leurs obligations réciproques. $'il en est ainsi, les - relations entre agent
et mandant seront grandement simplifiées.

Lorsque la vente des machines prend, dans nn pays on unc région
englobant plusienrs pays, des proportions importantes et qu’aprés avoir
sondé le marché, on estime qu'il serait possible de la développer encore,
il est indiqué de créer nne propre organisation de vente, directement rat-
tachce au siége central. L'avantage d’une telle organisation réside prin-
cipalement dans le fait que les bénéfices ne partent pas en commissions
et que la vente peut 8tre organisée plus rationnellement.

Il est évident qu’en adoptant cette solution on augmente les frais
généranx de vente, mais cenx-ci penvent étre éventuellement largement
compensés par la réalisation de bénéfices supérienrs. De nombreuses
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entreprises snisses de 'industrie des machines ont ainsi créé 4 I'étranger des
maisons de vente, auxquelles sont méme venues souvent s’adjoindre des
usines de fabrication ou de montage. Ce systéme permet de concurrencer
avec plus d’efficacité les entreprises indigénes. L'organisation de ces mai-
sons de vente est, dans les grandes lignes, semblable 4 celle du service
central des ventes.

GHAPITRE V

LA VENTE A L’ETRANGER

§ 1. Généralités. ~~ Cas particolier des restrictions
A lexportation de machines

Nous avons vu, 4 propos des statistiques de ventes, que les machines
snisses et spécialement les machives de précision se vendent dans le
monde entier. Le service des ventes des entreprises appartenant 4 cette
branche doit douc se tenir constamment au courant des possibilités d’ex-
portation dans les différentes parties du monde. Cela n’est pas simple,
car on sait que 'exportation est généralement régie, de nos jours, par des
traités bilatéraux entre Etats. Ces traités fixent les conditions dans les-
quelles s’effectuent les échanges, leur volume et leur composition. Lors
de la désignation des produits échangeables, les négociateurs se basent,
d’une part, sur les bescins A satisfaire dans le pays qu'ils représentent
tout en tenant largement compie de la nécessité de protéger certaines
branches de I'économie nationale.

Des contingents d'importation et d’exportation sont fixés pour nne
durée déterminée relativement aux divers secteurs économiques. Ces con-
tingents seront, 4 leur tour, répartis entre les différentes entreprises d’une
méme brauche, par les soins d’organismes adéquats ™.

e systéme des contingents est destiné 4 assurer une répartition éqni-
table des possibilités d'importation et d’exportation entre les divers sec-
teurs de I'économie d’un pays, mais nous rappelons qu’il présente un

1Pour lindustrie suisse .des machines, par exemple, c’est le secrétariat de la
Socitté suisse des constructeurs de machines qui répartit entre ses membres les con-
tingents accordés A cette branche. Lorsque des pourparlers sont en perspective en vue
de 1a conclusion d'un accord commercial, fa délégation sulsse invite le « Vorort » de
I'Unlen suisse dn commerce et de I'industrie & lui faire nn rapport sur les desiderata
des différentes branches de 'économie suisse. Cecl permet A la délégation de tenir
compte des intéréts de I'économie suisse dans son ensemble,
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grand danger car, pour déterminer quels sont les besoins d’'un secteur
économique et des diverses entreprises de ce secteur, on tient compte,
surtaut, des exportations ou des importations effectnées au cours de cer-
taines années dites de base. Or, un secteur économique ou les entreprises
d'un secteur, prises individuellement, sont susceptibles d’extension ou de
prendre une orientation nonvelle, Le contingentement constitue, dans
ces cas-13, une entrave et plus on s’éloigne des années prises comme base,
plus ce défant s’accentne. Inversement, le contingentement peut contri-
buer 4 soutenir certains secteurs ou certaines entreprises qui, sans ce
moyen artificiel, ne travailleraient pas avec la méme intensité. On cons-
tate que ce systéme des contingents manque de souplesse et empéche,
dans certains cas, les biens de se diriger 14 ou ils seraient les plus utiles.

11 importe donc que le service des ventes soit en contact trés étroit
avec l'office chargé de I'administration du contingent. Pour chaque pays
oi un contingent a étéfixé a 'entreprise pourl'exportation de ses machines,
Ie service des ventes tiendra & jour une liste des commandes exécutables
dans le cadre du contingent accordé et il veillera 4 ce que cette derniére
soit complétement utilisée, dans le délai fixé L

De son cbté, 'achetenr étranger doit obtenir, dans de nombreux pays,
un permis d'importation. Dans les cas on une facture consnlaire doit
voyager avec la marchandise, le consul du pays destinataire exige la pré-
sentation de la licence d'importation délivrée par les autorités de son
pays avant de viser la dite facture consulaire.

Nous rappelons qu’il existe des pays avec lesquels des contingents
conventionnels ne sont pas fixés mais qui, cependant, de leur propre ini-
tiative, ont institué un systéme de licences d'importation trés strict, en

. vue d'utiliser les devises dont ils disposent, 4 'achat de matériel de pre-
miére nécessité et jngé d’intérét national (systéme discriminatoire entre
biens essentiels et non essentiels).

En résumé, ponrqu une commande devienne effective et que Ia livraison
puisse avoir lieu, il fant que la question du permis snisse d’exportation,
commme celle de la licence d'importation étrangére, soit bien au point?2,

Indépendamment du systéme des contingents, il existe, dn coté suisse,
des restrictions d'exporter certaines machines utilisées dans V'industrie
horlogére. Cette mesure tend, on le sait, & protéger V'industrie horlogére
suisse contre la concurrence étrangére 8,

1 Généralement, un permis d’exportation est nécessaire pour chague commande.

* Dans les pays ol les entreprises suisses de la branche des machines ont des repré-
seutants ou des maisons de veute, ceux-ei ont la faculté d’obtenir des permis globaux,
daus le cadre des countingents fixés,

* Nons avons réuni des renseignements sur le régime de 'exportation de machines
horlogéres. Nous les donnons ci-aprés sous nne forme un peu condensée :
1. 11 n'existe aucun arrété fédéral fixsut le principe de l'interdiction d’exporter des

machines horlogéres,
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On peut discuter de 'opportunité de prendre de telles mesures res-
trictives  I'exportation d’nne catégorie de machines. 11 est indéniable que
de telles mesures sont prises & la snite d’une forte pression des organisa-
tions intéressées qui cherchent une protection contre la concurrence extéd-
rienre. De telles mesures génent, sans donte, cette concurrence mais elles
ne sauraient empécher sa naissance on son développement, si elles n’étaient
pas accompagnées d’un effort constant vers la recherche et la réalisation
des améliorations dn produit. Seule, cette derniére méthode est en mesure
de faire triompher définitivement nne industrie de ses concnrrents natio-
nanx on étrangers.

§ 2. Les conditions de livraison. Les risques & eounvrir

Les conditions de livraison sont & fixer elairement dans I'offre faite
an client car d’elles dépend le colit pour 'acheteur, élément essentiel de
la vente. Pour l'achetear, le cofit de la machine n’est pas nniquement
formé du prix de Varticle an départ de 'usine. T1 est composé, nous le
rappelons, en plus de celui-ci, des frais de transport terrestres et mari-
times, des primes d’assurance, des droits de donane, des frais de déchar-
gement, éventnellement de transhordement, d'entrepdt, etc. 11 importe
donc de renseigner exactement 'acheteur sur les frais qui sont inclus dans
le prix de vente ¢t de lui faciliter, dn méme conp, le calcnl de son prix de

2. L'arrété du Conseil fédéral du 17 octobre 1933 soumet I'exportation des machines
horlogéres 4 des droits prohibitifs : machines usagées 2000 fr. par quintal et machines
neuves 3000 fr. par guintal.

3. L’arrété du Conseil fédéral du 4 février 1938 donne la possibilité au Département
fédéral des finances ¢t des donanes (direction générale des dounanes) d'autoriser,
d’entente avee le Département fédéral de 1"Economie publique (division du com-
meree), I'exportation en franchise, de machines horlogéres nenves, lorsgue les inté-
réts de l'industrie horlogére le permetient,

4. En principe, 1a Division du commeree ne délivre des permis d’exportation pour des
maechines horlogéres qu’avec I'assentlment de la Direction générale des donanes et
pour autant qu’il ne s'agisse pas de machines spéeifiquement horlogéres. La Diree-
tion générale des douanes, d'entenie avee l'industrie horlogére sulsse et Uindustrie
suisse des machines, établit une liste des maechines spéeifiquement horlogéres. Cette
liste a un caractére confidentlel et n’est pas limitative, Elle a été établie le 13 juin
1940 et fut remplacée, le 15 avril 1947, par une nouvelle liste.

5. A la snile de Yaccord horloger anglo-snisse, du 14 juillet 1946, approuvé par le
Conseil fédéral, le 17 juillet de 1a méme année, Machor 8. A., 4 Bienne, regut 1'au-
torisation de loucr des machines spéeifiquement horlogéres 4 I'industrie hritannique.
La eoneession aceordée & la Grande-Bretagne fut généralisée & tous les pays, le
18 juin 1947, De cette facon, on s’éeartait du principe gui s’opposait 4 l'exporta-
tion des machines spécifigrement horlogéres. Ces machines, toutefols, ne peuvent
étre livrées gque par Maebor 5. A. et seulement en location. Relevons encore gue
les machines ne sont louées par Machor 8. A. que si les intéressés s'engagent, sur
la base de contrats soumis aux organisations horlogéres, 4 assumer les mémes obli-
gations que les maisons suisses liées par la convention eollective de 1'indusirle hor-
logére. La principale obligation porte sur l'Interdiction du chablonnage.
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revient, car il est connu qu’entre denx. offres I'acheteur donne volontiers
la préférence A la plus simple.

Pour les ventes faites en Suisse, le mieux est, & notre avis, de veudre
franco station C.F.F. la plus proche du lieu o réside le client ou de livrer
la machine au domicile de I'acheteur, par camioun. Le vendeur établira
donc sou prix de vente de telle maniére qu'il puisse prendre a sa charge
ces frais de livraison. Il importe toutefois, nous le rappelons, de rendre
Facheteur attentif au fait que, méme en cas de livraison «francoy, la
machine voyage & ses risques et périls. Si le vendeur, qui se charge des
frais de transport, ne doune pas cét avis 4 I'acheteur, il est présumé se
charger des risques du transport. (Voir Code des obligatious 189, alinéa 1,
note 2. Arrété du Tribunal fédéral XLV1 2, 461.)

Lorsqn’il s'agit de ventes 4 I'exportation, les conditions de livraison
sont généralement représeatées par les lettres initiales d’expressions com-
merciales usuelles (Fob, Cif, etc.). L'essentiel, daus ce cas, est de s’assurer
que ces expressions sont interprétées de la méme fagon par les deux par-
ties et nous recommandons, a cet effet, d’insérer dans I'offre une clanse
stipulant que les termes ou les abréviations employés sont ceux admis
par la Chambre de cammerce interaationale et qu'ils exprimeat les droits
et les abligations délimités par cette institution 2,

L’exportateur de machines, qui a pris toutes les précautions désirables
tant en ce qui concerne les conditions de livraisan que les conditions de
paiement encourt, cependant, encore des risques divers cautre lesquels il
est persoanellement impuissant. Nous voulons parler, tout d'abard, de
risques revétaunt un caractére politique. En raison de la fréqueace et de
I'importance de ces risques au cours de ces derniéres décennies, nous pen-
sons qu'il est ban de nous y arréter et d’examiner le probléme en nous
plagant, ici, au point de vue suisse car, chez nous, les pouvoirs publics
accordent leur garantie, sous certaines conditions, contre des risques de
ce genre. La « Geschaftsstelle fiir die Export Risike-Garantie» a bien
voulu nons douner des précisions sur ce genre d’assurance par I'Etat.

L'idée de cette garauntie des risques & l'exportation a, tout d’abord,
pris naissance sur le terrain cantonal. En 1933, le caunton et la ville de
Zurich se déclarérent préts a supporter les risques d’un caractére palitique
pouvant frapper les livraisons de machines. Ils ne prenaient cependant 4
Jeur charge qu'une partie du dommage subi par I'exportateur, Sur le
terrain fédéral, la garantie fut accordée par I'Arrété fédéral dn 28 mars
1934 pour I'encouragement de 1'exportation ; mais la garantie d'alors se
limitait exclusivement 4 Pindustrie des biens de produection, ¢’est-a-dire,
avant tout, & V'industrie des machines. Elle était aussi peu importante.
Elle ne couvrait que le 359, de la perte, en régle générale, et ce n'était

! Incoterms 1936. Régles internationales pour l'interprétation des termes commer-
claux, Chambre de commerce internationale, Paris.
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que dans des cas spécianx et aprds un examen trés minutieux, que la
garantie pouvait s’étendre jusqu'an 50%, de la perte, La raison de cette
faible garantie, qui pouvait étre accordée an débnt, résidait dans le fait
qu‘on montant de 10 060 000 de francs était mis 4 ]a disposition de la
garantie des risques & I'exportation et que ce montant ne pouvait, en
ancun cas, étre dépassé pour indemniser ceux qui subissaient des pertes 1,

Par son arrété du 8 octobre 1936, le Conseil fédéral a fait un nouvean
pas dans le perfectionnement du systéme de la garantie des risques &
Iexportation en I'accordant, en régle générale, 4 raison du 509, des pertes
et en prévoyant que cette garantie pouvait étre étendue jusqu’an 80%,.
Mais elle n'était toujours accordée gu'aux industries exportant des biens
de production. Ce n'est qu'en 1939 qu'elle fut accordée & toutes les indus-
tries d’exportation du pays?, '

Les demandes de garantie doivent étre adressées sur un gunestionnaire
ad hoc 4 Padministration de la garantie des risques 4 'exportation, Cest
une commission, composée d'un président et de six membres, qui exa-
mine ces demandes. Ce qunestionnaire doit, bien entendn, étre rempli exac-
tement et de bonne foi.

En régle générale, il serait prudent de présenter la demande i I'admi-
nistration précitée avant d’accepter une commande. Ponr des raisons pra-
tiques (rapidité avec laquelle les transactions doivent se dérouler), on
présente cette demande lorsque la commande est acceptée et ce procédé
est admis par le burean de la garantie des risques & I'exportation. Ce gqni
caractérisait la garantie des risques & l'exportation de 1934 & fin 1946,

t Ce fonds de garantie de 10 000 000 de francs a passé par la suite & des montants
plus importants pour atteindre environ 400 000 000 de francs.

' Dés 1939, la garantie des risques & Pexportation est basée sur la loi fédérale dn
6. IV, 1939 et sur le réglement d'exécution dun 27, VIIL 1939, L'article 1 de la lof
précitée dit ce qui suit:

+ Si, en acceptant une commande de I’étranger, un exportateur enconrt un risqua
pour fe recouvrement de sa créance, la Confédération peut, en vue de maintenir et
de développer les possibilités de travail et de promonveir le commerce extérieur, Ini
accorder une garantfe contre ce risque. »

L’article 2 étend la garantie aux dangers que comporte le recouvrement d’una
créance, par suite de longs déiais de paiement ou de transfert, en corrélation avec
Finsécurité politique ou économique.

L’article 3 stipulc que la garantie est accordéc 4 exportateur, pour des commandes
déterminées, de recouvrer une partie de sa créance en cas de perte ou de retard dans
le paiement. Cet article précise que sont couverts : les pertes par suite de dépréciations
de monnaies étrangéres, difficultés de transfert, moratoires, défaillances d’Etats, com-
munes ou autres corporations de droit pnblie, qui sont incapabies de payer des mar-
chandises commandées, Ce méme article prévoit, enfin, que les pertes dues & insol-
vabilité des particnliers ne sont pas couvertes, ni non plus celles qui résultent de Ia
faute de Passuré (par exemple retard dans la livraison) ou d’autres causes {destruction
de la marchandise avant la livraison oo en cours de transport, par exemple).

Lrarticie 4 précise que la garantie s'applique au 709, de Ia perte. 11 s’agit ia d’une
nonvelle augmentation par rapport & la norme de 'arrété duw 8 octobre 1936. Cet
article répete que la garantie ne doit pas dépasser le 809 de’la valeur de Ia livraison,
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c’est qu’elle était franche de prime.’Un poste était porté aun budget de
la Confédération pour couvrir les pertes éventuelles. Ce poste y figure
encore, mais vn montant de méme importance, 4 peu prés, figure aux
recettes et représente les primes encaissées. Toutefois, le 9. XI1I. 1946,
le Conseil fédéral a décidé que les entreprises participant 4 la garantie
des risques & l'expertation auraient & acquitter, dés janvier 1947, une
taxe égale an 1/, %/, de la somme garantie.

Pour illustrer notre exposé, nous dounons ci-dessous un exemple pra-

tique : A

Moutaat de la facture. . . . . . Fr. 100 600.—
Bénéficenet . . . . . . . . . . Fr.10000—
Acomptes parvenus en Suisse . . » 15000,—
Valeur des livraisons faites par des

maisons étrangéres . . . . . . » 5H000.— » 30 000.—
Solge . . . ... ... ........... Fr. 70000—
Montant garanti, 70%;, de ce solde . . . . . . . Fr. 49000.—
Prime 1/, °/, sur 49000 fr.,, soit . . . . . . . . ® 245.—

La garantie est accordée, en principe, aux exportateurs domiciliés en
Suisse et inscrits au Registre dn commerce ; qu'il s’agisse d'un fabricant
exportateur ou d’une simple entreprise commerciale.

