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INTRODUCTION A LA SERIE 

Depuis de nombreuses annees, la CNUCED coopere avec l'Association 
internationale des ports (AIP) dans divers domaines, notamment la production, 
la traduction et la diffusion dans le monde entier de documents techniques 
sous forme de monographies visant a etoffer les competences necessaires a une 
exploitation efficace des ports dans les pays en developpement. 

A la suite de la huitieme session de la Conference des Nations Unies sur 
le commerce et le developpement, la CNUCED a connu une evolution qui a abouti 
a l'adoption d'un nouveau programme de travail dans le domaine des ports. Il 
convient de souligner que l'objectif anterieur consistant a ameliorer 
l'efficacite des ports, sur lequel reposait le programme de monographies 
CNUCED/AIP, a ete reaffirme. 

Le secretariat de la CNUCED est done heureux de pouvoir continuer a 
collaborer avec l'AIP dans la realisation d'etudes ou l'experience concrete de 
tel ou tel port ou de professionnels est presentee aux milieux portuaires 
internationaux. De tels travaux completent les autres activites de recherche, 
de formation et de cooperation technique executees par le secretariat de la 
CNUCED en vue d'encourager des services de transports maritimes et 
internationaux concurrentiels, de renforcer les capacites existant dans le 
secteur du commerce et de promouvoir la cooperation internationale et 
l'echange de connaissances specialisees. Nous tenons a remercier les auteurs 
pour leur contribution aces monographies, qui ant toutes ete realisees a 
titre benevole. 

Carlos Fortin 
Directeur charge de la CNUCED 
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AVANT-PROJET 

Lorsque la CNUCED a decide de faire appel a la collaboration de 
l'Association internationale des ports pour etablir des monographies sur la 
gestion portuaire, l'idee a ete accueillie avec enthousiasme comme offrant un 
moyen supplementaire d'informer les autorites portuaires des pays en 
developpement. Pour ces monographies, la commission du developpement 
international des ports de l'AIP a utilise lee ressources des ports membres de 
l'Association, qui ont bien voulu partager ainsi une experience qui leur a 
permis d'atteindre leur niveau actuel en matiere de technologie et de gestion 
portuaire. Les cadres superieurs des ports des pays en developpement ont 
fourni une aide appreciable dans l'evaluation des monographies au stade de la 
redaction. 

Je suis persuade que cette aerie de monographies de la CNUCED sera utile 
aux autorites portuaires des pays du tiers monde, en leur fournissant des 
indicateurs pour la prise de decisions en vue de l'amelioration du progres 
technique et de l'utilisation optimale des ressources de ports existants. 

L'Association internationale des ports espere poursuivre sa collaboration 
avec la CNUCED pour la preparation de nombreuses autres monographies dans 
cette eerie, qui devrait combler une lacune dans la documentation dont 
disposent actuellement les autorites concernees. 

Goon Kok Loon 
President de la commission 

des ressources humaines de l'AIP 
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Chapi-tre I 

INTRODUCTION 

1. Les ports evoluant dans un environnement de plus en plus concurrentiel, 
les communautes portuaires s'accordent, pratiquement dans le monde entier, a 
reconnaitre l'importance de la commercialisation dans la gestion et le 
developpement des ports. comme dans de nombreux autres secteurs economiques, 
le marketing portuaire englobe les etudes de marche et la promotion des 
ventes. Au stade de la recherche, il s'agit d'analyser le marche, de fixer des 
objectifs, d'elaborer une strategie et de definir les activites envisagees. 
L'etape suivante consiste a mettre en oeuvre les instruments necessaires pour· 
atteindre ces objectifs. 

2. Les instruments commerciaux sent les elements qui permettent d'influer 
sur la "vente" du produit, ou des services dans le cas des ports. Le r6le de 
ces instruments differe d'un pays a l'autre. Il faut par consequent trouver la 
combinaison qui contient un marche donne pour que le resultat soit a la 
hauteur de l'objectif vise. Dans bien des cas, certains instruments peuvent 
etre complementaires et interchangeables. Cela etant, la combinaison la plus 
adaptee a un marche est, dans une certaine mesure, unique. 

3. Dana le secteur portuaire, les instruments de commercialisation peuvent 
etre ranges sous trois rubriques, a savoir : Produit, Promotion et Prix. Les 
principaux aspects du produit et de la tarification sent brievement evoques 
dans la presente introduction, tandis que les instruments de promotion 
commerciale font l'objet d'un examen plus approfondi. 

Figure 1 

Les instruments de commercialisation 

Produit 

Prix 
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PRODUIT 

4. Le produit - en l'occurrence, les services portuaires - est la pierre 
angulaire auteur de laquelle viennent s'articuler toutes les activites de 
commercialisation. Le choix d'un port determine accueillir tel ou tel trafic 
ou engager de nouveaux investissements depend de ce qtJ'il peut offrir. Il est 
done primordial que les responsables commerciaux connaissent chaqt,te aspect du 
port, tant dans les domaines nautiqtJe et technique que commercial. Ils doivent 
etre conscients des atouts et des faiblesses du port et pas seulement de 
maniere ponctuelle, mais en permanence, ce qui requiert une sensibilisation et 

·une formation constantes de l'unite de marketing. 

5. Outre le prix, sur lequel nous reviendrons, le client prend normalement 
en consideration les elements suivants pour faire son choix 

Produit 

1. situation geographique; 
2. acces nautiques; 
3. liaisons avec l'arriere-pays; 
4. quais et terrains disponibles; 
5. eventail des services offerts (pilotage, remorquage, manutention, 

entreposage, services d'expertise, approvisionnement en carburant 
et en eau potable, etc); 

6. main-d'oeuvre et climat social en general; 
7. encadrement et savoir-faire technique; 
8. fiscalite. 

Figure 2 

Le produit 

■ Situation gecgraphique 

■ Acces nautiques 

■ Liaisons avec l'arriere-pays 

I I r: ■ Quais et terrains disponibles 

■ Services 

➔ Volume et type 
de marchandises 

➔ Gabarit autorise 

Act.:.v.:.tes logistiques 
➔ a valeur ajoutee 

➔ Concessions 

➔ Prives/publics 

i 
■ Main-d'oeuvre et climat social I ➔ Formation 

I 

■ savoir-faire ➔ Tradition 

■ Fiscalite --lP6le d'attraction 
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6. La part de chacun de ces elements dans le produit offert varie selon lea 
projets. Pour vendre un produit tel qu'un port maritime, il faut done faire 
preuve de souplesse et examiner toutes les fa9ons possibles d'adapter le 
produit aux besoins du client. 

7. L'"acheteur" peut etre l'armateur (dans le secteur des lignes regulieres) 
ou l'entreprise qui controle le mouvement des marchandises (tramping). Dans 
les deux cas, il est tree interessant de disposer de renseignements sur le 
client, pour savoir par exemple comment il opere sur son propre territoire. 
Pour attirer un client, on peut tout d'abord vendre le savoir-faire du port en 
matiere de transport avant de vendre le port proprement dit. Toutefois, quelle 
que soit l'importance du port, l'aspect humain ne doit jamais etre neglige. 
Les divers elements entrant dans la composition du produit sont examines plus 
en detail ci-apres. 

8. Situation geograpbique. Il est evident que la situation geographique du 
port influe de maniere determinante sur le volume et le type de marchandises 
qui peuvent y etre manutentionnees. Certains ports, ouverts par exemple sur un 
arriere pays vaste, fertile, a forte densite de population et a haut revenu, 
presentent une situation privilegiee par rapport a d'autres implantes sur une 
ile au climat rigoureux et peu peuplee. A cet egard, le port de Santos 
(Bresil) est mieux place que celui de Reykjavik (Islande). Une chose est sure, 
on ne peut pas changer !'emplacement d'un port. Par consequent, il appartient 
au responsable commercial de mettre en valeur lea points forts de son produit 
et d'en relativiser les insuffisances. 

9. Acces nautiques. Les acces nautiques determinent le tonnage des navires 
qui peuvent etre accueillis au port. Ce critere pese fortement sur la position 
concurrentielle du poft et influe bien evidemment sur sa strategie 
commerciale. 

10. Liaisons avec l'arriere-pays. Pour un port, les liaisons avec les regions 
qu'il dessert sent de veritables veines. De simples points de chargement et de 
dechargement, les ports sont devenus d'enormes plates-formes de distribution: 
a present, ils doivent s'adapter a une nouvelle notion, celle de logistique a 
valeur ajoutee. Dans ce nouveau contexte, on passe d'un systeme de 
distribution reposant sur les stocks a un systeme dicte par les commandes. Il 
faut done amenager et entretenir les differents reseaux (routes, voies 
ferrees, voies navigables et canalisations) de fa9on a assurer des flux 
reguliers de marchandises dans les deux sens. 

