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Objectif Gobal

L’ objectif principal de ce cours est de maitriser les techni ques d’éudes de marché d une part et
celles des ventes pour nmaxi miser 1’i npact de ses dé marches comnerciaes d’autre part .
Obj ectifs Spécifiques
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Conprendre I’éat des narchés et leurs évol utions.
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Conprendre les différents processus de vente;
Bre capable de créer unargunentaire adapté a chaque diert ;

Muitriser les fondanentaux de la vente ;

N N N

Bre capable de traiter les objections des dierts.
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Rappel : Une défintiondu marketing

Le narketing peut &re défin agouwd hu comme « une dénmarche qui, fondée sur 1’éude
scientifique des désirs des conso mmmteurs, per net al’entreprise, tout en atteignant ses obyjectifs

de rentabilité d offrir a son narché cible un produit ou un service adapté »

B en que nous soyons atachés alalangue francaise et a son enpl ai, il nous a se bl é préférabl e
de conserver 1’expression anglaise marketing plut& que de recourir a sa traduction francaise.

Ce choi x résulte de tras constats essentiels :

o d’une part, la place i nportante de la littérat ure nord- americaine dans [’ensembl e des

publications de ladscipineincite a conserver leterme origind ;

o dautre part, notre souci a été d utiliser les expressions des praticiens. Ren ne serait,
en ¢fe, pus van que de donner au lecteur un vocabul aire technique qu’il ne
retrouverait pas dans lavie professionnelle ;

e enfin il semble que les tentatives de traduction francaise du ter me marketing n’aient

guére rencontre lafaveur du public.

Al’issue de1’ense nbl e de ces consi dérations, 1l est tenps de présenter lastructure del’ ouvrage.
Celui-ci se conpose de tras grandes parties intituées «1’Infor mation narketing » « Le
mar keting stratégique » et « Le marketing opérationnel » [ans un prenier tenps, nous nous
attarderons sur les différentes nethodes de recueil de 1’infor nation et letraite nent des données
ainsi obtenues. La deuxié e partie sera consacrée aux stratégies de lancement de produit sur
les marchés nationaux et irternationaux Enfin nous aborderons, dans latrasiene partie les
politiques de produit, prix, pronotion des ventes, communication, dstribution

Pour dore cetteintroduction untableau synthétique des dfférents narketings est présenté.



Var keti ng s pécifi ques ou do nmi nes d activités ?

Caractéristi ques et conséquences

Caractéristi ques

Mar keti ng des services | Marketing Mar keti ng Marketing des
industriel international | services public,
soci d, paliti que,
caritatif
Il sapplique a des |1l est particuier | Il dépend: Deux points a
élénents : car : -Des niveaux| ces marketings
- immatériels - processus | de peuvert, é&re ms
—non stockables : d’ achat est | dével oppe ment | en évidence :
- Périssable conplexe : , des cutures, | -la nation de
—non réutilisables : | - les | des pays vers | clientéle est
- Non unifor mes consi dérati ons lesquel s différente de
—tugenent de leur | rationnelles I’entreprise celle des autres
qualité dépend de la| domnent : désire biens :
perception quen ale | - les éudes de | exporter: -les canpagnes
consomnateur. marché sont | -de  mutiples | médiatiques sont
souvent  fondées | contraintes qui | essertielles pour
sur des données | touchent la| soutenir 1’i nage
secondaires : production, les | des ces produits
- le produit est le| prix la| trés particuliers.
pl us souvert | publicité  les
conplexe : restrictions
- les ertreprises | douaniéres
attendent les
commandes pour
lancer la
fabrication (pas de
st ock)

-laréputaion et les
contacts
personnels  sort
essertiels.
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Conséquences

-La distribution doit ére
soignée :

-’'inage de 1’ertreprise
doit &re mse en avart :
-1l est indispensable de

bien définr le
positi onne nent du
service

- les palitiques de
produits et de prix
senbl ent

prédom nantes :

- laforce de vente
joue un rde
essertid :

- La pditique de
comnunication se
fonde sur les
médias e les

évene nents

(sal ors, fares)
specialisés, ansi
que sur les
rel ati ons

personnelles

Les pditiques
mar keting sont
globales nmais
adaptées  aux
caractéristique

S e contrairntes
nationales des
pays dients

La politique de
comiruni cati on
tiet un rde
prédo m nant +

Source : Sophie Deler met Ge Les bases du narketing 5™ édition i bert, 2006, P




Partie I: BEudes de narché

Tout acte de gestion quelque peurationnel conportelestras séquences suivantes : infor nati on-
décision-contrde La cdlecte des infor mations constitue dans le donaine du marketing nais
c’est égalenent wvrai dans les autres secteurs de la vie de I’entreprise, une étape essentielle du
processus de résouion des problenes. Avant d’entre dans le vif du suyet et de décrire
I’ensenbl e des noyens qui donnent accés al’information il est indispensable de souli gner que
I’entreprise est face a trois grandes famlles de données : irternes e externes, pri naires et
secondaires, qualitaives et quantitatives. Chacune présente des caractéristiques que nous all ons

rapi de nent évoquer.
1 Données internes/externes

Comne leur noml’indi que, ces données setrouvent al’intérieur oual’extérieur del’entreprise.
Les sources irternes sont principalenent issues des ventes. Le nontant des ventes est
déconposé, selon les besains, par produit, secteur de vente type de verte, type de dientéle,

représentarnt etc., e comparé avec les prévisions.

Ces infor mations internes présentent 1’avantage d étre abstenues a un cott nul outout au noins
tres failble Mis, la contrepartie est que, par définition elles ne touchent qu’au domnaine propre
de I’entreprise.

Les sources externes regroupent 1’ensenble des infor mations extérieures a I’ertreprise. Hles
sont tant@ peu onéreuses (docunentation sur la concurrence recueillie lors de salons ou pl us

coliteuses (une éude commandée a un prestataire sur un prget specifique).

2 Données pri nai res/secondai res
Définies sinplerment, les données pri maires sont des infor nations qui répondent a une
probl é matique précise aun nonent donné. Lorsqu’ on réalise une éude sur un syjet, on obtient
des données pri naires.
Les données secondaires, dles, sont des infor mations de seconde main Hles sont souvent
anciennes et, bien qu’ obsol¢tes, constituent une base de réflexion Leur intérét est dére

contrairenent aux données pri naires, peu ou pas Onereuses.
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3. Données qualitatives/ quantitatives
Les données qualitatives sort issues le plus souvent d erntretiens non directifs réalisés aupres
d’une popul ation restreinte et choisie sans vol onté de représentativité L objectif de ces éudes
est de conprendre une situation
Les données quantitatives sont issues denquéte/de questionnaires réalisés auprés d un
échartillon représentatif de la population de référence. L objectif de ces études est de
mesurer/éaborer des tendances.
B udes qualitatives et quantitatives sont conpl émentaires.
Apreés cette présentation il est i nportant de nater que ces trais fanlles de données peuvent se
combiner ertre elles. Ansi, une donnée externe peut ére secondaire quantitative, nais aussi
pri naire qualitative, ec
La premére partie de 1’ ouvrage sera consacrée aux Budes : |es sondages, les panels, les é udes
qualitatives, puis les tests seront anal ysés. Le dernier chapitre achéve cette 1°re partie sur le

conporte nment du consommat eur.

I.1. : LES SONDAGES

Le sondage est une nethode d’étude de narché uilisée principalenent dans 1’anal yse de la
clientéle anonyne et nombreuse, enirterrogeant un échartillon de personnes représentatif de
la popul ation d ori g nes.

A partir des observations effectuées sur cet échantillon le chargé d’éudes induit les
caracteristiques de la popul ation tout ertiére. Ges caractéristiques vont orienter les prises de
décisions narketing

Pour quun sondage offre des réponses pertinentes, pusieurs éapes successives sornt
necessaires : la premeére consiste a préparer le sondage, la seconde a définir 1’échartillon la
trasiene a élaborer le questionnaire la quatriene a I’admmnistrer, la cinquié ne a traiter puis

anal yser les résultats. Uhe section spécifique sera consacrée a chacune des phases citées.

SECTI ON 1: La préparation de I’enquéte

Cette éape est essertielle car c’est d elle que dépend la réussite oul’échec du sondage. Avant
tou, il convient de définir avec précisionl’objet néne de 1’&ude. Le demandeur doit anal yser
le problé ne posé (introduction d un nouveau produit, paitique de prix nal agustée, réseau de
distribution a restructure, etc) puis etablir la liste des infor nations uiles (une infor mation
superflue colte aussi cher quune infor mation wile e napporte rien) e opératores (les

infor mations recueillies doi vent per nettre de prendre des décisions).
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Exe nple :

Si le responsable narketing d un fabricant d’ astonobiles déter mne que 27% des Francais
consi dérent que la voiture est un noyen de transport qui doit érele pl us écono i que possible,
sans savoir quels sont ces leurs habitudes de fréquent ations des nedias, leurs lieux d’ habitation,
a quelles catégories socioprofessionnelles il appartiennent, 1’infor nation recueillie n’est pas
opérataire, car I’entreprise ne peut appliquer une politique commnercial e spécifique a ces 27 %de
Frangais.

Dans le n€ne ordre d'idées, les résultats possibles — outout au noins la grille d anal yse des
résultats-doi vent ére prévus par avance. L’ oubli d’un critére essentiel peut réduire a néant la
qualité d’ un sondage, car il n’est alors plus possible de craiser les réponses pour déter mner des
regroupe nents significatifs et calcuer des moyennes pertinertes. Il est souvent indspensabl e
de tester I’enquéte elle- n€ ne, en procédant a une étude préli mnaire, pour déter mner si 1’ obj et
est bien saisi par la population cible, si des incidences i nportantes n’ ont pas é&¢ oubliées.
Cest la période au cours de laquelle la qualité des rapports ertre la société d études et
I’entreprise joue un grand rde La volonté de nmasquer certaines infor nations ou de ne pas
diffuser dans I’entreprise les premeres notes sur I’enquét e serait lourde de conséquences

Dans une situation donnée, tous les sondages ne sort pas égalenent possibles. Deux

consi dérations sont prioritaires a ce stage :

- le budget : selonla sonme allouée par I’entreprise, il sera envisageable de procéder a

un sondage lourd ou au contrairte a une courte et ude ;

- Le délai : la date i npérative de renmise des résutats commande la nature du sondage a
effect uer.
NB Types d études

Le type deétude réalisée dépend de la nature de son objet. Traditionnellement, on distingue 3
grandes famlles déude :

e Les études docunentaires, qui sont des syntheses réalisées a partir de docunents
connus existants (ce qui correspond aux études que vous, en tart qu éudiant, vous
pouvez réaliser dans le cadre de vos for nations). Leur objectif est d observer des faits,
obj ectifs et concrets.

e Les études quantitatives per nettent quant a elles de décrire, nesurer, prévoir et tester
des atitudes e des conportenents. Hles sort réalisées a partir dun questionnaire
admnistré a un échantillon représentatif dindividus. Nous reviendrons dessus plus
précisé nent dans la seconde partie de cette séance.
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La encore, I'objectif de ces éudes est dappréhender des objets concrets, néne si
I'éval uation des attitudes est subjective : la signification d une atitude favorable varie
dunindividual aure elle s évalue selonle niveau datentes des ind v dus.

e Les études qualitatives cherchent a conprendre, a explorer les notivations et les
besains, qui sont des objets dé&ude moins concrets e pus dfficles dacces, ala
conso mmation d un produit.

" JEE
Typologie des études

PROBLEMATIQUE

-

Etude documentaire s \
H‘z—-__

Sources internes

Sources externes

P
Comment ? Etudes qualitatives
— . Entretien individuel

| etfocus group

S~

= - Questionnaire
Quand 7, 00 ? /_\' ‘-L_,-/WI
Combien 7 Etudes quantitatives ).~
k '\ Sondages 4
o

SECTI ON 2 : La constitution de I’échantill on
Des que I’objet de I’enquéter est défin, il est possible de constituer I’échantillon Deux étapes
distinctes doivert ére respectées, la déter mnation de la base de sondage, puis le choix de
1’échantill on propre nent dit.

1 La base du Sondage
La déter mnation de la population nere, a partir de laquelle va ére tiré I’échantillon est une
entreprise tres délicate. 1a base de sondage correspond ala population que 1’on veut éudier ;
toue la dfficuté réside dans la définition de la dientéle patertielle
Une erreur comnise lors de la déter nination de la base de sondage — C est-a-dire 1’existence
d’un décal age entrela clientél e patentielle visée et 1a popul ati on nere du sondage peut ertral ner

un biaist .

1 Leterme de bas estliéalanotion defiddité dela méthode de recherche. Lafidditéréside dansla
concordance de nmesures pratiquées par des observateurs différents surles mémes sy ets. Hle constitue une
garantie delajustesse des résutats. S une erreur-due al’ enquéteur ou au cha x des enquét es-est toy ours
comnise et dansle nméme sens, dleentrd ne ce quel’ on appelle un bas.
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Ex : Seuls les cadres supérieurs et les ne nbres des professions libérales ayant au noins deux
enfants et habitant des villes de plus de 200 000 habitants constituent le coar de clientéle
potertiel du marché du hone cinéna.

2 MEthode d échantill onnage
Lorsque la popul ation est définie, 1’échantillon est constitué ; deux famlles de néthodes de
déter mnation de 1’échantillon peuvent é&re envisagées : les méthodes probabilistes et les
mét hodes non probabilistes.

A Mt hodes probabilistes
Hles consistert a choisir au hasard certains élé nents de la popul ation de base, chaque él é ment
a éé préalablenent numératé et les nuneros sont tirés au sort. S les éénents ont, al’ origine,
exactenent la n€ ne chance d’ ére chaisis, ce procédé est le plus ri goureux, le plus scierntifique :
la narge d’ erreur est définie avec précision L observateur sait quel est I’irter valle de confiance
dans lequel se situent les résultats.
La taille de 1’échantill on dépend de trais facteurs :

- La précision désirée ; lataille requise augmente avec le carré de la précision ex gées ;

- I’honogénéité de la popul ation pour sonder une popul ation parfaite ment homgéne, il

suffit dinterroger une seul e personne ;
- La sécurité dans lareprésentativité de I’échantillon ; la sécurité aug nente avec lataille
de I’ échantill on

B Methodes non probahilistes
Le hasard n’intervient plus. L échantillon est constitué d’aprés un choix raisonné. Uh plan de
sondage est &abli. Ces sondages sont les moins onéreux, mais les narges d’erreur ne peuvent
pas étre définies avec rigueur. On parle de sondages e npiriques, de sondages non scierntifi ques.

1 Methode des quotas
Un échartillon défini par la néthode des quatas est représentatif de la popul ation nere, selon
les criteres qui ont éé choaisis ; il est proportionnel ala popul ation

Exenple: Onsait quelaclientéle visee est ainsi constituée :

Homme ... D %0
FEMIMES ..o 25%
20730 A0S .ottt et 20%
B1/ADANS ..ot .50%
A1/ 50 ANS .o cen et 30%
Patrons de I’industrie et du COMMEBICE . .covvieniiiiiiiii e 10%

Cadres supérieurs et professions libérales ............oooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin.n, 50%
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CaOreS MDYENMS .ottt ittt et ettt et 40%
Un échantillon de 1000 personnes sera choisi de telle fagon qu’il conprenne 750 homnes et
250 femmes ; 200 personnes ayant ertre 20 et 30 ans, 500 ayant ertre 31 et 40 ans, 300 ayant
entre 41 et 50 ans ; 100 patrons de I’industrie et du comnerce, 500 cadre supérieurs et ne nbres
des professions libérales, 400 cadres noyens. Il pourrait s’agr, par exemple, de I’éude du
marché potertiel d une nouvelle voiture famliale.
Un plan sondage- Cest-a-dire des quatas — n’est valable que pour un produit ou une catégorie
de produits. II est par exempl e inadmssible d wtiliser un plan de sondage de produit d’entretien
pour un sondage pditique. D plus, tous les critéres susceptibles d’influencer les réponses
doi vert figurer par m les quatas. En dépit des échecs observés dans la pratique et des risques
inhérents ala néthode, elle est tres largement wilisée.

2 Methode des itiréraires
Ce procédé per net de constituer un échantillon lorsque 1’enquéteur dispose d’un quartier ou
d’une ville comne base de sondage.
Si un plan n'est pas éabli a 1I’avance, certains quartiers défavorisés ou &agnés, certains
appartenents mal situés ou sans ascenseur risquent d ére systématiquement délaissés. Pour
écarter ce danger, on fixe al’avance unitinéraire. En partant d un endroit déter mné, le premer
apparte ment enquété sera situé au premer éage adroite de la premeére naison premererue a
droite le second sera celui du deuxiene étage gauche de la septiéne naison de la né ne rue,
etc. Il s’agit donc d'un guideinterdisant al’enquéteur de selaisser influencer par des élénents
extérieurs dans le choi x des personnes interviewées.

3. Echantillors de convenance
Lorsque les conditions d’ enquéte sont difficiles (impossibilité de joindre certaines personnes),
lorsque la popul aion est rare, larsque le tenps presse, il est envisageable de recourir a un
échantill on de convenance : calecte au gré des effort e des capacités de1’enquéteur. Larigueur
scientifique est naturellement entachée et lestraite ments statisti ques ainsi que 1’anal yse doi vent
étre nenés en conséquence. Nous somires ic pus dans le cadre de si nples enquétes que de
véritables sondages. Toutefas, la possibilité de redresser 1’échantillon obtenu en fonction des

proportions dur des critéres connus per net d an€liorer la qualité du sondage.
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SECTI ON 3 : L é aboration des questionnaires

L étape suivante est entiérenent consacrée al’éaboration du questionnaire.