Exporter des marchandises signifie notammeunt ; les transporter. Cr,
tout transport comporte des risques divers parmi lesquels nous rappelons,

La valenr qui sert de base est le prix de vente de la marcbandise, déduction faite du
bénéfice net. La limite est fixée dans chaque cas d'espéce.

Les quatre premiers articles de la loi précitée sont ceux qui nons intéressent le
plus pour notre étude. Ajoutens simplement que la lei impose encore & Fexportateur
au bénéfice de la garantie I"obligation de prendre toutes les mesures pour éviter des
pertes et, en cas de réeupération, l'obligation de rembourser 4 la Confédération ce
qu’elle a versé. La lei prévoit des peines allant jusqu’a un an de prisen et 10 000 franes
d’amende (ces denx peines peonivant étre cumulées) en cas de famsses déclaratiens,

Quant au réglement d’'exécntion, daté du 27. VI1, 1939, il donne des renselgnements
intéressants sur les précantions que doivent prendre les exportatenrs qui sont an béné-
fice de la garantie des risques 4 'exportation (acomptes, pactes de réserve de propriété,
assurance, converture du risque monétaire par la vente de devlses a terme), de méme
gue sur les cas dans lesquels la Confédération pent refuser sa garantie on la restreindre.
H est prévu, en cffet, gu'en cas de catastrephes politiques, la Confédération peunt
refuser sa garantie. Peur les pays avec lesquels nous avons un clearing, Iz Confédéra-
tion pent limiter sa garantie quant au retdard dans le transfert,

Le rtglement d'exécution préveit, en entre, que les pertes de 1 fr. 4 500 fr. sont
entidrement 4 la echarge de 'exportateur et que dans les affaires de 10 000 fr. et plus,
les pertes allant jusqu’a 1000 fr. sont 4 la charge de I'exportateur.

Un peint trés important dans I'industrie des machines, ol les délais de livraison
sont souvent fort longs, est visé par le réglement d’exécution qui prévoit gue si Pex-
portateur ne peut pas exécuter une commande peour des metlfs tombant seus la garantie,
il regoit nne indemnité peur les frals qu'il a eus Jusqu’an momant oit 1l a em eonnals«
sance dn fait que la commande ne pourrait pas éire exécntée,
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entre autres, la casse, la rouille, I'avarie grosse. Ces risques de transport
sont susceptibles, on le sait, d’étre couverts au moyen de I'assurance
conclue cntre lintéressé et une compagnie privée spécialisée dans ce genre
d’assurance. Dans certains cas, c’est I'importateur qui manifeste le désir
de s'occuper de I'assurance et, alors, I’exportateur se borne a lui commu-
niquer la date du départ de I'envoi. I faut clairement savoir, dans chaque
affaire, qui doit s’occuper de la conclusion de 'assurance. Il importe, en
effet, d’éviter que les risques de transport restent non couverts. Si I'ex-
portateur conclut lui-méme I'assurance transport pour le compte de I'ache-
teur, il doit savoir exactement quels sont les risques 4 inclure daus la police 1.

Les acheteurs demandent fréquemment 4 I'exportateur de s’oceuper
de 'assurance et de conclure une police « tous risques ». Ce terme peut
préter 4 confusion, car il n'existe pas, en matiére de transports, d’assu-
rance « tous risques ». Si un client demande de bénéficier d'une telle assu-
rance, il est indispensable de linformer que I'on a conclu ou que I'on
conclura une assurance couvrant tous les risques de transport assurables
en lui indiguant quels sont les risques couverts et quels sont ceux qui
ne le sont pas?,

Si I'on est en relations, d’une facon suivie, avec une compagnie d'as-
surance, il est recommandable de conchire avec elle une police d’abonne-
ment, appelée aussi police flottante. Une telle police eouvre de plein droit
toutes les marchandises que le preneur d’assurance expédie pendant la
période fixée. 11 va de soi que, dans cette forme d’assurance, chaque cxpé-
dition doit étre enregistrée par le preneur et annoncée 4 bref délai a I'as-
surcur®, Cette police d’abounement dispense I'assureur d’établir une

! Chez nous, cn Suisse, I'assurance des risques de transports de machines par voie
terrestre el maritime ressortit aux conditions générales pour I'assurance des marchan-
dises contre les risques de transport (voir Denise BERTHOUD, L’assurance des marchan-
dises conlre les risques de transpor!, condillions générales suisses de 1940, p. 10 et sui-
vantes). Ces régles sont appliquées par toutes les eompagnies suisses d’assurance-trans-
port, faisant partie de I’ Association suisse des assureurs contre les risques de transport.
1 semble done, a premiére vue, qu'il soit indifférent de s’assurer auprés d’unc com-
pagnie plutdt que d'une autre, d’autant plus que les tarifs sont également unifiés. 11
est toutefois préférable, pour une maison s’occupant d’exportation, d’entretenir des
relations suivies avee une ou, au maximum, deux compagnies attitrées. Si1'on a recours
4 deux compagnies, il est indiqué de les spécialiser en ce sens que 1'on confiera, par
exemple, 4 Func d’elles, tous les transports des marchandises livrées en Europe ct 4
Pautire les envois outre-mer. Nous rappelons que, en travaillant tonjours avec la méme
compagnie, pour des expéditions présentant le méme caractére, celle-ci est en mesure
d’accorder des avantages dans des cas gQifficites, qu’il ¥ ait dommage ou non. Il peut
arriver, par exemple, que, par suite d’un malentendu, on ait omis d’assurer un envoi
et que Von s’apergoive de 'oubli une fois que Vexpédition de machines a quitté le
territoire suisse. Sil’on a une compagnie attltrée, on peut lui soumettre le cas et cette
derniére acceptera, en général, Ja conclusion d’une assurance tardive. C'est une ques-
tion de conflance.

1 Notamment les risques politiques et sociaux ne sont pas couverts en cas d'assu-
rance «tous risques v. D, BERTROUD, op. ¢il.

* D. BERTHOUD, op, cil., p. 18, paragraphes 23 et 24,
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police spéciale pour chaque expédition. Il se bornera 4 remettre 4 I'ex-
portateur, preneur d’assurance, des certificats d’assurance, ar besein en
plusieurs exemplaires, qui constatent 'existence de 'envoi et de son assu-
rance. Les certificats seront utilisés pour étre joints, éventuellement, &
une traite documentaire, celui qui les détient étant réputé le bénéficiaire
de I'assurance. (Ces certificats sont transmissibles par endossement.) La
police d’abonnement est celle qui est Ja plus usitée, vu qu’elle est, d'une
part, avantageuse et pratique pour Je preneur d’assurance et gn’elle ofire,
d’autre part, toutes les garanties i l'assureur étamt donné que chaque
envoi doit lui étre annoncé 4 bref délai. C'est cette forme d'assurance
que l'on recommandera pour les envois de machines.

Précisons que l'obligation d’assurer qui incombe a I'exportateur de
machines résulte souvent de l'acceptation de I'effre par I'acheteur. En
effet, en cas d'offre Cif, par exemple, le prix s’entend pour 1a marchandise
rendue au lieu qui est précédé de I'expression Cif (par exemple Cif Monte-
video). Elle sera assurée jnsqu'a cet endroit 1.

L'assurance, conclue par l'exportateur pour le compte de son client,
est, bien entendu, finalement a la charge de ce dernicr et il n’est donc pas
indifférent, au point de vne de notre économie nationale et plus précisé-
ment en ce qui concerne la balance des comptes, que I'assurance soit
concluc par le vendeur, auprés d’ume compagnie suisse ou par I'acheteur,
auprés d’une compagnie de son pays. Indépendamment du fait que I'offre
Cif est la meilleure, an point de vue de 1a psychologie de vente, nous esti-
mons qu'il est dn devoir des exportateurs suisses de faire de telles offres,
permettant ainsi de contribuer 4 I'équilibre de notre balance des comptes 2.

Nous rappelons que lorsque 'exportateur fixe la somme assurée, il
doit tenir compte non pas seulement de la valenr des marchandises départ
nsine, majorée des jrais de transport et d’assurance ainsi gue des antres
frais accessoires, mais encore d’une certaine marge que I'on appelle le
bénéfice espéré ou beénéfice imaginaire 3 Le but de cette majoration de
la valeur d’assurance est de mcttre l'achetenr dans la méme situation
que celle on il se serait trouvé si la marchandise était arrivée 4 bon port,

1 Incoterms 1936. 1.’ article 3 précise : ¢ Le vendenr doit en cas de vente Cif : contracter
et payer une assurance contre tons les risques d’usage (cenx de gnerre nen compris)
ent tenant compte des contumes du commerce particulier et de I’itinéraire prévu, cou-
vrant la marchandise pendant le trajet jusqu’a sa mise & qual an port de destination
ol jusqu’s son transbordement dans ce port sur un navire dont ’affrétement incombe
& Vachetenr... »

? Cette mesure n’est cependant pas toujours possible, car ’acheteur peut &tre
contraint par les autcrités de son pays i conclure I’assurance anprés d'une compagnie
indigéue.

? La seconde partic de 'article 3 des Incoterms 1936 le prévoit cxpressément en
cas de vente Cif: «... L'assurance doit 8tre contractée anprés d’assnrenrs ou de com-
pagnies d’assnrances e bonne réputation et doit convrir le prix Cif majoré, sanf usage
contraire, de dix pour cent. »
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" ¢'est-a-dire de lui offrir une compensation pour le bénéfice qu'il aurait
réalisé si la chose vendue n'avait pas été endommagée on détrnite, L’ex-
portateur doit prévoir 'assurance de ce bénéfice, espéré méme sans ins-
tructions spéciales de 1'achetenr sur ce point, car il s’agit1a d'une coutume.
Ou assure en général ee bénéfice espéré & raison du 109, de la valeur Cif.

Si nous nous plagons an point de vue des divers services de I'entre-
prise, nous notons enfin qu'il incombe au service des ventes de donmer
an service des expéditions toutes les instructions nécessaires an sujet de
la converture de I'assurance contre les risques de transport. Il est parti-
culiérement recommandable de prendre ees précautions en cas d'envois
de machines de précision et il en résulte natureliement des frais élevés.

Au sujet des conditions de vente, on pent se demander $'i! serait
rationnel d’utiliser plusieurs fois les mémes emballages, ¢'est-a-dire d'im-
poser an client I'obligation de vetourner 'emballage vide, aprés réception
de la machine ou des machines qu’il contengit. Cette solution n’est pas
recammandzble car, dans I'industrie des machines, I'emballage, bien que
coliteux, n'a qu'une valeur relativement faible en comparaisoa de son
contenu. La reprise de I'emballage exigerait tout un travail de contréle,
nécessiterait des réelamations désagréables 4 la elientéle ainsi que la
remise en état des emballages retournés, bref uae série d'ennuis et, son-
vent, les irais de retour seraient supérieurs A sa valeur. Le mieux est, &
notre avis, d’inclure Femballage dans le prix de vente et il devieat alors
propriété du client, comme le contenu lui-méme.

Pour éviter que des dommages ne se produisent en cours de Toute,
il est nécessaire d’emballer soigneusement les machines et de prévoir tou-
jours 'emploi d’emballages spéciaux pour les transports maritimes.

11 convieat, enfin, de dire quelques mots au sujet des inseriptions qui
figurent sur les emballages. Si le client ne donne pas d'instructions spé-
ciales 4 ce sujet, on y indiquera les initiales de I'exportateur et le numéro
des machines emballées. Certains clients demandent cependant que 'on
¥ ajoute le nom du port de destination ou, pariois, le lien final de desti-
aation. Inversement, il est des clients qui tiennent 4 ce que I'on ne mette
sur I'emballage ni les initiales de I'exportateur, ni le numéro des machines,
mais des marques qu'ils indiquent enx-mémes. Cela leur permet de recon-
naftre plus facilement, lors du déchargement, les caisses qui leur sont des-
tinées et évite que leurs eoneurrents ne connaissent rapidement leurs four-
nisseurs. Il appartieat au service des veutes de donner des instructions
précises au service des expéditions quant au marquage des emballages ™.

i La question de la reprise des emballages par le vendeur de la machine ne peut
se résoudre affirmativement que lorsque le client se trouve dans le méme pays ¢ue
le vendeur et seulement & sa demande expresse. Lorsque Pemballage est retourné, il
est examiné et, sujvant l'état dans lequel 11 se trouve, le client est crédité d’un mon-
tant plus ou meins élevé. En cas de pénurie de matériel d’emballage, on peut favoriser
le retour des emballages, mais ce systéme ne devrait pas étre généralisé.
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CHAPITRAE VI

LE PAIEMENT

§ 1. Le paiement en général

11 arrive que le moment du paiement soit un peu pénible pour I'ache-
teur. C’est précisément la tiche du vendeur de I'aider & passer ce cap
désagréable ou difficile.

11 est vrai que, dans l'industrie des machines, les vendeurs traitent
trés souvent avec des entreprises d'une certaine importance, qui ont I'ha-
bitude des affaires et dont les finances sont rationnellement aménagées,
11 n’en reste pas moins vrai que, dans tous les cas, le vendeur doit mettre
au point la question des termes de paiement au cours des pourparlers,
afin d’éviter des malentendus désagréables pour les deux parties an mo-
ment de la signature du contrat ou ultérieurement.

Sous I'angle juridique, le paiement représente I'exécution de la pres-
tation de I'acheteur. Celle-ci peut se présenter différemment suivant les
termes du contrat de vente ou en raison des frontitres politiques qui
séparent les fors de l'achetenr et du vendeur. Nous rappeleons que les par-
ties sont, de plus en plus souvent, cbligées de se soumettre 4 des disposi-
tions précises et sévéres régissant les paiements entre pays.

Nous examinerons, pour commencer, les conditions de paiement sous
I'angle purement commercial, sans nous occuper eacore des entraves oun
dispositions administratives ¢qui modifient le déroulement naturel des
paiements.

Le paiement du prix de vente peut avoir lieu:
1.-Avant la livraison.

2. Au moment de la livraison.
3. Aprés la livraison.

Dans le premier cas, on parle de paiement anticipé ou plus communé-
ment de paiement ¢ d’avance », dans le second cas, de vente an comptant
et, dans le troisiéme, de vente a crédit.

La vente 4 crédit ne doit pas étre confondue avec la vente 4 terme.
Dans cette derniére, les parties concluent un contrat, selon lequel I'exé-
cution de la prestation et de la contre-prestation n'aura leu que plus
tard, 4 un terme plus éloigné! et 2,

1 Voir Code des obligations; articles 226 et suivants.
* La vente A terme est surtout pratiquée en bourse.
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11 eonvient, en ontre, de distingner des deux formes de vente préci-
tées la vente & tempérament ou vente par aecomptes, qui, depuis une tren-
taine d’années, a pris nne grande extension, spécialement aux Etats-Unis,
Dans ce genre de vente, 'achetenr s’engage 4 payer le prix en versant
plusieurs acomptes. Il entre immédiatement en possession de la chose
vendue, en payant le premier acompte, dont e montant varie. Le solde
est payable par versements partiels et successifs . Ces versements sont
trés souvent échelonnés par mensualités,

L’industrie des maehines peut évidemment appliquer ees diverses eon-
ditions de paiement. Elle utilisera, eependant, fréquemment une for-
mule mixte comportant Je versement d'un ou plusieurs acomptes anti-
eipés et le paiement du solde 4 un terme déterminé. I faut eonsidérer,
en effet, que la fabrieation d'une maehine demande un délai souvent long
et exige I'immobilisation de capitaux dans les matiéres premiéres, les
frais généraux et la main-d’cenvre. Economiquement et finaneiérement,
il est nécessaire que te fabricant de tels produits ait recours au crédit et
eeluni-ci Jui est fourni, en partie, par ses elients, qui consentent 4 verser
une fraetion du prix an moment de la eommande. Cet acompte se monte,
en général, au tiers du prix de ventc fixé dans Vofire. Le seeond tiers du
prix est payable an moment de la mise en fabrication de la eommande
et le solde au moment de a livraison. Ce mode de réglement est courant
lorsqu’il s’agit de machines ayant une grande valeur, mais nous nous
empressons d’ajouter qu’il n’est pas appliqué dans tous les eas, vu qu’ii
faut tounjours tenir eompte de la eapacité financiére de I'achetenr 3.

§ 2. La vente & tempérament dans ¥industrie des maechines

Le cas de la vente 4 fempérament nécessite un examen spéeial ®. Ce
mode de vente pose, en effet, de nombreux problémes. Il se pratique,
d’ailleurs aetuellement, sur une grande éehelle, spécialement dans le
domaine des machines et appareils destinés 4 P'usage domestique. Nous
rappelons qu’il a ceei de partieulier, qu’il est employé dans la vente d’objets
durables, coliteux ef, généralement, nouveanx sur le marché.

Au point de vue de la psychologie de la vente, nous pcnsons qu'il

1 11 paie, lors de la prise de possession, généralement la moitié, le tlers ou le gnart
de la valeur de I'objet venduo.

1 On ne peut pas procéder de cette fagon-1a dans la vente de machines 4 coudre,
aspirateurs a ponssiére, machines A {ricoter destinées & Pusage domestique, par exemple.
Le maximnm g¢ne 'on pent obtenir, pratiquement, dans des cas de c¢ genre, est un
acompte, anssi important qne possible, an moment de la commande, mais qui, cn
général, nc dépasse pas le 209, de 1a valeur de l'objet vendu, et I'engagement de I’ache-
teur de paver le solde an moment de la livralson.