11. Quais et terrains disponibles. Des ressources foncieres sent un gage de 
puissance. Pour cette raison, la direction du port ou l'organisme charge de 
son amenagement ne devraient en aucun cas se dessaisir d'un atout aussi 
precieux. Il convient de faire la distinction entre les zones situees en 
bordure du plan d'eau et les autres, les premieres devant bien entendu etre 
mises a la seule disposition des compagnies qui ont besoin de terrains 
adjacents aux quais. La presence d'infrastructures supplementaires sous la 
forme demurs de quai augmente la valeur des terrains. Ceux-ci ne devraient en 
fait jamais etre vendus, sauf a perdre le controle de cette partie du port. 

12. Dana la mesure ou les sites portuaires sont en principe utilises par de 
multiples clients et ou il s'avere preferable que la direction du port en 
conserve la propriete, on peut considerer qu'ils relevent du domaine public. 
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Figure 3 

Fiche d'information sur le "produit" portuaire, 
extraite d'une brochure sur le port de Gand 

Le port de Gand, 
Un centre de transports 

Gand est non seulement un port maritime, 
mais egalement unimportant centre de 
transports par voies navigables. Par la Lys 
et l'Escaut, le port de Gand a directement 
acces au reseau europeen de voies navigables 
(y compris le Rhin). 

Gand est relie au reseau ferroviaire 
europeen fort dense, par l'intermediaire 
d'une gare de triage moderne de construction 
recente (gare maritime de Gand). Taus lea 
quais sent equipes de plusieurs voies 
permettant d'assurer un acheminement 
regulier des marchandises. 

Du point de vue des transports routiers, 
Gand est egalement tres bien situe. Une voie 
rapide raccorde directement le port a deux 
des principaux axes routiers europeens, lea 
autoroutes El7 et E40, qui reliant 
respectivement Stockholm a Lisbonne et 
Landres a Istanbul. 
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Le systeme des concessions permet une certaine souplesse dans l'utilisation de 
ces biens. Il s'agit de contrats de location a long terme comportant des 
clauses specifiques destinees a preserver le patrimoine public. Cette solution 
harmonieuse repond aux exigences des utilisateurs prives tout en protegeant 
les interets de l'autorite portuaire (pouvoirs publics). 

13. Un titre de concession est done unimportant instrument de marketing. Le 
contrat doit, autant que possible et sans faire de favoritisme, etre adapt6 
aux besoins du client. Il faut toutefois se souvenir que ces concessions soot 
des contrats a long terme et concernent uniquement le site a mettre a la 
disposition d'un utilisateur du port. Si l'on peut y invoquer certaines lois 
- touchant par exemple, la protection de l'environnement, l'emploi des docker~ 
ou l'urbanisme - celles-ci ne sont pas l'objet du contrat. Les lois pouvant 
changer, il est preferable de se contenter d'en faire etat plut6t que d'en 
citer des articles entiers. Vu que le texte doit etre lu et compris par des 
personnes de toutes nationalites, on ne peut que donner le conseil suivant, 
dicte par !'experience, rester simple I 

14. services. Comme nous l'avons deja indique, le port represente un produit 
complexe. De plus, lea elements qui le composent sent rarement aux mains d'une 
seule et meme instance. Le resultat dependra done en fin de compte des 
performances de chacune des parties concernees, publiques ou privees. Si, 
comme c'est le plus souvent le cas, l'autorite portuaire ne contr6le pas 
!'ensemble de la chaine, il est souhaitable de creer un groupe d'interets 
global, autrement dit une "communaute portuaire", chargee d'harmoniser lea 
prestations pour que la qualite de l'ensemble des services fournis ne soit pas 
compromise par lea insuffisances d'un seul maillon. 

15. Main-d'oeuvre et climat social. Il ne fait aucun doute qu'il s'agit la 
d'un aspect prioritaire du produit. On peut agir sur celui-ci grace a la 
communication, a la sensibilisation et a la formation. La main-d'oeuvre est un 
des elements essentiels de l'efficacite du port. S'il laisse a desirer en 
raison d'une faible productivite, de greves, d'un taux eleve d'avaries et de 
vols, l'utilisateur cherchera a eviter le port et en choisira un autre s'il en 
a !'occasion. 

16. Dans une economie libre, on ne peut obliger l'armateur ou le chargeur a 
utiliser tel port plut6t que tel autre. Bien entendu, certains facteurs comme 
le tirant d'eau, l'equipement, la capacite d'entreposage ou le savoir-faire 
influeront sur sa decision. Mais si lea couts de main-d'oeuvre deviennent trap 
eleves, les utilisateurs essaieront de trouver d'autres solutions, notamment 
en se deroutant vers un port concurrent. 

17. Des dockers aux agents des douanes, en passant par les employee de 
bureau, chacun doit etre forme pour travailler dans cet environnement 
particulier qu'est un port. Non seulement les conditions de travail different 
de celles rencontrees dans d'autres secteurs, mais il faut egalement expliquer 
a chaque intervenant son r6le dans la chaine des echanges et des transports 
internationaux. Pour sensibiliser chacun a !'importance de son travail, la 
formation continue s'avere indispensable. 

18. Savoir-faire/tradition du port. Il va de soi que le savoir-faire et la 
tradition se construisent au fil des ans. Ils determinent la reputation d'un 
port, en fonction de l'efficacite et de la fiabilite de ses services. 
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19. Fiscalite. Les zones portuaires doivent beneficier de conditions fiscales 
avantageuses pour attirer entreprises et investissements. La communaute 
portuaire peut faire pression sur les pouvoirs publics en vue de 
l'instauration d'un regime plus favorable. 

PRIX 

20. La tarification est une fonction complexe de la commercialisation. En 
theorie, le prix devrait se situer a !'intersection de la courbe des recettes 
marginales et de celle des couts marginaux. Mais il est en fait quasiment 
impossible d'etablir ces courbes: d'ou la difficulte qu'il y a a fixer 
un prix. 

21. La formation des prix dans un environnement international concurrentiel 
comme celui dans lequel evoluent lee ports maritimes est encore plus complexe. 
Le port devra done prendre ses decisions en tenant compte des facteurs 
suivants 

1. couts estimatifs; 
2. concurrence; 
3. monnaie; 
4. conditions de paiement; 
S. variables du marche: la demande. 

La tarification des services portuaires est fonction de divers elements 

droits de port; 
baux fanciers; 
couts de manutention; 
services supplementaires (fourniture d'eau potable, d'electricite, 
etc.) 

22. Il est preferable de determiner tous ces prix en comparant lee couts de 
revient du port avec lee tarifs pratiques par les concurrents. Sachant que le 
prix et lee conditions de cession des terrains peuvent influer sur le choix 
des investisseurs potentiels, lee titres de concession peuvent constituer un 
instrument de marketing. 

23. Les tarifs doivent etre a la fois dynamiques et incitatifs. Taus les 
etablissements portuaires prelevent traditionnellement des droits de port, 
applicables en partie au navire et en partie aux marchandises. A cet egard, 
plusieurs possibilites sent envisageables : 

Navires: Les droits peuvent etre calcules en fonction de la frequence­
des escales. De meme,. au lieu de porter sur un seul navire, ils peuvent 
etre bases sur !'ensemble de la flotte ou le nombre d'unites appartenant 
a un armateur donne, voire sur !'ensemble des navires utilises pour tel 
ou tel trafic, meme s'ils appartiennent a differents armateurs. 

Marchandises La tarification peut etre fonction du volume des 
marchandises au de leur nature (divers ou vrac, liquide ou solide, etc.). 
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Il ne faut toutefois pas perdre de vue que certaines marchandises telles que 
la ferraille ou le papier recycle ne peuvent etre assujetties a des droits 
eleves. Lorsqu'aucun benefice n'est possible, l'activite disparait. 

24. Fixer des prix est une tache particulierement delicate. Pour un port 
jeune, qui evolue dans un environnement fortement concurrentiel, une 
tarification attrayante peut presenter des avantages tant qu'elle s'accompagne 
d'une bonne qualite du service. L'experience enseigne que chaque port a des 
caracteristiques propres et, a certains egards, sans equivalent. Il doit done 
adapter sa tarification a la structure de ses couts et a son environnement. 

Prix 

Figure 4 

Le prix 

■ Couts estimatifs 

■ Concurrence 

■ Monnaie 

■ Conditions de paiement 

■ Variables du marche 
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Chapitre II 

INSTRUMENTS DE PROMOTION PORTUAIRE 

A. Introduction 

25. Parmi les fonctions commerciales de l'entreprise, la promotion est la 
plus visible et celle qui se rattache le plus a sa "culture". La 
commercialisation recouvre tout l'eventail des activites de l'entreprise liees 
au marche. Toutefois, si les autres fonctions commerciales sent assumees de 
maniere relativement discrete, la promotion, elle, vise a placer l'entreprise 
sur le devant de la scene et a la faire connaitre. 