Notons tout d’abord que les questions posées doivent répondre a trois caractéristiques

essertielles. Hles doi vent é&re facilenment conprehensibles, sti mulantes et preécises.

A Les types de questions

Deux catégories de questions peuvent ére posées: des questions fer nées et des questions

ouvertes.
1

Les questions fer nées

Ce sornt les questions qui offrent le chai x entre un nonbre li mité de réponses.

- Alez-vous au cinéma plus d une fois par nois ?

Oui

Non

Regardez-vous latél évision ?

(@]

(@]

o

o

Tous les jours
Rare nent
Souvent

Souvernt

La question peut porter sur une échelle d attitude

- Les vacances ala ner sont plus reposantes que les vacances ala nontagne. Bes vous

d’accord par rapport a cette opinion ?

o

o

©)

©)

o

Tout a fait daccord

D accord

I ndi fférent

Pas d’accord

Pas dutout d’accord

La question peut égal e ment faire appel a un dasse nent.

- Voici cng opinions sur la nouvelle lessive. Amax, dassez-les de tout a fait daccord a

pas dutout daccord

o

o

©)

Amax dégraisse nmieux que les autres lessives
Amax est économ que

Avec Anax onlave la vaisselle p us rapi de ment
Amax sent bon

Amax est un peu noins cher
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On peut égalenent opter pour un systene de notation du type: « Quelle nate de 0 a 10
donneriez-vous ala Golf de Wl ks wagen pour sa nervosité ? » 0si vous 1’ esti nez peu ner veuse,
10 si vous 1’ esti nez trés nerveuse.

Les questions fer nées présentent 1’avantage d’ autoriser une codification facile et donc un

dépouillenent si nple et peu onéreux En contrepartie elles masquent fréque mment des biais

(une réponse possible a é&é oubliée dans les propositions) et procurent, de ce fait, une

infor mation relaive ment pauvre.

1 Les questions ouvertes
Hles laissent aurépondant une certaine liberté pour for mul er ses réponses.

- Quelles sont vos hahitudes de fréquentation du ciné ma ?

- Od prenez-vous vos vacances ?

- Que pensez-vous de la nouvelle lessive Amax ?

L’ anal yse des réponses est, ici, infin nent plus difficile Il n’est plus possible de les coder,
sinon en les interprétant a 'intériewr d’une grille Mis 1’infor nation obtenue est plus riche.
Des éénents auxquels I’enquéteur ne pensait pas, a priori, apparaissert.

Dans la pratique, une enquéte peut fort bien recourir aux deux types de questions. Certairs,

factuelles, sont fer nées. Dautres, portant, davantage sur des intentions, sont ouvertes. Les

questions ouvertes sont utilisées lars de la pré-enquéte pour définir les questions fer nmées, qui
seront ensuite posées lars del’enquéte proprenent dte

2 D2 ordre des questions
Les différentes questions ne doivent pas ére présentées au hasard
- Les premeres questions doivent ére des questions anorces, si nples e portant sur des

élénents hien connus du répondant. Cette série de questions a pour but essertiel de

famliariser I'interviewé avec le questionnaire, de lu faire prendre 1’habitude du
graphis ne, dusens des questions, ec.

- Les questions enbarrassantes pour 1’enquéte (revenus, irti mté opinions politiques)
doi vert ére posées enfin d enquéte, larsque le contact a é¢ bien établi. S le répondant est
heurté au point qu'il souhaite ne plus poursuiwre ’entretien le début du questionnaire
dereure uilisable

- Des questions filtres sont placées a plusieurs endroits du questionnaire pour tester la
sincérité des réponses. Par exenple, des questions sur 1’exposition aux ne€dias sont
recoupées avec des questions portant sur certaines énissions telévisees ou sur le contenu

d’ articles de nagazines.
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Lorsque le questionnaire a ét¢ élaboré, il doit éretesté aupres d un échantillon réduit. C est
seuenent quand la qualité du questionnaire et I’absence d’anbigiité des questions sont

certaines que 1’enquéte est lancée sur une échelle de plus grande di nension
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SECTI ON 4 : La cdlecte des réponses
Cette éape décrit deux familles de néthode, deux médias que peuvert ére utilisé pour recueillir
les infor mations lors & un sondage. On oppose ainsi les enquétes par correspondance et les
enquétes par interview Le choix de I’une ou I’autre n€thode dépend de nonbreux facteurs,
mais, entoute hypathese, latechni que uilisée doit répondre a des contrairtes :
- De cott, le budget attribué a I’enquéte ne per net pas nécessairenent de recourir a
n’i nporte quelle nethode ;
- De fiahilitg selonl’objet de 1’enquéte (faits, opinions, intentions) une nethode peut ére
préférée a une aure; selon la population visée, un neédia peut ére écarté (toute la
popul ation ne possede pas letél éphone.

Evoquons tout d’abordles enquétes par correspondance

A Les enquétes par correspondance

1 Caractéristiques

- Si Pentreprise enquétrice dspose d’ un fichier nominatif, ele adresse les questi onnaires
par voie postale aux ne mbres de 1’échantillon Dans le cas contraire, les questionnaires
sont si nplenent déposés dans les baites aux | ettres.

- Enraison de I’absence de contact ertre enquéteur et enquété le questionnaire doit ére
d’une grande qualité: présentation rédaction des questions, enplacenent pour les
réponses, ec. Lhe lettre explicati ve acconpagne le questionnaire : elle expose 1’ ori gi ne
de I’enquéte, son objet et son utilité

2 Avantages

Le principal avantage des enquétes par correspondance tiert ala qualité » des réponses, aleur
sincérité Lenquété ne peut é&re influencé par I’enquéteur : il dspose de tout le tenps
nécessaire pour gjuster ses réponses et il peut procéder a une recherche d’infor mation avant de
répondre. [”anonymat assure une protection relaive contre des réponses hiaisées.

Le questionnaire peut ére d une assez grande anpleur, I’enquéte lu consacre le tenps qu’il
désire au monent ouil le souhaite.

Enfin le colt variable de ce type d’ enquéte est assez réduit. Les n€ nmes frais de ti nbrage
per nettent de couvrir ’ense nbl e duterritaire francais et 1’envoi de nonbreux questionnaires a

un échantillon géographique ment dispersé est envisageabl e.
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L mtes

Les taux de réponses sont souvent faibles et une partie des questionnaires, nal renplis est

inuilisabl e

Décrivons des a présent les enquétes par interview.

B Les enquétes par irnterview

1

2

Caractéristi ques

Un contact direct est é&abli entrel’enquéteur et I’enquété. Le rde des enquéteurs devient
donc najeur et ¢’est pourquoi ceux-ci doi vernt érerecrués avec la pus grande attertion
L’ enquéteur est actif, il pourrait orienter les réponses et doit, par conséquent, tenter de
de neurer neutre.

Les lieux d'interviews sont divers :

a domcile, il est al ars difficile d’ apparaitre comme unréel enquéteur et non pas comire
un vendeur. Linti mté renforce la sincérité des réponses. La multiplication des
di gicodes pour accéder aux i mmeubles en nilieu urbain entraine un véritabl e probl e ne
de représentatiVité;

dans larue; les enquétes sont tres bréves pour ne pas i nportuner les interviewés. Le
risque de non-représentativité existe ;

sur les lieux d’achat : il faut d’ accord du nagasin L’ agitation anbiante nuit ala qualité
des réponses.

En caravane, cest-a-dire dans un endroit dos installé preés des lieux d’achat @ on
conbine ainsi les avantages du domcile et des lieux d’ achat sans en rencontrer les
inconvenierts,

L’ enquéte par tél éphone ; ¢’ est une enquéte par interview un peu particuliere. Uh lien
direct existe bien entre I’enquéteur et 1’enquété ; mais ce lien est trés aténueé. Le codt
de cesirnterviews est trés réduit.

Avantages

L’ avantage tient ala grande qualité des réponses que dans les autres types d’enquétes que nous

avons évoqués précéde mment. [ enquéteur peut mentionner les hésitations, les comnentaires,

lesintiaives durépondant. Le questionnaire est infin nent plus vivant e fournit de plus anpl es

infor nations. Toutes les questions qui réclanent inpérativenent un contact avec 1’enquéte

peuvent ére posées: eles portent sur des couleurs, des parfums, des sons, des

conditionne nents, etc. De facon générale, il est beaucoup plus commode de faire expri ner les

gens par la parole que par 1’ écrit.
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Le recours alasaisie électroni que se généralise: CATI (conputer Assisted Tel ephone
Interview pour le téléphone, CAPI (Conputer Assisted Personnal Irterview) pour le face a
face, CAW (Conputer Assisted Wb Interview).I NSOFRES a équi pé ses 450 enquéteurs d un
CAPI évolué qui leur assure fiabilité et rende nent. En outre, s’agit d un CAPI multi nédia qui
per net de faire visionner des fil ns, d’écouter des nessages radiq etc, directenent depuis
I’ordinateur de 1’ enquét eur.

3. Li mtes

Un premer inconvénient est la contrepartie directe d un des avantages cités : la présence de
I’enquéteur peut influencer le répondant. Celui-ci, pour faire plaisir a 1’enquéteur, suréval uer
Ses réponses positives et i nore ses réponses négati ves.

Un second inconvénient tient ala fraude possible. Hle peut ére partielle (I’enquéteur ne pose
pas une série de questions et for mule lui- né ne les réponses) outatal (I’enquéteur renplit le
questionnaire dans son intégralité)

Voila les enquétes realisées, il nous reste naintenant alancer leur traitenent et a anal yser les

résultats obtenus, c’est 1’objet dela F section

C Les enquétes par Internet
Internet per net de conduire des enquétes peu colteuses et dort les résultats sont rapi de ment
obtenus. Les applications de cette méthode sont nombreuses ; éudes de narché tests de

produits, enquétes de satisfaction etc.

1 Caractéristiques
Ces enquétes s’adressent a un public de plus en plus large. 1l s’agit des personnes pour lesquell es
on dispose d'une base de sondage, a savoir celles qu possédent une adresse éectron que.
Cependant, on peut envisager l’enploi dune n€thode mxte d admmnistration du
questionnaire : par tél éphone pou ceux qui n ont pas d e- nail, par irternet pour les autres.
L’envoi du questionnaire peut se faire de di verses nanieres. La plus si nple consiste a adresser
le questionnaire par nail : I'interviewé répond par le néne canal, le dépouillenent e le
traitenent de I’enquéte éant effectué le plus souvent aut onatique nent.
La réponse est conparable a celle donnée sur des questionnaires nanuscrits. Toutefais, lestaux
de réponse électroni que se mblent pl us faibles que ceux obtenus par vaie postale
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2 Avantages
Les enquétes par irternet sont peu colteuses. Les relances sont aisément praticables et
parviennent a garantir I’anony nat de la personne interrogée. Au fur et & nesure qu’ augnentera
le norbre de réponse, les enquéteurs auront un acces direct et per manent a des résultats de plus

en pl us riches fiabl es.

Lorsque le questionnaire est intégré a un site comnercial dont les dierts patertiels
correspondent a notre cible, 1’échantillon des répondants est al ars tiré d’ une base de sondage
favorabl e,
Les syets rapide ment traités (questionnaire court (sont adaptés a ce node de cdlecte Par
ailleurs, si le thene abordé est délicat (sexualité, reigion santé pditique, argent), 1’outil
désincarné et anony me qu’est 1’irternet autorise des reponses sinceres.

3. Inconvénients
S le questionnaire est irntégré a unsite qui ne correspond pas aux préoccupations de natre cible,
les résultats obtenus seront faux ou décevarts.
Par ailleurs, par irternet, on ne contrde pas I’identité des répondants, qui peuvent falsifier leur
identité ou répondre en groupe.
Encore difficile a pratiquer en Bto G I’enquéte par irternet va voir son utilisation croitre avec

I”augnentation du nonbre de connexi on des nenages.

SECTI ON 5 : Le traitement et 1’anal yse

Lorsque les questionnaires sort retournés, la pre miére tache consiste a assure leur codificati on
En face de chaque réponse, des cases on éé prévues ; ony enregistre le chiffre correspondant
a la nodalité qui a é&é choisie. On en profite généralenent pour procéder a une Vérification
si nple, toues les réponses ont-elles éé fournies, des réponses aberrarntes sont-elles présentes ?

c’est a ce stade que sont éventuellenent codées les questions ouvertes.

Ensuite wvient 1’opération de saisie infor natique. Au préalable un programme a été
élaboré ; il per net a l’opérateur de voir défiler sur I’écran les différerntes questions. Enfin le
fichier conportant les questionnaires est édité Il ne s’agit que du conptage du nonbre de
répondants ayant choisi chaque nodalité de chaque question [’ analyse proprenent dite peut
comiencer.

De nonbreux programmes de traite nent infor matisé des sondages existert sur le narché.

Différents types d anal yses sont wtilisés comne :
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- Lestrisappa dassent les réponses sel on une seule variable ;

- Lestris craisés qui dassent les réponses selon deux variables ;

- D analyse miltid nensionnelle, comne anal yse factorielle des correspondances ou la
classification hiérarchique, qu réduit I’ensenble des individus, selon I'intégralité de
leurs réponses, a des casses plus ou noins honogenes.

Ces anal yses sort décrites plus précise ment dans des ouvrages spéci alises.

Avarnt de clore ce chapitre, soulignons que les sondages marquent des li nates.

SECTI ON 6 : Les li nites des sondages

Les sondages sont indispensables aux gestionnaires comnerciaux pour connaitrel’éat de leur
marché, nais ils peuvent ére entachés d’ un certain nonbre d erreurs. Les erreurs sont de trois

sortes et leurs effets se multipliert.

1 Derreur déchantillonnage
Cette erreur porte sait sur la déter nination de la popul ation nere (écart entre cette base et la
clientéle potentielle recherchée) soit sur la constitution de I’échantillon (taille trop réduite,

quotas non appli qués, etc).

2 D erreur de non-réponse
Hle est due aufait quetous les édlénents de1’échantill on prévu ne répondent pas et que les non-
répondants auraient répondu différe mment des répondarts.
Exe nple :
Une enquéte a domcile, dans lajournée, sur la possession d’ un mcro-onde conporte unrisque
de non-réponse. En effet, les femnes qui travaillent sornt absentes et donc ne peuvent pas
répondre ; or, leur taux de possession d'un mcro-onde est nettenent supérieur a celu des
femmes qui ne travaillert pas, et ceci précisénent parce qu’elles travaill ent dans lajournée. Le
résultat de 1’enquéte est al ars faussé.

3 DLerreur de réponse
Hle est présente lorsque la réponse donnée differe de laréalité et ceci pour tout type de causes :
mauvaise for mul ation de la question fausse irterprétation desir de faire plaisir al’enquéteur,
souci de fournir une réponse prestigeuse, de masquer un éa déval orisant, ec. Ansi, les
enquétes sur 1’utilisation des produits donnent des chiffres infini nent supérieurs, lorsque
I’enquéteur indique pour quel produit est réaliseé le sondage. On a observé que, lorsque

I’enquéteur annonce, au départ, sur quelle narque porte I’enquéte, les réponses positives
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concernant cette narque (irtertions d’achat, atitude favorables) dépassent de 20%a 30%]le
taux atteint larsque 1’enquéteur ne net pas en avant le nomde la narque testée.

Pour li mter les erreurs, un processus de contrde ou d’ autocontrde est ms en place dans les
cabinets d ét udes.

Exe nples de traite nents statisti ques par tris aplat et tris croisés

1 Llestrsapdat
Les réponses sont dassées sel on une seule variable.
Exenple detri afdat :
Sur les 736 personnes irterrogées, 31 ne possédaient aucun poste de TV, 440 en possédaient un
et 265 deux

Et ude de faisahilité sur la vi déo co mmuni cation

No mbr e de postes de td evision

—

Aucun
Un
veux et | | ;
d us Frequence
o rr 0 ror ot
20 60 100 140 180 220 260 300 340 380 420 460
Nonbre de postes | Fréquence Cumul Pourcentage Cumul
de télévision fréquence pourcentage
Aucun 31 31 4,21 4,21
Un 440 471 59, 78 63 99
Deux et pus 265 736 36,01 100, 00

2 Les tris croisés

Les réponses sont classées sel on deux variabl es.