* Valy Drooumors, La venfe & tempérament ef ses remédes.
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fant rechercher la cause de I'existence de cette forme de vente, essentiel-
lement dans la volonté du vendenr d’augmenter son chiffre d’affaires car,
grice a4 e moyen-l3, il pent atteindre une nouvelle couche d'achetenrs.
Nous'relevons, cependant, que ce n’est pas toujours le vendeur qui pro-
pose la vente & tempérament mais aussi, dans certains cas, I'acheteur.
1l convient, du reste, de faire nne distinction entre les entreprises gqui sont
spécialisées dans la vente i tempérament et celles qui, an contraire, ne
la pratiquent que dans des cas spécianx et 4 seule fin de rendre un serviee
supplémentaire 4 leurs elients.

Il fant distinguer, an point de vue économigne, la vente 4 tempéra-
ment de biens de consommation et celle de biens de preduction. Lorsqu'il
s'agit de biens de consommation ou de biens de production, mais quali-
fiables de luxueux, en raison de la faiblesse économique de Yachetenr,
nouns estimons que la vente & tempérament est néfaste, car méme si elle
présente certains avantages pour le vendeur (angmentation du chiffre
d’affaires), pour I'achetenr (joulssance immédiate de l'objet acquis) et
méme pour la société dans son ensemble (en créant de nouveaux débou-
chés, elle permet de répartir les frais fixes sur une plus grande quantité
d’articles produits et constitne ainsi nn facteur de diminntion du prix
de revieut), elle a des inconvénients beancoup plus grands, -

Tout d’abord, le vendeur aura de nombrenses créances échelonnées et
éparses qui exigeront un travail de comptabilité considérable et nne sur-
veillance trés poussée des comptes « clients » ; d’oh une angmentation des
frais généraux d’administration et de vente.

An point de vue purement commercial, ce systéme de vente contribue -
4 diminuer le prestige de I'entreprise, car les aflaires de ce genre se ter-
minent, généralement, assez mal, par des menaces ou par des penrsuites.
Nous estimons, pour notre part, qu’il ne faut pas forcer, par de tels pro-
cédés, la volonté de Vacheteur et lui vendre davantage que ce que ses
moyens lui permettent de se procurer. La premiére satisfaction passée,
I'acheteur éprouve du dégoiit pour I'objet acheté a tempérament. Cette
répulsion est compréhensible en raison de la majoratien de prix dont tons
Ies objets vendus ainsi sont frappés et dn souci de ne pas pouvoir payer
réguliérement les acomptes.

Il reste & examiner la vente 4 tempérament de biens de production
destinés & assurer un revenu a Pacquéreunr. Dans les cas de ce genre (achat
d'none maehine 4 coundre 4 tempérament ponr une lingére) et, aprés un
examen attentif du eas, nous estimons que la vente & tempérament peut
se justifier. Pour cette forme d’affaire, le vendeur examinera trés sérien-
sement la solvabilité du client. 11 existe des agences spécialisées, qui
donnent des renseignements détaillés sur les acheteurs éventuels, mais,
lorsque cela est possible, la meillenre engnéte cst celle gui est faite par
le vendeur lui-méme, au cours d’un entreticn personnel aveec VFintéressé.
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Si Ienquéte révéle que l'acheteur est digne de hénéficier d'une vente 2
tempérament, il ne suffit pas de lui livrer la machine contre le simple
paiemnent d'un acompte et la signature d'un engagement de régler le solde
par étapes. Le vendenr établira un contrat spécial, comprenant des clauses
fournissant toutes les garanties possibles .

Une autre question 4 résondre, lorsque le systéme de 1a vente & tem-
pérament aura été reconnu possible et adopté en principe, sera le probléme
financier. Il est clair que lorsqu’on décide d'introduire un systéme de
vente 4 tempérament, il faut supputer le capital qu'il y aura lien d'en-
gager. Dans l'industrie des machines, ce probléme comporte I'examen
des facteurs suivants:

1. Le nombre de machines 4 vendre i tempérament par mois ou par
période.

2, Le prix de vente moyen par machine.

3. La durée du crédit accords.

4, Le montant du premier acompte & encaisser.

3. Le montant et le nombre des acomptes successifs.

Voici un exemple nnmérique :
1. Vente de 1 machine par période.
2. Prix moyen de vente: 480 fr.
3. Durée du crédit accordé : six mois.
4. Montant du premier acompte: 509, du prix de vente.
3. Montant des acomptes mensuels successifs : 40 fr.

tE, Turro (Paclum Reservafi Domini ¢! Venle & terme. Tbése Lausanne 1906,

p. 131, Cité par V. DEcounmois, op, cil.) distingue quatre ciauses essentielles dans le

contrat de vente A tempérament:

1. Le pacte do réserve de propriété subordonne le transfert de Ia propriété & la con-
dition suspensive du palement intégral de 1’oblet de la vente.

2. La lax ecommissorla est une réserve faite par le vendeur de résilier le contrat si
Pocheteur est en demeure de payer.

3. Lo ciause da déchéanca: {de perte des acomptes payés). En cas de résiliation du
contrat et de reprise des biens, le vendeur garde, A titre de frais de Iocation et
d’'usure, une partie des acomptes versés,

4. La elouss d’échéonea: si I’acheteur est en retard en tout ou en partie de deux
termes consécutifs et si le moutant de I'arriéré atteint 1/102 du prix d’achat, la
débiteur perd I'avantage de payer par acomptes et le prix entier est exigible.

Le vendeur iutroduira donc ces derniéres clauses dans le contrat qu’il passera
avee I’acheteur, 11 pourra, du reste, faire preuve de souplesse dauns leur application.
Il sera recommandable, en outre, de préciser dans le coutrat:

0) que Yacheteur devra assurer Yobjet contre le vol, 'incendic ct les dépats d’ean,

b) que I'acheteur s’engage A entrctenir I'objet en bon état et A ne pas y apporter da
modifications ou de transformations ¢t qu'il devra s’adresser au vendeur pour les
réparations éveutuelles,

€] que I'acheteur devra avlser le vendeur en ecas de changemeut de domicile,

d} que I'acheteur ne pourra pas vendre, aliéner, donuer en garantie, prét ou dépét,
la chose vendue.
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TaBLEAU No 6,
Schéma du eapital engagé dans Ia vente & tempérament

Les colonnes verticales représentent les 13 périodes de I'année et les
traits horizontaux les ventes 4 tempérament & raison de 1 machine par
période.

1 IT (TIT | IV | V | VI |VII|VIII} IX | X | XI | XII| XIII

240 1200160 {1201 80| 40

24012001160 (120 80| 40

2401200160 (120 80| 40

2401200160120 80| 40

240 (200160 | 120 80( 40

2401200 | 160|120 80| 40

240 {200 (160,120 | 80| 40

240)200(160)120| 80 40

Lorsque le vendeur livrera la machine, il recevra donc 240 fr., de sorte
gue I'acheteur sera encore débiteur:
de 240 fr. pendant le premier mois

» 200 » b » second ¥
» 160 » » » troisitme »
» 120 » » » quatritme »
» 80 » » ¢ cinquitme »
» 40 » ? » Sixieme )

A la fin du sixitme mois, il paiera son dernier acompte de 40 fr. et
I'affaire sera liquidée.

Si, chaque mois, le vendeur fait une nouvelle vente analogue, nous
aurons une situation que nous pouvons représenter graphiquement de la
facon ci-dessus (voir le tableau No 6). Le tableau N° 6 nous permet de
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constater que le capital maximum engagé est de 840 Ir. et qu’il reste de
840 Ir. pendant les périodes VI, VII et VITI L

Toutefois, si ce tablean peut donner ume idée dn capital 4 engager,
il fait abstraction du bénéfice qui se trouve dans les 240 Ir, restant a
payer ; ce qui est un élément [avorable, mais il ne tient pas compte d’antres
éléments défavorables, tels que les retards dans les paiements, les [rais
de contréle et de ponrsnites, ete,

§ 3. Le paiement dans le eas des ventes faites dans le pays de production
et dans le eas des ventes effeetudes A 1’étranger

En cas de vente dans le pays de production, Vachetenr pent payer
le ou les montants dus de diverses facons: en remettant de la maiuv 4 Ia
main la somme en espéees légales, en réglant la somme par mandat postal
ou par chégque postal, en remettant un chéque sur un établissement ban-
caire ou, enfin, en acceptant une traite 2. L’essentiel pour le vendeur est
d’étre payé et il sera de bonne politique de laisser 4 'achetenr le choix
du mode de paiement qui Ini convient le mieux. Dans le ¢as de la vente
dauns le pays de production, la technique du paiement ne présente pas
de difficultés spéciales. Elle est plus compliquée lorsqu’il s’agit de ventes
4 Texportation. Il y a, alors, deux possibilités principales :

1. Le trafic des paiements n’est soumis a4 aucun contrdle de la part des
gouvernements des pays intéressés.

'2. Le trafic des paiements est réglementé.
Dans le premier cas, les parties sont libres de régler Ta question du

1 Ce développement peut gtre traduit par unc formule algébrique. Cette formule
permet au vendeur de se faire une idée approximative du capital 4 engager dans les
ventes 4 tempérament et de prendre une décision quant A l'opportunité de cette poli-
tique.

a = capital maximum avaneé par machine (240 fr.),
b = nombre de machines vendues 4 tempérament par période (1),
¢ = moyenne (2),
d = capital minimum avancé par machine (40),
¢ = durée du prét (6 mois),
= capital 4 engager pour la vente a tempérament.

@8 +(@ -5 e
[=—7 —
(240 - 1) + (40 - 1) . 6
[= 5
(240 4 40) - &
f= —_—
* Exception faite du transfert d’especes légales, qui a pouvoir libératoire, ces diffé-

rents modes de réglement doivent résulter de la convention expresse ou tacite entre
Tacheteur et le vendeur.

= B40.— comme dans le tableau IN¢ 6.
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paiement comme elles 'entendent. Toutefois un nouvel élément est &
considérer : Iexistence de deux monnaies: celle du pays du vendeur et
celle du pays de I’acheteur. Il y aura done lieu de déterminer, en premier
len, laquelle des deux monnaies interviendra pour 'expression du prix
de vente. 11 y aura, ensuite, & considérer un prebléme de change. Dans
la branche des machines ot les délais de livraison sont longs, il impertera,
soit pour le vendeur, soit pour I'acheteur, de se garantir contre les fluc-
tuations du change 1. Quant aux moyens utilisés dans le commerce inter-
national pour transiérer les fonds, nons mentionnerons notamment: la
traite docnmentaire et 'aceréditif. Dans les pays de droit anglo-saxon, ce
second mode se combine souvent avec I'ntilisation de la « letter of hypo—
theeation » ou de la ¢letter of lien ».

L’accréditif a une importance primordiale dansla vente des machines 2.
Employé autrefois essentiellement dans les relations avec Youtre-mer,
I'accréditif documentaire est devenu fréquent aussi dans les ventes &
r mteneur d’un continent. Ce systéme donne I'assurance au vendeur d'étre
payé et, a I'acheteur, que le vendeur ne pourra pas disposer de 1'argent
avant d’avoir expédié la marchandise et présenté a la hanque les docu-
ments attestant la livraison de ]la marchandise commandée.

1l est cependant nécessaire que 'aceréditif soit irrévocable et confirmé
par la banque. Le systéme des accréditifs a parfois suscité des divergences
de vues entre les banquiers des pays intéressés quant a l'interprétation
des clauses de 'accréditif. Pour mettre fin 4 la possibilité de tels conflits,
la Chambre de commerce internationale a pris l'initiative d'établir des
régles internationales uniformes 2.

T En Suisse, sauf convention contraire entre les parties dans le contrat de vente,
c’est 1'article 84/1 du Code des obligations qui est applicabie, c’est-a-dire que Ie paiement
d’une dette qui a pour chjet une somme d’argent se fait en monnaie du pays. Mais les
parties peuvent aussi flxer une autre monnaie que le franc suisse. Dans ce cas, I'ache-
teur doit payer au vendeur la somme dans la monnaie convenue. Nous aurons du reste
T'occasion de revenir plus en détail sur cet aspect du prohléme (voir I1¢ partie, cha-
pitre 11). Nous verrons que le vendeur a plusieurs moyens 4 sa disposition pour se
garantir contre les risques de fluctuation du change. It devra choisir celui qui convient
le mieux 4 la commedité du client tout en offrant le maximum de garanties an vendenr.,

* M. Frim, vice-dirccteur de I'U. B. 8., 4 Zurich, L'acerédifif documenfaire, p. 7,
donne de l'accréditif la définition suivante:

+ On appelle ¢ accréditifs », en langage commercial, les mandats de paiement en
vertu desquels Yacheteur (par exemple d'uné machine) fait mettre la contre-valeur de
la marchandise, par I'intermédiaire de sa banque, a la disposition du vendeuwr, avant
que ce dernier en fasse Pexpédition ; toutefoeis, le paicment est subordonné 4 la remise,
par le fournisseur, des documents que 1’achetenr doit désigner exactement dans I'ordre
d'ouverture d’accréditif qu’il donne 4 sa banque, »

® Pratiquement, le déroulement de Vaccréditif se passe comme suit (nons repre-
nons icl le texte de M. FRUH, op. cit,, p. 10 et 11):

+ Apriés conclusion du marché, I'acheteur donne 4 sa bangue I'ordre d’ouvrir auprés
de sa suceursale ou de son correspondant établi dans le pays dn vendeur, en faveur
de ce dernier, un accréditif, d'un montant équivalent an coilt de 1a marchandise et,
pour ce faire, il devra fournir 4 sa bangue les Indicatlons nécessaires suivantes:
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Lorsque le service des ventes regoit de la banque 1'avis d’ouverture
d'un accréditif, il doit en vérifier immédiatement la teneur, déterminer
si le client qui I'a ouvert est bien celui qui a commandé 1a machine, exa-
miner si I’échéance concorde avec le délai de livraison, vérifier que le mon-
tant corresponde aun prix fixé et la désignation de la marchandise aux
types de machines commandées. Il importe aussi de vérifier si 'accréditif
est irrévocable, car I'accréditif révocable peut é&tre annulé par le
donneur d’ordre, généralement Facheteur, sans le consentement du
bénéficiaire.

En raison de limportance prise par les accréditifs dans l'industrie
des machines, il est absolument indispensable d'en avair un contrfle
précis. L'avis d’ouverture de 'accréditif doit étre examiné, dés sa récep-
tion, point par point et si sa teneur ne correspond pas aux conditions sti-
pulées, le vendeur interviendra auprés de son client, en le priaut de le
modifier. Le vendenr avisera, en outre, la banque qui lui a envoyé 'avis
d'ouverture d’accréditif, que les clauses ne sont pas conformes aux con-
ditions stipulées et que le client-mandant a été prié de faire faire les modi-
fications nécessaires. En cas de doute sur un point, le service des ventes
ne doit pas hésiter 4 se renseigner auprés de sa banque. 11 évitera ainsi
des ennnis au moment de l'expédition ainsi que des retards, qui indis-
posent toujours le client.

Eu résumé, le service des ventes, tout en donnant i Facheteur une
sécurité légitime, exigera 1'ouverture d'accréditifs clairs, prévoyant un
minimum de documents et dont la durée soit assez longue.

De nos jours, le systéme des paiements, dans le commerce interna-
tional, est soumis 4 de nombreuses réglementations qui varient suivant
les pays ou suivant des zones d'influence. Il ne couvient pas de traiter,
ici, en détail, le fonctionnement des paiements dans les divers cas. Les
réglementations sont d'ailleurs trés changeantes, Ce qui importe, c’est de
savoir dans quelle catégorie rentre tel ou tel pays avec lequel on traite.
Les banques tiennent 4 la disposition de leurs clients une documentation
renseignant sur les dispositions auxquelles le trafic des paiements avec

» 1. Le genre d’acecréditif (révocable ou irrévocable).

+2. Le montant.

1 3. Le terme de validité.

¢4, Le genre des documents requis.

+ 5, La désignation de Ia marchandise.

*+ La banque de Pacheteur transmet Vordre 4 son oorrespondant étranger, lequel
avise immédiatement le bénéficiaire de I"ouverture de 1’accréditif. Lorsque les docu-
menis prescrits sont réunis, nitéricurement, au domicile de patement étranger et que
1e banquier les accepte, il Ics fait suivre 4 son donneur d’ordrc pour étre remis & I'ache-
teur, 4 moins qu’en raison du caractére des documents, i soit indiqué de procéder
différemment. C’est notamment Ie cas lorsqu’un certificat d’entrepst doit étre produit
ou que le connaissement doit étre remis directement an transitaire du port de déchar-
gement, st les circonstances I'exigent. s
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chaque Etat est soumis?®. II va sans dire que ces réglementations com-
pliguent beaucoup le travail du service des ventes. Mentionnons ¢u’entre
certains pays fonctioune un systéme de compensations privées 2.

1 Certaines banques résument périediquement cette documentation. Nous signa-
lerons, & titre d’exemple, le tableau établl par le « Crédit Suisse », intituié: Le frofic
des patemenis commerciour avec Uélranger.