26. Il s'agit done d'une fonction tres importante. Lorsqu'il s'agit d'un 
excellent produit tel qu'un port bien equipe, dote d'un acces nautique sur et 
de bonne profondeur, d'un materiel de manutention moderne et d'une 
main-d'oeuvre tres productive, il faut en informer la clientele. Des mesures 
doivent etre prises a cet effet. 

27. A l'inverse, il se peut que le port ait acquis une pietre reputation en 
raison de problemes d'encombrement, d'une administration douaniere tatillonne, 
de mauvaises liaisons avec l'arriere-pays et de mouvements sociaux 
particulierement durs. Supposons a present que la communaute portuaire ait 
travaille nuit et jour a eliminer ces aspects negatifs en procedant aux 
ameliorations voulues. Il faudra alors informer les anciens clients et lea 
autres de ces changements positifs. C'est la qu'intervient la communication. 

28. La promotion correspond done aux techniques de communication mises en 
oeuvre a l'intention de divers groupes cibles pour les informer et influer sur 
leur opinion et leur comportement a l'egard du port. Cette tache ne sera pas 
identique d'un marche a l'autre. Elle varie en outre selon les pays, en 
fonction des elements ci-apres : 

■ moyens de communication; 
■ public; 
■ produits de l'entreprise. 

La figure 5 illustre les differents types d'instrument de promotion. Ceux-ci 
sent passes en revue l'un apres l'autre afin de mettre en relief les problemes 
et les choix auxquels sera confronte le responsable commercial. 

B. Publicite 

29. Les objectifs de l'activite publicitaire sont les suivants 

elargir la notoriete generale du port; 
favoriser les ventes; 
ameliorer l'image du port; 
accroitre son prestige; 
souligner ses points forts. 
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Le programme du port en matiere de publicite internationale est fonction de 
ses objectifs et de l'environnement international. Par example, si l'objectif 
du port consiste a attirer le trafic de fruits tropicaux, il faut que l'equipe 
competente recherche quels moyens publicitaires seront lea plus appropries: 

revues; 
stations de radio; 
programmes televises. 

Figure 5 

Les instruments de promotion 

~

:_• __ Pu_b_I-ic-it-e------------. 

. ■ Publipostage direct 

■ Expositions intemationales 
consacrees aux transports maritimes 

a Organisation de journees portuaires 

■ Vente directe/voyages d'affaires 

1 ■ Representants 

Promotion 1-------+-----' ■ Constitution de reseaux nationaux 

■ Foires nationales 

■ Visites scolaires 

■ Organisation de conferences 

Intervention d'un orateur a 
■ !'occasion d'une conference 

■ Journee intemationale de la presse 

■ Autres instruments 
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30. Les deux principaux facteurs a prendre en compte dans l'environnement 
international sont la langue et la culture. Bien entendu, il est preferable 
que les annonces publicitaires soient redigees dans la langue du groupe cible, 
bien que, dans les transports maritimes, l'anglais soit souvent utilise. Il 
faut tout de meme savoir que la communication dans la langue de 
l'interlocuteur presente de reels avantages. Par exemple: 

le marche bresilien doit etre aborde en portugais ou, mieux encore, 
en portugais du Bresil; 

sur le marche chinois, le choix de la langue utilisee est a 
fortiori tree important, surtout dans certaines regions. 

Certes, il n'est guere envisageable de faire de la publicite dans toutes lea 
langues, etant donne qu'elles sont plus nombreuses que lee pays. Quelle que 
soit la langue employee, la publicite devrait toujours illustrer son message 
sous une forme graphique. 

31. Le r6}e de la publicite differe selon les pays. Dans certains, elle 
occupe une place de choix, alors que dans d'autres elle est quasiment 
inexistante. Les Etats-Unis d'Amerique, le Japan, l'Allemagne et le 
Royaume-Uni absorbent plus de la moitie de la publicite mondiale. 

32. Bien entendu, on ne fait pas la promotion d'un port maritime comme celle 
d'un cafe bresilien ou d'un rhum jamaicain. Le message devra porter sur la 
situation geographique, les caracteristiques nautiques et la qualite des 
services du port. Pour contr6ler l'efficacite de la publicite, on peut mesurer 
la portee du message en prevoyant un coupon-reponse a renvoyer pour obtenir 
des informations supplementaires. Cela permet egalement de faire la part entre 
les revues les plus efficaces sur le plan publicitaire et lee autres. 

33. La publicite etant un travail de reflexion, il faut 

s•assurer de la clarte du message; 
utiliser les medias qui peuvent atteindre le public vise; 
toujours mentionner les coordonnees de l'autorite portuaire; 
faire un choix judicieux entre differentes possibilites, compte 
tenu du coGt eleve de la publicite; 
recourir le cas echeant a des professionnels pour creer une image 
au moyen de logos et de slogans. 

Il faut done prendre cinq decisions : choisir une agence qui connaisse les 
differents environnements culturels et linguistiques; choisir le message 
adapte au "produit" que l'on veut vendre; choisir le support; definir le 
budget; evaluer l'efficacite de la publicite. 

34. Choix d'une agence. Si de nombreuses fonctions commerciales peuvent etre 
assumees au sein de l'entreprise par lee salaries, il faut dans la plupart des 
cas faire appel a des competences exterieures pour la publicite. Choisir une 
agence publicitaire est done, en general, la premiere tache qui revient au 
responsable commercial. Deux options sent envisageables : 

une agence internationale dotee de bureaux nationaux et a 
l'etranger; 
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des agences locales sur chaque marche, tant au niveau interieur que 
dans des pays tiers. 

35. Il s'agit de choisir celles qui peuvent le mieux aider l'entreprise A 
atteindre ses objectifs. Cette decision n'etant pas facile a prendre, on 
pourra s'inspirer des criteres d'evaluation suivants: 

1 . couverture du marche : 
Le champ d'activite de l'agence couvre-t-il tousles marches vises? 

2. Qualite de l'action commerciale: 
Quelles dispositions l'agence prend-elle pour preparer un marche a une • 
campagne publicitaire? 

3. Gamme des services 
L'agence offre-t-elle d'autres prestations que les services publicitaires 
(etudes de marche, relations publiques, autres services de marketing, 
etc.) ? 

4. communication et controle: 
Si une entreprise veut etre en mesure de contr6ler frequemment les 
activites publicitaires entreprises sur les marches etrangers par une 
agence internationale, par exemple, la fiabilite des liaisons avec le 
bureau local est d'une grande importance. Si l'on fait appel a des 
agences locales sur chaque marche, il faut que celles-ci puissent etre 
facilement contactees. 

5. References : 
Verifier les references de l'agence. Une campagne pour une marque de 
lessive et une action de promotion pour un port maritime sont deux chases 
tres differentes. 

On trouve aux Etats-Unis et au Royaume-Uni quelques societes specialisees dans 
la publicite des services industriels. Notre experience nous a egalement 
appris qu'en matiere de publicite internationale il est preferable de choisir 
une agence internationale plut6t que des agences locales. 

36. Choix du message. Il est evident que chaque marche national a des 
caracteristiques qui lui sont propres. Ainsi, on n'appliquera pas les memes 
methodes sur les marches chilien et tunisien. Pour des marches plus importants 
comme la Chine ou les Etats-Unis, il existe meme des differences selon les 
regions. La difficulte pour le responsable commercial consiste a determiner 
quel message sera susceptible de passer. A cet egard, les observations 
ci-apres peuvent s'averer utiles. Tout message publicitaire doit : 

a) indiquer clairement la nature du produit ou des services 

■ port; 
■ service industriel; 
■ croisieres/fruits/vrac liquide; 
■ equipement; 
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b) etre identifiable grace a 

■ un logo; 
■ certaines couleurs; 
■ un slogan; 

c) etre different de celui des concurrents; 

d) etre con~u de maniere attrayante; 

e) permettre une prise de contact (indiquer une adresse, un numero de 
telephone OU de telecopie). 

37. Choix du support. Le responsable commercial dispose d'un large eventail 
de supports: journaux, revues, radio, television, ouvrages de reference pour 
les milieux professionnels, etc. Son choix sera fonction de l'audience dont 
ils beneficient et de la fa~on dont ils sont utilises dans chaque pays pour 
faire connaitre un service industriel tel que ceux qu'offre un port maritime. 
Les supports publicitaires suivants sent conseilles: 

revues professionnelles; 
numeros speciaux de journaux economiques comme le Financial Times; 
ouvrages de reference (annuaires professionnels, etc.). 

Les autres supports ne sont pas a exclure, mais il faut prendre en 
consideration lea aspects financiers. Des annonces publicitaires 
radiophoniques ou televisees sont relativement onereuses. Dans le cas d'un 
port maritime, l'effort publicitaire doit porter essentiellement sur les 
medias internationaux, bien que le marche national ne soit pas a negliger. 