Exe nple de tri croisé sur la vi déo-comnuni cation :
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Sur les 697 répondants aux zones 12 et 3 respectivenent 27, 5¢ 11 n’ont pas répondu a la
question; 23 2et 4disposent d unsysténe d’alarnme ; 402 143 et 123 n’en dsposaient pas. Le
test du X est significatif (probabilité <0,01) donc I’appartenance a une zone géographi que est

un facteur significatif pour la possession ou non d’un systéne d’alar ne a domcile

Cisposition @ un syste me d al ar ne

Zone 1 Zone 2 Zone 3 Tota
Non réponse 27 5 11 43
Qui 23 2 4 29
% 541 1,38 315
Non 402 143 123 668
% 94,59 98, 62 96, 85
Total 425 145 127 697
Satistics for 2 ways d’ al ar ne

Chi-square 4,807 DF =2 PROB = (, 00904

Phi 0,083

Contingency coefficent 0,083

Ganer’s V 0,083

Li kelihood ratio Chi-square 5,649

DF +2

PROB = (, 0593




Les nodes & ad ni nistration du questi onnaire

Avantages et i nconvénients
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Exe npl es d enquétes | Avantages Inconvénients pri nci paux
réalisés
- Enquéte sur la| -les questionnaires peuvent | -La présence de 1’enquéteur peut
__ | consommation des | étrelongs étre source de hiais (questions
lg mé nages -LCenquéteur peut apporter | ouvertes) Il fau des enquéteurs
% toue précision wile durant | conpétents et honnétes,
3 |-Enquéte en  nilieu| 'interview Il faut des cortre-enquétes (jusqu’a
% industriel -Lenquéteur peut noter les | 30%dans certains cas
% comnentaires de ’individu | - Les enquéteurs ne sont pas touj ours
£ -I’échantillon choisi subit | bien accueillis
2 peu de transfor mati ons - cetype d’ enquéte est colt eux
-les  produits e les|-Cn peut toucher beaucoup | -les indvidus ne sont pas touours
marques achetés dans un|de personnes (exenple: | faciles a aborder dans larue,
megasins, etc parking d” hyper narchés) -les questions doivert é&re peu
g - colt est faide no nbreuses, courtes, précise
g -on peut recueillir des| - I’enquéteur peut se débarrasser de
% i npressions a chaud (point | questions
GE.) de verte transports en|- Problene de représentaivité de
E comiun) I’¢échantillon (tout le nonde ne se
g | g \
§ = pronene pas dans larue)
Q - - Rsque de fraude de la part des
L% § enquéteurs
-Tous types d’enquétes, Si | - Mins colt eux que | - il faut un fichier d adresses
9 le questionnaire nmest pas | I'interviewa domcile -Le  questionnaire  doit  ére
_cgs trop conpliqué arenplir | -La dspersion géographique | parfaite nent conpréhensible
§_ des personnes a irnterroger | - les non-réponses ne peuvent ére
g n’ affecte pas trop le coit reprises
o -1’ échantill on est | - si le questionnaire est long, il faut
g représentatif qu’il intéresse 1’enquéte.
3 - serti ment de liberté pour
,_% I’enquéte
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- renplit le questionnaire a
sonrythme

-il peu réfléchir avant de
répondre

-le questionnaire peut étre

long

-1a notoriété d un produit,

- on oktient les réponses

- il fau que tout le nonde ait le

d’une  narque,  d une | rapidenent tél éphone
ensei gne, etc - ce pocédé est plus|- ce mnode denquéte patit du
économque que 1’enquéte a| développerent de la vente par
domcile tél éphone
- uile larsque 1’échantillon | - 1’enquéte doit ére courte (10 mn)
est géographi querre nt
dispersé
- On peut toucher la personne
que 1’ on cherche précisément
§ (le drecteur du narketing.)
§ - letaux de réponses est élevé
% - ’anonymat est préserve
g - (n touche des personnes
3 difficile nent jd gnabl es
L%_ (aurenent (nédecins..)
-enquéte aupres de | -délai rapi de de réponse -Tout le nonde ne dspose pas
- di verses professions, etc - Anonynat  préservé pour | encore de connexion
% -enquéte sur  syets et | syets délicas - les questions doivent étre courtes
E produits variés -efficace pour sélectionner | et si nples
% un échantill on spécifique -le site d’insertion du questi onnaire
‘%_ doit é&re hien choisi
c
L

1 Les Phase de niase au poi nt dusondage

Au stade de préparation de I’enquéte, il est indispensable de définir avec précision 1’ oby et

méne de ’é&ude. D plus, il faut déter mner le budget a allouer a I’enquéte. De celu-di
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dépendent la taille et la durée de I’é&ude. Enfin, la date de remse des résutats influence
égalerent la nature du sondage a effect uer.

La deuxi¢ne étape est consacrée a la constitution de 1’échantillon Il faudra alors choisir la
population nere e la méthode d échantillonnage. [a n€thode d échantillonnage la plus
couramnent uilisée est celle des quotas. La troisie¢ne phase consiste en 1’¢laboration des
questionnaires. 1l faudra veiller aux types de questions utilisées, aleur ordre et ala cohérence
d’ensenble. La quatriene étape est celle de la collecte des réponses. Celles-ci peuvent étre
obtenues par correspondance ou par irterview selon les besoins affichés de 1’enquéte. Chaque
mét hode a ses avantages et ses inconvénients, qu’il faut soupeser et nettre en rapport avec les
objectifs du sondage. Quoi qu’il en sait, ce sont les contraintes de colt e de fiabilité qu
déter mnent le pus souvent la néthode de callecte.

Enfin les questionnaires sont traités et anal ysés selontrais types de néthodes : les tris a pat,
lestris croisés et les analyses multid nensionnelles. Les traite nents des données est facilité par
les programnes infor natiques présents sur le narché. La plupart d entre eux conprennent des

tests statistiques indi quent le caractere significatif ou non de 1’anal yse effectuée.

2 Les contrdles des sondages
Toutes les parties intéressées par la mse en caavre des sondages reconnaissent la nécessité du
contréle des résultats, mais, si le contrde accrat lafiahilité il augnente dans le né e te nps
le colt dusondage. En général, le sondage est suivi d une contre-enquéte qui vise un double
objet. Dabord elle a pour but de savoir si ceux qui i’ ont pas répondu fournissent des réponses
différentes de celles apportées par les répondants. S tel est le cas, les réponses recues sont
redressées en consequence. Cette correction est nécessaire et ne constitue en rien un trucage.
Ensuite, la contre-enquéte doit per nettre de détecter les fraudes. Pour ce faire on procéde a une
vérification de X% des répondants afin de vair si les réponses correspondant bien alaréalité
Soulignons cependant que la tendance actuelle va putd dans le sens de I’autocontrde ; pour
que les fraudes d mnuent ou disparaissert, les questionnaires sort de neilleure qualité chaque

questionnaire est relu pour déceler les incohérences ...
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Il : LES PANELS

Contrairenent aux sondages qui constituent une mét hode d’ observation ponct uelle et stati que,
les panels relévent du domaine du continy, du per manent. Autrenent dt, ils procurent une
vision dyna m que.

Al nsi, les panels sont des &udes répétées périodi que nent (régulicrenent ou non) aupres d un
échantillon per manent d’individus représentatifs de la popul ation a laquelle on s’irtéresse, et
conportart systé nati quement le né e type de questions. Hles per nettent de suivrel’évol ution
dans letenps des conportenents et des opinions qui font 1’obyet du questionnaire.

Dans les erntreprises, il est fait appel a deux grandes fanilles de panels: les panels de

consommateurs et les panels de distributeurs : nous allons les é&udier successive nent.

SECTI ON 1: Les panels de conso mmateurs
Nous anal yserons le panel de consommateurs le plus i nportart et le pus connu : il s’agit de
celu géré par INS SECODI P.

Nous en ét udierons les caractéristiques, les qualités et les li nites.

1 Les caractéristiques

A L échantillon

1 Popu ation de base
Le panel TNS SECODIP Consoscan est constitué de plusieurs nilliers de panélistes 12000
ménages ordinaires incl uant les fe mnes seules e les homnes seus.

2 Sélection
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L’ échantill on est sél ectionné par untirage au sort a deux degrés (communes et nénages), apres
une stratification effect uée sel onles régions, & ceci a partir du recense nent | NSEE

Un ménage sélectionné est d abord visité par une enquétrice qui explique en quoi consiste
le service denandé et confie un catal ogue conportart les cadeaux qui seront rems si le futur
panéliste accepte d’ entrer dans le circuit. (&s cadeaux sont de faible valeur (40 a 50 euros par
an environ). On procede parallelenment a une enquéte aupres de la personne sdlidtée pour
déter miner si ele répond bien aux criteres atendus.

3 Renouvelle ment

Les ménages constituent le panel sont sounis a unrenouvelle nent assez fréquent (un ci nqui e ne

environ chague année).

B Le fonctionne nent
Depuis 1995 SECODIP a adopté la nethode dectronique de recueil de 1’infor mation
puisquelle a équipé I’ensenble des foyers panélisés de ter mnaux portables appelés
« scannettes » ou « pal m» Ia n€énagére saisit ’infor nation, e notamment le code-barres,
quand cela est possible. Avec le davier, dle saisit des infor mations conmpl énentaires : lieu
d’achat, acheteur, wilisateur du produit, prix jour d’achat, présence d’une pronotion nontant
global d achat. Puis, les milliers de ter mnaux déversernt leurs infor nations dans les ord nateurs
centraux de I NS SECODIP, par tél éphone.
Les rensei gne nents recueillis sont tres précis: produits, narques, variétés, conditionne nent,
quantités achetées, prix unitaire, lieu d’ achat, etc. Ces rensei gne nents dépendent des de nandes
for mul ées par les uilisateurs du panel, ¢ est-a-dire par les entreprises productrices.
Les réponses sort centralisées, contrdées (recherche des inconpatihilités flagrantes par
exenple entre un prix et une narque), puis traitées par ord nateur.
Les avantages de lalecture optique sont doubles :

- Mreillewre identification des produits achetés, grace al’exhaustivité des listes de codes-

barres ;

- Rapidité accrue dutraitement et de lalivraison des résultats aux cliens.
Pour les décl arati ons concernart letextile un «livvet TNS SECODI P » est donné aux panélistes.
Il contient des codes-barres créés par TNS SECODI P per nettent d’identifier 1’article (par
exenple, un pul homme cd roulé), les rensei gnements conplénentaires (coul eur, nature du

tissy etc) sont indiqués au fur et & mesure que le panéliste suit le nenu de la scannette.
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C Les infor nations fournies
Les ertreprises qui désirent bénéficier des services TNS SECODIP souscrivent des
abonne ments annuels, par produit. AHus la dasse du produit est é&endue, plus le prix de
I’abonne nent est élevé. Par exenple, 1’abonnement pour les sous-Véte ments hommes et
femnes est noins cher que celu pour I’ense nbl e des vétenents.
TNS SECOD P fournit plusieurs catégories de rensei gne nents :

- des résultats périodiques pour suiwe réguliere ment lasituation de la narque ;

- des tableaux de bord de synt hése, des graphi ques, des anal yses spéciales. L abonne nent

annuel aux résultats du panel varie de 30000€ a 60000€ en fonction du nonbre de

produits suiMs.

2 La portée et les li nites
En tant que n€thode de recueil de I’infor nation, les panels de consomnmation offrent de larges
opportunités nais souffrent égale nent de quel ques défauts.

A Les possibilités offertes
Sans que les panels constituent un outil excl usif, ils sont, pour les entreprises offrant des hiens
de grande consommation, un instrunent indispensable de connaissance de leur narché. Les
volunes de ventes, les parts de narché de chaque narque et variété les conditionne nents, la
fidélité des acheteurs sont des infor mations qu’il faut i npérative nent connaitre pour réussir la
comnercialisation des produits. I’ évol ution detoutes les grandeurs dans le tenps g oute encore
a la qualité des indications recueillies. Les palitiques de prix de distribution de produit, de
commmuni cation, de gestion de la force de vente sont concernées. Repondre ala percée d’ un
concurrent, atenuer une trop forte saisonnalité des ventes, résoudre une dsparité
géographi que ; réanénager une gamne sont autant d’actions pour lesquelles la lecture d’un
panel est profitable. e tres nonbreuses infor mations sont ainsi fournies. Les plus i nportantes
sont les quantités achetées de la narque (QA), les quartités achetées par acheteur (QA NA) ;
les sommes dépensées par acheteur (SD.

B Les li nites
Hles sort de plusieurs ordres

1 L mte tenant au co(t
Les abonne nents aux panels coltent cher aux entreprises.

2 L mtetenant alareprésentativité
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On peut se denander si le fit quune n€nagere accepte de relever scrupuleuse nent tous ses
achats m’est pas corrélé avec certains traits de caractere pouvant avoir une influence sur les
achats : souci de 1’ordre, grande attention portée au conportenent d’ achat. En d autres ter nes,
un lieu pourrait exister entre I’ appartenance a un panel et une rationalité qui serait fort €l oi gnée
de celle générale nent rencontrée chez les nénageéres.
3 L mite tenant alacouverture

La popul ation de base ne correspond pas a la popul ation consomnmatrice frangaise, 1’absence
des cdlectivités est donmageable.

La consommation cdlective se dével oppe, en raison notamment de la progression du nomnbre
des restaurants d’ entreprises et du dével oppe nent de la journée de travail continue dans les
villes. Ansi, une part de dus en plus i nportarte de la conso mmati on échappe-t-elle au panel.

Décrivons des a présent la deuxiéne grande fanlle de panels.

SECTI ON 2 : Les panels de dstr buteurs
De néne que les panels de consommateurs ont é&é présentés a partir du seul exe mple de TNS
SECODI P, les panels de distributeurs seront analysés a partir d'un autre cas, celu d A C
Nelsen La société ACNelsen — du nomde son fondateur — créée aux Bats- Lhis en 1932,
appar ue en France 1959, est présente dans le monde ertier et constitue pour les ertreprises une
tres i nportante source de rensei gne nents.

A nouveau, nous exanmnerons dans un premer tenps les caractéristiques puis nous

étudierons les qualités et les li nites rencontrées.

A Les caractéristi ques

Un tirage au sort est effectué a partir du fichier INSEE des magasins de détail et de pusieurs
centaines de poirts de vente d’ali nentation générale de droguistes, de parfumeurs, etc, figurant
dans 1’échantillon de Scantrack 'M. L échantillon est actualis€ en permanence afin qu’il
deneure représentatif d'un appareil comnercial en constante évol ution

Les vertes de chaque nagasinfigurant dans 1’échantillon sont relevées par scanni g (un accord
a été passé entre AC Nelsen et le magasin) et toues les données sont stockées puis anal ysées.
On connait le facteur par lequel il fau multiplier les données de I’échantillon pour avoir les
chiffres gobaux En plus, des inspecteurs AC Nidsen wvisiternt réguliérenent les nagasins d
1’échantill on en rel evant toutes les pronotions : nises en avant, prospectus, réductions de prix
offres de produits grat uits.
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Les dients recoi vent 13 rapports par an Les releves peuvent ére hebdomadaires ; onira alors
jusqu’a 52 rapports par an.

Les infor mations dffusées sort trés nonbreuses (par narque et variété hien entendu) : ventes
et par de narché voume, vertes et part de marché valeur, DN DV, PMD rupture de stocks,
prix noyen, part de linéaire, part de1’activité promotionnelle etc. \oic lestras principales :

e letaux de DN (disponihilité ou distribution nuneérique) est le pourcentage de nagasins
détenteurs du produit de fagcon hahituelle ;

e le taux de DV (dsponibilité ou dstribution valeur) est le pourcentage du chiffre
d’ affaires tatal dela classe de produit réalisé par les nagasins qui référencent le produit,
cela constitue une indication du potertiel de vente des nagasins qui detiennent le

produit ;

e letaux de DC (distributeur ou denmande consommateurs) ou PMD (part de marché
détenteurs) est la part de marché de la marque dans les nagasins dans lesquels elle est
présente.

Toutes ces infor mati ons sont subdi visées, ensuite, par région et part type de comirerce ét udi ons

mai ntenant les possibilités offertes par ces panels.

B La portée des panels de détaillants
Pour anal yser le produit, le marché, les crcuits de distribution et leurs évolutions respectives,
le panel de détaillants est indispensable, d autant qu’il s’opére sur une base hebdonmdaire. En
résung, le panel des détaillants offre des services dans quatre domaines dfférents :

e laconnaissance

- le poids des dfférentstypes de nagasins dans le marché ;

- 1’évolution des parts de marché des concurrernts ;

- les prix de verte des concurrerts;

- lesstocks des détaillarts ;

- lerde exact joué par les actions promnotionnelles ;

e lecontrde

- dela mse en place, dela pronotion, etc;

- des actions de laforce de \erte;
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e laprévision
- des ventes d une nouvelle variéé d un nouveau conditionne nent

- dutenps découenent d’unstock d’anciens nodeles ;

e I’action

- sur I’avenir dela gamne,

- sur les faiblesses de référence nent pour des artides spécifiques ;
- surles prix;

- sur les lance nents futurs.

Ces panels revétent, conne nous 1’avons vu, de grandes qualités. Cependant, ils souffrent
également de lourds inconvéniernts que nous allons exposer id.

C Les prolenes techni ques
L’ adoption de la néthode de lalecture optique des codes a barres engendre quel ques li mites
techniques. Ansi :

- Le scanning nesure le passage aux caisses et non la présence enlinéaires ;

- Les codes des articles nont pas une fiabilité de 100 %
Avant d’achever ce chapitre sur les panels, évoquons rapide nent une tendance naissance : les
panels online ou e-panels. Geux-ci sort réalisés par de nouveaux instituts et ort pour dients de
plus en plus de grandes entreprises. Cependant, 1’émer gence de ce nouveau mode de recueil de

I’infor nation suscité plusieurs interrogations relevées par T Aberti. ainsi :

- Internet peut-il vrai nent étre uwilise comme node de recueil de données pour des sy ets
qu ne sont pas liés al’empl oi du WEB

- Comnent s’assurer delareprésentativité des échantillons ?

- Les institus actuels ne risquent-ils pas de disparaitre puisque leurs abonnées peuvent

dial oguer directenent avec les consommateurs ?