* Un systéme de compensations privées a fonctiouné entre la Suisse et 1'Italle,
depuis la fin de la guerre de 1939 4 1945 jusqu’a la #in du mois d'ectobre 1950. L'ac-
cord du 21 octobre 1950 entre la Suisse et 1'Ttalie soumet les échanges au régime du
clearing, & partir du 1¢r novembre 1950,
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DEUXIEME PARTIE

LA POLITIQUE DE LA VENTE
DANS I’INDUSTRIE DES MACHINES

CHAPITRE PREMIER

LES PROBLEMES FONDAMENTAUX DE LA POLITIQUE DE LA VENTE
DANS L’INDUSTRIE DES MACHINES

§ 1. Conditions particulitres de la vente des macbines

Nous avons vu que la vente est inhérente & Ja circulation et 4 la répar-
tition des richesses. C’est une technique de distribution qui se développe
d’antant plus aisément que Je systéme économique est plus libéral. Mal-
heurensement, le contréle de I'Etat sur la vie économique a pour effet
de restreindre, dans une trés forte mesure, la liberté des contrats de vente.
Le contréle est, par conséquent, devenu l'un des facteurs de la politique
de vente, notamment dans I'industrie des machines qui exporte une grande
partie de ses produits. Antrefois, seules des considérations d’économie
privée dictaient 4 I'entreprise la politique de vente. '

Il n’est pas inutile de rappeler ici que cette liberté d’action contribua
beaucoup au développement de la civilisation moderne, en répandant
largement les machines, condition de I'accroissement de la prodnction, en
rapport avec 'augmentation de la population du monde et avec I'exten-
sion des besoins des hommes.

Ou est donc en droit de regretter la période de la liberté des échanges.
Mais ici, comme ailleurs, les regrets sont stériles et il faut bien, si I'on’
veut survivre, s’adapter, dans toute Ja mesure du possible, aux conditions
créées par I'évolution des idées et des institutions économiques. Dans la
sphére des possibilités laissées ouvertes & I'entreprise, par 'intervention
des pouvoirs publics, les considérations d’économie privée continueront,
d’ailleurs, par la force des choses, & inspirer la politique de vente des
entreprises et, singuliérement, de celles de la branche des machines.
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La vente pose des problémes spéciaux 4 celles des entreprises indus-
trielles qui s’occupent d'écouler elles-mémes leurs produits. A la nécessité
de couvrir les frais de production s’ajoute pour elles ’obligation de couvrir
les frais de vente. Etant donné la fixité de toute une série de frais, le prix
de revient du produit vendu sera d’autant plus réduit que le chifire des
ventes aura été plus élevé. Un premier objectif de la politique de vente
sera, sous réserve des autres Iacteurs 4 coasidérer, le développemeat du
chiffre d’affaires.

Daos de nombreux secteurs de I'économie, plusieurs intermédiaires
s'intercalent entre le producteur et l'acheteur. Dans l'industrie des
machines, notamment dans la grande industrie, le fabricant a, en revanche,
généralemeat sa propre orgacisation de vente. Cela s’explique, tout
d’abord, par le fait que la complexité du produit vendu exige que les
personnes qui s'occupent de la vente scient trés expérimentées. Si ce
systéme entraine une organisation poussée et des frais élevés, il présente
un grand avantage pour le fabricant-vendeur, car il lui permet de rester
en contact direct avec sa clientéle et il le préserve des caprices des inter-
médiaires. 11 lui donne aussi davantage d’emprise sur le marché et lui
permet de mieux assurer I'efficacité de sa politique commerciale,

Ce contact étroit et permanent permet, en outre, au fabricant-vendeur,
d’étudier la psychologie de ’acheteur. C’est 1d uoe nécessité, notamment
dans Ia branche des machines, contrairement 4 ce que I'on serait tenté
de croire A la suite d'un examep superficiel des choses. Si I'on acalyse
le désir d’acheter une machioe, on constate que celui-ci ne procéde géné-
ralement pas uniquement de constdérations techniques, mais qu'il prend
aussi sa source dans des tendances de nature psychologiques et méme
physiologiques. Une couturiére achétera, par exemple, une machine a
coudre neuve, entrainée par un moteur électrique, entre autres, parce
qu'elle éprouve de la fatigue en utilisant la vieille machine a pédale qu’elle
posséde, mais aussi parce que sa concurreote vient d’acheter uoe machine
d’un type perlectionné .

Le vendeur avisé doit déceler chez le client les mobiles qui, d'une
maniére générale, le poussent 4 I'achat. Son réle va méme plus loin: il
doit s’efforeer d’agir sur ces mobiles. Le vendeur y parviendra en exergant
son influence & la fois sur le jugement et sur Vaffectivité de I'acheteur.
Celui-ci finira par faire siens les arguments du vendeur dans Ia mesure
ou ils lui paraitront logiques et objectifs.

Quant aux [acteurs affectifs, on observera que certains acheteurs
veulent acquérir une machine par instinct de propriété, d’autres poussés
par le désir d'augmenter leur puissance de production {ce qui est une
maoiére d’affirmer sa puissance tout court), taadis que d’autres veulent

1 De I I'importance donnée aux références d'autres acheteurs,
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placer leur argent en valeur réelle. Les mobiles qui poussent & 1'achat,
varient, d’ailleurs, selon le sexe, 1'dge, la nationalité, la race, 1a classe
sociale de I'acheteur et méme le milieu physique ou il vit. A Vintérieur
de ces catégories, chaque acheteur a, en outre, sa psychologie individunelle
et son caractére propre. .

Si le genre d'iudividu a son importance pour la fagon de traiter nae
affaire, le genre du produit & veundre a aussi la sienne et il va de soi qu’'on
ne peut pas traiter, de 1a méme fagon, avec la méme personne, la veate
d’une machine 4 tricoter et celle d’une machine a calculer.

Les spécialistes de la psychologie de la vente se sout attachés & diviser
I'acte de vente en phases correspoudant aux états psychologiques succes-
sifs de I'acheteur. La division qui a été adoptée généralement est la sui-
vaote 1: :

I’éveil de I’attention,
la fixatiou de I'intérét,
la naissance du désir,
Ia décision d’achat.

Le vendeur n’a pas, dans chaque cas, 4 faire franchir 4 I'acheteur ces
différents stades, car ce dernier passe souveat par lui-méme ces étapes
psychologiques. Le vendeur, et nous eatendous celui qui est en contact
personnel avec 'acheteur, c’est-a-dire le représentant on le voyageur, n’a,
dans de nombreux cas, qu’a enregistrer la décision du client ou, tout an
plus, 4 lui donner un dernier coup de pouce, notamment lorsqu'une intease
et adroite publicité a déja fait franchir 4 'acheteur les stades préliminaires.

La technique psychologique du vendeur consistera 4 se mettre i la
place du client et 4 imaginer, de cette facon, quelles seront les réactions
de Pachetenr. Le vendeur doit toujours se rendre compte, qu’an centre
du probléme, ou trouve ’homme, non pas ’homme schématique que 'on
pourrait étre tenté de désirer, mais I'homme réel, I'individu, avec ses
qualités et ses défauts.

Un facteur importaot demeure d'ailleurs toujours la confiance. C'est
le plus sr garant de relations durables.

§ 2. L’étude de I'objet & vendre; facteur eommercial de la marque

L’étude de 'objet & veadre et la détermination de la marque qui le
symbolisera sur le marché sout deux problémes qui peuvent se poser soit
avant le lancement de I'entreprise, soit an cours de son activité, si I'on
décide de procéder & la fabrication d’un nouveau type de machine. La

1 SHELDON cité par D. Briob, op. cit, p. 63.
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machine, qui fait I'objet de I'étude, peut étre tout 4 fait nouvelle en son
genre ou, au contraire, &tre déja connue dans son principe. Ce second cas
se présente, psr exemple, lorsque I'analyse dn marché prouve que les
machines offertes par d’autres enireprises sont suseeptibles d'améliora-
tions sensibles, notamment en ce gui concerne la qualité, le rendement
ou le prix de vente. C’est, bien entendn, lorsqu’il s’agit d’ene machine com-
plétement nounvelle que I'étude sera la plus compliquée et la plus délicate. La
plus grande inconnue est la réaction du client en face du nonvel article.

Comme le besoin spéeifique n’existe pas encore, étant donné précisé-
ment la nouveauté de I'objet, la question qui se pose est de savoir si 'on
peut espérer que le désir naisse, grace a l'action de la publicité, et sila
demande ainsi créée sera suffisante pour permettire une fabrication en séries.

Cette étude de 'objet & vendre sera faite sous la direction du service
des ventes, en collabhoration avee les services techniques et administratifs
et avee l'aide des représentants et des vendeurs, qui sont en contact direet
et permanent avee les clients visés. La premiére recherche 4 faire est done
celle de Yutilité de la machine pour le client. Les études financiéres et
techniques ne seront entreprises que si la premiére étude révéle un besoin
Jatent. 1} ne faut cependant pas perdre de vue que la demande effective
sera influencée, dans une trés large mesure, par la qualité et par le prix
de la nouvelle machine. Il y a donc interdépendance des facteurs technique
et économique. Le service des ventes doit en faire la synthése.

On déterminera le réle que la machine projetée jouera chez le client
et quelle sera sa valeur par rapport aux autres machines composant son
parc. Notons qu'il est plus Jacile de vendre une machine d’utilité complé-
mentaire et d'une valeur relativement petite, par rapport aux autres
machines composant un atelier, qu'une machine principale de grande
valeur, qui entraine un certain bouleversement de I'organisation de la
fabrication chez I'acheteur. .

La machine 4 fabriquer et a4 vendre doit étre congue et réalisée de
telle fagon, que 1'on puisse convainere facilement le client gn’elle a été
faite pour lui rendre service et que la publicité pnisse employer, de bonne
foi, P'argumentation snivante: Nons avons étudié ee qui vous convient,
nous Pavons trouvé, nos spéeialistes Iont réalisé ct, maintenant, nous vous
Poffrons & nn prix raisonnoble et ponr vous aider A surmouter vos difficnltés.
Le client doit avoir non senlement I'impression mais la preuve gne le
vendeur de machines Vaide dans sa téche. Ce sera 1a la source la plns
vive de rapports empreints de confiance.

En résumé, 'objet a fabriquer et 4 vendre doit &tre étudié aux trois
points de vue:

du client (besecin),
de la technique (qualité, rendement),
des finances (prix de revient, prix de vente).
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Lorsque I'étude de 1'objet & fabriquer et 4 vendre a démountré que sa
vente peut étre rentable, il se pose la question de savoir comment la
vente du dit objet sera pratiquement organisée. Sera-t-il vendu sous une
marque ou sans marque? On sait que, dans I'industrie des machines,
Fusage est de vendre sous une marque. S'il s'agit d’une entreprise nou-
velle, il faut naturellement que celle-ci dispose de fonds suffisants pour
mener la campagne de publicité nécessaire a la diffusion de cette marque.
IL'avantage de la marque est qu’elle permet de reconnaitre le produit et
qu’une habile publicité peut la graver dans la mémoire du public. Pour
qu'une marque déploie de bons effets, il faut cependant, qu’elle soit choisie
avec intelligence et adresse. Elle peut &tre considérée comme honne si
elle est caractéristique et si elle posséde des qualités mnémotechmniques.

Un procédé fréquent consiste 4 preadre pour marque le nom du fabri-
cant de machines; ce procédé a I'avantage de donner un caractére per-
sonnel a Faffaire et il contribue 4 renforcer le lien psychologique entre
clients et fournisseur. La marque patronymique est, cependant, & décon-
seiller, si elle ne remplit pas suffisamment les conditions d'une bonne
marque, notamment si le nom du fabricant est difficile & prononcer pour
les étrangers ou si ce nom n’est pas caractéristique ou si, enfin, il se
retient avec peine.

Pour qu’elle se grave facilement dans la mémuoire, la marque doit étre
courte, c'est-a-dire composée d’une ou de deux syllabes, sans compter
les muettes. Si la marque est plus longue, clle court le risque d'étre
déformée. La marque doit, si possible, évoquer l'idée de 1a machine, si ce
n’'est pas directement, du moins par associations d’idées ou par onoma-
topée. On peut chercher un nom parmi les mots existants ou, s'il n'en
existe pas qui convienne, former un mot nouveau, qui réponde aux con-
ditions d'une bonne marque. Il est recommandable dc choisir des noms
qui commencent par une consonne pour éviter des liaisons facheuses defor-
mant I'euphonie de la marque. Tl faut aussi éviter les noms qui évoquent
quelque chose de péjoratif.

Est-il désirable qu'une marque se popularise 4 tel point que le public
finisse par I'utiliser comme terme générique pour tous les objets du méme
genre? Cela est, certes, le signe d'une réussite, mais cela peut devenir un
désavantage lorsque le commerce intermédiaire se préte a I'action dite
de substitution. L’entreprise fait alors de la publicité pour ses concurrents.
Lorsqu’un phénoméne semblable tend a se produire, 'entreprise doit réagir
en instruisant les prospectés et en intervenant auprés des intermédiaires *.

! Dans un autre domaine que celni des machines, 1a revine Vendre, dn mois d’oc-
tobre 1946, cite le cas de la Société Bakélite qui a ét€ fondée pour la fabrication d’un
produit synthétique. Ce produit a eu un tel succés, qu’il a &té fabriqué par d'autres
maisons sous le nom de bakélite. Dans ce cas, la Société Bakélite a perdu I'avantage
de la marque gu’elle avait si bien choisie,
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Lorsque le fabricant de machines a nne marque bien introduite, il
la conserve, généralement, pour tous ses produits. Pour désigner les diffé-
rents types de machines qu'il fabrique, il recourt 4 des marques subsi-
diaires, qui seront 4 la marque générale ce qu'un prénom est & un nom
de famille 1. Ces marques subsidiaires sont choisies en observant les mémes
régles que pnur les marques générales et elle doivent s'allier d’une fagon
agréable 4 celles-ci.

On voit que pour créer une marque, il faut étre non seulement homme
d’affaires, mais psychologue, poéte et familier de toutes les questions rela-
tives au langage.

§ 3. L¢tude du marché et ses méthodes

L’étude du marché consiste en nn examen méthadique des possibilités
de vente d'un objet ou d’une catégorie d’objets, par une entreprise donnée,
dans un sectenr géographique déterminé.

La concurrence de produits similaires ou de produits trés différents
jouant un rodle dans les paossibilités de vente (les seconds en raison du
phénoméne de la snbstitution), il convient d’examiner le marché tant du
cbté de l'effre que de celni de la demande et cela, tant au point de vue
qualitatif que quantitatif 2,

Le bot de I'étude du marché est d’établir une pohthue raisonnée de
production, de vente et de crédit, adéquate & la demande, carrespondant
4 lintensité des besoins et 4 la cadence de leur renouvellement. Sans nier
le rile dn mécanisme des prix, on introduit, tout de méme, par I'étude
du marché et par la politique de vente qui en décaule, un faeteur volon-
taire, I'effet d’un propas délibéré, dans nn domaine, auquel la science
écanomique classique prétait un caractére presque exclusivement auto-
matique. Par I'étude du marché, on constate I'existence d'une situation
économique latente ou possible. Par la politique de vente, on cherche
faire passer celle-ci du virtuel au réel.

Ce n'est que depuis quelqne trente ans, que I'on cherche 4 améliorer,
d’une fagon systématique, les bases de la politique de vente par I'étude
du marché. Aprés la guerre de 1914 4 1918, les Américains utilisérent les
recensements qui avaient été faits durant ce conflit, pour entreprendre,
en Europe, des études systématiques du marché (¢« Marketing research »).
Les entreprises privées américaines profitérent ainsi du travail des admi-
nistrations publiques. Nans sonlignons le mat systématiqne, car un examen

1 Exemple : ies noms ¢« Hermés 2000 », ¢« Hermés baby ¢ désignent différents types
de la machine 4 écrire Hermés,
! YVoir René Senvorsg, L'étude scientifigue des marchés (« Market Research #), p. 72,
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succinct et empirique dn marché est, sans doute, aussi vieux que le com-
merce. De tout temps, I'artisan et le commergant ont cherché 4 sonder
la demande future éventuelle, mais ce qui caractérise I’étude du marché
telle que I'ont instituée les Américains, c’est qu’elle est faite méthodique-
ment et par des moyens efficaces.

On peut s’étonner que cette formule de I'étude du marché n’ait pas
pris naissance plus tot, alors que le domaine de la preduction a été ratio-
nalisc, il y a déja plus d’un demi-siécle. M. Servoise en voit la raison dans
le fait que la distribution compaorte essentiellement des relations humaines
alors que la production est dominée par la technique et qu'il était plus
aisé de rationaliser cette derniére que les relations sociales. Nous pensons,
quant & nous, que I'étude du marché s'est imposée dés le moment o le
probléme des débouchés s'est aggravé, par suite méme de l'essor de la
technique de la preduction.

Grice 4 I'étude du marché, le chef d'entreprise pent aller de I'avant
avec plus de sOreté, mais il faut pour cela qu’il soit prét a modifier ses
procédés, Il doit reconmaitre la nécessité d’introduire la rigueur de la
méthode scientifique, 13 on, jusqu’ici, le flair commercial, Vintuition et
le sens des affaires lui paraissaient peut-étre suffisants.

L’étude du marché donne d’ailleurs des résultats plus ou meins sirs,
selon l'article dont il s'agit. C'est ainsi qu'un marché, bénéficiant d’une
demande 4 la fois large et rigide, offre moins de possibilités d’errenr quun
marché réalisant les conditions contraires ; mais il est au551 moins influen-
cable par la politique de veutel. :

Le marché futur sera différent du marché actuel, en ce sens que Veffort
de vente et la publicité permettront éventuellement d’acquérir de nou-
veaux clients, Le marché potentiel englebe tous les acheteurs qui, n’étant
pas encore clients, sont susceptibles de le devenir.

I’étude du marché comporte d’abord I'enquéte, qui consiste & inter-
roger tous les intéressés virtuels. Elle devra permetire de dégager la con-
naissance des besoins des consommateurs. L’enquéte portera sur une
région déterminée pour un preduit donné, Cette sorte de recensement des
intéressés est, cependant, assez longue et, par conséquent, scuvent trop
onéreuse.