38. Calcul du budget. L'enveloppe publicitaire doit etre determinee selon le 
principe suivant : tant que les benefices procures par la publicite sont plus 
eleves que le budget publicitaire, celui-ci doit etre augmente. Le probleme 
est qu'il est extremement difficile de mesurer le rendement d'une action 
publicitaire. En outre, la publicite n'est qu'un element du plan global de 
commercialisation. Il faut done replacer la question du budget publicitaire 
dans le contexte plus large du budget commercial. 

39. Le montant du budget "publicitl" est souvent calcule suivant la methode 
du pourcentage des recettes (ventes). Cette methode permet notamment d'eviter 
que les depenses publicitaires ne derapent. Elle donne de bona resultat tant 
que les recettes progressent : le budget publicitaire augmente aussi, 
consolidant ainsi la part de marche du port. Mais lorsque lea recettes 
diminuent, ce budget baisse lgalement, ce qui n'est pas toujours une bonne 
chose. une telle methode a done ses limites. Elle peut neanmoins s'averer 
relativement commode, a condition d'etre appliquee avec une certaine 
souplesse, par exemple en prevoyant des pourcentages differents selon les 
marches et en tenant compte de circonstances particulieres telles que 
l'implantation sur un nouveau marche (par exemple, celui des croisieres) ou 
l'introduction de nouveaux services (par exemple, un terminal fruitie~). 

40. Une autre methode de calcul, plus elaboree, peut etre employee: celle 
des objectifs et des taches. Il s'agit tout d'abord de definir clairement des 
objectifs (augmentation des recettes, nom a faire connaitre, etc.), puis 
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de recenser lea taches a accomplir pour les atteindre. Le cout de chacune de 
ces taches peut etre calcule avec precision, ce qui permet de determiner a 
l'avance le budget publicitaire necessaire. Toutefois, definir des objectifs 
requiert une connaissance approfondie du marche. 

41. Evaluation de !'impact. Pour evaluer l'efficacite de la publicite, on 
peut demander aux utilisateurs du port si celle-ci a joue un role dans leur 
choix. Cette methode tree fiable n'est guere employee dans le secteur 
portuaire. Ence qui concerne les annonces publicitaires parues dans lea 
revues, il est possible d'exercer un suivi grace aux coupons-reponses. Cela 
etant, lee possibilites de mesurer l'efficacite d'une campagne publicitaire 
restent limitees. 

42. Notre experience nous porte a croire que la publicite est necessaire pour 
obtenir l'audience voulue. Toutefois, elle doit etre associee a d'autres 
activites de marketing (participation a une exposition ou a une conference sur 
lea transports maritimes, par exemple) et il faut autant que possible en 
evaluer lee effete. 

c. Publipostage direct 

43. Alers qu'avec la publicite le responsable commercial vise a atteindre des 
utilisateurs encore inconnus, l'objectif du publipostage direct est 
d'influencer des utilisateurs potentiels bien definis. A cet effet, il faut 
disposer d'une liste fiable de clients eventuels. Celle-ci peut etre dressee 
au moyen de campagnes publicitaires, d'expositions, de journees de prise de 
contact et d'etudes de marche (par exemple, les organisateurs de croisieres 
figurant dans un annuaire). Par rapport a la publicite, le publipostage direct 
offre la possibilite de personnaliser et de preciser le message. or le port 
pourra d'autant mieux repondre aux exigences et aux besoins du client 
potentiel qu'il aura pu recueillir des renseignements au sujet de celui-ci. 

44. Lorsque le publipostage direct sert d'instrument de marketing, uncertain 
nombre de verifications s'imposent pour produire une impression favorable 

nom du destinataire; 
son titre; 
emploi du masculin ou du feminin; 
references indiquees; 
style et correction du message; 
presence effective des pieces jointes; 
nom des personnes a contacter pour de plus amples renseignements. 

Le publipostage direct rapproche l'entreprise du client potentiel. Son impact 
est plus facile a evaluer que celui de la publicite. Cela etant, il est 
essentiel de s'adresser directement a la personne qui intervient effectivement 
dans la prise de decisions. 
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D. Expositions internationales sur les transports maritimes 

45. Les expositions internationales consacrees aux transports maritimes sont 
ideales pour rencontrer en tres peu de temps un grand nombre de 
professionnels. La participation a des foires de ce type est un instrument de 
marketing qui merite d'etre pris en consideration. L'avantage est que les 
interesses peuvent etre rencontres en une semaine, alors que, dans le cadre 
d'un voyage d'affaires, il faudrait plus d'un mois pour obtenir le meme 
resultat, en raison des deplacements que cela implique. Outre les economies de 
temps, les expositions offrent la possibilite de presenter de maniere optimale 
le produit considere - a savoir le port et les services qu'il offre - au moyen 
d'affiches, de films, de maquettes, etc. 

46. La presentation du port dans une exposition professionnelle consacree aux 
transports maritimes confere a celui-ci uncertain prestige, et montre 
egalement que l'etablissement portuaire est un agent economique reconnu sur le 
marche. Cependant, avant de recourir a cet outil de marketing, il convient de 

_preter attention aux elements ci-apres : 

1. Un grand nombre, voire une multitude d'expositions professionnelles 
sont organisees tant dans le secteur des transports maritimes que 
des produits; 

2. Participer a tousles aspects de telles manifestations revient 
cher, et peut meme s'averer tres dispendieux dans certains pays; 

3. La participation a des expositions professionnelles exige un 
certain savoir-faire en matiere de presentation; 

4. Et surtout, la preparation et le suivi de rencontres aussi 
intensives sont d'une importance primordiale. 

Un conseil : si le port decide de participer a une exposition, il doit se 
consacrer pleinement a cette tache, sans quoi il est preferable de s'abstenir. 

47. Force est de reconnaitre que le fait de participer a une faire 
professionnelle internationale ne consiste pas seulement a voyager et a faire 
de nombreuses rencontres interessantes. Deux types de foires peuvent 
interesser un port maritime: 

a) Celles qui sont consacrees aux transports maritimes: elles 
permettent de rencontrer des representants des milieux 
professionnels (armateurs, agents maritimes, courtiers, etc.); 

b) Les foires commerciales : a cette occasion, des contacts peuvent 
etre etablis avec les proprietaires des marchandises (les 
chargeurs), qui s'interessent en tout etat de cause aux moyens de 
faire parvenir de maniere optimale leurs produits a destination. 
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l. Chaix a faire entre les multiples foires commerciales 

48. Pour choisir la meilleure exposition, le service de marketing doit se 
fonder sur lee elements d'appreciation suivants : 

a) Marche vise (region ou type de marchandises); 

b) Reputation de la foire; 

c) Lieu de la manifestation (un site enchanteur peut attirer de 
nombreux visiteurs, mais la conference ou !'exposition risque 
d'etre desertee, la plupart des participants etant davantage 
seduits par lee "experiences" allechantes a vivre a l'exterieur de 
la salle de conference ou du hall d'exposition); 

d) Date. Si la foire coincide avec une autre manifestation importante, 
un festival (le carnaval de Rio de Janeiro, par exemple), ou une 
perio~e de vacances, elle peut certes attirer des visiteurs, mais 
ceux-ci risquent egalement d'y passer peu de temps. Les dates 
doivent toujours etre verifiees aupres des representants locaux ou 
de l'ambassade dans le pays concerne. 

Pour choisir la meilleure foire commerciale propre a faire connaitre le port, 
il faut done disposer de renseignements complete sur celle-ci. 

49. Participer a une foire n'est pas particulierement economique, si l'on en 
considere le cofrt total. C'est un investissement dont on attend uncertain 
rendement. Il est done tres important de faire le bon choix. Il est 
preferable, si possible, de visiter tout d'abord la foire et, si celle-ci 
semble repondre aux attentes de l'etablissement portuaire, d'opter ensuite 
pour une veritable participation lore de !'edition suivante. 

2. Chaix d'un bon emplacement 

SO. Les visiteurs d'une foire-exposition se rangent en deux categories: 

a) Ceux qui sont attires par lee efforts de publicite deployes par les 
organisateurs; 

b) Le1s personnes invitees par les exposants. 

Pour que le stand installe par le port reqoive a coup sur quelques visiteurs, 
lee invitations doivent etre murement preparees. Les grandee 
foires-expositions consacrees au transport maritime offrent aux exposants un 
certain nombre de billets d'entree, que le port peut adresser a see 
correspondants, a see clients ou aux entreprises interessees. une lettre peut 
etre jointe a la carte d'invitation pour presenter le port et indiquer ou est 
situe son stand. 

51. A !'evidence, il est egalement important de se procurer un bon 
emplacement, devant lequel passeront la plupart des visiteurs. Rien n'est plus 
decourageant et fastidieux que de tenir un stand sans visiteurs. comme 
partout, lee meilleures positions sont prises en premier. Dane certaines 
expositions tree connues, il est impossible a un nouveau venu d'obtenir 
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un emplacement de choix. En participant regulierement a telle ou telle faire, 
le port aura plus de poids aupres des organisateurs et pourra ainsi ameliorer 
l'emplacement de son stand. 