Les grandes catégories de panels

Types de | Institus Produits suws Echantillons | Modes de cdlecte de
panels données

Panels de consommat eurs
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Consoscan TNS Conportenent  d’achat : | 8000 foyers Saisie éectronique a
Secodip ali nentation entretien, | 2800 domcile
hygiene, beauté, textile|communes («scannerie »:
(700 000 reférence en ter mnal optique) et
code-barres saisie nanuelle du
prix quantités, lieux
d’achat, budget tatal,
date, promnotion.
Envoi, quatiden (par
mode )
Homescan!M | AC Nelsen | Conportenent  d’achat: | 8500  foyers | Carte d’identification
ali mentation ertretien, | couplage lors du passage en
hygiene, beauté texile possible avec|caisse +  saisie
Scantrack (192 | électroni que a
poi nts de | domcile  (homne
vernte) scanner :  ter ninal
opti que). Envoi
quaotiden (par
modern) cunmul
mensuels,
tri nestriels et
annuels  (Livraison
des résutats: 22
jours aprés la fin de
péri ode
Met ascope I Nsofres Achat de produits courants | 30000 foyers | Auto-administration
non ali nentaires et services | 75000 des  questionnaires.
optique,  jouet, livres, | ind v dus Envoi postal
montre, pneu, location de | 7000 (conpl é ment par
voiture, assurance, banque, | communes tédéphone). Qumuls
tourisne. Atitude et usage | 27 %de taux de | mensuels,
de produits de grande|renplacenent | tri nestriels et
conso mmation. annuel senestriels.
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60% de

retour

taux de
des

questionnaires

Panels de distributeurs

Infoscan | IR Secodip et |Produits de  grande| 150 point de| Lecture optique lors
GFK consommation avec code- | vente (190 | du passage en caisse.
barres (di nentaire, | hypers, 260 150 enquéteurs (suivi
hyi giéne, beauté textile). | supers). hebdomadaire des
800000 pronotions), etc.
codes-barres
actifs.
Les grandes catégories de panels (sute)
Types de panels | Instituts Produts suvis | Echantillons Mbdes de cdlecte de

données

Panel de distributeurs

AC
I'M N elsen

Scantrack

Produit de grande
consommation
(di nentaire,  hygiéne,
beauté textile,
bricd age, etc

180 hyper narchés
320 super narchés

Phar naci es.

Lecture opti que
lars du passage en
caisse, supports
infor matiques et
enquéteurs  pour
suwe les tées de
gondoal es, les
linéaires, les
pronotions et les
ruptures de stock
Cunuls ventes
hebdonadaires et
mensuelles.

Li vraison des
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résutats ertre 5 et
12 jours aprés la
péri ode

Panel
détaillarts

GFK

Bens durables
li, V. phatg
outillage,

électronénager

(hi-

ncro,

66hypers, 35 grands
ma.gasi ns

200 grandes
surfaces

spéci alisées

25 inspecteurs
(visite tous les 2
moi S)

Regle de lecture des résultats des ind cateurs du panel
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Exe nple de présentation des résutats

2396, 11061
100.0% /1000 %
SHE 2

R ——
__ Mounde e sagasing de flinwers | |
" ‘ n 2

50x 5
224
96% 91%
86 210
nﬂ'zf 22%

(15 B\
‘\ DN/DV des magasing. |
| ayant eu sur e ‘.

prodult une mise en
avant pendant la
période

1 Les panels de conso mmateurs

En France, le principal panel de consommateurs est géré par la société TNS SECODI P. Hle
conpte plusieurs nilliers de nénages ouindivi dus, sél ectionnés par tirage au sort et renouvel és
assez fréque mment (un cinqui € ne par an). Al’aide d une scannette, les panélisés relévent leurs
achats et répondent a une serie de questions portant sur certains produits. Les enseigne nents
recueillis concernent letype et la quantité de produits achetés, leurs narques, leurs prix lelieu
d’achat, etc. Depuis 1’utilisation des caisses « scanners » dans les grandes surfaces, le recueil

automatisé de I’infor mation est devenu possible. [a n€énagere panéliste dispose d’ une carte
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magneétique que la caissiere du nagasinirntroduit dans les scanner pour obtenir i mmédiate nent
le détail des achats effectués. (e systéne per net al’institut de traiter les infor mati ons entenps
reel.

Les entreprises intéressées par les services des instituts de panel souscrivent des abonne nents
annuels par classe de produits e bénéficient alors de résultas hebdomadaires, nensuels,

tri nestriels et d anal yses spéciales.

2 Les panels de détaillants

Contrairement aux panels de consommateurs, les panels de distributeurs tel celu d AC Nelsen
ne fournissent pas dinfor mations sur les caractéristiques ou les conportenents des
consomnateurs finaux. En revanche, ils procurent des infor mations d une grande précision et
d’une grande fiabilité sur les vertes des détaillants. G2 qui per met de connaitre la taille la
structure et I’évolution dun narché en volune et en val eur.

Ainsi, les dients abonnés recoivent treize rapports par an et les relevés peuvent étre
hebdonadaires. Géace auscanner, lesinfor mati ons no mbreuses sort rapi de ment ala dsposition
des distributeurs. Qs derniers disposent, par narque et par variété du chiffre des ventes et des
parts de narchés volume et valeur de la part des ventes réalisées grace aux actions
pronotionnelles, des taux de la DN DV et DG d’infor mations sur les ruptures de stock, le

ni veau des prix nmoyens, les parts de linaire etc.
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Il : LES ETUDES QUALI TATI VES

Idéalenent, les é&udes qualitatives devraient précéder les é&udes quantitatives car elles
contribuent a une neilleure conpréhension du proble ne et per nettent ainsi de construire une
questionnaire quantitatif pertinent.

Mal heureusement, pour des contraintes de colts de délais, les études qualitatives
n’interviennent le plus souvent qu’en conplénent des éudes quantitatives, quand celles-Ci
n’ ont pas apporté les réponses attendues.

Contrairerment aux études quartitatives, les éudes quantitatives sont des enquétes réalisees
aupres d un échantillon rel ative nent réduit (de dix a cent personnes). G sont des études en
profondeurs qui ont pour objectif de connaitre les motivations et les atitudes des individus.
Dans un premer tenps, nous évoquerons I’utilité des n€thodes qualitatives. Dhns un second

tenps, nous décrirons les di verses techni ques qualitati ves qui s’offrent al”’homme de narketing,

SECTI ON 1: L utilité des études qualitatives
Il serait injuste et faux d’ opposer, sans nuance, le quantitatif et le qualitatif. Ils ont pour vocation
d’ étre conpl ¢ nent aires.

Les éudes qualitatives sont indispensables, des lors que 1’observateur souhaite répondre a la
question « pourquoi ? » Le quartitatif, quant alu, reléve du donaine du « conmbien » ?

La connaissance des notivations des consommateurs est un conplénent indispensable pour
définir une politique commerciale cohérente.
Nous voyons dons quel est le domai ne réservé au qualitatif : lorsqu’ un besoi n d’ explication se

fait sertir, une éude qualitative doit &re nenée.

SECTI ON 2 : Les néthodes qualitatives
Hles sort extréne ment nonbreuses et font appel a des techni ques variées.
A Lataille des échantillons
L’ échantillon des éudes qualitatives va de dix a cent personnes. En dessous de dix il est
difficile davoir une idée précise pour peu que la popul ation sait hétérogene et le phénonmene
a expliquer conplexe. Au-dela de cent, I’infor mation supplénentaire recueillie serait
infini nent trop réduite eu égard au colt d une interview supplénentaire. C est la profondeur

de ’interviewplus que lalargeur de1’échantillon qui présente une i mportance.
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\Voyons a présent les néthodes qualitatives les plus usitées.

B Les entretiers

1 Entretienlibre non d rectifs
Lors de ces entretiens, I’observateur se borne a réani ner la discussion a faire précise certains
poi nts obscurs. Lirterviewé doit se libérer conplétenent et indiquer tout ce qui, dans son
esprit, atrait ala question posée.

2 Entretien associ atif ou se m-d rectifs
L’interviewé est invité aassocier des ter nes ou des i nages pris dans des listes ou qui lu sont
suggérés par I’ enquét eur.
Exenple :
Pour tester une nouvelle marque Dulcia on interroge cent personnes en leur denandant
d’associer Dulcia avec une liste de produits : lingerie, fé minine, pomnade cicatrisante, lessive,

huile ali nentaire, produit de beauté poudre pour laver les lainages, ec.

C Les focus groupes
Le nonbre de participants est pus ou noins élevé, souvent fixé a 8 ou 10 personnes. Il en est
de néme pour les observatewrs: en plus de I’animateur, du psychol ogue, du spécidiste de la
conduite des réunions, on peut trouver un chargé d études narketing un graphol ogue, un
semol ogue, etc., parfas néme un psychanal yste. La discussion se déroule trés si nple nent, a
bat ons ronpus, atour d’'une table, avec wilisation d un nagnét oscope. L ani nateur, en accord

avec le demandeur de 1’étude, éablit un guide d’ entretien

D Les techni ques projectives
Hles partent de1’idée selon laquelle ’'interviewé peut se projeter dans une situation qui lu est
montrée. Ges techni ques consistent donc a sounettre un individu ou un groupe d’individus a
des figures et dessins qui sont commentés. Ges tests ont pour objet de rechercher dans
I’inconscient, 1’univers qui est, en général, attaché a un produit, pour par exenple, le
repositi onner.

E Les Techni ques d observation du co nporte nent
Une autre famlle de techni que qualitative consiste a observer, puis a anal yser dans le plus fin
détail, un conportenent dachat o d wilisation d’un produit. Ansi, on placera une cangra
cachée dans unlinéaire de likre-service, puis on de nandera ensuite ala personne fil née, a son
insy, de commenter ses réactions. Qu bien encore une nénagére décrira avec la pus grande

précision le nonent duilisation du produit. Toutes les techniques qu viennent d ére
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évoquées sont des techniques de recueil des infor mations ; voyons a présent comnent les

données sort anal ysées.

F Les néthodes @ anal yse

Hles se distinguent entre dles, selon que les données atraiter sont verbales ou écrites. [ans le

premer cas, la néthode utilisée est 1’anal yse de contenu. Hle consiste arepérer les the nmes qui

senblent i nportants dans le discours de I’enquéte (retranscrit au préalable) et a expliquer la

conduite de celu qui a &¢é soums al’observation

S les données sort écrites, 1a sé mol ogie peut s’appliquer. Hle consiste a anal yser des si gnes.

Les élénents dstinctifs (noamment ceux irtégrés dans une annonce publicitaire) sont

découpes, replacés dans leur contexte, éudiés et interprétés enfin

Les for nes @ entretien en profondeur

Caractéristi ques

Entretien non d rectif

Entretien se m-d rectif

The ne d’études privilégiées

Moti vations, pulsions,
i nhi biti ons,

Représentations, synboles

Moti vation, freins
Recueil délénents d'1i nage
de narque.

Usage réel d un produit

Attitude enquéteur

Co npréhensi on
Ecoutetaade

Neutralité encourageante

B enveillance
Rel ance progressi ve

Orientation thé mati que

Support dirterview

Ma gnét ophone
Interrogati ons fondées sur un sché na

« dinque »

Ma gnét ophone
Gui de d’entretien

Avantages

Fondation théori ques-sali des
fournissant un cadre explicatif du

discours

Inerviewplus « naniable »
Bonne
contexte narketing

adaptation a un

Inconvéni ents

For mation de « dinicien ».

Adaptation a un contexte narketing ?

For mation spécifique des

enquéteurs.

Source : AQANNELLONI j.-1e VENETTE E? Les études de marché, vuibert, 2001
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Types de groupes | Pri nci pes théori ques Applicationrs et objectifs Taille- Durée
G oupe de | Non-directivité de 1’animat eur Moti vation et freins 4 a8 nenbres
di scussi on Projection de I’i ndi vi du Thérapie de groupe 3 a4 heures
I nvesti gati on non struct urée
G oupe réflexion| Dynam que des groupes restrei nts | Recueil délénents d'i nage | 6 a 12 ne nbres
ou « Focus | Investigation senmi-therme famlier | Identification des axes d’un| 2 a 4 heures
group » au groupe. probl é e
G oupe fanilier avec le the ne Apprentissage d’un
vocabulaire
Variarte M ni-focus Recherche d'idées e de| 3 a4 nenbres
Aternance de  phases  non|sduion De mi-journée
struct urées Moti vation et freins a journée
QG oupe fanilier avec le thé ne conpléte
G oupe noninal Dyna m que des groupes | Génération de critéres de| 8 a 12 menbres
restrei nts. choi x d’un produit 1a 2 heures
Réduire la domnation de| Recueil déénents di nage
I’i ndi vi du Recherche d’idées
I nvesti gati on trés struct urée
Phases de groupes et indivi duelles
Un seul the e famlier au groupe
G oupe el phi Prévision par 1’ expertise Prévision & long ou noyen | 8 a 12 nmenbres
Recherche d un consensus ter ne (technol ogie) 3 nois

Forte expertise de ne mbres

I nvesti gati on trés struct ure

Evaluation dinage de

mar que et critéres de choix

M usieurs éapes

Source: QANNELLON J-Let VERNETTE E, Les é&udes de marché \uibert, 2001

1 Les principales ngéthodes

Les études qualitatives ont pour objectif de mettre en évidence les aspects les noins explicites,

les moi ns avouables ou les noins conscients des motivations, des attitudes et des processus de

décision Hles sort nombreuses et fort appel a des techniques variées : les ertretiens, les

réuni ons- discussi ons, les techni ques projectives et les techni ques d obser vation
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Il existe deux grands types d’ entretiens : les entretiens libres ou I’'interviewe s’expri ne sans
frein et les ertretiens sem - directifs ot le répondant est invité a répondre a dverses questions
sel on latechni que de 1’associ ati on

Les réunions-discussions rassenblent plusieurs individus qui s’expriment librenent et
échangent des idées sur un syjet. Husieurs observateurs peuvent éreténoins de la dscussion

Les techniques prgectives, quant a elles, partent de 1’idée selon laquelle I'interviewé peut se
prgeter dans une situation qui lu est nontrée. En connaissant 1’uni vers attaché a un produit, a
une attitude, a untrait d caractére, il est possible d’associer au meux les ééments noteurs d’ un
produit ou de la repositi onner.

Enfin les techniques d’observation du conportenent consistent a pratiquer I’enquéte en

situation: on observe et on anal yse le conportenent d’achat ou d’ wtilisation d’ un produit.

2 L’ analyse

Les néthodes d anal yse se distinguent entre elles, selon que les données atraiter sont verbal es
ou écrites. S elles sont verbales, la néthode wilisée sera 1’anal yse de contenu. S elles sont
écrites, c’est I’anal yse sémi ol ogi que qui sera privilég ée.

Quoi qu’il en sait & néme si les échartillons sont restreints, les é&udes qualitatives sont
extrénme ment colteuses et ceci pour deux raisons: d’une part, parce que ces entretiens sont
relativenent longs et compl exes a anal yser, d’autre part, parce que ces éudes en profondeurs,
rarenent suffisantes pour la prise de décision, supposent généralenent qu’elles soient

conbi nées a une enquéte quantitative.
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I'V: LES TESTS MARKETI NG

Le conplénent naturel des néthodes d observation tels les sondages, panels et autres e udes
qualitatives, est obtenu au nmoyen de neéthodes expéri mentales. Au corntraire des pre meres
techni ques, les procédés expéri nentaux laissent au responsable lelasir de nettre al’épreuves
les variables du nmarketing tels le produit, le prix et la publicité

Ces variables, dénents constituifs du marketing nix, sont nodifiées artificiellenent et les
conséquences de ces change nents sont nesurées : on parle al ors de tests.

Nous verrons successivenment les dfférents domaines dans lesquels des tests peuvent étre
pratiqués : le produit, le prix et la publicité peuvent ére testés. Dans une quatriene section,

nous présenterons les tests se marché : ils concernent 1’ense nbl e des variables du narketing

SECTI ON 1: Les tests de produits
Un tout premer élénent qui peut éretesté avant le lance ment est le produit lui- né me. \Voyons
tot d’abord quels sont les objectifs des tests de produits. Budions ensuite les néthodes
utilisées pour leur mse en cavre.

A Les objectifs
Le test de produit per met de nesurer les qualités intrinséques d un produit. Il a pour objectif,
d’une part, de nodifier le produit pour renforcer ses élénents positifs, atténuer ses aspects
négatifs, et d autre part, de nettre au point le narketing mx qu senblele m eux convenir aux
exi gences et aux souhaits des consommateurs. Bens entendu tout dépend, dans la pratique, du
mo nent ouletest est réalisé Sil intervient trés tot dans la procédure de recherche, 1’éude du
produit est a cette date peu avancee, on peut donc encore nodifier consi dérable nent lafor mule.
En revanche, si letest est tardf, il nelaisse que peu de place aux anéliorations évent uelles.

B Les neéthodes
Tout ce qu a ¢&é¢ dit a propos des sondages s’applique au dommine des tests de produits
constituion de 1’échantillon, élaboration du questionnaire, cdlecte des données, etc
La nature du produit commande en grande partie les conditions dutest. Uh bain noussant peut
étrelaissé au domcile de I’enquéte. L expérience donne lieu a une irterview postérieure, apres
un usage régulier des produits pendant une ou deux se mai nes, un nouveau yaourt, au contraire,
peut facilenent é&re testé dans larue ou en caravane, pres des lieux d’ achat.
On oppose plusieurs types d éudes.

1 Tests conparatifs — Test nonad ques
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Le test de produit consiste a conparer deux biens (un artice ancien bien connu, et le produit a
tester) : c’est la néthode conparative, soit a évaluer un produit unique, c’est la n€thode
monadi que.
2 Tests aveugles (Hind test) — Tests non-aveugles oui dentifiés

Les marques des produits testés sont, ou non, dwul guées ala personne irterrogée. Dans le cas
d’un Hindtest, le oules produits sont sounis au répondant sans aucune indication ; celui-ci ne
sait pas quel est le bien qu fait réellenent 1’objet dutest. Cest possible pour tester des saveurs,
des odeurs, des consistances par exenple. Lorsque les produits sont aisément idertifiables ou
que la marque joue unrdle essertiel, le Hindtest n’est pas envisageable. On opte alors pour un

test oule produit est idertifié; dans ce cas, lerépondant connait toutes les données du probl é re.