Un autre procédé est le referendum, plus ou moins masqué, sous forme
de concours, 11 présente I'avantage d’étre plus facile 4 réaliser que la
méthoede précédente, car le public répond volentiers; mais les risques
d’erreur sont beaucoup plus grands que dans I'enquéte ayant la forme
du recensement.

On a cherché 4 parvenir a des résultats utilisables avec moins de peine.

! C’est ainsi gu'one étude du marché dn pain dans vne ville donnée serait trés
exacte,
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De ces recherches est né le systéme, fort connu de nos jours, des enguétes
par sondages. Ce systéme consiste 4 sélectionner les personnes interro-
gées ! tout en rédigeant les questions a poser, de fagon 4 ne pas influencer
ces personnes. Conformément & la loi des grands nombres, le résultat sera
d’autant plus exact que le nombre des témoignages recueiliis sera grand.
Toutefois, & partir d'un eertain point, les possibilités d’erreur deviennent
si petites, qu'il est superflu d’augmenter le nombre des épreuves.

Quelle que soit la méthode d’étude employée, Vinterprétation des résul-
tats reste le point Je plus délicat. C’est la raison pour laquelle certaines
maisons spécialisées dans les analyses du marché se bornent 4 donner des
résultats bruts et se refusent a les commenter ou a indiquer les conclu-
sions qui s'en dégagent.

Pour I'entreprise qui doit utiliser les résultats de Yanalyse du marché,
il en va différemment. L’analysc resterait lettre morte, si 'on ne passait
pas anssitdt A l'interprétation et si 'on n’en tirait pas, sans retard, les
conclusions pratiques. Celles-ci seront formulées, d’abord, par lc chef du
service des ventes mais, en raison de Fimportance des décisions a prendre,
ce sera au chef de I'entreprise &4 décider en dernier ressort. Les résultats
de 'étude du marché pourront, d’ailleurs, étre représentés graphiquement,
comme toute statistigne.

51 les conclusions sout tirées avec la célérité voulue, Ventreprise pourra
effectuer les achats de matiéres premiéres, au besoin méme agrandir ses
usines et engager du personne! 3 temps. ,

Quant au chef du service des ventes, il tirera de Yanalyse du marché
les renseignements sur lesquels il étayera sa politique de vente. C’est ainsi
qu'il pourra déterminer :
la répartition géographique des veates futures,
les secteurs nouveaux i prospeeter,
la limitation des ventes de ‘machines 4 certains types 2,
la eréation éventuelle d’un article dit de combat pour porter piéee a la
conenrrence,
les prix,

Yorganisation de la distribution,

Yeffort publicitaire & accomplir,
Iargumentation publicitaire & utiliser,

les modalités de la vente (comptant ou crédit).

Malgré nne étude du marché trés poussée, il subsistera des inconnues,
telles que menaces de guerre, de gréve, revirement de V'opinion, courants

! C’est ainsi que pour une analyse du marché des machines & écrire, on ne s’adres-
sera pas seulement A des chefs de burean ou aux persounecs préposées aux achats de
matériel de boreau, mais anssi et surtout 4 des employés qui vtilisent les machines,

* L'étude du marché peut favoriser la standardisation en permettant de réduire le
nombre des modéles fabriqués,
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_relevant de la psychologie des foules. Ces risques ne doivent pas étre
perdus de vne au moment oi 'on formule les conclusions d’nne étude
du marché. '

1.'étnde du marché interviendra, notamment, lorsqu’il s’agira de lancer
une affaire entiérement nouvelle ou un nouvean prodnit, mais clle sera
ntile aussi pour les entreprises et les produits qui existent déja. Il con-
vient de refaire analyse et de reposer les problémes, 4 intervalles régu-
liers, vo quoe les marchés sont constamment en mouvement,

Pour U'étude des possibilités de vente d’un type de machine déterming,
dams un pays étranger donné et avec lequel 'entreprise entretient déja
des relations, mais qni lui paraissent insuffisantes, il y anra lieu de pro-
céder ainsi:

Nous effectuerons tout d’abord nne étude générale?, géographique et
politique de méme qu’économique et sociale de ce pays. Nous consulte-
rons, pour cela, les ouvrages les plus récents sur ce pays 2. Nous prendrons
des renseignements de caractére spécial aupreés des chambres de commerce,
des consulats et d’institutions semblables et nons examinerons la presse
économique 2. -

Si ces facteurs ont nne influence pratique dans le cas qui nons ocenpe,
nous noterons les renseignements nécessaires quant an climat, a la nature
dn sol et 4 la répartition de la popnlation (grandes agglomérations ou
dissémination sur tout le territoire). Nous examinerons la situation finan-
cietre du pays, notamment sa balance des paiements. Nons analyserons
ses voies de communications. Sa politique économique devra également
entrer dans notre étnde générale, car il imporiera de savoir si sa tendance
est protectionniste ou libre-échangiste. La répartition de Ia population en
classes sociales sera également examinée. Nous porterons notre atiention
sur la monnaie de méme que sur le systéme fiscal et spécialement sur les
tarifs douvaniers. Notre étude générale portera aussi sur les usages com-
mercianx.

Les données statistiques nécessitées par cette étude préalable penvent
étre fournies, abstraction faite des sources que nous avons mentionnées,
par des entreprises qui s’occupent spécialement de I'étude du marché.
De telles entreprises ofirent également lenrs services pour entreprendre
des analyses dc marchés complétes. Si ce procédé peut étre ntilisé pour
des produits de grande consommation, nous estimons que, dans P'indus-
trie des machines, en raison méme des nombrenses particularités que pré-
sente I'objet 4 vendre, il n’est pas indiqué de s’cn remettre complétement
4 de telles entrepriscs. On peut avoir recours i leurs services pour certaines

! Cette premitre étude générale n’exige pas uu déplacement dans le pays 4 étudier.
Elle doit précéder cc déplacement.,

* DAUBRESSE, Les venles commerciales. Etude des débouchés.

* 0. 5. E. C. Dffice suisse d’expansion commcreiale. Zurich et Lausanne.
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étapes de I'étnde générale préalable, mais 'étude du marché, dans son
ensemble, doit étre dirigée et surveillée par le chef dn service des ventes
de V'entreprise intéressée,

Une fois que 1'on a réuni une docnmentation générale suffisante et si
celle-ci est enconrageante, on pent entreprendre I'étude spéciale dn marché.
L’enquéteur se rendra alors personaellement dans le pays ea questioan.

Supposons qu’il s'agisse de déterminer les possibilités de vente de
machioes A tricoter ea Argentine, L'enquétenr devra organtser son voyage
de telle sorte que, dans le miaimum de temps, il pnisse recueillir le maxi-
mum de renseignements iatéressants. Avant son départ, son étude géné-
rale Ini anra, par exemple, démontré que rindustrie de la bonneterie a
ceci de particnlier, en Argentine, gqu’elle est principalement répartie daos
quelques grands centres. Elle n’est pas disséminée comme ea France on
en Jtalie, par exemple. L'enguétenr, admettant d’emblée qu'il est impos-
sible de faire une étnde compléte de tonte I'indnstrie de la bonneterie
dans tout le pays (méthode dn recensement), optera ponr I'étude des
ceatres industriels et ponssera son étnde, d'une fagon trés approfoodie,
dans le centre le plus important. Arrivé sur place, I'enquétenr visitera
les clients possibles. Par la conversatioa, il cherchera 4 se rendre compte
de la fagon doat les machines sont ntilisées, du nombre de machines gni
devront étre remplacées et dans combien de temps ce remplacement devra
étre effectné, dn nombre de nouvelles machines, que le développement
de l'affaire exigera et dans combien de temps.

Il prendra note de la qunalité de la demande a lagnelle ont 4 faire face
les fabricants intéressés (s’agit-il d'une large demande de produits con-
rants ou d'une faible demande de prodnits de lixe ?). L'enquétenr s’effor-
cera de savoir si les intéressés travaillent exclusivement pour le marché
intérienr on aussi ponr I'exportation et, daos cette seconde éventnalité,
vers quels pays ils exportent, ponrquoi et dans quelle mesnre. Il cherchera
4 savoir quelle classe de la popnlation a besoin des articles fabriqués et
quelle classe les achéte en réalité.

L’engnétenr s’efforcera encore de répondre anx questions snivaates:

Importe-t-on de I'étranger, dans le pays eavisagé, des articles fabri-
qués snr les machines en question? Ponrqnoi? Dans quelle mesnre ?

Quels sont les avantages et les défants de nos concurrents ?

Quels sont nos avantages et nos défauts par rapport i nos coocurrents ?

Notre orgaonisation et notre systéme de vente penvent-ils convenir 4
cette clientéle?

Quel est le point anquel tient particuliérement la clientéle de ce pays-
et sommes-nous en mesure de Ini doomer pleinemeat satisfaction ?

Snr quels points devons-nous faire porter la publicité?

Si I'entreprise eavisagée a déja un agent ou un représentant daos le
pays qui fait 1'objet de I'étude, il est recommandable que I'enquétenr ait
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recours & sa collaboration, car il faut éviter que la clientéle ait I'impres-
sion que cette personne est en disgréce.

Disons, pour terminer ce chapitre, que, pendant les années de la der-
ni¢re guerre et durant celles qui la précédéreat, la demande de biens
industriels surpassa généralement 1'offre. De telles périodes ne sont pas
durables indéfiniment. 1] y a des époques ol le client est roi et oi les
produits de I'industrie aboadent sur le marché, Il faut trouver les moyens
de les écouler. L’étude du marché prend alors une grande importance.
Les industriels et les commergants avisés y trouveront un précieux moyen
de gestion de leur service des veates et une possibilité d’orieatation dans
le sens du maintien ou méme du développement de leur chiffre d’affaires.

§ 4. La formation et les gualités requises des agents de vente qui sont
en eontaet direct aveec la clientdle ’

Un facteur important de la politique de vente est la formation d’un
bon corps d’agents de vente, Les personnes, qui seront en contact direct
avec la clientéle, peuvent étre énumérées ainsi:

— les agents et les représentants,

— les voyageurs du service des ventes central,

— le persoanel chargé de la vente des piéces accessoires et de rem-
placement,

— les enquéteurs chargés de ’étude du marché,

— les ingénieurs, les techniciens, les mécaniciens, chargés du controle
des machines livrées, des réparations, des améliorations 4 la suite de la
découverte de precédés nouveaux adaptables sur les anciennes machines
vendues, ‘

— le personnel enseignant le maniement des machines.

Nous ne voulons pas reprendre ici 'ensemble des qualités que nouns
avons éoumérées an chapitre ITI de la premiére partie (voir paragraphe 1),
Nous insisterons sur celles qui caractérisent spécifiquement le bon vendeur.
La premiére est de connaitre 4 fond la machine 4 vendre, sa construction,
son fonctionnement, sa capacité de production, ses diverses possibilités,
ses qualités ainsi que ses points délicats, afin de pouveir renseigaer immé-
diatement et sur place le client. Il faut que le vendeur puisse denner les
renseignemeants avec compétence et, par conséquent, avec¢ assurance.

Quant au caractére, I'agent de vente doit éire aimable et serviable
mais, cependant, ferme dans la volonté de servir les intéréts véritables
du client, intéréts que ce dernter ignore parfois lui-méme. Le vendeur doit
&étre loyal et avoir le respect de la parole doanée. Un sens psychologique
développé lui aidera 4 connaftre, en les pressentant, les besoins des clients.
Dans les discussions, le vendeur devra faire preuve de calme et de patience.
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Il laissera au client le temps oécessaire pour réfiéchir et mirir uue déei-
sion 4 preudre. Il ne faut pas que le client it I'impression qu'on lui a
arraché une décision dont il se repeunt, par la suite. Le veudeur sera fou-
jours poactuel anx rendez-vous donnés; il ne fera jamais attendre le
client sans motif grave. Dans les renseiguements qu’il donunera au client,
il ne fera pas preuve d’oplimisme excessif, mais il ne sera pas non plus
pessimiste (quant au prix, an délai et an rendement). Il vaut mieux
réserver uune surprise agréable au clieut que le coutraire ; la machine devra
faire plaisir au client quand elle arrivera chez lui. Le vendeur a le devoir
de sc souvenir constamment qu'il ne travaille pas pour effectuer une veute
isolée, mais qu'il cenvre aussi pour I'avenir, car la vente n’est pas affaire
d'ou momeut ; elle se répercute dans le temps.

Une autre régle qui s'impose au vendeur, est celle qui lui interdit de
déblatérer la concurrence. C'est 12 un procédé mesquin et qui ne rend pas.
I1 faut toujours penser qu'au-dessus des intéréts de l'entreprise, il y a
cenx de toute la hranche on de tout le pays.

Si I'attitude du veudeur est eonfarme 4 ces principes que nous venons
d’énumeérer, la counfiance eutre le elient et lui-méme ne tardera pas 3
naitre. Cette confiance peut méme devenir uoe amitié d’affaires frés pré-
cieuse. I1est cependaut néeessaire que le vendeur refuse de favoriser certaius
clients an détriment d’auvtres, qui lui sont, peut-étre, moios sympathiques.

Certaines earactéristiques du bou veundeur dépendeni du caraetére;
elles lui sont, en guelque sorte, iunées par exemple la loyauté. D'antres
qualités dépendent de la formation, par exemple la counnaissance des
machines 3 vendre. .

Le chef du service des veates vouera douc ses soius, noun seulement a
la compétence technique des agents qu'il a sous ses ordres, mais anssi 4
leur choix, sous 'angle du caractére, 11 n'est ui nécessaire ni possible que
les vendeurs de I'entreprise possédent tous, au degré superlatif, les qualités
indispensables au bon vendenr. Ce dont il faut s'assurer, c'est qu'ils ont
un minimum de ces qualités et qu’elles sont suseeptibles d’étre dévelop-
pées. Ce sera spécialement une des tiches du chef du service des ventes,
de détermiuer ce qu'il y a de bon chez chaque élémeat. C'est encore a lui
4 déterminer le momeut o il sera nécessaire d'engager de nouveaux can-
didats-vendenrs. Il tiendra comptie, pour cela, des besoins révélés par
I'analyse des marchés et de la néeessité de remplacer les vendeurs qui
arriveut 4 la fin de leur carriére. Dans le recrutement des caudidats, il
s'efforcers, par la conversation et par des interrogations appropriées, de
se faire une idée aussi exacte que possible de leur caractére. 11 devra tenir
compte, en outre, quant au nombre de candidats & engager, du déchet,
qui se produira géuéralement au cours de la période de formation. 1l
importe, d'ailleurs, dans I'intérét des deux parties, de prévoir une période
d’essai, dont la durée variera suivaut le genre d'entreprise.
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Le chef du service des ventes, ou la personne chargée par lni de la
formation des nouveaux vendeurs, doit leur manifester un réel intérét.
Des cours leur permettant d’acquérir les connaissances techniques néces-
saires lenr serout donnés, en méme temps qu’ils apprendront 4 connaftre
le fonctionnement général de l'entreprise. Il sera également frnctuenx de
mettre 4 leur disposition une bibhiothéque ainsi que de la documentation
technique et commerciale.

Par des concours portant sur des connaissances tecbniques et commer-
ciales et suivis de récoinpenses accordées aux vainqueurs, on créera un
esprit d’émulation. Des conférences ou des entretiens avec le chef du
service des ventes et avec d'anciens vendeurs de Ventreprise seront utiles
4 la formation des nonveaux €éléments et leur indiqueront la voie 4 suivre.
Il importe, qu'a aucun moment, le vendeur en formation ait I'impression
d’étre inoccupé et de perdre son temps 1. -

Une fois la période de formation terminée, le candidat est engagé défi-
nitivement 2. 11 est recommandable d’établir alors un contrat qui fixe les
obligatious et les droits des deux parties, 4 la maniére d’un cahier des
charges. Ce contrat ne fera, du reste, que consacrer ce qui a été enseigné
au candidat sur ce que Ventreprise attend de lui et sur ce qu'elle lui offre
en échange de ses services. Par la suite, des contacts étroits seront main-
tenus entre P'entreprise et les vendeurs. Il s’agira d'entretenir en eux le
désir de perfectionner lenr formation et d’éviter qu’ils ne se considérent
jamais comme ayant atteint la limite de leurs possibilités.

CHAPITRE 1I

LA POLITIQUE DES PRIX

§ 1. Le caleul des prix de vente

L'expression « calcul des prix de vente » laisse supposer que, dans
Findustrie des machines, le prix de vente ne résulte pas du libre jeu de
Yoffre et de la demande. L'industriel de la branche des machines ne peut
pas, en effet, se contenter d'une base aussi mouvante. It déterminecra

1 Par exemple, un conconrs ayant pour objet une campagne de publicité, destinée
au lancement d’une nouvelle machine, stimulera lcs nouveaux vendeurs et permettira
de déceler lenrs talents,

" La période d'essal n’est qu’nne partie de la période de formation.
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lni-méme et, A Pavance, le prix auquel il offrira le produit de son activité.
Mais, comment déterminera-t-il ce prix et lui sera-t-il loisible de le fixer
arbitrairement ? Dans cette opération délicate, l'industriel tiendra compte
de la réaction probable de ses prix sur la demande et aussi sur 'offre
de machines. II ne pourra pas faire simplement acte de dictateur sans
courir de grauds risques.