52. Les observations ci-apres peuvent fournir des indications a cet egard 

■ il convient de se rappeler que, dans une exposition, l'allee 
centrale est toujours plus frequentee que lea allees laterales; 

■ un emplacement proche du comptoir d'~nformation presente certains 
avantages; 

■ tel est le cas egalement de l'endroit ou ont lieu lea pauses-cafe 
(mais il faut eviter de placer le stand a proximite d'un 
restaurant, dont l'activite empeche de tenir une conversation); 

■ lea positions isolees sent generalement de tree bans emplacements, 
quoique relativement onereux; 

■ un stand d'angle ou deux stands lateraux ouverts sur l'allee sent 
plus attrayants qu'un stand insere dans une travee; 

■ lorsque l'exposition a lieu dans un pays tropical ou subtropical, 
on s'assurera qu'il existe un systeme de climatisation; sinon, il 
convient de choisir un emplacement pouvant etre ventile 
naturellement; 

■ s'il fait trop chaud a l'interieur du stand, l'attention des 
visiteurs se relachera tres vite; 

■ il n'est pas necessaire de choisir l'emplacement le plus vaste: un 
petit stand attrayant a souvent plus de succes qu'un espace 
gigantesque qui engloutit lea visiteurs. L'amenagement du stand 
compte pour beaucoup. 

3. Amenagement du stand 

53. L'objectif de la participation a une faire est de rencontrer un grand 
nombre de personnes interessantes en vue de futures transactions commerciales. 
Il faut done que les visiteurs trouvent le stand dans le hall d'exposition et 
qu'ils soient attires par ce qui y est presente. Le stand doit avant tout 
capter l'attention du visiteur. On peut par exemple: 

■ fabriquer un stand plus eleve que celui des autres exposants, 
atteignant la hauteur maximum autorisee; 

■ employer des couleurs attrayantes, s'harmonisant au decor du hall 
(autrement dit, essayer d'eviter le vert sombre si la moquette des 
allees est bleue, etc.). 

Le stand doit donner une impression de bon gout. Il faut done 

■ prevoir une construction equilibree; 
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■ utiliser des materiaux de bonne qualite (ce qui, au bout du compte, 
s'avere plus economique); 

■ exposer lea produits de maniere plaisante et logique; 

■ doser judicieusement textes et autres supports (photographies, 
maquettes, dessins, etc.); 

■ se rappeler qu'une bonne photo est plus "parlante" qu'un texte d'un 
millier de mots; 

■ conferer au stand un caractere accueillant, en le decorant ,avec des 
plantes. 

Enfin, le stand doit communiquer une information, au moyen de messages clairs, 
d'illustrations techniquement correctes et de cartes. 

4. Personnel ~•accueil 

54. Mis a part les aspects techniques de la participation a une faire, qui 
sent d'une grande importance, il ne faut en aucune fa9on negliger l'aspect 
humain. Le succes d'une telle operation repose entierement sur lea personnes 
qui tiennent le stand. S'agissant d'une faire professionnelle, il est 
absolument necessaire que l'accueil des visiteurs au stand soit assure par des 
personnes du metier. Elles doivent avant tout avoir une parfaite connaissance 
du produit, a savoir le port. Elles doivent etre capables d'interesser le 
visiteur, en approfondissant le sujet en quelques secondes, au en quelques 
minutes. Il faut qu'elles puissent repondre avec assurance et sans hesitation, 
a des questions d'ordre tant nautique que technique et commercial. 

55. Lorsqu'il est fait appel a des hotesses, il convient de les informer du 
produit. Bien entendu, des renseignements detailles peuvent etre actresses 
ulterieurement aux personnes interessees. Au cours de la conversation avec un 
visiteur, la confiance en soi et la fierte ressentie a l'egard du produit 
exercent une influence positive. La faculte de s'exprimer avec aisance et des 
capacites de communication sent d'une importance primordiale. L'apparence du 
personnel du stand doit egalement etre attrayante. 

56. Il est tres fatigant de tenir un stand: un roulement doit done etre 
prevu. Laisser un stand inoccupe est pire encore que de ne pas participer. 
Inconsciemment, le visiteur est influence par le "langage du corps" propre aux 
personnes qui tiennent le stand. Celles qui ont un rayonnement naturel se 
distinguent tout de suite des autres et laissent une impression nettement plus 
sympathique. 

57. Voici quelques conseils pour etablir des contacts constructifs: 

■ il faut se mettre a la place du visiteur: il souhaite obtenir des 
renseignements, soit d'ordre general, soit pour prendre une 
decision en connaissance de cause; 

■ lorsqu'un visiteur observe le stand, c'est qu'il est interesse 
est preferable de ne pas l'"agresser", mais de l'aborder avec 
amabilite; 

il 
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■ lorsqu'il entre a l'interieur du stand, une carte de visite peut 
lui etre tendue en guise de presentation. Il arrive souvent que le 
visiteur fasse de meme; 

■ il faut aussi rapidement que possible s'efforcer de determiner ce a 
quoi il s'interesse; 

■ des questions directes peuvent lui etre posees, par exemple: de 
quelle entreprise faites-vous partie, Madame/Monsieur? Quel groupe 
representez-vous? 

■ le visiteur vous consacre une partie de son temps, aussi la 
conversation doit-elle etre productive; 

■ il est egalement interessant de faire un tour de l'exposition pour 
etudier l'effet produit par les stands des autres exposants. 

-5. Attractions particulieres 

58. Participer a une foire vise a mieux faire connaitre l'etablissement 
portuaire et a rencontrer un grand nombre de personnes. Des initiatives 
particulieres peuvent parfois s'averer utiles, en fonction du type de service 
que le port souhaite promouvoir. L'attention des visiteurs peut etre attiree 
par differents moyens 

■ les tenues que porte le personnel du stand; 

■ la remise de cadeaux d'une valeur particuliere (par exemple une 
orchidee a un stand thailandais), l'organisation d'un concours, ou 
un spectacle donne par un orchestre national ou un artiste. 

59. Il est egalement important que le port offre quelque chose de different 
de ce que proposent les stands voisins, quelque chose qu'il serait difficile 
de se procurer en temps ordinaire. Pour annoncer cette attraction dans le 
centre d'exposition, on peut demander aux organisateurs de diffuser un message 
au moyen du systeme de sonorisation ou dans le bulletin quotidien de 
l'exposition. 

60. Ainsi qu'il a ete mentionne ci-dessus, participer a des foires est une 
activite fort onereuse. Si le port prevoit de prendre part plusieurs fois par 
an a des manifestations de ce type, il est utile d'envisager d'acquerir 
l'equipement necessaire et de prendre en charge l'acheminement du materiel et 
la fabrication du stand. Notre experience nous a montre que les economies 
ainsi realisees pouvaient representer 70 % du budget engage par des 
entreprises qui louent du materiel et les services de tiers pour construire 
leur stand. 

6. Transport du materiel 

61. Differents elements sont a prendre en consideration: 

■ cout, qualite et delais de livraison des differents moyens de 
transport, qu'il s'agisse d'un camion, d'un navire ou d'un avion; 
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■ assurance. risques couverts et responsabilite; 

■ documents d'expedition requis; 

■ procedures d'importation et de reexportation; 

■ jours feries et horaires de travail du service des douanes. 

7. Suivi 

62. Aprea avoir participe a une foire, il importe au plus haut point,, d'en 
assurer le suivi. Le plus t6t sera le mieux, pour que les personnes contactees 
se souviennent du port. Notre propre fa9on de proceder consiste a adresser une 
lettre a chaque visiteur, meme s'il n'est pas un client direct, pour le 
remercier d'avoir pris le temps de s'interesser au stand. Lorsque des 
questions precises ont ete posees, une reponse detaillee est envoyee et le 
client peut meme,etre invite a venir visiter le port. Un suivi qui laisse a 
desirer peut etre plus prejudiciable en termes de promotion que le fait de ne 
pas avoir participe a la faire, dans la mesure ou l'interet suscite n'est pas 
paye de retour. 

E. organisation de journees portuaires 

63. L'organisation de journees portuaires est un autre moyen de faire 
connaitre le port. Une telle operation consiste a inviter un groupe de 
representants des milieux commerciaux (une cinquantaine, voire une centaine) 
pour leur presenter le port de maniere detaillee. La presentation generale de 
l'etablissement portuaire, peut etre suivie d'exposes confies a plusieurs 
orateurs, mettant en evidence sea atouts tant commerciaux que nautiques et 
techniques. ces interventions peuvent etre illustrees par un film montrant lea 
installations, la zone portuaire et le personnel qui y est employs. Un moment 
sera consacre aux questions, apres quoi lee conversations pourront etre 
poursuivies dans le cadre d'un cocktail offert a l'issue de la presentation. 