SECTI ON 2 : Les tests de prix
Nous présenterons tout d’abordles objectifs des tests de prix et décrirons les n€thodes les plus
courantes.

A Les objectifs
Comne les aures éénents du narketing nmix leprix doit &retesté Parfois letest de prix fait
partie intégrante du test de produit ; dans ce cas, la question suivante est goutée en fin
dinterview « Quel prix accepteriez-vous de payer pour acheter ce produit ?»
L obectif duntest de prix qui ne porte que sur cette variable, consiste a définir la fourchette
de prix dont il est souhaitable de ne pas s’écarter : lali nite supérieure est le prix au-dessus
duquel la denande risque de d minuer fortenent ; la li mte inférieure représente le prix au-
dessous duquel le produit a des chances d ére considére comne étant de nmauvaise qualité e
probléne de la deter mnation du prix sera réexani né larsque nous aborderons la paditique de
prix Le plus souvent, les indications souhaitées sont infin nent plus si nples : on se contente
de vérifier si tel prixest acceptable.

B Les nethodes
On distingue deux famlles d é udes

1 Les tests de conporte ment

Des produits identiques a des prix différents sont testés dans un ou, de préférence, pusieurs
magasins. Uh sed i npératif doit &re respecté: prendre garde de hien isoler les effets de la

variable prix Les plans d’expérience, d&a évoqués, sont utilisés.
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2 Les tests & opi nion

Par irterMew on dermande aux consommateurs leur opinion a propos d’un niveau de prix
donné. L objectif est de mettre en évidence le prix qui rencontre 1’adhésion de la naj orité des
répondarnts.

Une techni que spécifique, dite des courbes d acceptabilité repose sur les travaux de Soetzel et
Adam Hle consiste a définir deux courbes, la premiere est celle du prix au-dessus duquel les
répondants se refuseraient a acheter, la seconde indi que le niveau de prix au-dessous duquel ils
refuseraient tout autant. Le prix opti mumest celu qui correspond au plus grandirntervalle entre
les deux courbes. [a nethode est parfais critiquée, parce qu’elle repose sur des opinions et non

sur des faits. Il est wrai que le fossé est grand entre I’irtention d achat et 1’achat véritable.

SECTI ON3 : Les tests publicitaires

Les tests publicitaires sont effectués pour vérifier la qualité d’une canpagne ou d’ une annonce
ou bien égalenent, pour chaisir ertre deux annonces présentant chacune des qualités.

Nous étudierons successivenent les tests portants sur les vertes e ceux portant sur la

comrmuni cati on

A Tests portant sur les ventes
e Pré-tests
Une annonce ou une campagne est dffusée dans une ville ou une région et les effets sur les
ventes sont nmesurés.
e Post-tests
Des nodeles écononeétriques nettert en relation les budgets publicitaires et le chiffre
d’ affaires, et définissent le taux d’accroissenent des ventes résultant d une nodification du
budget.
Les courbes de réponse établissent lelien qui peut exister ertre unindice de pression publicitaire
(personnes ayant vu une annonce) et un indice d’efficacité publicitaire (personnes ayant un
souvenir précis de 1’annonce).
A Tests portant sur la communi cation
e Pre-tests
- d Opinion: onrecueille!’opinion d un groupe de personnes qui ont &¢ préal abl e nent
exposées a une annonce. L exposition peut-étre réelle larsque les personnes n’ ont pas
été prévenues du test : c’est I’exenple du split-run trés uilisé dans la presse. S les

répondants ont &¢é prévenus, 1’exposition est forcée : e fd der test un exemple ;
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de conportenent : ladistinction est la néne que la précédente. Pour atester de
’efficacité en exposition réelle on denande par exe nple aux répondants de renvoyer
de coupon-réponse. Lorsque 1’exposition est forcée, on anal yse dans unlaboratoire les
élénents qui sont censés varier avec le plaisir oul’é notion (la sudation les mouve nents
de la pupille etc).

Post-tests

I exposition : on déter mine 1’audience d un support au noyen d’ enquéte diverses ;

De ne€ norisation: on calcule le nonbre de personnes capables de reconnaitre un
annonce qui leur est présentée (test starch), ou qui se souviennent de son contenu (test
Gall up- Robi nson) ;

De notoriété: on calcule la progression dutaux de not oriété spontanée et assistée ;

D attitude : I’évolution de 1’i nage du produit ou de la narque, consécutive a une

canpagne, est repérée, puis anal ysée.
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SECTI ON 4 : Les tests de narché
Nous énoncerons tout d’abord les obectifs des tests de nmarché et proposerons ensuite les
mét hodes nises & disposition du responsable mar keting

A Les objectifs
Le test de marché couvre tous les éénents du marketing (produit, conditionne nent, publicite,
prix mse en place en distributions) et a donc un caractére g obal.
Le test net al’épreuve, dans une seule régon un produit qui fait I’objet dun lance nent en
modéle réduit. Il n'y a pas de groupe ténoin En conséquence, la décision est putd du type
tout aurien S letest donne de bons résultats, le produit est lancé sur I’ensenble du narché
prévu (toute la France par exe nple), avec le pan mar keting défin au départ. Au cortraire, si
les résultats sont nédiocres, le produit est rejeté ou réétudié.

B Les nethodes
Les narchés tests peuvent ére si mil és ou réels.
Le narché test si mulé est en fait un logiciel adapté qui conporte des infor mations sur des
centaines voire des mlliers de lance ments antérieurs de produits. Onirterroge al ors quel ques
centaines de personnes pour ternter d approcher les taux d’achat et de réachat du produit, puis
oninecte dans 1’ordinateur toutes les données disponibles (pression publicitaire, objectifs de
référence ment, riveau de prix etc), e onsi muleles effets du mx choisi sur les ventes virtuelles
en conparant avec de nombreux autres lance nents antérieurs. Quel ques sociétés d éudes sont
spécialisées dans ce domaine : Burke avec le nmodéle Base (filide de Nelsen), Ipsos- Novaction
avec Designor, Research Irternational avec Micratest.
Exe nple :

Quartz donne le paterntiel de verntes avec lance nent a partir d une enquéte consomnateur, des
données du panel e du plan narketing choisi.
Les marchés tests réels interviennent ensituation : le produit est place en distribution dans une
zone équi pée pour une collecte spécifique de I’infor nation ; le Scannel de Scodip est uilisé a
cet effet. Hen évidemment, des li nites ne manquent pas o apparaitre: la télévision peut
difficlenent ére uilisée pour faire connaitre le nouveau produit (sauf les chai nes régional es et
le cable) et les concurrents sont i mmédiate ment infor més du produit dacé en test.
En fait, on s’aper¢oit que seule nent les deux tiers des narchés tests (si mul és et réels consi dérés
comire positifs aboutissant a un lance ment national.

Il senble que les tests rassurent les gestionnaires et les aident a prendre les décisions sans pour
autant apporter une certitude absal ue sur les effets de ces décisions.
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1 Les tests de produits
IIs sort réalisés sur des échantillons plus grands que ceux des é&udes qualitatives et plus petits
que ceux des éudes quantitatives.
IIs ot pour objectifs de faire éval uer par le consommateur les qualités irtrinseques du produit
et de réaliser les derniéres nodifications de for mule avant un évert uel lance nent.
Pour tester un produit, trois grands axes proposent différentes possihbilités. Ainsi, le produit peut
étretesté:

- adomcile encaravane, sur lelieu d’achat ou par tél éphone ;

- enaveugle ou avec la narque idertifiée ;

- seul ouconparé a un autre.

2 Les tests de prix
Ils per nettent de déter miner le neilleur prix pour un produit ou de Vérifier si le prix prévu est
acceptable. Pour cela on dstingue deux famlles d’études : les tests de comportenent et les
tests d opi nion

3. Les tests publicitaires
II's per nettent de vérifier la qualité d’ une canpagne ou d’ une annonce, ou de choisir entre deux
annonces présentant des qualités identiques.
Il existe deux grands types de tests publicitaires : les tests portarnt sur les ventes et les tests
portant sur la comnunication Les premers cherchent a évaluer 1’1 npact de la publicité sur
I’accroissenent des ventes. Les seconds tertent de déter miner la qualité de la communi cation

selonles criteres d’ exposition de n€ norisation, de notoriété et d attitude.

4. Les tests de marché si mulés et les tests de narche en situation réelle

IIs ont pour but de nettre un produit fini al’épreuve des nodeles infor natiques ou de le lancer
véritablerment sur une région g le test donne de bons résutats, le produit est lancé sur le
territare prévu par le gan narketing sinon, il est rejete et réétucdié Contraire ment auxtests de
marché si milés qui ont pour principauxintéréts d’étre confidentiels, souples et rapide ment ms
en auvre, les tests de marché en situation réelle durent plusieurs nois, alertent la concurrence
et rendent les narges de manceuvre relative nent réduites.

Soulignons que, quelle que sat la nethode choisie les tests de marché font 1’objet de

controverses car ils sont onéreux et leur fiabilité n’est pas sans li mtes.
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| : Le processus de la négoci ation commnercide

En général, la négoci ation est le fait de se trouver face a face avec une ou un groupe
de personnes (dients, admnistration éudants, entreprises....). Pour Christophe
Dupont, «la négociation est un syste nme de décision par lequel les acteurs sentendent
de commun accord aulieu dagir par voie unilatérale » Il ya donc négociation car:

Deux ou plusieurs parties peuvent se trouver en situation de désaccord et de
di vergence dirntéréts;
Il Hexiste pas de redes et de nor mes précises pour résoudre un probléme donné.

La négociation consiste dors a conbiner des points de vue conflictuels dans une
position commune atous. Les parties (négociateurs) parviennent a ce stade apres de
longues discussions. Hles vort finalerment décider &l unani mté sinon ala najorité
des voix S le probléme savere dfficile a résoudre, eles peuvent faire appel au
systene darhitrage.

Gt art de la négociation qui renplacera des vaontés divergentes doit générer une
valeur g outée ou un plus (gain detenps, intéré général, conpétitiVité et survie.....).

La négociation peut ére de plusieurs types : négociation comnerciale, négociation
en nilieu industriel (Cest-a-dre inter-entreprises), négociation sociale, négociation
politique, négociation internationale, négociation des affaires ou des prgets,
négoci aion au sein des organisations ...

Toute négociation, quelle qu ensoit la nature, a un objet, des enjeux, ¢’ est-a-diretout
ce que les négociateurs vont gagner ou perdre durant leur discussion Cest aussi tout
ce qui peut avoir une influence sur leurs propres intéréts. La négociaion a aussi un
contexte (I'environne ment gobal dans lequel elle se déroule) et net en relation des
parties a pouvoirs asy nétriques (la négoci ation fait appel généralement a des rapports
de force inégaux: une partie se sert ensituation de "vul nérabilité", I'autre ensituati on
de force).

Nous alons, dans ce chapitre traiter uniquement la négociation comnerciale
(caractéristiques, déroulement et éapes).

I . Garactéristiques et modes de la négoci ation comnerciae

La négociation commercdiale couvre actuellenment un donaine trés large : dle
s applique al' ense bl e des dé marches ayant pour but de conclure, pour le présent ou
pour le futur, un narché liant deux ou plusieurs parties. Le narché qui est une
transaction, contrat ou acte de vernte se conpose dune livraison de biens ou de
services et dune contrepartie (prix de I'action, service aprés-vernte...).
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A Défintion et objectifs de la négoci ation comrercide

La négoci ation commerciae ou la négoci ation d affaires est «toute opportunité pour une
partie de realiser un objectif grace a la rencontre fortuite ou provoquée de son irtérét
propre et del'intéré duntiers (indvidy entreprise, organisation)».

La négoci ation comnerciae a donc pour but :

* de connditre avec précision les besoins et désirs du cliert;

* delu nontrer les qualités et les perfor mances des produits de
I'ertreprise;

* (e répondre a ses contestations et ases ohjections;
* del'anmener aconclure I'acte de verte;

* et findlerment de fixer les modalités de suivi pour le fidéliser.

Dans cette discussion les deux parties (négociateurs) doivent se nontrer actifs : le
client dacceptera dacheter que les produits qui lu sont vrai nent uiles. Lentreprise,
quant aelle dait le convaincre que cet achat va répondre a ses atentes et résoudre ses
problénes. CGela ne veut pas dire que la négociation commerciale est une guerre ou
un combat qui désignera un gagnant et un perdant, nais cest uniquenent une sorte
de conversation durant laquelle chaque partie expri ne sa volonté de "faire”, de
"donner" ou "de ne pas faire". Le vendeur ria pas intéré a considérer I'acheteur
comnme un ennem quil faut vaincre et induire en erreur, nais comme un opérateur
qui aideral ertreprise asurvivre par le biais de ses propositions. Lh bon vendeur H est
pas celu qui réalisela naxi mumde chiffre d affaires ou qui natele pus grand nonbre
de commandes, nais Cest celu qui parvient a conserver ses dients pour une longue
durée. La natoriété d une ertreprise sanéliorerasi ele profite des recomnandati ons
des dients pour revoir sastratégie comnerciale. Lexe nple qu on peut citer pour hien
illustrer cela est celui des entreprises japonaises qui considérent le dient comne un
"roi". Tout problene outoute critique soul evée par cel u-c est signe de richesse. Son
insatisfaction leur génére de I'argent car elle leur per net de se corriger pour bettre la
concurrence.

B Caracteristi ques de la négoci ation comnercial e

Toute négoci ati on commercial e se caractérise par un objet et des parties prenantes.

* La négociation comnercide a comme objet le produit ou le service. Les parties se
mettent daccordsur les quartités aacheter ou a vendre, sur les nmodalités de regl e ment
et les nodes de livraison. Par contre, la négociation pditique peut porter sur la
discussion du programme dun parti politique, et la négociation internationale, peut
porter sur la signature de pratocoles daccord de traités ou de conventions ertre

nati ons.



La négociation commerciale fait appel a des conpétences tres dverses. Hle
ninéresse pas uniquement I'acheteur et le vendeur, nais aussi dautres experts :
I'ingénieur financier, le technico-comnercial, le spécialiste des contrats, I'ingénieur
d affaires. Lirtervertion de ces personnes dans la dscussion savere nécessaire

chaque fais que les transactions commerciales deviennent conpl exes.

Dans ce type de négociation on vise souvent I'avenir : le vendeur souhaite que la
discussion avec son client ait un caractere repétitif pour I'infor mer du lance ment de
ses produits nouveaux, par exenple, e donc tester leurs qualités et détecter leurs
fai bl esses.

Les parties de la négociation comnerciale sort irterdépendantes. Hles appartiennent
a un systerme ou elles peuvert ére ou hien fournisseurs, ou hien cients. Ceci leur
facilite la discussion car elles parlert et naitrisernt le né me langage.

. Typol ogie de la négoci ation comrrerciade

(n va s’intéresser a ce niveau ala grande négociation ala petite négociation et ala
négociation d achat et de vente.

. La grande négoci ation

Hle concerne la dscussion dachat et de vente de hiens industriels en mlieu
industriel. Hle se natérialise par la signature de cortras ertre de grands groupes
industriels. Dans ce cas, les conditions comnerciales (prix de vente, nodalités de
regenent ...) sont fixées al’amable par les négociateurs car les rapports de force
sont égaux

. La petite négoci ation

Hle concerne les transactions ertre un détaillant et son dient, un banquier
(guichetier) et son dient. Gosso nodo, ce type de négociation s applique aux biens
de grande consommation (vendus en détails ou en gros) et aux services. Ace niveay,
les conditions commerciales sort fixées par le vendeur (rapports de force
asy netri ques).

Dans la petite négociation comnerciale on peut inclure donc :

La négociation relative aux services : exenple, la négociation bancaire liée au
dével oppe ment du nar keting bancaire (e dient dscute avec le banquier les modalités
de son dépdt et les avantages dort il peut béneficier) et la négoci ation touristique (le
touriste négocie avec une agence de voyage le node de transport, son s§our a

I'éranger, la drection souhaitée, la naniére de faire laréservation d hétels ...).
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* La négociaionrelative ala distribution noderne: cest la dscussion avec lesvendeurs
dans la grande distribution [ans ce cas, les pouvoirs sort trés asymétriques et le
client ne dispose que dune faible narge de nancuvre pour négocier les
modalités comnerciales.

On nate, enfin que le processus de la petite négociation differe largement du

processus de la grande négoci ation comnerciale (vente conpl exe ou stratégique).

3. La négoci ation d achat et la négoci ation de vente

Les acteurs qui ertrent enjeuid sort : le négociateur-acheteur et le négociat eur-vendeur.
IIs ont des objectifs et des intéréts dvergents. Le premer naitrise ses actes et sait dés le
départ sil va acheter ou non. Il est donc guidé par son propre budget. Le second est gui dé
par unsouci de rertahilité (augnenter le nonbre des dierts e le chiffre d affaires) e rest
jamais sir de vendre. On constate donc que les deux parties s assi nilent a des adversaires.
Ce node traditionnel de négociation comnerciale qu on appelle node du "vente sauvage
ou al'arraché” (le négociateur veu réaliser uni quermrent ses propres objectifs et pratique la
vente forcée) doit céder la place a un autretype de négociation beaucoup pl us noderne (le
négociateur prend en compt e sarelation avec I' autre partie car il crait al' existence de deux
vol ont és).

Aprés cette bréve présentation des concepts de base de la négoci ation conmerciale, nous
allons mai ntenarnt traiter les facteurs qui infl uencent son déroul e ment (paragraphe 2) ainsi
que ses principal es é&apes (paragraphe 3).