Parmi les factenrs entrant en ligne de compte pour le caleul du prix
de vente, nous citerons, tout d'abord, le prix de revient des machines &
vendre, La premiére question qui se pose est de savoir sur gnel prix de
revient il faudra se baser. 11 est clair que le prix de vente doit permettre,
en principe, de couvrir tous les frais de production ainsi que les frais
d’administration et de vente et de renter nomalement le capital investi
dans I'affaire. C’est ce que I'on appelle le prix de vente normal. Si nous
supposons que l'usine facture les machines an service des ventes 4 un
prix qui Ivi permette de couvrir tous ses frais de fabrication, le service
des ventes, A son tour, tiendra compte de tous les frais qui grévent les
produits, depuis la sortie de la fabrication et les répartira, an moyen de
coefficients, sur les machines mises en vente ®.

Dans la détermination de ces coefficients, il est nécessaire de tenir
compte d’un nombre d’unités vendues plutdt inférieur 4 la quantité nor-
male, afin d’éviter, qu'en cas de baisse des ventes, les dépenses ne soient
plus couvertes,

Si I'entreprise envisagée ne vend qu’un seul type de machines, le pro-
bléme de I'imputation des frais sera relativement simple a résondre. Il
suffira, lorsqu’on connaitra tous les frais de vente, d’appliquer les coeffi-
cients résultant de la division des sommes 4 imputer par le nombie
d’unités. Cependant, il se pent que, pour stimuler la vente, dans une région
déterminée, Yon décide d'y réduire les prix de vente. Cette réduction sera
compensée, si possible, par une augmentation de prix dans les autres
régions de vente. On sera obligé, dans ce cas, d’appliquer des coefficients
variables snivant les rayons de vente envisagés. On aura aussi des coeffi-
cients variables dans les cas ou I'entreprise fabrique différents types de
machines pour lesquels les frais de vente et le bénéfice prévu ne sont pas
les mémes 3.

Parmi les frais généraux de vente, nous citerons: les frais de locaux,

1 G. Paris, Le prix de revient dans Vindustrie, p. 201.

1 11 est recommandé d*établir une liste de tous les frals afin de ne pas risquer d'en
onblier.

! Ce sera le cas, par exemple, dans la vente des machines 4 tricoter. On se conten-
tera d’un coefficient, exprimé en pour-cent, plus faible sorles machines automatignes
et chires destinées anx clients Industriels, gque sur les machines simples destinées aux
clients privés, Dans la liste des frais de vente grevant les machines vendues & cette
dernitre catégorie de clients, il faudra tenir cempte, notamment, de ’enseignement a
donner aux clients par nne personne spécialisée.
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les salaires du personnel de vente, les frais de secrétariat, les voyages,
les frais de revision, les taxes et impdts, les escomptes, les intéréts, les
pertes sur débiteurs antérienres, non encore récupérées, les pertes de
I'année en conrs, les frais de transport, les commissions aux vendeurs,
les différences de change et 1a publicité. La plupart de ces groupes com-
prendront des sous-groupes. C’est ainsi que pour la publicité, par exemple,
nons pourrons distinguer les foires, expositions, imprimés, revues, affiches,
objets de réclame, cours gratuits, échantillons, la publicité cinématogra-
phique, la publicité parla radie, les annonces dans les journaux et les divers,

Le prix de revient est donc une limite inférienre 4 laquelle on se tiendra,
en régle générale. On sait, duo reste, que, par le phénoméne de la concur-
rence, le prix de vente a une tendance naturelle 4 se rapprocher do prix
de revient.

En cas de mévente, I'industriel ne peut pas toujours maintenir le
prix de vente normal, tel que nous I'avons défini plus haut. II doit, parfois,
consentir une réduction qui absarbe le bénéfice et méme au-deld. Il pent
arriver, en effet, que, de propos délibéré, I'industriel doive vendre an-

- dessons du prix de revient commercial, ¢’est-3-dire & perte, en renoncant,
en partie, 4 la couverture des frais fixes. Il est évident, cependant, que
ce procédé ne saurait étre que passager et ne se justifie que par la volonté
de maintenir les débouchés on par la nécessité de conserver I'entreprise
en activité. Un tel sacrifice permet de conserver le contact avec la clien-
téle et il y a des chances de pouvoir le compenser, lors de Ia reprise des
affaires 2,

11 est donc de premiére importance que le service des ventes connaisse
exactement le prix de revient commercial et le pour-cent des frais fixes
et variables d’administration et de vente.

Nous avons déja dit que le prix de revient n’est pas le seul facteur
sur lequel I'industriel doit se fonder pour fixer son prix de vente. Il doit
également tenir compte des conditions dans lesquelles fabriquent et
vendent ses concurrents?,

Pour certaines catégories de machines, la politique des prix de vente
‘sera orientée, encore, par le niveau des salaires dans le pays et dans la
branche des clients. En effet, 5’il y a possibilité de choisir entre Iutili-
sation de la main-d’ceuvre et de la machine, la clientéle retardera 1’achat
des machines dans les périodes ol les salaires sont bas. Elle cherchera,
at contraire, 4 remplacer la main-d’ceuvre par des machines en période
de salaires élevés.

1 Nous avons vu que V'étnde dn marché permet de décider s'll vaut la pelne oun
non de consentir de tels sacrifices.
! Par exemple, les fabricants suisses de machines é tricoter tiennent compte des
Sl;tliiltions dans lesqilelles travaillent lenrs concurrents allemands et ltaliens, en par-
culier,
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11 arrive, assez fréquemment, que les prix de vente d’une entreprise
soient influencés par sa situation de trésoreric. Le besoin d’argeut pous-
sant 4 la veute, 'entreprise tend alors 4 baisser les prix . Elle maintient
ainsi le circuit normal dn fonds de roulement. Ce n’est plus alors nne fixa-
tion délibérée des prix de veute mais, plus ou moins, la carte forcée.

Dans la fixation de son prix de vente, le vendeur prendra aussi en
cousidération les frais que 1’acheteur devra snpporter pour aveir la ma-
chine chez lui. Le vendeur pourra, notamment, atteindre des clients éloi-
gnés, en prenant 4 sa charge une partie des frais de transport et de douane,
par le moyen d'uue réduction de son prix de veute.

Rappelous qu’il importe que le vendeur soit reuseigué sur le rdle que
sa machiue est appelée 4 jouer dans le cadre de I'activité de son client.
Suivant les circonstauces, ce réle peut avoir une influence sur le prix qu'il
sera possible d’exiger.

Hormis ces facteurs que nous appellerous concrets, I'industriel devra
prendre en cousidération des facteurs ¢ abstraits», tels que la plus ou
moins grande élasticité de la demaude. Pour les machines de premiére
nécessité ? ou destinées a fabriquer des produits de premiére nécessité s,
de méme que pour les machines de luxed, la demande est relativement
peu élastique. En revanche daus le domaine des machiunes de qualité cou-
rante et d’un marché assez large 5, une modification du prix de veute peut
faire varier cousidérablement la demande. I est donc désirable de se
former une opiuion sur le degré d'élasticité de la demande des machines
mises en vente.

Le fabricant ne saurait iguorer noun plus le phénoméne de substitution
que nous avous, d’ailleurs, déja mentiouné plus haut et qui peut épouser
ces deux formes: )

a) possibilité d’éliminer la satisfaction d’un besoin par celle d'uu autre

besoin 8,

b) satisfaction d’un besoin par uu moyen de remplacement?.
En fixant ses prix, le vendeur prendra aussi en considération la répn-

L C. Hopxins, Mes succds en publicilé. Voir p. 109 et suivantes, Cet auteur cite
le cas de fabricants américains d’automobiles (notamment M. WirLys) qul, acculés
4 la faillite, vendaient lcs antomobiles & bas prix pour se procurer ’argent nécessalre
4 la paye des ouvriers. ‘

t Par exemple : les automobiles ambulances.

! Par exeraple : les machines faisant partle d'vn moulin 4 grain.

4+ Par exemple : les antomobiles de luxe dotées d’une carrosscric spécialc,

* Par exemple : les machines 4 coudre destinées 4 I'usage domestlque,.

% 81 les moyens de locomotion sont trop chers, les personnes qui les auralent uti-
lisés pour leur plaisir, passeront leurs loisirs d’'une autre fagon qu’en voyageant.

* St Jes motocyclettes sont trop chéres, les personnes qui ont l'ebligation de se
déplacer Individuellement utillseront une bicyclette, par exemple. Elles se conten-
teront éventuellement d’un moteur auxillalre applicable sur les bleyclettes. Ce dernler
moyen est trés utilisé de nos jours.
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tation dont jouit sa marque. Celle-ci lui permettra de vendre ses machines

4 des prix plus rémunérateurs. Rappelons que cette réputation sera le

fruit de la publicité, de 1'observation d'une probité commerciale absolue

et de livraisons irréprochables.

Nous signalerons enfin un dernier phénoméne : celui de l'inertie des
prix, Les clieots se souviennent des prix de vente et ce fait retarde, pour
le moins, I'adaptation du marché 4 des prix nouveaux. C’est pourquoi,
il y a danger, daas certains cas, a baisser les prix. Une correction, dans
Ye sens de la hausse sera, ensuite, difficilement comprise par la clientéle.

Dans le cadre des possibilités du marché, le vendeur de machines fixe
son prix de veate en ajoutant au prix de revient uwoe marge de bénéfice
jugée normale. Or, dans la fixation de cette marge de bénéfice et, sons
réserve de tout ce qui a été dit plus haut, trois solutions peuvent étre
plus ou moins librement choisies :

1. Fixer une marge de bénéfice faible et viser plut6t a réaliser un béné-
fice total satisfaisant en augmentant le chiffre d'affaires. On compense
alors, par la quantité des transactions, la réduction du bénéfice con-
sidérée par rapport 4 I'nnité. On connaft, A cet égard, I'exemple fameux
de Ford en matiére d'automobiles.

2. Fixer une marge de bénéfice aussi élevée que possible et se résigner 4
vendre un nombre réduit de machines. ‘

3. Adopter une solution intermédizire consistant A fixer une marge de
bénéfice correspondant au rendement normal des capitaux engagés ct
permettant aussi de constituer une réserve de conjoncture.

La premiére solution ne convient qu’d des articles susceptibles d'in-
téresser un grand nombre de clients. Des machines comme les automaohiles
peuvent étre prodnites en telles quantités, actuellement, qu’elles entrent
presque dans la catégorie des articles de masse. Pour la plupart des
machines prodnites par I'industrie snisse des machines, cette politique ne
conviendrait pas. Elle serait méme dangereuse.

La seconde méthode donne plus de sécurité et, pent-étre, des bénéfices
immédiats plus élevés, mais elle constitne une forte prime a la concurrence
qui pent se traduire rapidement par des effets néfastes.

C’est, par conséqueat, la troisi¢éme méthode qui nous parait conforme
A l'intérét hien compris de Yindustrie snisse des machines,

Lorsque le prix d'un article nouveau est fixé ou lorsqu’un ancien prix
est modifié, tons les agents de vente en sont immédiatement avisés. Le
service des ventes indique clairement la date & partir de laquelle les nou-
veaux prix entreront en vigneur. Il est, en principe, préférable d’avoir
des prix égaux dans les différents pays ou rayons de vente, dans lesquels
Yentreprise déploie son activité commerciale. Ccpendant, tous les prix ne
sauraient étre abaissés simultanément parce que, par exemple, dans un
pays, ils ont été limités par I'Etat.
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Qu’en sera-t-il, en cas de changements de prix, des anciennes com-
mandes non livrées? Ils ne pourront étre modifiés que si cette possibilité
a été réservée dans le contrat. Dans I'industrie des machines ol le pro-
cessus de fabrication est fréquemment long, nous estimons qu'il est normal
(surtout en période d’instabilité) de stipuler une telle réserve et, éventuel-
lement, d’adapter le prix en cours d’exécution de la commande. Toutefois,
dans ce cas, il Iaudra savoir faire preuve de beaucoup de discernement
et distingner selon Je client, selon la date 4 laquelle la commande a été
passée et selon son état d’avancement. Des clauses de réserve de prix
seront particuliérement recommandables en cas de hausse générale des
prix et de forte demande 1, Mais, si I'on en abuse, on donnera inévitahle-
ment au client I'impression que 'oa profite de la situation. I! sera normal
de prévoir une limite supérieure de prix pour que le client ne perde pas
confiance. On stipulera, par exemple, que 'on se réserve de hansser le
prix de vente si les charges angmentent et que 'acheteur ne pourra pas
se départir du contrat sans abandonner 1'acompte versé, si la hausse fixée
ne dépasse pas le 109 du prix de vente indiqué dans I'offre. On pourra
préciser que Yacheteur pourrs, s'il le désire, se départir du contrat, si la
hausse dépasse le 109,. Il sera psychologique de prévoir également, afin
de donner de la sécurité aux transactions, que, 4 un moment donné (par
exemple, un mois avant le terme de livraison fix€) le prix de vente fixé
dans l'offre deviendra définitif. Une hausse intervenant par la suite sera
sans cffet sur la eommande envisagée.

Cette réserve de prix est recommandable, aussi parce qu'elle tend A
Ireiner les commandes spéculatives. C’est, du reste, un argument que 1’on
utilise, généralement avec succés 4 I'égard des clients et spécialement des
anciens clients, pour leur faire comprendre la nécessité de la clause de
réserve de prix, On leur dira, par exemple, d’une fagon aimable : ¢ Vous
constatez que nos délais de livraison sont longs et cela vous contrarie,
car vous avez un grand besoin de nos machines. Pour étre 4 méme de
vous servir le plus rapidement pessible, nous devons chercher 4 éliminer
les commandes de caractére purcment spéculatif ; de 14 Pintroduction de
cette clause de réserve de prix que nous laisons figurer dans nos [ormules
de contrat®. »

Dans les périodes de forte demande, les rabais et les escomptes sont
généralement supprimés. Ces moyens de stimaler la vente réapparaissent
lorsque se fait sentir un ralentissement des affaires. Les rabais peuvent

1 Nous avons noté, par exemple, ces derniers temps, que I’ Association italienne des
fabricants de machines textiles avait recommandé 4 ses membres d'introduire, 4 partir
dn mois de janvier 1951, 1a clause de réserve de prix dans tous les nonveaux contrats
de vente.

1 Ce procédé a été »ppligné, notamment, dans la vente des machines a4 tricoter
suisses, 4 I'étranger, an cours des années 1946 4 1949,

86



étre accordés en considération de la personne de I'acheteur ou du nombre
des machines achetées. Quant & Yescompte, nous le rappelons, il est des-
tiné & favoriser la rentrée rapide des fonds et il n'est accordé que si cette
condition est remplie.

§ 2. Fixation des prix par des organes externes: Cartels ow institutions
gouvernementales

Aprés avoir examiné la détermination des prix de vente, lorsque I’en-
treprise est autonome, nous devous mentiouner le rdle de deux institu-
tions qui limitent souvent, anjourd’hui, la liberté de 'entreprise dans ce
domaine : les cartels, d’une part, et le contrdle gouvernemental des prix,
d’autre part,

Au sujet des cartels, nous rappellerons la définition qu’en donne
PInternational law Association :

Toute union durable 4 base coniraetuelle de sujets économiques Indé-
pendants appartenant 4 une meéme branche de 'économie ou & des branches
semblables, visant 4 Influencer le marcbé pour améliorer les conditions de
la production ou de Ia vente on Ies deux 2 la fois?,

1’économiste Liefmann en a donné la définition suivante en appuyant,
d’une maniére peut-étre excessive, sur 'idée de monopole:

Les cartels sont des libres conventions entre entrepreneurs d’une méma
branche, qul conservent lenr Indépendance et se proposent d'exercer sur le
marché un pouveir de monopole &,

Oun distingue, d’aillenrs :

a} Les cartels réglementant les conditions de vente (Konditionen-
karfelle} : délais, modes de livraisons, escompte, emballage, durée du
crédit accordé, etce,

b} Les cartels de prix (Preiskarfelle} 8. Dans ces cartels, des prix com-
muns et obligatoires sont fixés pour tous les membres,

_ ¢} Les cartels de production. Chaque entreprise recoit un contingent
de production suivant les variations de la demande.

i Cité par J.-P. Haus, dans Carlels ef rationalisafion, p. 7. .

' fhidem. ’

® Dans le domaine des machines a tricoter, les indnstriels allemands et suisses de
cetie branche ont institué nn cartel de prix et de conditions de vente, qni a fonctlonné
entre 1930 et 1940. Ce cartel visait non senlemcnt la vente des machines, mais encore
celle de certaines pitces de rechange, notamment des aiguilles de machines 4 tricoter.
Tous les agents et représentants des entreprises liées par la conventlon avaient I'obll-
gation de se conformer aux conditions du cartel, Des sanctions étaient appllquées en
cas d’infraction,
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d} Les cartels de débouchés. Dans ce genre de cartels, les membres
se répartissent la clientéle entre enx par secteurs géographiques,

e) Les cartels de vente. Les organismes de cette forme consistent,
notamment, en un comptoir central de vente qui réunit les commandes
et les transmet aux entreprises membres du cartel, selon un coutingent
ou selon la spécialité de chaque producteur.

Ce sout les cartels de prix qui nous intéressent plus particuliérement
ici, mais il est clair que, pour étre efficace, un cartel de prix doit étre
accompagné de dispositions fixant les conditions de vente, pour éviter des
Iuttes de prix, par un moyen détourné. Les cartels de prix se développent,
notamment, en période de crise. C’est alors que les entreprises comprenucut
quune lutte sans merci les épuiserait toutes et qu'elles sont ameunées a
s'enteodre entre elles. Le respect des couditions établics doit étre coutrdlé,
car un cartel n’a de valcur que dans la mesure ol la discipline est
effective.