64. L'organisation d'une journee portuaire presente plusieurs avantages: 

a) Les invites viennent uniquement pour rencontrer les representants 
du port, a la difference d'une faire ou les visiteurs sent 
sollicites par un grand nombre d'entreprises et eprouvent souvent 
une certaine lassitude lorsqu'ils atteignent le stand du port; 

b) Les milieux d'affaires montrent par leur presence qu'ils sont 
sensibles aux efforts de communication du port; 

c) Une presentation structuree donne un plus large aper9u de 
l'activite portuaire qu'une faire-exposition; 

d) Les contacts face a face et l'ambiance de la journee peuvent 
contribuer a renforcer la confiance qu'inspire le port; 

e) Le fait d'envoyer des invitations permet de choisir le public 
auquel s'adressera l'operation; 
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f) L'organisation d'une journee portuaire dans une region donnee 
montre clairement que le port tient a rencontrer les milieux 
d'affaires de cette region. 

65. Les preparatifs doivent etre entames suffisamment a l'avance. 11 faut 
tout d'abord trouver une date appropriee. Les jours ouvres et lee periodes de 
vacances different parfois selon les pays. 11 est preferable de ne pas choisir 
un lundi ni un vendredi. Le lundi, tout le monde s'affaire, se met au travail, 
etc., et le vendredi, chacun a hate de rentrer chez soi. Un representant local 
ou des membres de l'ambassade peuvent aider a fixer la date qui convient le 
mieux. 

66. une liste d'hommes d'affaires a rencontrer et de journalistes doit etre 
etablie. Divers organismes (chambres de commerce, departements du commerce 
exterieur, organisations regionales d'investissement et de developpement, 
service commercial de l'ambassade, etc.) peuvent apporter leur concours • 

. 67. 11 faut ensuite trouver une salle de reunion appropriee, soit dans un 
h6tel, soit dans un centre de conference. Ce lieu doit etre aisement 
accessible et cadrer avec l'image de marque du port. Une fois que la 
reservation de la salle de conference a ete confirmee par ecrit, les cartes 
d'invitation peuvent etre imprimees, une attention particuliere etant accordee 
au libelle de l'adresse et du programme. Les invitations sont envoyees au 
moins trois semaines a l'avance, pour que les interesses puissent prevoir 
leurs engagements en consequence. La carte d'invitation peut comporter une 
partie preimprimee reservee a la reponse, a retourner a une adresse locale 
(par exemple l'ambassade). 

68. Les installations de l'h6tel ou du centre de conference doivent etre 
visitees. 11 faut en particulier contr6ler a l'avance le materiel audiovisuel. 
Lasalle peut etre decoree de drapeaux, de plantes vertes ou de fleurs pour 
egayer l'atmosphere. 

69. A leur arrivee, les invites peuvent etre pries d'inscrire leur nom sur un 
registre, en laissant leur carte professionnelle. Le port peut ainsi verifier 
si les personnes invitees ont effectivement participe a la journee portuaire, 
ou si l'entreprise etait representee par d'autres personnes. 

70. Un jeu complet de documents est remis aux invites a la fin de l'expose 
ou au moment ou ils partent, pour leur eviter d'avoir a le porter pendant 
toute la seance. Enfin, le fait d'offrir un petit cadeau souvenir sera 
toujours apprecie. 

71. Le suivi est tout aussi necessaire que dans le cas d'une 
foire-exposition. Un rapport donnant un aper9u des discussions devra etre 
etabli. 11 servira de base a un plan d'action. Tousles invites presents sont 
remercies par telephone OU par lettre. Ceux qui n'ont pas participe a la 
journee portuaire re9oivent une lettre, a laquelle sont joints quelques 
documents. La meilleure faqon de convaincre les personnes interessees de la 
qualite du produit consiste ales inviter a visiter le port pour qu'elles 
puissent reellement observer par elles-memes les installations et l'activite 
de la main-d'oeuvre. 11 arrive souvent que les responsables se plaignent ou se 
demandent si cela valait vraiment la peine de consacrer autant d'efforts et 
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d'argent a une telle entreprise. La reponse est oui, a condition d'apporter le 
plus grand soin aux preparatifs et au suivi. 

F. Vente directe et voyages d'affaires 

72. Les instruments de promotion decrits ci-dessus visent a etablir des 
contacts. La vente directe au les voyages d'affaires ant pour objectif 
d'approfondir ces relations et d'aboutir si possible a la signature d'un 
contrat. Un contrat en bonne et due forme ne peut etre parfait que s'il repose 
sur une comprehension mutuelle entre les deux parties. cette comprehension 
s'instaure en rendant visite a la partie contractante en puissance, a charge 
de reciprocite. Selan un dicton flamand, "lea arbres ne se rencontrent pas, 
mais lea humains le font". En effet, des personnes peuvent se deplacer. 
A l'exception de quelques megaports comme Rotterdam, New York et Singapour, 
les autres etablissements portuaires doivent faire ressortir lea possibilites 
qu'ils offrent. 

73. En matiere de vente directe, il faut faire la distinction entre le marche 
national et le marche international. Taus deux exigent une demarche 
differente. L'avantage, dans le premier cas, est que les clients potentiels 
- qu'il s'agisse d'importateurs, d'exportateurs, de producteurs ou de 
negociants - connaissent eux-memes le marche. Le port maitrise la langue, la 
culture et lea donnees economiques du marche national. Des marches interieurs 
particulierement vastes, comme ceux de la Chine, du Bresil et des Etats-Unis, 
constituent la encore un autre cas de figure. 

74. Au niveau international, le port peut, des que des contacts interessants 
ant ete etablis, envisager une prospection directe a l'etranger dans le cadre 
d'un voyage d'affaires dans la region concernee. Ce voyage permettra au 
responsable commercial, d'une part, d'obtenir des renseignements sur tousles 
aspects de l'entreprise avec laquelle le port doit traiter et, d'autre part, 
d'echanger des donnees et des chiffres de caractere confidentiel. 

75. En fonction des demarches engagees par l'etablissement portuaire, une 
aide peut etre demandee a d'autres entreprises et organisations privees ou 
publiques. Les banques ou d'autres institutions financieres jouent un role cle 
dans un dossier d'investissement. Elles sont parfois lee premieres a savoir 
qu'un groupe stranger souhaite investir au s'implanter dans une region donnee. 
Il peut arriver que, pour rendre service a un futur client, la banque propose 
de realiser une etude complete des conditions locales, tenant compte a la fois 
des terrains disponibles, des pastes a quai, de la situation geographique, des 
aspects logistiques, des subventions accordees, de la main-d'oeuvre, etc. 
Lorsque le port constitue un reseau de relations au niveau national, il est 
done conseille d'y inclure les grandee banques nationales et les principaux 
etablissements bancaires strangers ayant une agence dans le pays (en Belgique, 
par exemple, Banco do Brasil a Bruxelles). 

76. La composition de la delegation est encore plus importante que lorsqu'il 
s'agit d'aider la direction du port a organiser une journee portuaire. Dana le 
cas d'un voyage d'affaires, l'essentiel du travail doit etre fait avant le 
depart. Plus encore que pour lea autres instruments de promotion, il est 
capital de preter attention aux caracteristiques culturelles, sociales et 
economiques de chaque pays. Le fait de connaitre le comportement des personnes 
avec lesquelles on traite permet d'employer les mots ou de faire les gestes 
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qui conviennent, ce qui entre probablement pour pres de 50 % dans le succes 
d'une reunion d'affaires. Pour mener des transactions commerciales en 
Finlande, par exemple, il faut veiller a etre a l'heure au rendez-vous, ce qui 
dans ce pays signifie se trouver dans le bureau de la personne au moins cinq 
minutes avant l'heure convenue. Sous des latitudes plus meridionales, par 
exemple au Mexique, la notion du temps est differente: il ne faut pas se 
vexer si votre interlocuteur vous fait attendre un moment avant de vous 
recevoir. 

77. Le deroulement d'une conversation d'affaii;.es varie egalement suivant les 
pays. Dans certains cas, il faut vous contenter d'un entretien de dix minutes 
pour exposer l'objet de votre visite; dans d'autres, il serait impoli d'aller 
aussi vite en besogne. En entreprenant un voyage d'affaires, il est done 
recommande de consacrer uncertain temps a l'observation des "coutumes" de vos 
interlocuteurs. Ce qui, pour certains, peut passer pour du tourisme doit, en 
fait, etre considers comme un investissement dans l'etude des comportements de 
la population locale. 

78. Une fois la visite achevee, un rapport complet doit etre etabli. Quelques 
photos des installations du client eventuel permettent parfois de communiquer 
davantage de renseignements qu'une page entiere de texte. Il importe d'assurer 
dans les meilleurs delais le suivi du voyage et de preparer minutieusement une 
visite effectuee en retour. 