Il. Les facteurs influencant le déroudenent dela négociation commercide

La négoci ation commrercide peut éreinfluencée par le consommateur lu né e, par
la nature de I' arganisation, par les caractéristiques des négociateurs et par lanature du
pouvoir qui lie ces derniers.

A. Le conportenent du conso mmateur

Le consommateur final (dans le cas de la petite négociation) oules ertreprises (dans
le cas de la grande distribution) for nent une partietres i nportante dans la négoci ati on
commerciale 1l convient donc déudier lewr conportenent. Toute la victare
commerciale dune ertreprise dépend de la compréhension de la maniére dont le
consommateur prend sa décision d achat et de la nitrise de ses traits psychol ogi ques.

Nous avons déja souligné que le conportenent du consommateur est I'étude de
I'ense nbl e des actes des individus qui influencent e déter mnent sa décision dachat
de biens et de serwvices.

Par m les facteurs qui exercent une grande influence sur le conportenent de
I'acheteur, on peut citer :
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1 Les facteurs cuturels

La cuture est al' arigine des désirs et des actes hurmai ns. Cest I'ense nbl e des val eurs,
des idées, des coutunes e des atitudes qui sont transnises par les générations.
L' homme apprend donc le "systénme de valeur” de la société ouil wit.

Les décideurs marketing de I'entreprise doi vert comprendre cette cuture pour savoir
diriger la négociation commerciale et pour conclure facile ment des actes de vente. En
effet, on ne peut pas discuter avec un partenaire dont onignore les caractéristiques.

2 Les facteurs personnels
Ce sont des facteurs qui prennent naissance a l'intériewr néne de la personne et qui

influencent la décision dun acheteur. Ils conprennert :

L &ge et la position dans le cycle de vie: en effet, la nat ure des produits demandés par le

consomnateur dépend de son age e se nodifie avec le tenps. Uh adulte ne peut pas
acheter des jouets pour ses propres besoins. La situation famliale est un autre éénent a
ne pas négliger. Ansi, laprésence de lafemne et des enfarts infl uence la décision d achat
du nari. Uhe seue sduionreste al'ertreprise qui veut surviwre, cest de pratiquer une
segnentation stratégi que. CGette technique consiste a diviser la population (ou les dients
de I'entreprise) en plusieurs segnments ou cibles & donc a répondre a leurs dfférents
besoins : des produits pour adultes, daures pour les enfants, dautres pour une certaine
catégorie de femmes etc. La segmentation du narché se fait selon pl usieurs criteres (age,
sexe, catégorie socio-professionnelle région géographique, pouvoir dachat, niveau

dinstruction etc.).

La situation financiére : le pouvoir dachat du consommateur est une variable i nportante

qui oriente sa décision dachat. Le décideur narketing élaborerasastratégie narketing sur
cette base. Cest-a-dre il pratiquera pour ses produits, un prix qui sera accepté par la
couche sociale domnante de la popul ati on

La personnalité et le concept de sa : ils influencent, eux aussi, le conporte nment dachat

de lindvidu La personnalité est beaucoup liée a la confiance en sai, la sociahilité
I'appartenance et I' épanouisse nent. En effet, I'indi vidu chercheratouyj ours des produits qui
peuvent repondre a  ses dfférents besoins (besains physidogiques, sociaux,
dacconplissenent, de sécurité). Lhomme de marketing doit avoir des infor mations

concernant tous ces niveaux
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Le stie de Me : il influence largenent le choix des produits consommes. C est

I’ense nbl e des nani eres par lesquelles unindi vi du arganise ses activités, expri ne ses
opinions et manifeste ses irnéréts. 9 I'ertreprise conprend cela ele peut conclure
facilenent des actes de vente. 3. Les facteurs psychol ogi ques

Le comportenent du consommateur peut ére influencé aussi par ses traits
psychol ogi ques. On citera:

Les nuotivations et les freins : I'homme de narketing doit savoir les impulsions

internes qui poussent le consommateur a acheter pour comnbler un besoin pressart. Il
sagt aussi de conprendre les obstacles qui I'empéchent de denander un produit
déter niné,

La perception : cest le processus par lequel un individu sélectionne et irnterpréte

I'infor mati on pour créer une i mage donnée al' égard d un produit donné.

Lentreprise a donc irtérét a se positionner favorable nent dans I esprit de ses clients
(actuels et patertiels) pour garder sa natoriété et soni nage de narque. Cettetactique
va lu per nettre de sur nonter la concurrence.

L apprentissage : cest I'ensenmble des changements qui peuvent survenir dans le

conporterment dunindividu et qui sont acquis par I'accumnulation de I'expérience.
Cette derniére peut provenir de I'ertourage, des prescripteurs, on dun "bouche-a-
oreille” favorable ou défavorable. Ansi, pour I'homme de marketing lavente a un

client expeéri nenté dffére de la vente a un dient "débutant™.

Les attitudes : ce sont des critéres nentaux d’éval uation qui per nettent a un indivi du
de réagir positivenent ou négative nent face a une idée ou un produit.

Nous avons donc énuméré un ensenble délénents qui explique le conporte nent
sans cesse changeant du consommateur, qui ont une grande incidence sur sa décision
dachat et que I'entreprise doit naitriser. e ce fait, la négociation commerciale va
certainement aboutir a ses fins pour les deux parties. B Les caractéristiques de
I"organisation et des négoci ateurs

Cest un aure éénent tres i nportant qui influence le résuta de la négociation
comnerciae
. Les caractéristi ques de I organisati on

Cans le cas ou les entreprises désignent leurs propres négociateurs qui doi vent
discuter atade (surtout dans le cas de la grande négociation), ceuxci doivent faire
preuve d une bonne représentation commnerciale. Ils sont tenus donc de :
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conprendre les objectifs de leurs fir nes (objectifs de la stratégie nmarketing) pour les

mobiliser et les dscuter avec les autres partenaires;

conprendre la cuture qui régne au sein de ces organisati ons. La culture

organisationnelle dépend dutype de I'actiVité exercée ainsi
que de I'histare Il est préférable de la confronter avec celle du consommateur avant

de conclure un acte de vente.

Les négociateurs doivent, aleur tour, disposer de nombreuses qualités pour réussir
la négoci ation commnerciale.

3. Les qualités d un bon négociateur comnercid

Pour nener a hien la négociation le négociateur commercia doit justifier de
certai nes qualités.

Une grande confiance en sai: le négociateur ne doit, en aucun noment de la
discussion se sertir faible ou inférieur par rapport a son adversaire (I'autre partie),
mai s ére convaincu quil représente une entreprise forte qui net ala disposition des

clients des produits de bonne qualité;

Un sens d écoute et denpathie. Gelasignifie quelenégociateur est anmené arespecter
son irterlocuteur quand il parle pour conprendre ce quil dt, puis a se nettre a sa
place pour savoir avec précision ses besoins, natons par ailleurs que la négoci ation se
déroule dans la grande partie des cas entre I'ertreprise et ses dients qui viennent

expri ner leurs désirs;

Une capacité de résoudre les probl & mes et de répondre i mnédiate nent aux obj ections

for mul ées par I'autre partie;

Habileté a driger, organiser et a cortrder les nembres de son equipe, surtout dans
le cas ou [l'entreprise nomme un groupe de négociateurs pour lareprésenter et
pour vendre ses produits. Gette qualité s acquiert par I'expérience professionnelle.
C. Les condtions de lanegociation comnerciae

Lenvironne ment général dans lequel se déroule la négociation est trés i nportart.
Deux princi pales conditions doi vert ére satisfaites.
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1. Lobjet dela régociation

Le résuta dépend de la nature du produit qu on discute (biens industriels, produits de
grande consommation service bancaire service touristique). Cans le cas de la grande
négociation commerciale (irterentreprises), I'objet doit é&re précisé dairement dans le
contra.

2.

Le pouvoir
La négociation se déroule généralenent entre des parties a pouvoirs inégaux. De ce

fait, I'une exerce un "effet de dépendance” sur I'autre. 1l ya de fortes chances a reussir
une négociation a partir du monent ou le partenaire est faible.

En effet, un consommateur ou une erntreprise peuvent constater que leur rel ation avec
I'adversaire est pri nordiale (essertiaité grande), ses produits sont dfficile ment
renplacables (substituabilité faible) et que leurs achats proviennent principal e ment
de lu (concerntration grande). lls dort donc quaccepter ses propositions et ses
concessi ons.

La négociation peut ére influencée aussi par lelieu de dscussion le monent choisi
et le nonbre de parties prenantes.

Il sagt a présent danalyser les principales éapes de la négociation commerciale,
Cc est-a-direle processus propre nent dit qui anene vers la conclusion dactes de vente.
En effet, lavente Hest pas unique nent unrapport de force entre deux personnes (cel ui
qui propose un bien ou un service et celu qui en a besain), nais un acte social,
d échange et de comnunication La discussion est donc pri nordiale.

Les étapes de la négoci ation comrrercide

La négociation se fait par le biais de tactiques et de techniques ayant pour but la
prospection de la dientéle, la notation des commandes et donc I'écoulement des
produits. Ces techniques ne sont pas universelles, nais elles varient dertreprises a
entreprises et de nations a nations. Hles peuvent né e changer au cours de I' istare.
La cultureindi viduelle collective et organisationnelle en est le principal déter m nart.
Nous aborderons donc ici les styles de la petite négociation (1-3-2 et 1-3-3), puis les
styles de la grande négociation comnerciale (1-3-4). Mis avart cela, il faut dabord
saisir le modele oule processus de décision dachat d un consommateur (1-3-1).

A Le processus de décision d achat d un consommateur

Il Sagt pour I'ertreprise ou ses decideurs narketing de conprendre, avant I'acte de
vente, quels sort les criteres de décision d’achat du consommateur : les facteurs
entrant enjey les personnes qui I'influencent, le modéle oules é&apes quil sut, ...

Le but est donc de le fideliser en évitant toute sorte dinsatisfaction et de déception

Ansi, pdusieurs chercheurs en nmarketing ont fornalisé le conportement du
consomnateur sous for me dun nodéle ou dune chaine a dfférentes éapes. Le but
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est de faciliter aux entreprises la for mulation de leur décision straég que et surtout
mar keti ng

Lh nodéle est un schéma si nplificatif de la réalite Il a pour rde de spécifier les
élénents d un phénonene, didertifier les variables ainsi que les relations qui existent
entre elles, déaborer des théories par le nmoyen dhypathéses. Cependant, cette
maniére de voir les choses conporte certaines li nites. En effet, les nmodeéles ne
peuvent ére considérés comme universels car les individus ne se conportent pas de
la néme naniere.

En outre, nonbreux sont les actes qui peuvent savérer dfficile a for naliser.
Hnalement, ces individus ne sornt pas obligés de suiwe des éapes précises pour
acheter, contrairenent ace qu avancent les nodéles.

Le nodéle le dus connu en natiére de conportenent du consommateur est cel ui
d ENGEL, KOLLAT et BLACKWELL Pour ces aueurs, le processus de décision
dachat du consommateur for me "un systene” en cing étapes : reconnaissance du
probléne ou du besoin recherche de I'infor nation, éval uation des aternatives, acte
d achat, conporte ment postérieur al'achat oul'aprés achat (voir sché ma 3).
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Schéma 1: Le processus de décision d’achat d’un consomnat eur Recherche de
I’infor mati on

y

Eval uation des dternatives

!

Décision & achat

v

Co mportenent ou éval uation postérieure al’achat

A 4 A 4

di ssonance Satisfaction

Source : Sché ma adapté voir, KOTLER O MAULQ ARMBTROMG Le narketing de la
theorie ala pratique .,. op.at, p 81

(s étapes for nent une "boucl e boucl ée". En effet, le consomnateur éval ue ses actes
aprés I'achat, sil se serte satisfait, il retient sa décision et son avis favorabl e envers le
produit de I'ertreprise. Il peut n& me le recommander a ses anis. Par cortre, en cas
dinsatisfaction il cherchera un autre produit susceptible de répondre a ses besains. Il
i nfl uencera son entourage en expliquant ases ams et asafanlle que son expérience
avec la preniére entreprise a é&é nauvaise et quil vaut nieux ne pas commettre la
M me erreur.

1. La reconnaissance du probl e ne

Le processus ou la décision dachat commence quand le consomnateur
identifie un probléne ou un besoin Cest-a-dire larsquil sent quil existe un écart
entre sasituationréelle et lasituation quil souhaite. La sd ution pour lui est de trouver
des biens ou des services qui peuvent réduire ses souffrances ou son "gap social™ par
rapport aux autres catégories de personnes de sa société Lentreprise dynamque et
perfor mante est celle qui cherchera a conprendre les causes de ces probleé nes,
i nsatisfactions ou besains, leur type et la naniére dont les conso mmat eurs esco npt ent
acheter un produit donné. La théorie des besoins nous enseigne que ces
consomnateurs achétent souvent sous I'effet dimitation ce qui nontre que les
besoins sont latents (cachés) dans leur esprit, et que I'entreprise ne les crée pas. En
effet, avec le progres technol ogi que, la progression dans I'histare I'homme détecte
de nouveaux procéedes pour répondre aux désirs illi mtés.

2 La recherche dinformations

[ans cette phase, le consommateur commence a se renseigner sur les produits de
bonne qualité qui répondent a ses besains. Il décidera donc de ce quil vafaire Ace



4.

5.

niveay, il ne sagt pas de trancher définitivenent sur un produit ou une narque, nais
de dénombrer tous les cas possibles.

Le consomnateur oktiendra de I'infor mation sur I'ensenble de ces produits par
pl usi eurs sources : personnelles (fanmlle ams, voisins, connaissances, prescripteurs),
comnerciades (hommes de vente, publicité marchands, enballage), publiques
(organisnes dinfor mations, associations de défense de consommateurs, banques de
données, chanbres de comnerce .. et liées a I'expérience (utilisation passée de
produits). 3. L éval uation des dternatives

Le consommateur énumere plusieurs narques ou produits qui présentent différents
avantages. Il sagt dans cette phase de choisir une souion opti male parm les
alternatives qui lu sont offertes. Dans laréalité les consommateurs réval uent pas de
la néme maniere unbienou unservice, nais chacun selonses critéres de pondération
Cest-a-dire que pour chaque cas de figure ils doivent énunerer les atributs quil
procure ainsi que la satisfaction souhaitable. Pour H SI MON une bonne décision est
celle qui est rationnelle (rationalité li mtée). Cest-a-dre celle qui est saisfaisante
pour le décideur en question Pour nous expliquer cela I'aueur se base sur le modéle
I. MC (intelligence, nodélisation choix). En effet, toue situation doit commencer
par I'irtelligence du problé ne qu elle pose (recenser les anonalies qui nécessitent une
intervention ou décision). La constitution dun modéle conportart toutes les sl utions
possibles viert ensecond rang Enfin ¢est au décideur de sélectionner une action qui
lu pardt la neilleure. Pour ce faire il peut uiliser des nodeles conpensataires (les
attributs négatifs dun produit ou narque sont conpensés e contrebalancés par
d autres avantages) ou non conpensataires (la détection d unseul critére négatif suffit
pour rejeter I'dternative).

Le processus d achat

Lorsque le diert tranche favorablement al'égard d un bien ou service, il décide de
I'acheter. 1l commence donc a discuter avec le producteur ou le vendeur la nmaniére
dont il peut le procurer, son node de paienent ainsi que les gararnties attendues.

Le conporte nent postérieur al*achat

La décision dachat ne sarréte pas a I'acte effectif dachat, nais elle se poursuit par
un contr@le et une evaluation "post-achat”. En effet, le consommateur dresse un
"tableau de bord personnel™ pour conparer sa situationintiale et celle qui survient
aprés la consomnmation du hien Le but est de savoir si sa décision lu a per ms de
remédier a ses souffrances (satisfaction) ou non (insatisfaction ou dissonance). Dans
le premer cas, il sera dient fidele de son entreprise, dans le second, il va revoir son
processus dachat et opter pour de nouvelles marques. Les responsables et les
décideurs marketing doivent donner de I'i nportance a cette phase du comporte nent
du consomnateur (qui a éte souvent négligée) car elle déter mne le devenir et lasurvie
de I'ertreprise. Lh client nécontert est une grande perte pour I'ertreprise, il peut
mé nme influencer son entourage(bouche a areille défavorabl e).
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Lhe entreprise perfor mante est celle qui sait comnent réserver ses clients pour
augmenter ses rertrées futures.

Pour mesurer lafidelité de ses dients, I'entreprise peut leur envoyer des fiches (sorte
de questionnaires) sous for ne de systenes de notation et déchelles de nesure. Hle
lewr denande de nentionner leur degré de satisfaction ou dinsatisfaction pour le
produit ou la marque achetee (exenple déchelle de nesure : tres satisfait, satisfait,
insatisfait, trés insatisfait). Lertreprise peut aussi leur de mander de dre sils vont
acheter une deuxiéne fois ou non Les échelles les pus connues et quon uilise
souvent sont celles de Likert & d Ggood Les réponses atoutes ces questions vont
per nettre al' ertreprise danal yser la fidélité a ses mar ques.

Nous alons a présent traiter certaines techniques classiques de la négociation
commerciale. Cest un processus qui doit ére naitrisé par le vendeur pour répondre a
la décision dachat de ses dierts.

B . Les techniques classiques de la négociation comnerciae

Ces techni ques sort dites classiques car ¢ est le vendeur qui prédom ne au o nent

de la négociation il ne cherche pas a prendre en conpte les remarques et les

recomnmandations de son interlocuteur (négociateur-acheteur). Les théories

classiques de la négociation enseignent aux vendeurs deux principales méthodes.

Hles lewr nontrent aussi que leur but pri nordial est de passer un acte de vente, ou
plud danener le dient a acheter.