Le cartel émane généralement de V'initiative privée 1. On a attaqué ce
systéme en disant qu'il était contraire aox intéréts de I'acheteur. Cette
critique est loin d’étre valable dans tous les cas. Il est, en outre, dans
Yintérét général, que la production et les prix soient maintenus & nn
niveau aussi stable que possible et il est incontcstable que les cartels
créent des conditions faverables 4 cette stabilité. D’autre part, les membres
d'un cartel nc peuvent pas fixer les prix au nivean qui leur plait, devant
toujours fenir compte de la concurrence possible. En outre, 1'esprit com-
mercial des dirigeants d’un cartel leur inspirera la fixation de prix qui
tiendront compte, généralement, de I'état du marché.

Paur notre part, nous sommes d’avis que, conduit intelligemment, le
cartel peut &tre un factenr utile et méme bienfaisant, dans une branche,
économique. Daus certaines circonstances, 'instanration d'un burean cea-
iral de vente, par plusieurs producteurs, pent étre une excellente mesure
de rationalisation. Nous pouvens trés bien imaginer une semblable colla-
boration, par exemple, pour un secieur géagraphique douné. Il va sans
dire que la création d'un cartel ne peut étre envisagée que pour des
fabriques de machines dont les produits sout similaires. Une usine fabri-
quant des machines d’'un type unique en son genre jouit d'un menopole
qui exclut méme toute idée de cartel.

Comme exemple bien caractéristique de cartel, dans I'industrie des
machines, nous citerons celui des fabriques de machines-outils, créé en
1917, en Angleterre, sous la raison sociale ¢« Associated British Machine
Tool Makers Ltd. », Cette association se fixa comme bui d’améliorer la
construction des machines, d’abaisser les prix de revient, de lutter coatre
la concurrence exagérée et d'augmenter la vente des machines-outils d’ori-

1 On rencontre aussi des cartels imposés par I’Etat.
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gine britannique. Pour y parvenir, ajoute M. Haus?, 4 qui nons emprun-
tons ce renseignement, on restreignit les programmes de fabrication, de
sorte gn'une seule usine ne construisit plus que trés peu de types diffé-
rents de machines. Elle put dés lors consacrer toute son activité 4 en per-
fectionner la construction et 4 étudier Ja suppression de tout gaspillage
dans la production. Bien que le cartel comptit onze usines comme
membres, il ne lui était pas possible de produire, 4 lui seul, toutes les
machines-ontils demandées. Afin de maintenir la spécialisation dans ces
onze usines, le cartel devint représentant général d'usines indépendantes
de T'association et il pnt ainsi fournir les installations les plus complétes
sans, pour cela, porter atteinte & son programme de spécialisation.

Nous avons l4 un eas intéressant de 'application de I'idée de cartel 4
la branche des machines.

Une autre forme d’intervention d'origine externe, dans la formation
des prix, émane de I’Etat. Il s’agit du contréle des prix par des organes
gouvernementaux. Alors que les cartels résultent généralement de I'ini-
tiative privée et qu'ils se développent, de préférence, en période de dépres-
sion, le eontrdle des prix par I'Etat intervient principalement soit dans
des périodes de pénurie, soit lorsqu'il s’agit de lutter contre I'inflation
et de sauvegarder le pouvoir d’achat de la monnaie.

L'Etat peut, ou hien imposer des prix fixes, ou bien limiter les marges
de bénéfice, Ce contrdle s’est sonvent révélé étre une arme 4 denx tran-
chants. En effet, il arrive souvent que le contrdle des prix par FEtat
paralyse les échanges 4 l'intérienr du pays en poussant les vendeurs a
diriger leurs produits vers I'extérieur. Les besoins demenrent alors insa-
tisfaits & I'intérienr du pays ou bien I'on assiste'a ce paradoxe qu'ils sont
satisfaits au moyen de produits similaires importés. Le contréle des prix
par I'Etat ne se justifie qu’en période exceptiennelle {erise, gnerre, pré-
paration 4 la guerre) et il doit faire place 4 la liberté aussi vite que pos-
sible, afin que les prix se forment normalement.

L’industrie des machines a anssl été sonmise, en Suisse, au contrdle
des prix. Ce contrdle s’est méme exercé d’une facon particnliérement rigou-
reuse 4 I'égard de cette branche %. Le systéme appligué par I'organisme
chargé du contréle des prix manquait de souplesse et ne s’adaptait pas
du tourt 4 la complexité des prix dans l'industrie des machines®. Les

1 I.-P. Haus, op. cit,, p. 86,

* 63, Jahresbericht des Vorstandes (VSM) an die Mitglieder tiher das Jahr 1946
(VSM = Verein schweiz. Maschineniundustrieller), p. 58 : ¢ Jedenfalls ist uns kcin Land
bekanut, in welchem einerseits so restriktive und anderseits so unklare Bestimmungen
angewaundt werden, wie es immer noch in der Schweiz anf Grund der genannten
¢ Thesen » der Fall ist, »

* Op. ¢it., sous chiffre 1, p. 57 : « ... Sie basieren anf Vorkriegspreisen und operieren
mit prozentualen Teuerungszuschligen auf diesen Preisen. Ein solches Verfahren mag
for Produkte angeheu, die Jahrelang keine konstrnktive Umgestaltnng oder Ver-
besserung erfuhren. Die grosse Mehrzahl der Erzeugnisse der Maschinen- und
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entreprises qui n'avaient pas !a possibilité de vendre leurs machines a
I'étranger durent, dans certains cas, vendre & perte sur le marché suisse,
en raisen du contréle des prix par I'Etat !,

Le Secrétariat de I'Association suisse des coustructeurs de machines
défendit avec ténacité les intéréts 1égitimes de ses membres. 11 obtint,
dans certains cas, que des augmentations de prix fussent autorisées. 1I
n'en demeure pas moins que les entreprises de la branche des machines,
qui en avaient le choix, délaissérent le marché suisse paur livrer a I'étranger
4 des prix normaux, les machines de leur fabrication.

§ 3. Répercussinns de la pelitique des prix de ventn sur la marche
de Pentreprisc et sur la trésorerie

Si nous ne tenions compte que des considérations que nous avons
développées au premier paragraphe de ce chapitre, la sclution idéale
serait de trouver le prix de vente qui permette d’atteindre le plus grand
nombre de clicnts et d’nbtenir Ia plus grande marge de bénéfice sur chaque
machine vendue.

Mais ces considérations ne sout pas seules 4 entrer en ligne de compte,
On doit aussi étudier quelles seront les répercussions d’une variation de
la demande sur la production. !l faut notamment vérifier si les services
de fabrication seront en mesure de s’adapter assez rapidement et sans
trop de dépenses supplémentaires 4 un fort accroissement de Ia
demande.

Ainsi, une fabrique de machines & écrire vend sur un marché donané
500 unités par mois. Le prix de vente d'une machine est de 320 Ir. 11 est
admis que si ce prix peut étre abaissé 4 275 fr., ]a veute passera 4 800
machines par mois. En chiffres absolus, on aura, dans le premier cas, un
chiffre d’affaires de 160 000 fr. avec un bénéfice éventuel de 30 000 fr.
Danus le secoud cas, le chiffre d’affaires sera de 220 000 fr. et le bénéfice

Apparateindustric bat aber gerade wihrend der Kriegszeit konstrnktive Verfinderungen -
erfahren, denen prozentuale Hochstpreisverfiigangen secbs bis sieben Jahre nach
Kriegsbeginn nicht mehr gerecbt werden kénnen. s

' Op. cif., p. 54 : ¢ So ergab sich im Lanfe des Jahres 1946 in versebiedencn, beson-
ders inlandorientiertan Zweigen der Maschinen- nnd Apparateindustrie die dringende
Notwendigkeit angemessener Verkanfspreiserhéhungen, Infolgedessen wurde eine
Reihe von Preisanpassungsgesuchen an die Eidg. Preiskontrellsteile gerichtet. Dies
war nmso notwendiger, als die Maschinenindnstrie sich stets ioyal an die Empfehiungen
des Bundesrates gehalten und, im Sinne eines Beltrages an die Niedrighaltung des
Inléndischen Preisniveans, jahrelang von derartigen Begehren abgesehen hatte. In
vielen Fillen standen die amtlich genehmigten Verkanlspreise in keinem Verhiltnis
rachr zu den stark angestiegenen Gestehungskosten ; manche Firma war gezwungen,
den Inlandmarkt — der im Bericbtsjahr filr viele Erzengnisse das Hauptabsatzgebiet
bildete — zn offensicbtlicben Verlustprelsen zu beliefern. »

90



3

supposé sera de 52 000 fr.1. Au peint de vue du rendement, la baisse
se justifierait. Mais il convient d’examicer si I'équipemeni actuel de
I'nsine permet de pousser la fabrication jusqu’a 800 machines par mois
ou si, au contraire, il faut, en cas de décision affirmative, procéder a
Pagrandissement des bitiments, a Vachat de nouvelles machines, 4 I'en-
gagement de main-d’ceuvre, etc. Si 'augmeniation de la demande parait
durable et si la dépense envisagée pour I'adaptation de la fabrication aux
exigences nouvelles n'a pas pour effet d’annuler, pour de nombreuses
années, par le jeu des amortissemeats supplémentaires, les bénéfices envi-
sagés, 1'entreprise peut examiner faverablement la mise en pratique d’'une
telle politique. Elle devra cependant faire preuve d’une grande prudence
dans la décision 4 prendre et avoir la quasi-certitude que I'abaissement
du prix aura effectivement pour conséquence I'augmentation prévue du
chiffre des ventes. Si cette condition essentielle ne se réalise pas, I'cntre-
prise se trouvera en proie 4 des difficultés de trésorerie; ce qui peut
Vamener 2 consentir de nonvelles baisses de prix ponr stimuler la vente
et obtenir aiosi, colte que cotte, des moyens financiers pour payer les
fournisseurs et les ouvriers.

§ 4. La politique des prix considérée spéeialement en période de prospérité
et ea période d’instabilité économique et monétaire

La solidarité de fait de toutes les branches de I'économie et de tous
les secteurs géographiques a pour effet des fluctuations générales. Les
entreprises de l'industrie des machines, .notamment, lorsque celles-ci
servent 4 la prodnction, sont particuliérement sensibles & ces variations
de I'activité générale.

Il est naturel que le service des ventes proﬁte des périodes de prospé-
rité pour améliorer les marges de bénéfice. La période de prospérité étant
caractérisée par une hausse générale des prix, le prix de revient commer-
cial se trouve automatiquement augmenté et le bénéfice, exprimé en
francs, mais imputé en pour-cent sur le prix de revient commercial, grandit
dong, 4 son tour, automatiquernent. Mais il est possible aussi, psycho-
logiquement, de réajuster le pour-cent Ini-méme, lorsque celui-ci avait dd
étre abaissé outre mesure, antérienrement. En période de prospérité, le
client pourra, en effet, amortir plus aisément ses immobilisations qu’en
période de dépression et il acceptera une hansse des prix sans avoir 1'im-
pression que le vendeur abuse. Mais le fabricant de machines devra pro-
fiter de ces circonstances pour se créer des réserves en vue des perlodes
de dépression.

* Nous supposons que le prix de revient commercial a pu 8tre abaissé de 260 &
210 fr. .
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Lorsque la conjoncture favorable ne se manifeste gue dans un sectenr
géographique, les mémes régles sont applicables, si ce secteur est suffi-
samment indépendant des antres marchés. En revanche, si le secteur en
question a des contacts étroits avec d’antres marchés moins favorisés?,
il convient d’observer la plus grande prudence. En effet, si les prix de
vente sont trop hauts, la clientéle cherchera a s'approvisionner 4 d'autres
sources, en faisant venir, officieusement ou clandestinement, des machines
neuves ou nsagées, depuis les marchés o les prix n’oat pas été modifiés 2.
Sans compter I'inconvénient technique de ce fait, il y a lieu de I'éviter
ne serait-ce qu'a canse de la mauvaise impression qu'nae telle politique
ne manqguerait pas de produire sur la clienféle 3.

En période d'instabilité monétaire, la politique des prix devient par-
ticulitrement délicate, notamment dans l'industrie des machines qui,
comme nous 'avons vu, exporte la plus grande partie de sa production.
Les longs délais de livraison aggravent, en effet, dans cette industrie, le
risque résultant des fluctuations monétaires. 11 est, par conséquent néces-
saire, que le vendeur se protége contre ce risque, par une clause appropriée
insérée dans le contrat de vente. En plus de la clause de réserve du prix,
qui garantit le verdeur contre les conséquences d’une augmentation de
son prix de revient, il exigera une clause le garantissant contre les fluc-
tuations monétaires. Cette clanse pourra étre celle dite de révision occa-
sionuelle¢. Par cette clause, I'acheteur s’engage envers le vendeur a
accepter I'adaptation du prix de vente, en cas de flectuation monétaire.
Elle a, pratiquement, la méme signification que la clause-or. Nous rappe-
lons, & ce propos, que I'on distingne, d’aillenrs, la clause d’espéces-or et
la clause valeur-or. La premiére est cependant irréalisable dans la plupart
des cas, La seconde, plus adéquate aux possibilités pratiques, est toute-
fois, souvent, rendue inopérante par le fait que Jes Etats déclarent nulle
toute clause-or, en cas de dévalnation. C’est donc encore la clause de
révision, que nous avons mentionnée, gqui se révéle étre la meilleure.

1 Les marchés sont de plus en plus rapprochés les uns des autres, physiquement
parlant, par suite des progrés des moyens de transport, mais leur isolement est, par
eontre, aggravé par les barriéres artlficielles.

' Pour que ce danger existe, pratiquement, il faut, bien entendu, que la différence
de prix, entre les divers marchés, soit supérieure aux frals occasionnés par 'achat &
I'extérieur {(notamment les frais de transport).

1 De telles différences de prix de vente ont existé, aw cours de ces derniéres années,
dans l'industrie suisse des machines, entre les prix appliqués en Suisse et ceux valables
pour Pétranger,

¢ L’expression : « clause de révision occasionnelle v est utilisée, notamment, par
C. Knarre, Voir: La clause-or dans les conirafs de penfe dits {nternaiionauz. Extrait de
la Fédération horlogére. Edition d’exportation, mars 1946, Ne 1,
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CHAPITRE 111

LA PUBLICITE

§ 1. Néeessité et importance de Ja publieité dans P’industrie des machines.
Considérations sur les « prospectés » et sur les moyens publicitaires

Dans la politique de vente, Ja publicité intervient comme un moyen
d’action. Celui-ci doit étre approprié au but poursuivi. 11 s'agit donc de
choisir, parmi les différents moyens publicitaires, cenx qui sont de nature
4 atteindre les « prospectés » susceptibles de s'intéresser aux machines
mises en vente: le grand public, s'il s'agit de machines intéressant les
ménages ou l'usage personnel; les producteurs d’une branche, s'il s'agit
de machines concernant le travail & domicile, I'artisanat ou I'industrie.

- L'opportunité et la légitimité de la publicité sont, d'ailleurs, mises
" en doute aujourd’hui. Certains estiment, en effet, qu’elle gréve, en pure
perte, la production et la distribution et que c’est, en derniére analyse,
le consommateur qui en fait les frais, Cette opinion est, pour le moias,
trop simpliste. Il est incontestable que la publicité occasionne des dépenses
qui doivent étre englobées, s’agissant du cas qui nous occupe, dans le
prix de veute des machines. Cependant, sans la publicité, les intéressés
ignoreraient, souvent, méme jusqu'a l'existence des machines produites,
La plus belle invention technigue resterait inutile si elle demeurait
inconnue. La pnblicité permet donc de contribuer largement 4 la satis-
faction des besoins professiounels et techniques de 'économie comme elle
contribue, sur un autre plan, & satisfaire les besoins des coasommateurs,
Loin d'angmenter, en définitive, les prix de vente, elle permet, générale-
ment, plutdt de les abaisser; en augmentant le nombre des unités pro-
duites et vendues, elle diminue lz part de frais fixes supportée par chacune
d’elles. Lz pnblicité, faite & bon escient, sert donc I'intérét général. Mais
il faut, pour cela, qu'elle soit véridique. 11 va sans dire que les attrappe-
nigauds n'ont que fzire dans la branche des machines.

Précisons, en outre, que la publicité doit étre entreprise sons la direc-
tion du chef du service des ventes. Celui-ci coordonnera les moyens
employés et il veillera 3 ce que l'argumentation corresponde 4 idée
d'orientation des prospectés et de prestige de l'entreprise. Il faut que
cette pnblicité ne réponde pas seulement aux régles de I'art publicitaire,
mais qu'elle mette encore en relief 'intérét technique des machines mises
en vente. La rédaction de la publicité demande donc la conuaissance
des machiues & vendre, de leurs caractéristiques et des usages techniques
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anxquels elles répondent. C’est pourquoi, nous estimons que ce travail
de rédaction ne doit pas étre confié 4 des personnes étrangéres 4 I'entre-
prise. On peut, certes, avoir recours 4 elles pour des conseils! et pour
Pexécution de certains travaux pratiques, mais nul, mieax que le chef
du service des ventes, n’est en mesure de donncr A la publicité de I'entre-
prise 'empreinte qui convient 3 ses besoins. Il veillera spécialement a
dégnger les caractéristiques des machines & vendre et A savoir ce que
désirent les « prospectéds ». La connaissance de ces deux éléments lui per-
mettra de donner le maximnm d’efficacité A la publicité.