G. Representants 

79. une etude de marche peut faire apparaitre la necessite de consacrer plus 
d'attention a certains marches qu'a d'autres, qu'il s'agisse de s'implanter 
dans un nouveau secteur, de lancer des projets ou de cultiver un marche deja 
bien etabli. Des representants, locaux ou anciens emigres, peuvent alors etre 
designes: ce sont des observateurs dont la mission consiste a surveiller en 
permanence les signaux provenant du marche qui les entoure. Les rapports 
qu'ils fournissent doivent contenir des renseignements sur l'economie, la 
politique et la culture locales. 

80. Lorsque des informations detaillees doivent etre obtenues au sujet de tel 
ou tel projet, ils peuvent tenter des travaux d'approche grace a leur propre 
reseau de relations commerciales. A l'evidence, le choix d'un representant 
doit etre effectue avec beaucoup de soin. Plusieurs criteres entrent en ligne 
de compte 

a) connaissance professionnelle du produit; 
b) activite exercee sur le marche en question; 
c) reseau de relations commerciales; 
d) aptitude a la communication; 
e) presentation. 

81. La remuneration offerte doit etre equitable et cadrer avec le niveau du 
salaire national moyen et, bien entendu, avec le travail demande. Il faut que 
le representant fournisse regulierement des rapports pour que le port soit 
dument informe des efforts de promotion entrepris. Les representants locaux 
sont - cela va sans dire - d'un grand secours lorsqu'une journee portuaire est 
organisee dans leur region ou que le port participe a une manifestation 
commerciale. 
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82. Notre propre experience dans ce domaine montre qu'un representant local 
est extremement precieux sur des marches actifs, consideres comme 
prioritaires. Tousles efforts de marketing deployes par ailleurs en faveur de 
ces marches doivent etre soutenus. Mais trouver la personne qui convient n•est 
pas chose facile. Il faut faire preuve de la plus grande vigilance a l'egard 
de pretendus representants portuaires professionnels, qui peuvent egalement 
defendre les interets de ports concurrents. Le port de Gand, qui comptait 
autrefois sept representants, n'en conserve aujourd'hui plus que trois. En 
l'occurrence, la qualite prime plutot que la quantite. 

B. Constitution de reseaux nationaux 

83. La creation d'un reseau national englobe tous lea efforts entrepris pour 
rencontrer des agents economiques locaux susceptibles de fournir des 
renseignements importants en vue d'obtenir de nouveaux contrats. Une attention 
particuliere peut etre accordee aux organismes ci-apres 

■ organisations regionales de developpement; 
■ conseillers en placements regionaux et nationaux; 
■ chambres de commerce; 
■ etablissements financiers et banques; 
■ services commerciaux des ambassades etrangeres; 
■ ministeres nationaux des affaires etrangeres et de l'economie; 
■ bureaux de consultants specialises dans lea echanges et les 

investissements internationaux; 
■ organisations patronales et economiques; 
■ administrations municipales et provinciales. 

84. La encore, la communication est la clef du succes pour obtenir des 
resultats commerciaux. Il s'agit de faire connaitre l'existence du port, les 
possibilites qu'il offre, son personnel. Cette partie du travail de promotion 
prend beaucoup de temps, et les efforts deployes ne portent que lentement 
leurs fruits; il faut parfois des annees pour etablir une relation solide. Par 
consequent, lorsqu'une personne est remplacee au prend sa retraite, il est 
important qu~elle presente son successeur a tous ses correspondants avant son 
depart. La constitution d'un reseau est extremement precieuse: elle 
represente un aspect fondamental du marketing. 

I. Foires locales 

85. une distinction doit etre faite entre les foires locales consacrees aux 
transports (foires professionnelles) et celles de caractere general. Dane le 
premier cas, le port doit a coup sUr, envisager de participer a une telle 
manifestation. Sa presence est imperative pour rencontrer des representants 
des administrations publiques et des milieux professionnels, sans oublier see 
concurrents. Les chances d'obtenir des resultats concrets sent fonction de la 
taille du marche interieur. Pour un petit marche comme la Belgique, la 
participation aux foires locales vise plus a creer une image positive qu'a 
vendre effectivement des services. Il est important de savoir a l'avance ce 
que le port espere obtenir par ce moyen. 

86. Mis a part lea foires commerciales locales de caractere professionnel, il 
y a egalement celles qui sent ouvertes au grand public. Lorsqu'une 
manifestation de ce type est organisee dans la region ou la ville dent le port 
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fait partie, elle peut constituer un bon moyen d'influer sur l'opinion 
publique. Si le port maritime est considere comme une institution 
gouvernementale dispendieuse, polluante, etc., il serait utile pour son image 
de presenter les effete directs du developpement de l'activite portuaire sur: 

■ l'emploi; 
■ la diversification du tissu industriel; 
■ l'expansion du commerce international; 
■ la prosperite de la region. 

87. Pour le profane, l'activite maritime a encore un parfum d'aventure. Les 
navires, lamer, les rivages lointains d'un ocean sont autant d'elements qui 
parlent a l'imagination. Le public peut, a la faveur d'un concours organise 
dans le cadre de la foire, decouvrir le port sous ses aspects economiques 

■ nombre de navires faisant chaque annee escale au port; 
■ nombre de marins arrivant chaque annee; 
■ nombre d'emplois directs engendres par l'activite portuaire; 
■ volume des investissements realises par des entreprises privees, en 

comparaison des apports provenant de sources publiques; 
■ liaisons avec l'etranger assurees depuis le port. 

Une bonne information permet ainsi de mesurer la valeur et l'importance 
du port maritime pour la ville ou la region. 

J. Visites scolaires 

88. Le developpement d'un port maritime consiste en partie a edifier 
l'infrastructure et la superstructure necessaires pour accueillir des navires, 
mais aussi a en confier l'exploitation a des personnes qui aient conscience 
que le fonctionnement d'un port ne saurait etre compare a celui d'une usine de 
biscuits. Il s'agit de maintenir des traditions et de former des 
professionnels du secteur maritime. Aujourd'hui encore, l'activite maritime 
repose sur des principes tels que la tradition, la fiabilite, la confiance, le 
savoir-faire. 

89. Quiconque travaille dans le secteur maritime sait que des decisions ayant 
d'importantes consequences financieres sont prises en quelques secondes, (par 
exemple sur le marche des affretements) et par un simple message telex. Ce 
n'est done pas un terrain de jeu pour enfants, mais il faut veiller ace que 
la jeune generation beneficie de l'education voulue pour devenir membre de 
cette famille que represente le monde maritime. L'avenir du port passe 
necessairement par une mobilisation de la jeunesse. 

90. Le programme elabore dans ce domaine vise a effectuer des visites dans 
les etablissements scolaires, a parler aux eleves de la prosperite que le port 
apporte a la region et a montrer lea possibilites qu'il offre en tant 
qu'employeur eventuel. Il faut encourager les jeunes qui s'y interessent a 
suivre une formation specialisee dans le secteur des transports et, plus 
precisement, de l'activite maritime. Bien entendu, le port doit egalement 
s'efforcer de persuader lee etablissements d'enseignement - autrement dit le 
Ministere de l'education - d'offrir des cours dans le domaine des sciences de 
lamer. 
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91. Mis a part les tournees dans les ecoles, les eleves peuvent egalement 
venir visiter le port. De telles activites, a premiere vue, tres 
contraignantes et commercialement improductives, peuvent s'averer payantes 
a long terme. un expose bien structure presente par un membre du service 
commercial permet de personnaliser la visite. Il peut etre suivi d'une 
projection video, puis d'un tour des installations, et le cas echeant d'une 
visite de navire. L'enseignant peut preparer en classe un questionnaire a 
remplir sur place. Avec un tel programme, la visite du port restera pour les 
eleves un souvenir inoubliable. 

K. Organisation de conferences 

92. L'organisation d'une conference dans le port constitue un autre 
instrument de marketing. Bien entendu, il faut pour cela faire appel au 
concours d'un specialiste (Seatrade, Fertilizer Forum, etc.). Les 
organisateurs doivent etudier a l'avance tout un eventail de possibilites pour 
assurer le succes d'une telle manifestation, sans quoi celle-ci n'aurait aucun 
caractere promot~onnel. 

93. Vu le nombre de seminaires et de collogues proposes de nos jours, il est 
essentiel d'agir en concertation avec un organisateur de conferences des plus 
serieux, ayant une bonne connaissance des milieux professionnels concernes. 
Meme avec son aide, l'organisme hate - qu'il s'agisse de la ville ou du port 
devra consentir un gros effort. Une telle initiative ne doit pas etre 
envisagee a la legere. Cependant, si l'on considere que le jeu en vaut la 
chandelle, cet instrument de marketing constitue unimportant moyen de 
promotion pour le port et une excellente occasion de rencontrer pendant 
quelques jours des representants du secteur vise. Le principal avantage est, 
la encore, que les decideurs viennent sur place visiter le port. 