1 La technique Al DA (Atertion Intérét, Dsir et Accord) GCette
techni que procéde par quatre principal es éapes :

Le vendeur doit ére capable dabord dattirer I'atention du client qui entre dans un
petit ou un grand nagasin de vente. Cela peut se faire par l'irterrogation du dient (Iu
de mander ce quil veu, lui expliquer le mode d uilisation et les aspects techniques de
certains produits) ou surtout par une bonne organisation des biens dans les rayons de

vente.

Il doit ensuite provoquer l'irtérét de sonirnterlocuteur. Ace niveay il commencera a

dé nontrer les qualités des produits proposés par le noyen de preuves sdides ;

La traisiéne éape consiste pour le vendeur a gagner la confiance de son client ( Désir
d achat) ;
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En dernier liey il doit provoquer sa décision Cest-a-dre le pousser a acheter des
grandes quartités du produit .

Les entreprises, préférant cette procédure, esti nent que les bons vendeurs sont ceux
qui réussissent facilenent a naitriser et a appliquer ces quatre éapes lors de leur
négoci ati on comnerciale.

Nbus natons a cet égard que la petite négociation se déroule sur leterrain de vente
(marches, banques, agences de voyage, hétels) et que la grande négociation s ani e
principalerment atable. De ce fait, le vendeur est en né ne tenps négoci ateur.

Pour dautres auteurs, latechnique Al DAS approche du nodéle dit "4 c'* (Contacter,
Connaitre, Convaincre, Conclure). Il sagt, dabord pour le vendeur de contacter un
consomnateur, puis de connaitre ses besains, ensuite de le convai ncre que son choi X
est réfléchi et finale ment de conclure avec lu I'acte de verte.

2 Latechnique D PADA ( Définition ldentification Preuve,

Attention Desir et Accord

Pour lestras premeéres étapes, le vendeur doit comprendre les besains de son cliert,
lu faire connaitre les produits qui existert et lu proposer une offre avec des preuves.
Les trais dernieres etapes sont si nilaires alatechnique précédente.

(ependant, (s deux techniques ne cherchent pas afidéliser les dients pour une
longue durée. Hles riessayent pas de les suiwre aprés la verte pour conprendre leurs
proble nes. G sont des nméthodes qui se fondent sur la verte al' arraché (vente forcée,
sauvage ou pression sur I'acheteur) e la persuasion unilatérale : le vendeur est en
position de force, naisil est déstabilisé car il ne sait pas si le client va acheter ou non.
Ce dernier se sert en situation de défense, nais il peut renettre en cause toutes les
prévisions del'ertreprise. Les deux parties ont donc des intéréts contradictaires et non
interdépendants. Avec le développerment du "marketing achat”, on assiste
act uelle ment au dépassement de ces techni ques traditi onnelles de négociation et aleur
renplacement par des procédures beaucoup plus perfor mantes qui garantissent la
survie de I'ertreprise. Mis elles régissent encore le processus de vente dans les pays
en dével oppe rent.

C Les nethodes nodernes de la régociation commercide: lavente consutative

Ace niveau, on considere la négociation comme une relaion équilibrée entre deux
parties ayant pour but de réaliser un degré de satisfaction commune e non
uni que ment unrésultat profitable pour unseul négociateur. Gz type de vente s appelle
"vente participative, constructive ou consultative” basée sur le consensus et la
soidarite a long terne du négociateur-acheteur e du négociateur-vendeur
(dével oppe nent de liens positifs tournés vers le futur). En effet, le vendeur devient
un conseiller et un stratege spécialiste de la communication La vente, quant a elle
deviert un acte de négociation équilibré et irteractif (le wvendeur écoute son
interlocuteur avec une grande i nportance et nate ses re mar ques et contestations avant
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de lu proposer une offre). Toute lastratégie commerciale de I'entreprise sera tour née
vers la fidélisation des anciens dients avant de prospecter des nouveaux La
négociation ou la verte consultati ve conporterales six éapes sui vantes:
1 . La niase en confiance et la prise de contact
Ace premer stade, les deux négociateurs (acheteurs et vendeurs) se contactent, se
connaissert pour se nettre en confiance. Le vendeur doit accueillir le diert enle
saluant avec un grand sourire et en justifiart que sa Misite est trés i nportante. Tout
cela va créer une anbiance favorable pour que le processus de vente puisse aboutir a
ses fins. On peut dire que cette premeére éape consiste a découvrir ou a prospecter de
nouveaux clients pour les produits de I'entreprise et surtout a préparer la négoci ati on
2 La recherche des besoins et des notivations
Le vendeur doit dsposer dune grande capacité découte et de curicsité pour
conprendre les besoins de ses clients, chercher les notifs qui les poussent a acheter
et les freins qui les obligent arenoncer.

Il essaye donc de les faire parler enleur posant des questions précises (quels types
de produits cherchez - vous? Avez-vous déa acheté dans notre nagasin?, sinon
pourquoi ?, si oui, quels ont éé vos senti nents postérieurs a I'achat?...). Quand le
vendeur détecte les besoins et les désirs de ses dients, il dait leur proposer les artides
et les qualités convenables. Mis, encore faut-il le prouver.

3. La phase de la dé nonstration de vente

Il Sagt id de convaincre le client du bien fondé de son choix Il faut lu dé montrer
(sur la base dargunentaires) que le produit proposé va I'aider beaucoup a résoudre
ses problénmes et ses insatisfactions. Cela peut se faire par exe nple par le biais d une
dégustation (cas des produits ali nentaires), dun calcu (calcul des rertrées de la
retraite dans le cas de lavente dun contrat dassurance naladie ou vieillesse, calcul
des intéréts a percevoir en cas de vernte dun service bancaire calcu du gain dun
restaurant pour les produits touristiques) ou d untest de qualité (exe nple dans le cas
de produits sdides et incassables, le vendeur demande au client de les faire tonber
par terre). En général, nous dirons que I'argumentation est I'at de persuader ou
dinfluencer autru. Lors de sa déonstration le vendeur na pas intérét ainduire les
clients en erreur, mais ce quil dt dot é&re conforme a la réalité Aprés tout ce
processus dargunentation, des problenes peuvent rester nonrésa us pour le diert. Il
pose donc certaines questions en essayant de réfuter une partie (sinon latotalité) de
ce que le vendeur a déja dt e pour obtenir pdus dinfor nation On dit alors quil
for mul e des ol ectiors.
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. La réponse aux objections

Cest une étape qui de nande une grande irtelligence et atertion dela part du vendeur
pour casser ou rejeter les objections for mul ées. Il doit les traiter i mmédiatement pour
les dscuter de nouveau avec le diert.

Les objections des dients peuvent ére detrais types :

Une objection wraie ou sincére qui porte sur un défaut de qualité du produit ou qui
peut ére liee a la non maitrise de son node dutilisation Apres refor mulation et
réponse du vendeur a ce type de question le dient retiert touours sa position en la
précisart ;

Une objection fausse ou non sincere: a ce niveau, on peut dre que le dient conteste
et pose des questions unique ment pour se débarrasser du vendeur et pour quitter le
lieu de verte car il rest intéressé par aucuntype de produits. S le vendeur répond a
cette objection le dient for mule une autre ce qui veut dre qu elle rest pas fondée ;

Une objection sincére, mais non fondée: né e aprés réponse, le dient s yattache et
la reprend, nais sans chercher a la préciser. Il appartient donc au vendeur de
l'irterpréter.

. La concl usion

Lorsque le dient donne un signal dachat, le vendeur dait conclure sans perte de
tenps. On parvient a cette é&ape quand la négociaion réussit. Cest donc
I'aboutisse ment final de tout un processus qui a commencé dés la prospection de
nouveaux partenaires e qui a pour but I'aboutisse ment a un accord de vente. La
conclusion est la phase la pus "pernicieuse” du processus de la négociation
commerciale car elle déter mne pour I'avenir I'image de I'entreprise aux yeux du
public. Le signal dachat du client peut ére sous for ne de questions concernart: les
modes de liwaison les modalités de paienent, les gararties et les services aprés
vente. Avant de quitter, il renercie le vendeur pour son bon accueil.

S l'ertretien de vente aboutit a un résulta négatif, le vendeur a intéré a ne pas

sinquiéter (car ce nest pas un"échec commercial"), nais a garder de bonnes rel ati ons
avec son irterlocuteur qui pourra ére dans I'avenir un client patertiel. 1l faut
uniquement noter les objections ou les points de désaccord pour les anal yser
prochai ne ment ou pour en parler ala direction comnerciale
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6. Le s ui vi

Cest la phase la plus importante pour I'ertreprise car elle lu per net de dresser un
bilan pour contrder tout le processus de négociaion Ace niveay, le vendeur continue
a se poser des questions :

* Le client désire-t-il waiment le produit quil aacheté ?

* Fait-il confiance au produit, aux vendeurs, al ertreprise ?
* De quel type de service aprés-verte doit-il bénéficier ?

* Serait-il capable de justifier sa décision ?

* Va-t-il revenir a notre nagasin une deuxiéne fas?

* At-il encore daures objections waies et fondées ?

En fait, I'objectif de tout cela est dessayer, autant que possible déviter toute
dissonance et insatisfaction du dient pour le fidéliser. Pour la petite négociation le
SUuiM est assuré par le vendeur, nais pour la grande négociation il est assuré par un
corps de personnes autres gque celles qui ont négocié.

FHnalenent, on peuwt concilier ertre le processus de décision d un consommateur et le
processus de la négociation comnerciale. En effet, quand le conso mnat eur reconnait
et recherche ses problémes, il est invité e recu dans le nmagasin d un vendeur. Pour
I'infor ner de la qualité des artides présentés, le vendeur détecte ses besains et
motivations. La dé nonstration faite et les arguments avancés lu per nettent d éval uer
les alternatives et donc de for mul er des objections. Il ne peut décider dacheter que sil
trouve une sa uwion atous ses problenes. Les techniques de suivi du conso mmateur
per mettert au vendeur dappréhender son conporte ment aprés-achat.

Cans le premier chapitre, nous avons nis I'accent sur lafagon dort I'ertreprise gere et
dirige saforce de verte. Dans le présent chapitre, nous allons voir quelles sont les nét hodes
et les styles que les vendeurs utilisent pour convaincre les clients de la qualité des produits
proposes. En effet, I'ertreprise dait nettre ala disposition de cette equi pe de verte toutes
les techni ques qui peuvent lu per nettre de nener a biensa massion

Les techniques de verte sont donc un ensenble de noyens natériels et surtout
intellectuels qui aident les comnerciaux aréaliser des ertretiens de vente et anégoci er
avec les dients. La naitrise de ces outils nécessite la nmise en place, par I'entreprise,
dun systéne perfor mant de for mation en techniques de gestion Ansi, la victaire
comnerciale ne se nesure pas unique nent entermes de niveau du chiffre daffaires
réalisé ou de nonmbre dacheteurs ateint a un noment donné, nais entermes de taux
de leur fidélité

Nous allons donc traiter, tout aulong de ce chapitre, le processus de la négociation
commerciale (section 1) e les dfférentes techniques de vente (section 2). Ces
élénents nontrent bienla nature de latache et de la responsahilité pour toutes les
parties concourarnt al' acte de vente. En effet, si I'entreprise est tenue de "pilder” et



dani ner la force de vente cette derniere est appel ée a résoudre les proble mes des
consommateurs tout en anméliorant I'i nage de marque des produits en question

1-  Le processus de lanégociation comnercide
En général, la négoci ation est le fait de se trouver face a face avec une ou un groupe
de personnes (dients, admnistration etudiants, erntreprises....). Pour Christophe
Dupont, «la négociationest unsysténme de décision par lequel les acteurs sentendent
de commun accord aulieu dagir par voie unilatérale » Il ya donc négociation car:

Deux ou plusieurs parties peuvent se trouver en situation de désaccord et de

di vergence dirntéréts;

Il nexiste pas de réges et de nor mes précises pour résoudre un probléne donné.

La négociation consiste dors & combiner des points de vue conflictuels dans une
position commune atous. Les parties (négociateurs) parviennent a ce stade apres de
longues discussions. Hles vort finalerment décider &l unani mté sinon ala najorité
des voix S le problene savere dfficile a résoudre, eles peuvent faire appel au
systene darhitrage.

Gt art de la négociation qui renplacera des vaontés divergentes doit générer une
val eur gjoutée ou un plus (gain detenps, inérét général, conpétitivité et survie.....).

La négociation peut ére de plusieurs types : négociation comnerciale, négociation
en nilieu industriel (Cest-a-dre inter-entreprises), négociation sociale, négociation
politique, négociaion internationale, négociation des affaires ou des prgets,
négoci ation au sein des organisations ...

Toute négociation, quelle qu ensoit lanature, a un objet, des enjeux, ¢’est-a-diretout
ce gue les négociateurs vont gagner ou perdre durant leur discussion ¢ est aussi tout
ce qui peut avoir une influence sur leurs propres irntéréts. La négociation a aussi un
contexte (I'environne ment dobal dans lequel elle se déroule) et net en relation des
parties a pouvoirs asy nétriques (la négoci ation fait appel généralement a des rapports
de force inégaux: une partie se sert ensituation de "vul nérabilité”, I'autre ensituation
de force).

Nous alons, dans cette section traiter uniquenent la négociation commerciale
(caractéristiques, déroulement et éapes).

1 -1. Garactéristiques et nmodes de la négoci ation comnercide

La négociation commercdiale couvre actuellenent un donaine trés large : dle
s applique al' ense bl e des dé marches ayant pour but de conclure, pour le présent ou
pour le futur, un narché liant deux ou plusieurs parties. Le marché qui est une
transaction, contrat ou acte de vernte se conpose dune livraison de biens ou de
services et dune contrepartie (prix de I'action, service aprés-vernte...).
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1-1-1 Definition et objectifs de la négociation commnerciae

La négoci aion comnerciae oula négoci ation d affaires est «toute opportunité pour
une partie de realiser un objectif grace a la rencontre fortute ou provoquee de son
inérét propre et del'irtérét duntiers (indvidu entreprise, organisation).

La négoci ation comnerciale a donc pour bu :

* de connditre avec précision les besoins et désirs du cliert;

* delu nontrer les qualités et les perfor nances des produits de
I'ertreprise;

* de répondre a ses contestations et a ses ol ections;
* del'anener aconclure I'acte de vente;

* et finalenent de fixer les modalités de suivi pour le fidéliser.

Cans cette discussion les deux parties (négociateurs) doivent se nontrer actifs : le
client dacceptera dacheter que les produits qui lu sont vrai nent wiles. Lentreprise,
quant aelle dait le convaincre que cet achat va répondre a ses atentes e résoudre ses
problénes. CGela ne veut pas dire que la négociation commerciale est une guerre ou
un conbat qui désignera un gagnant et un perdant, nais ¢ est uniquenment une sorte
de conversation durant laquelle chaque partie expri ne sa volornté de "faire", de
"donner" ou "de ne pas faire". Le vendeur ria pas intéré a considérer I'acheteur
comnme un ennem quil faut vaincre et induire en erreur, nais comme un opérateur
qui aideral ertreprise asurvivre par le biais de ses propositions. Lh bon vendeur n est
pas celu qui réalisela naxi mumde chiffre d affaires ou qui natele pus grand nonbre
de commandes, nais Cest celu qui parvient a conserver ses dients pour une longue
durée. La natoriété d une ertreprise sanéliorerasi ele profite des recomnandations
des dients pour revoir sastratégie comnerciale. Lexe nple qu on peut citer pour hien
illustrer cela est celui des entreprises japonaises qui considérent le dient comne un
"roi". Tout problene outoute critique soulevée par cel u-c est signe de richesse. Son
insatisfaction leur génére de I'argent car elle leur per net de se corriger pour bettre la
concurrence.

1-1-2 Qaractéristiques de la négoci ation comnerciae Toute negoci ation

comirerciale se caractérise par un objet et des parties prenantes.

* La négociation comnerciale acomme objet le produit ouleservice. Les parties
se nettent daccord sur les quartités a acheter ou a vendre, sur les nodalités de
regement et les nodes de livraison Par contre la négociation palitique peut
porter sur la discussion du programne dun parti pditique, & la négociation
internationale, peut porter sur lasignature de protocoles daccord de traités ou

de conventions entre nations.
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* La négociaion comnerciae fait appel a des compétences tres dverses. Hle
nintéresse pas uniquement I'acheteur et le vendeur, nais aussi dautres experts
: I'ingénieur financier, le technico-comnercial, le spécialiste des contrats,
I'ingénieur daffaires. Lintervention de ces personnes dans la discussion s avere
necessaire chaque fas que les transactions commerciales deviennent
conpl exes.

* Dans cetype de négociation on vise souvent I'avenir : le vendeur souhaite que
la discussion avec son client ait un caractére repétitif pour I'infor ner du
lance nent de ses produits nouveaux, par exenple, e donc tester leurs qualités

et détecter leurs fai bl esses.

* Les parties de la négociation comnerciale sont irterdépendantes. Hles
appartiennent a un systéme ou elles peuvent ére ou bien fournisseurs, ou bien
clients. Geci leur facilite la dscussion car elles parlernt et naitrisent le méne

langage.

1-1-3. Typologie de la négoci ation commnercide

(h va s’intéresser a ce niveau ala grande négociation, ala petite négociation et ala
négociation d achat et de vente.