Avant de choisir les moyens publicitaires, le chef du service des ventes
doit étre bien au clair sur les personnes ou sur les entités qu’il s’agit
d'atteindre. L’étude du marché le renseignera sur ce point. Une distinc-
tion importante 4 faire sera celle de savoir si les clients possibles sont
des industriels ou §’il s’agit d’un public plus large. La machine a coudre
rentre, par exemple, dans cette seconde catégorie. Il faut alors distinguer
encore entre la personne qui emploiera la machine et celle qni P'achéte.
Ainsi, ce sont les femmes qui emploieront les machines 4 coudre électriques
mais ¢e sont leurs maris qui, généralement, la leur offriront. Ii faut donc,
dans ce cas, faire connaitre aux femmes les avantages d'upe telle machine
et aux maris les avantages du prix, les facilités de paiement, les escomptes,
les particularités relatives a la garantie, etc. Lorsqu’on a déterminé les
personnes sur lesquelles la publicité doit agir, il convient d'étudier leurs
gouts, leurs habitudes, leur degré d'instruction et, enfin, leurs éventuelles
raisons d’acheter. Puis il faut adapter les moyens publicitaires 4 ces don-
nées, quant a leur nature et quant A leur intensité. Dans le domaine des
machines destinées a Vindustrie, les personnes a atteindre sont soit des
commergants, soit des techniciens, soit encore les deux i la fois,

Il vant mienx ne pas donner trop d’explications techniques dans la
publicité pour ne pas faire fléchir l'intérét, par suite d’'une surabondance
de détails. Dans le domaine des machines, il ne faut cependant pas craindre
d’étre précis, tout en restant bref 2,

1 Une personue étrangére 4 I'entreprise remarguera, souvent, pius facilement cer-
tains avantages particnliers d’une machine, qu'une personne s¢ trouvant constamment
placée devant ces problémes.

t Nous rappelons 4 ce sujet V’avis de Claude . Hoprkins, Voir: Mes suceds en
publicité, le ehapitre intitulé : « Publicité pour automobiles », p. 111 et 112, dont nous
extrayons ce quli suit: «¢... Les banalités et les généralités ne font avcune impression
sur les gens. Dire: ¢« Ce qu’il ¥ a de mieux dans I'univers s, ¢« Ce qu’il ¥ a de meillenr
marché relativement 4 1'usage », « Ce qu'il y a de plus économique s, etc., ne crée pas
la eonvietion. Ce sont 1a-des choses qui ne sont pas nouvelics .., ¢« Ou ne les considére
pas comme des meusouges, mais seulement comme des exagérations. Il est probable
qu’elies font plus de mal que de bien, parce qu’elles témolgnent d’une rédaction impré-
cise et qu’elles portent les gens A se méfier de ce que vous dites,

+ Mais lorsque nos déclarations sont bien spécifiées et bien précises, lorsque nous
citons des chiffres ou des foits positifs, nous indiquons par 14 que nos expressions sont
pesées et mesurées. Ou bien nons disons la vérité ou bicn nous mentons, Or les gens

9



Dans la publicité destinée 4 un public large, il faut tenir compte du
fait que les fernmes sont sensibles 4 des argumentations touchant leur
affectivité, tandis que les hommes sont plus réceptifs 4 'argumentation
logigue. Signalons que l'argumentation varie, du reste aussi, au fur
et 3 mesure que les améliorations techniques sont apportées -aux
machines 1.

Il est nécessaire de se souvenir toujours que la publicité doit, tout .
d’abord, éveiller Pattention et provoquer 'intérét %, Les explications tech-
niques détaillées peuvent étre données par la suite, par écrit et verbale-
ment, surtout si elles sont un peu compliquées. Dans les explications
orales, celui qui les donnera s’adaptera, dans chaque cas, 4 la mentalité
et aux facultés de son interlocuteur.

, A propos des moyens publicitaires susceptibles d’étre utilisés, il con-
vient de distinguer, tout d’abord, entre la publicité directe et 1a publicité
indirecte., La premiére s’adresse 4 des personnes déterminées, dont on
établit 1a liste d’avance. La seconde s’adresse aux « prospectés » en général.
Le type classique de la publicité directe est la lettre personnelle et la
lettre circulaire. Dans la publicité indirecte se rangent : I'affiche, I'annonce?,
le prospectus, la publicité radiophonique, la publicité cinématogra-
phique, I'étalage, les démonstrations, les foires et les expositions. A
ces moyens, s'ajoutent ceux gue nous désignerons par le terme de publi-
cité seconde, Entrent, par exemple, dans cette catégorie, la marque, les
locaux de vente aménagés ingénieusement. Les visites 4 la clientéle, effec-
tuées par des vendeurs ou des mécaniciens, constituent un moyen parti-
culidrement efficace de publicité, que I'on peut encore ranger dams la
publicité directe, mais d’un genre particulier. Les slogans peuvent étre
utilisés dans la publicité faite pour des machines, 4 condition d’étre bien

ne pensent pas que les grandes entreprises mentent. Is saveat que dans ies meilleurs
organes de publicité nous ae pouvons pas mentir. C’est pourquoi ces précisions sont
avantageuses pour nNous... s

1 11y a trente ans, Ia publicité faite pour les automehiles insistait sur vn bon méca-
nisme; dix ans plus tard, eile mettait en relief 1a vitesse réallsabie et, aujourd’bui,
elle dévetoppe Vargumentation dn confort.

* L’attention sera éveillée si 1a publicité est frappante et I'intérét natftra en fone-
tion de I’argumentation. Un bon moyen de provoquer Fintérét est d’offrir un avantage
aux « prospectés a, Les fabricants de machines 4 coudre, par exempie, offrent d'en
envoyer nne 4 I'essal pendant une semaine. D’une fagon générale, ponr falre naftre
Yintérét, il fant gue ta publicité démontre que la machine en question est supérienre
4 celle offerte par la concnrrence, en quelque maniére: elle doit offrir des qualités,
des services on des conditions plus avantageuses, on blen citer des faits que la concur-
Tence n'a pas encore mis en évidence. .

? Nons faisons allusion, ici, 4 Fannonce paraissant dans un journal trés répandu.
{C’cst la forme utilisée pour la publicité¢ des machines destinées & I’'nsage domestique
ou pour les antomobiies, par exemple.) En ce qui concerne annonce Insérée dans un
jonrnal professionnel, elle peut 3tre considérée comme nne publicité directe, car, pra-
tiquement, elle n’est Ine que par des personnes intéressées & I'achat de la machine en
qucstion,
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choisis, originaux et bien en rapport avec le geure de produit ainsi qu’avee
la clientéle, sous peine de courir le risque d’étre grotesques.

Signalons encore les campagnes de publicité collectives anxquelles
participent les fabricants d'une méme branche. Ils participent, par exemple,
4 une foire 4 I'étranger et supportent en commun les frais de cette parti-
cipation 2.

La rédaction de la publicité pour les machines s’inspirera, d’'nae part,
des régles générales de la technique publicitaire et, d’autre part, des cir-
constances de la branche. Elles peuvent s’énoncer ainsi:

— wveiller 4 un style simple et naturel,

— pour les annonces, prospectus, affiches et pour les imprimés en
général, ocbserver une juste proportion entre I'illustration représentant la
machine et le texte (pour ce dernier, il est recommandable d’employer
des caractéres d'imprimerie nsuels),

— utiliser Villustration chaque fois que cela est possible, car celle-ci
frappe plus que e texte,

— veiller, notamment dans I'aononce, 4 ce que le texte soit aéré par
des espaces blancs appropriés,

— choisir, dans ]la mesure du possible, un théme publicitaire qui
donne 4 toute la campagne un caractére 4 la fois original et suffisamment
uniforme pour qu’elle s'imprégne dans les mémeires (il faut veiller, 4 la -
fois, & I'effet optique et & Yeffet psychologique),

— se souvenir que la mémoire retient mieux les formes que les chiffres,
que les annonces de format réduit, mais répétées sonvent, valent mieux
que les grandes annouces trés espacées, que les commencements et les
fins de textes sont lus davantage qus la partie centrale,

—- reconnaitre 'utilité d'un argument secondaire, auquel on n'avait
peut-étre pas pensé, mais gu'un client ou un ami d’affaires wvous
suggére. '

11 est parfois recommandable de mettre en évidence une personnalité
dirigeante de V'entreprise, dans la campague de publicité 3. Ce procédé
contribue A faire naitre la confiance chez les « prospectés ».

Le chef du service des ventes doit, bien entendu, tenir compte dans

! Nous clterons, & titre d'exemple, le slogan employé dans la publicité des auto-
mobiles Ford : + Achetez vne Ford et dépensez la différence. »

* VSM 66. Jahresbericht des Vorstandes an dle Mitglieder 0ber das Jahr 1949,
De telles campagues collectives sont recommandées aux membres de 1'association,
en collaboration avec le secrétariat et 1'Office suisse d'expaunsion commerciale.

* C. Horxans,.op. ¢ff., p. 117. — Cet auteur cite 1c cas de la campagne de publicité
gu’il Nt pour la Soclété Reo (fabrigue d’automoblles). Cette cotreprise traversait une
erise et it appel 4 Hopkius pour en sortir. Celui-ci, aprés avoir étudié 4 foud l'entre-
prise et le marché, basa toute sa campagne de publicité sur Ia personnalité de R, E Olds,
I'un des dirigeants de la maison Reo et I'un des premiers constructeurs d'antomoblles.
Toutes les annonces étaient signées par lui et présentaient le modéle 4 vendre comme
étaut son chel-d’ceuvre. La campagne, dés de début, fut un succés sensationnel.
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I'argumentation, des particularités de chaque pays ou région. I devra
coordoaner sa publicité avec celle de ses agents régionaux. Ceux-ci ne
seront pas laissés complétement & eux-mémes dans ce domaiuoe, car la
publicité peut étre une arme 4 deux tranchants. Il faut, d’ailleurs, inté-
resser les agents de veote 4 la campagne de publicité, déja avant le lan-
cement de celle-ci. On arrivera, de cette fagon, 4 stimuler la vente et les
frais de la campague pourroat éventuellement étre partiellement ou méme
totalement couverts avant qu’elle ne soit entreprise, grace aux achats
des intermédiaires qui se préparent 4 répondre & la demande, que permet
d’escompter la publicité projetée,

Les moyens utilisés devrout étre revus fréquemment et il conviendra
que le chef du service des ventes eu vérifie périodiquement V'efficacité.
11 faut absolument éviter la routine. En matiére de machines, la publicité
sera essentiellement véridique. La vérité est, en effet, ici, la supréme
habileté et une publicité mensougére ou simplement laudative & I'excés,
ira rapidement a fin contraire.

§ 2. Le budget de la publicité et le contréle de son rendement

Le plau de la publicité, notamment dauns I'industrie des machines,
sera établi, de préférence, pour un exercice anuunel. On pourra, cependant,
aussi envisager des actions spéciales, si I'on désire, pour quelque raison,
pousser la vente & des périodes déterminées ou dans des rayons de vente
spécialemeat choisis.

Le budget de la publicité cousistera a déterminer le coilt de la réalisa-
tion du programme. ]l comprendra nne énumération détaillée et métho-
dique des dépenses 4 prévoir, pour chaque moyen de publicité, On aura,
par exemple, la rubrique « prospectus », qui se subdivisera selon les types
de machines et selon les langues envisagées. La rubrique ¢ anunonces » se
subdivisera par pays, par journaux et par types d’annonces. Lors de I'éta-
blissement du budget de publicité, le chel du service des ventes pourra
choisir entre diverses solutions.

11 pourra adopter un budget d'un moutant fixe, chaque anuée, en
faisant varier, selon les besoins, les montants cousacrés aux diverses
rubriques. Ce systéme ne nous parait toutefois pas ratiounel, car la publi-
cité est une dépense qui doit varier selon 1'effort & faire an vu de I'analyse
du marché. Un budget de la publicité bien compris aura tendaunce A varier
en raison inverse du chiffre des veates. Il est, en effet, dans la nature des
choses que la publicité soit réduite en période de vente facile et déve-
loppée en période de ralentissement des affaires. Il faut méme s’efforcer
de prévenir par la publicité le fléchissement des veutes. L'étude du marché
permet, en effet, souveut, d’en déceler I'approche. Il sera nécessaire, en
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revanche, de former, dans les années de prospérité, noe réserve pour la
publicité 4 faire dans les années creuses. '

A la solution du budget fixe, il y a lien de préférer le budget de publi-
cité variable. Son adoption exige une base aussi stable que possible, qui
peut étre fournie par différents moyens:

@) Une premiére méthode peut consister & prendre comme clé le béné-
fice net de Pexercice éconlé on la moyenne des résnitats des cing derniers
exercices. Cette méthode est sans dounte trés favorable an point de vue
de la mise & contribution des finances. Elle est proportionnée aux moycns
dont dispose I'entreprise, mais elle présente Yinconvénient de ne pas
prendre en considération les prévisions guant anx ventes dans I'année a
laquelle se rapporte le budget et qui nécessiteront, peat-&tre, un cffort
spécial.

b} Une seconde méthode consiste 4 évaluer lc chiffre d’affaires et le
bénéfice brut qui en résultera pour Pannée A venir, étant donoé un cer-
tain effort de publicité. Connaissant les frais qui devront étre couverts
par ce bénéfice brat, on pourra calcunler si les frais de publicité, que 'on
estime devoir engager, seront couverts. Cette méthode présente V'avan-
tage dc tenir compte de I'évolution de la situation, mais elle a I'inconvé-
nient de faire dépendre la campagne de publicité, quant & son importance,
du résultat présumé dec I'excrcice & venir. Cet inconvénient pent étre éli-
miné par la formation et la mise & contribntion d’unc réserve pour la
publicité, réserve que nous avons déjd mentionnée plus haut.

On arrivera ainsi & combiner la mise & contribution des fioances selon
les résultats acquis, avec nne dépense publicitaire mesurée selon les besoins
de la politique de vente. Ce qu'il fant éviter, c’est de vouloir réaliser des
économies mesquiaes sur la publicité. De telles restrictions penvent com-
promettre le suceés de tout l'effort de vente. L’établissement du budget
de publicité, qui constitue, nous I'avons vu, I'occasion pour le chefl du
service des ventes de passer en revue les moyéns de publicité utilisés et
d’en examiner 'efficacité, sera dominé par le principe du choix des moyens
les meillears possibles avec les dépenses les plus faibles : application par-
ticuliére du principe économique.

Le plan d’action publicitaire et le budget établis scront appliqués anssi
exactement que possible. On évitera ainsi I'improvisation. Un change-
mect d’orientation peut, cependant, s’avérer nécessaire en conrs d’exercice
par suite de circoastances imprévues. Ii faut, alors, une fois de plus éviter
I'improvisation et madifier le budget avec méthode. Ce changement ponrra
consister cn une modification dans Vimportance respective des divers
moyeas prévos ou en une distribution différente de la dépense par rayon
de veute. Le rendement de la publicité doit, d’aillenrs, étre conir6lé par
le chef du service des ventes, en cours d’exercice. L'idéal consisterait a
savoir quel est le mobile de chague achat pour déterminer le moyen de

98



publicité le plus efficace, mais, pratignement, cela est impossible vu le
nombre d’affaires traitées et les motifs complexes quni poussent un client
a l'achat. On pent arriver 4 nn certain contrdle de I'efficacité des annonces
en munissant celles-ci de chiffres-références que les clients sont invités &
reporter dans leurs commandes ou dans leurs demandes de renseignements.
Les annoncesinvitant & participer & un concours donnent aussi une indi-
cation sur 'efficacité de ce moyen de publicité. On est, cependant, davan-
tage renseigné sur I'intensité avec laquelle 'annonce a frappé les lecteurs
que sur sa portée quant A la vente.

La corrélation entre I’évolution des ventes et I’effort publicitaire, corré-
lation fournie par la statistique, deineurera cependant, toujours le meil-
lenr moyen de déterminer 'efficacité de la publicité, & condition de faire
la part des antres.facteurs qui peuvent avoir influencé la demande. Un
bon systéme de contréle consistera anssi a étndier les réactions dues a la
publicité dans un petit cercle de « prospectés », & propos duquel on sera
mieux 4 méme de connaitre le réle des facteurs extra-publicitaires que
dans un rayon étendu, On consultera aussi les agents de vente sur leurs
constatations quant 4 la portée des campagnes de publicité.

Notons pour finir qu'il existe des instituts spécialisés dans I'étnde de
I'opinion. De telles organisations penvent faire d’utiles enquétes sur
Peffet d’une campagne de publicité.

11 déconle des considérations qui précédent qne maints principes et
maints procédés a appliquer dans le domaine de la vente des machines
ne sont pas différents de ceux qui interviennent dans les antres branches
de I'industrie et du-commerce. C’est qu’ils $ont valables chaque fois qu'il
s’agit d’entamer, d’organiser et de maintenir des relations dorables et
fructuenses entre acheteurs et vendeurs. Mais, outre les facteurs généraux
des relations d’affaires que la branche des machines partage avec les
autres secteurs économigues, il est des données qui lui sont particuliéres
et qui tiennent A la nature méme de Varticle mis en vente, an fait qn’il
s'agit généralement d’exportation et au fait que I'on est en présence d'une
branche de haute technicité,

Si notre étude peut contribuer 4 jeter quelque clarté sur la guestion
de I'organisation et de la politique de la vente dans 'industrie des machines
et 4 coordonner cette maniére complexe, en introdnisant I'esprit de sys-
téme et de méthode 12 oil régne trop souvent encore Fempirisme et 1'im-
provisation, elle aura atteint son but.
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