L. Intervention d'un orateur dans le cadre d'une conference 

94. Prendre la parole a l'occasion d'une grande conference est un bon moyen 
de toucher la communaute internationale. Les competences de l'orateur sur 
telle ou telle question seront mises a profit devant un auditoire 
international. Parmi les participants, il y aura en outre d'autres orateurs, 
des responsables occupant des pastes clefs ou des fonctionnaires susceptibles 
d'ouvrir des portes sur de nouveaux marches. Enfin et surtout, la presse tant 
locale qu'internationale, grand public ou specialisee, est egalement presente. 

95. Au sujet de cet instrument de marketing, il convient de faire une 
observation importante qui s'applique surtout aux ports d'Europe du Nord: il 
ne faut jamais faire un expose de caractere purement promotionnel sur le port. 
Premierement, les participants ant paye des frais d'inscription non 
negligeables pour entendre des avis techniques, et non un message 
publicitaire. Deuxiemement, l'orateur peut, en presentant une intervention, 
judicieusement con~ue, les faire profiter de ses connaissances specialisees 
tout en donnant quelques exemples tires de sa propre experience dans le port. 
Il s'agit d'une question tres delicate: dans une conference de caractere 
hautement technique, un message publicitaire a un effet inverse de celui d'une 
aide a la promotion. 
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M. Journee internationale de la presse 

96. Oans tousles efforts qu'un port entreprend pour etre vu et entendu des 
decideurs au des personnes susceptibles d'influer sur la prise de decisions, 
il ne faut pas oublier la puissance de la presse. Celle-ci peut se montrer 
a dessein positive, negative, neutre ou silencieuse. Un article elogieux d'un 
journaliste connu dans les milieux professionnels peut avoir un retentissement 
autrement plus efficace qu'une veritable campagne publicitaire. De toute 
evidence, l'image que presente le journaliste est d'une grande importance. Des 
reunions bien organisees et regulieres avec la presse sont done essentielles 
pour la reputation de l'etablissement portuaire. Il peut arriver que des 
evenements negatifs survenus dans le port soient annonces par voie de presse. 
Lorsque de bonnes relations ant ete etablies avec les journalistes, le port 
aura au mains la possibilite de les informer de ce qui s'est reellement passe 
pour eviter que les faits ne soient exagerement grossis. 

97. Une journee internationale de la presse peut etre organisee de la fa~on 
-suivante. Le port invite tousles representants de la presse maritime 
specialisee en prenant en charge leurs frais de deplacement et d'hebergement. 
Un expose general sur les principales transformations survenues dans le port, 
les resultats obtenus et les plans elabores est tout d'abord presente, puis 
des question peuvent etre posees dans le cadre de groupes distincts, 
constitues selon la langue. 

98. En principe, quatre au cinq representants de la communaute portuaire 
- transitaires, manutentionnaires, agents maritimes et direction du port -
repondent aux questions que les journalistes ant ete invites a presenter 
anterieurement, mais qui peuvent egalement etre posees spontanement. Apres 
cette conference de presse, une visite est organisee dans telle au telle 
installation specialisee recemment construite, au presentant un interet 
particulier : stockage des produits dangereux, nouveau terminal a conteneurs, 
manutention des fruits, etc. 

99. Les journalistes apprecient particulierement ces journees internationales 
de la presse, organisees chaque annee, qui leur permettent de se retrouver 
regulierement a une periode agreable de l'annee et leur offrent une occasion 
unique de "parler boutique" avec des confreres et des responsables du port, 
ainsi que des experts maritimes. 

N. Autres instruments 

100. Il peut s'averer interessant, tant vis-a-vis de la presse locale que des 
organisations internationales, d'obtenir de la banque centrale qu'elle realise 
une etude d'impact concernant le port. ce moyen s'est revele positif en 
Belgique, par exemple, au la Banque nationale a etudie les incidences des 
ports sur l'economie nationale. Cette etude a demontre que la valeur ajoutee 
creee dans les ports belges representait une part importante du PIB et que 
70 000 personnes environ etaient employees par les entreprises du secteur 
portuaire. Elle presentait aussi un calcul des imp6ts verses. De tels 
chiffres, publies par une autorite nationale independante, sont tres utiles 
dans des negociations avec les pouvoirs publics visant a obtenir des 
subventions ou de nouvelles liaisons routieres ou ferroviaires. En Belgique, 
la realisation de cette etude, a l'initiative du Gouverneur de la Banque 
nationale, a eu un grand retentissement aupres des instances dirigeantes de 
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l'Etat et a ete egalement importante pour l'opinion publique. La plupart des 
grands etablissements bancaires publient une revue qui est diffusee aupres de 
leurs correspondants internationaux. Lorsque le port peut convaincre certaines 
des grandee banques du pays de publier un article sur son activite, celles-ci 
manifestent ainsi leur interet pour la communaute portuaire et lui fournissent 
dans le mijme temps un instrument efficace de marketing au niveau 
international. 

101. Une initiative recente prise en Belgique a consiste a creer un centre 
pedagogique portuaire. celui-ci a remporte un grand succes aupres de la 
population scolaire, les eleves ayant l'habitude, dans les dernieres annees de 
la scolarite secondaire, de faire des sorties au bard de mer, a la campagne au 
a la montagne. Les installations mises en place permettent egalement 
d'organiser des journees de ce type a l'intention d'autres groupes. Le nouveau 
centre pedagogique comprend une salle d'exposition, ou les transitaires 
peuvent expliquer a l'aide de graphiques divers termes commerciaux (FOB, CAF, 
etc.), les importateurs de cereales montrer lee differents types de grains et 
de fourrage et les techniques de manutention correspondantes, les raffineries 
de petrole decrire le processus de raffinage, les entreprises chimiques 
presenter le mode de fabrication de l'ammoniac ou de l'ethylene. Une salle de 
reunion pouvant accueillir une centaine de personnes permet de projeter un 
film sur le port ou des diapositives sur tel ou tel aspect de l'activite 
portuaire. Il y a egalement trois salles de classe, ayant chacune une capacite 
de 30 sieges, ou des exposes sur le port peuvent etre presentes. 

102. Le centre propose en outre des visites dans certaines installations, sous 
la direction de personnes retraitees ayant travaille toute leur vie dans le 
port. Il ne fonctionne pas gratuitement : les eleves ou les ecoles doivent 
acquitter une contribution calculee en fonction du nombre de personnes. Le 
centre est pratiquement complet tout au long de l'annee et re9oit egalement 
des etudiants etrangers du nerd de la France. son objectif initial etait de se 
consacrer au developpement local, mais son rayon d'action s'est 
progressivement etendu a l'ensemble du pays. 

103. Autre initiative interessante, la creation d'un club portuaire. Il s'agit 
d'une rencontre sans caractere officiel, qui a lieu en principe une fois par 
mois, entre toutes les branches professionnelles intervenant dans le port : 
consignataires de navires, courtiers maritimes, manutentionnaires, entreprises 
industrielles, banquiers, experts maritimes, entreprises de remorquage, 
pilotes, etc., La raison d'etre d'un tel club est tree differente de celle 
d'une communaute portuaire. C'est un cadre informel, quasiment non structure, 
qui ne necessite aucune administration. Il offre une occasion d'echanger des 
renseignements dans une ambiance detendue. En Belgique, on peut citer par 
exemple l'Ankerclub, a Gand, et le Braboclub, a Anvers. L'Ankerclub se reunit 
le troisieme mardi de chaque mois, entre 12 et 14 heures. Un orateur est 
parfois invite a prendre la parole et lorsque des h6tes de marque sent 
presents dans le port a cette date, ils sent egalement invites. Chaque 
commandant de navire faisant pour la premiere fois escale a Gand re9oit lui 
aussi une invitation. Des amities se nouent ainsi, en sus des relations 
purement commerciales. 
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104. De plus en plus, les ports s•efforcent d'amenager un ou deux emplacements 
permettant d'observer l'activite portuaire. De cette faqon, ils ne sont plus 
coupes de la ville. L'un des meilleurs exemples est celui du port de Hambourg, 
ou, a Schulau, on salue les navires qui entrent dans le port et ceux qui en 
sortent en hissant le pavillon de leur Etat d'origine et en jouant leur hymne 
national. Dana le restaurant, un commandant a la retraite donne des 
explications sur le type de navire dent il s•agit, son origine et sa 
destination, et les marchandises qu'il transporte. Cette attraction a beaucoup 
de succes aupres du public. Des journees portes ouvertes sont egalement 
organisees dans un nombre croissant de ports en-vue d'y attirer le grand 
public et de faire davantage participer la collectivite. 