1-1-3-1. Lagrande négoci ation

Hle concerne la discussion dachat et de vente de hiens industriels en mlieu
industriel. Hle se natérialise par la signature de cortrats entre de grands groupes
industriels. Cans ce cas, les conditions commerciales (prix de vente, nodalités de
regdenent ...) sont fixées al’amable par les négociateurs car les rapports de force
sont égaux

1-1-3-2. La petite négoci ation

Hle concerne les transactions ertre un détaillant et son dient, un banquier
(guichetier) et son dient. Gosso nodo, cetype de négociation s applique aux hiens
de grande consommation (vendus en détails ou en gros) et aux services. Ace niveau,
les conditions commerciales sont fixées par le vendeur (rapports de force
asy netri ques).

Dans la petite négociation comnerciae on peut inclure donc :

La negociation relative aux services : exenple, la négociation bancaire liée au
dével oppe ment du nar keting bancaire (e dient dscute avec le banquier les modalités
de son dépdt et les avantages dort il peut bénéficier) e la négociation touristique (le
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touriste négocie avec une agence de voyage le node de transport, son s§our a

I'éranger, la drection souhaitée, la naniére de faire laréservation d hétels ...).

La négociationrelative ala dstribution moderne : cest la discussi on avec les vendeurs
dans la grande dstribution. Dans ce cas, les pouvoirs sort tres asynétrigues et le
client ne dispose que dune faible marge de nanouvre pour négocier les
modalités comnerciales.

On nate, enfin que le processus de la petite négociation dffére largement du

processus de la grande négoci ation comnerciale (vente conpl exe ou stratégique).

1-1-3-2 Lanégociation d achat et la négoci ation de vente

Les acteurs qui ertrent en jeuicd sort : le négociateur-acheteur et le négociateur-
vendeur. Ils ort des objectifs et des intéréts dvergents. Le premer naitrise ses actes
et sait des le départ sil va acheter ou non Il est donc gui dé par son propre budget. Le
second est guidé par un souci de rentahbilité (augmenter le nonbre des dients et le
chiffre daffaires) et dest jamais sir de vendre. On constate donc que les deux parties
sassi mlent a des adversaires. @ node traditionnel de négociaion commerciale
qu on appelle mode du "vente sauvage ou a I'arraché” (le négociateur veut réaliser
uni que ment ses propres obj ectifs et pratique la vente forcée) dait céder laplace a un
autre type de négociation beaucoup plus noderne (le négociateur prend enconpte sa
relation avec I'autre partie car il croit al'existence de deux vol ortés).

Apres cette breve présentation des concepts de base de la négociation commerciale,
nous alons naintenant traiter les facteurs qui influencent son déroul e ment
(paragraphe 2) ainsi que ses principales éapes (paragraphe 3). 1 — 2 Les facteurs
influencant le dérodement de la régoci ation comnerciae

La négoci ation commercide peut éreinfluencée par le consommateur lu né e, par
lanature de I' arganisation, par les caracteristiques des négociateurs et par lanature du
pouvoir qui lie ces derniers.

1-2-1. Le conportenent du conso mmateur

Le consommateur final (dans le cas de la petite négociation) ou les ertreprises (dans
le cas de la grande distribution) for ment une partietres i nportante dans la négoci ati on
commerciale. 1l convient donc déudier lewr conportenent. Toute la victaire
commerciale dune ertreprise dépend de la compréhension de la maniére dont le
consommateur prend sa décision d achat et de la nitrise de ses traits psychol ogi ques.

Nous avons déja souligné que le conportenent du consommateur est I'étude de
I'ense nbl e des actes des individus qui influencent e déter mnent sa décision dachat
de biens et de services.
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Par m les facteurs qui exercent une grande influence sur le conportenent de
I'acheteur, on peut dter :
1-2-1-1 Lesfacteurs cuturels

La cuture est al' arigine des desirs et des actes humai ns. Cest I'ense bl e des val eurs,
des idées, des coutunes e des atitudes qui sont transnises par les générations.
L' homme apprend donc le "systéne de valeur” de la société ouil \it.

Les décideurs marketing de I'ertreprise doi vert comprendre cette cuture pour savoir
diriger la négoci ation commerciale et pour conclure facile ment des actes de vente. En
effet, on ne peut pas discuter avec un partenaire dont onignore les caractéristi ques.

1-2-1-2 Les facteurs personnels
Ce sont des facteurs qui prennent naissance a l'intérieur néne de la personne et

qui influencent la decision d un acheteur. Ils conprennent :

* L' &ge et la position dans le cycle de vie: en effet, la nat ure des produits demandés par

le consommateur dépend de son age et se nodifie avec le tenps. Lh adulte ne peut
pas acheter des jouets pour ses propres besairs.

La situation faniliale est un autre élé nent a ne pas négliger. Ansi, la présence de la
femne et des enfarts influence la décision dachat du nari. Uhe seule sd ution reste
al'ertreprise qui veu surviwre, Cest de pratiquer une segmentation stratégique. Cette
techni que consiste a diviser la popul aion (ou les clierts de I'ertreprise) en pusieurs
segnents ou cibles e donc arépondre aleurs dfférents besoins : des produits pour
adultes, dautres pour les enfants, dautres pour une certai ne catégorie de femmes etc.
La segnentation du nmarché se fait sel on pl usieurs critéres (&ge, sexe, catégorie soci o-
professionnelle, rég on géographi que, pouvoir dachat, niveau dinstruction ec......).

* La situation financiére : le pouvoir dachat du consommateur est une variable
i nportante qui orierte sadécision dachat. Le decideur marketing élaborerasastratégie
mar keting sur cette base. C est-a-dire, il pratiquera pour ses produits, un prix qui sera

accepté par la couche sociae dom nante de la popul ation

* La personnalité et le concept de sa : ils influencent, eux aussi, le conporte nent

dachat de I'indvidu La personnalité est beaucoup liée a la confiance en sa, la
sociahilité I'appartenance et I'épanouisse ment. En effet, I'indivi du cherchera touyj ours
des produits qui peuvent répondre a ses différents besoins (besains physiol ogi ques,
sociaux, dacconplissement, de sécurité). Lhomme de narketing doit avoir des

infor mati ons concer nant tous ces ni veaux.



1-—

Le stvie de Me : il influence largenent le choix des produits consommeés. Cest

I’ense nbl e des nani éres par lesquelles unind vidu organise ses actiVités, expri me ses
opinions e nanifeste ses inéréts. 9 I'entreprise conprend cela, ele peut conclure
facilenent des actes de vente.

2—-1-3. Les facteurs psychol ogi ques

Le conportenent du consommateur peut étre influencé aussi par ses traits
psychol ogi ques. On citera:

Les notivations et les freins : I"homme de narketing doit savair les impulsions

internes qui poussent le consommateur a acheter pour comnbler un besoin pressart. Il
sagt aussi de conprendre les obstacles qui I'empéchent de denander un produit
déter niné,

La perception : Cest le processus par lequel un individu sélectionne et irnterpréte

I'infor mati on pour créer une i mage donnée al' égard d un produit donné.

Lentreprise a donc irtérét a se positionner favorable nent dans I'esprit de ses cliernts
(actuels et patertiels) pour garder sa natoriété et soni mage de narque. Cettetactique
va lu per nettre de sur nonter la concurrence.

L apprentissage : cest I'ensenble des changements qui peuvent survenir dans le

conporterment dunindividu et qui sont acquis par I'accumnulation de I'expérience.
Cette derniére peut provenir de I'ertourage, des prescripteurs, on dun "bouche-a-
oreille” favorable ou défavorable. Ansi, pour I'homme de marketing lavente a un

client expeéri nenté dffére de la vente a un dient "débutant™.

Les attitudes : ce sont des critéres nentaux d’éval uation qui per nettent a un indi vi du
de réagir positivenent ou négative nent face a une idée ou un produit.

Nous avons donc énuméré un ensenble délénents qui explique le conporte nent
sans cesse changeant du consommateur, qui ont une grande inci dence sur sa décision
dachat et que I'entreprise doit naitriser. e ce fait, la négociation commerciale va
certaine ment aboutir a ses fins pour les deux parties.

1-2-2 Les caractéristiques de I'organisation et des négoci ateurs
Cest un autre éénent tres i nportant qui influence le résuta de la négociation
commrerciae.

1-2-2-1. Les caractéristiques de I'organisation

Dans le cas ou les entreprises désignent leurs propres négociateurs qui doi vent
discuter atade (surtout dans le cas de la grande négociation), ceuxci doivent faire
preuve d une bonne représentation commnerciale Ils sont tenus donc de:



conprendre les objectifs de leurs fir mes (objectifs de la stratégie marketing) pour les
mobiliser et les dscuter avec les autres partenaires;

* conprendre la cuture qui régne au sein de ces organisati ons.

* La cultue organisationnelle dépend du type de I'activité exercée ainsi que de
I'histare Il est preférable de la confronter avec celle du

consomnateur avant de conclure un acte de vente

Les négociaeurs doivent, aleur tour, disposer de nombreuses qualités pour réussir
la négoci ation commnerciale.

1 —2-2-2 Les qualités d un bon négoci ateur comnercid

Pour nener a bienla négociation le négociateur commercial doit justifier de certai nes
qualités.

* Une grande confiance en sai: le négociateur ne doit, en aucun nmoment de la
discussion se sertir faible ou inférieur par rapport a son adversaire (I'autre partie),
mais ére convaincu quil représente une ertreprise forte qui net ala dsposition des

clients des produits de bonne qualité;

* Unsens découeet denmpathie. Gelasignifie quelenégociateur est anené arespecter
son interlocuteur quand il parle pour conprendre ce quil dt, puis a se nettre a sa
place pour savoir avec précision ses besoins, natons par ailleurs que la négoci ati on se
déroule dans la grande partie des cas ertre I'entreprise et ses dients qui viennent

expri ner leurs désirs;

* Une capacité de résoudre les probl e nes et de répondre i mmédi ate nent aux obj ections

for mul ées par I'autre partie;

* Habileté a driger, arganiser et a contrder les nembres de son équipe, surtout dans
le cas ou [lentreprise nomme un groupe de négociateurs pour lareprésenter et
pour vendre ses produits. Gette qualité s acquiert par I'expérience professionnelle.

1-2-3. Les conditions de la négoci ation commerciae

Lenvironne ment général dans lequel se déroule la négoci ation est trés i nportant. Deux
princi pal es conditions doivent ére satisfaites.



1-2-3-1. Lobjet de la négoci ation

Le résutat dépend de la nature du produit qu on discute (biens industriels, produits
de grande consommation, service bancaire, service touristique). Dans le cas de la
grande négociation conmerciae

(irterentreprises), I'objet doit &re précisé dairenent dans le contrat.

1-2-3-2. Le pouvoir
La négociation se déroule généralenent ertre des parties a pouvoirs inégaux. De ce

fait, I'une exerce un "effet de dépendance” sur I'autre. 1l ya de fortes chances a reussir
une négociation a partir du moment oule partenaire est faible.

En effet, un consommateur ou une entreprise peuvent constater que leur rel ation avec
I'adversaire est pri nordiale (essertiaité grande), ses produits sont dfficile ment
renpl acables (substituabilité faible) et que leurs achats proviennent principal e ment
de lu (concentration grande). lls dort donc quaccepter ses propositions et ses
concessi ons.

La négoci ation peut ére influencée aussi par lelieu de discussion le nonent choisi
et le nonbre de parties prenantes.

Il sagt a présent danalyser les principales éapes de la négociation commerciale,
Cest-a-direle processus proprenent dit qui anene vers la concl usion dactes de vente.
En effet, lavente Hest pas unique nent unrapport de force entre deux personnes (cel ui
qui propose un bien ou un service et celu qui en a besain), mais un acte social,
d échange et de communication La discussion est donc pri nordiale.

1 -3. Les étapes de lanégociation comnerciae

La négociation se fait par le biais de tactiques et de techniques ayant pour but la
prospection de la dientéle, la nataion des commandes et donc I'écoulement des
produits. Ces techniques ne sont pas universelles, nais elles varient dertreprises a
entreprises et de nations a nations. Hles peuvent né e changer au cours de I' istare.
La cultureindi viduelle collective et organisationnelle en est le princi pal déter mnart.
Nous aborderons donc ici les styies de la petite négociation (1-3-2 et 1-3-3), puis les
styles de la grande négociaion comnerciale (1-3-4). Mis avant cela, il faut dabord
saisir le nmodele oule processus de décision dachat d un consommateur (1-3-1).

1-3-1 Le processus de décision d achat d un conso mmateur

Il sagt pour I'ertreprise ou ses decideurs narketing de conprendre, avant I'acte de
vente, quels sont les critéres de décision d’achat du consommmteur : les facteurs
entrant enjey les personnes qui I'influencent, le modéle oules éapes quil sut, ...

Le but est donc de le fideliser en évitant toute sorte dinsatisfaction et de déception



Ansi, pusieurs chercheurs en narketing ont fornalisé le conportement du
consommateur sous for me dun nodéle ou d une chaine a différentes éapes. Le but
est de faciliter aux entreprises la for mulation de leur décision stratégique et surtout
mar keti ng

Lh nodéle est un schéma si nplificaif de la réalité Il a pour rde de spécifier les
élénents d un phénonene, didertifier les variables ainsi que les relaions qui existent
entre elles, déaborer des théories par le nmoyen dhypathéses. Cependant, cette
maniére de voir les choses conporte certaines li nites. En effet, les modeles ne
peuvent ére considérés comme universels car les indvidus ne se conportent pas de
la né e naniere.

En outre, nonbreux sont les actes qui peuvent savérer dfficile a for naliser.
Hnalenent, ces indvidus ne sont pas obligés de suwe des éapes précises pour
acheter, contrairenent ace qu avancent les nodeéles.

Le nodele le pus connu en natiére de conportement du consomnmateur est celu
d ENGEL, KOLLAT et BLACKWELL Pour ces auteurs, le processus de décision
dachat du consommateur for me "un systene" en cing étapes : reconnaissance du
probléne ou du besoin recherche de I'infor nation, éval uation des aternatives, acte
d achat, conporte nent postérieur al'achat oul'aprés achat (voir sché ma 3).
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Sché ma 3: Le processus de decision d achat & un conso mmateur

Reconnaissance du prolene

y

Recherche de I’i nf or nnti on
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Eval uation des dternatives

!

Décision & achat

v

Co mportement ou éval uation postérieure al’achat

A 4 A 4

dissonance Satisfaction

Source : Sché ma adapté voir, KOTLER O MAULQ ARMSTROMG Le nmarketing de lathéorie ala
pratique .,. op cit, p 81

(s étapes for nent une "boucl e boucl ée". En effet, le consommateur éval ue ses actes
apres I'achat, sil se serte satisfait, il retient sa décision et son avis favorabl e envers le
produit de I'ertreprise. Il peut n& me le recommander a ses anis. Par cortre, en cas
dinsatisfaction il cherchera un autre produit susceptible de répondre a ses besoins. Il
i nfl uencera son entourage en expliquant ases ams et asafanille que son expérience
avec la preniére entreprise a é&é nauvaise et quil vaut nieux ne pas commettre la
M e erreur.

1-3-1-1. Lareconnaissance du prob e ne

Le processus ou la cdecision dachat commence quand le consomnmateur
identifie un probléne ou un besoin Cest-a-dire larsquil sent quil existe un écart
entre sasituationréelle et lasituation quil souhaite. La sd ution pour lu est de trouver
des biens ou des services qui peuvent réduire ses souffrances ou son "gap social™ par
rapport aux autres categories de personnes de sa société Lentreprise dynamque et
perfor mante est celle qui cherchera a conprendre les causes de ces problenes,
i nsatisfactions ou besains, leur type et la naniere dont les conso mmat eurs esco pt ent
acheter un produit donné. La théorie des besoins nous enseigne que ces
consommateurs achétent souvent sous I'effet dinitation ce qui nontre que les
besoins sont latents (cachés) dans leur esprit, et que I'ertreprise ne les crée pas. En
effet, avec le progres technol ogi que, la progression dans I'histare I'homme détecte
de nouveaux procéedes pour répondre aux désirs illi mtés.



1-3-1-2 Larecherche dinfor nations

Cans cette phase, le consommateur commence a se renseigner sur les produits de
bonne qualité qui répondent a ses besains. Il décidera donc de ce quil va faire. Ace
niveay, il ne s agit pas de trancher définitive ment sur un produit ou une narque, nais
de dénonbrer tous les cas possibles.

Le consommateur oltiendra de I'infor mation sur I'ensenble de ces produits par
pl usieurs sources : personnelles (famlle ams, voisins, connaissances, prescripteurs),
commerciadles (hommes de vente, publicité marchands, enballage), publiques
(organisnes dinfor mations, associations de défense de consommateurs, banques de
données, chanbres de commerce ..) et liées a I'expérience (utilisation passée de
produits).

1-3-1-3. Léval uation des dternatives

Le consommateur énumere plusieurs narques ou produits qui présentent différents
avantages. Il sagt dans cette phase de choisir une souion opti male parm les
alternatives qui lu sont offertes. Dans laréalité les consommateurs i éval uent pas de
la né ne nmaniére un bienou unservice, nais chacun sel onses critéres de pondération
Cest-a-dire que pour chaque cas de figure, ils doivent énunérer les atributs quil
procure ainsi que la satisfaction souhaitable. Pour H SI MON une bonne décision est
celle qui est rationnelle (rationalité li mtée). Cest-a-dre celle qui est saisfaisante
pour le décideur en question Pour nous expliquer cela I'auteur se base sur le nodele
I. MC (intelligence, nodélisation choix). En effet, toue situation doit commencer
par I'irtelligence du problé ne qu elle pose (recenser les anonalies qui nécessitent une
intervention ou décision). La constitution dun modéle conportart toutes les sal utions
possibles vient ensecond rang Enfin cest au décideur de sélectionner une action qui
lu pardit la neilleure. Pour ce faire il peut uiliser des rmodeles conmpensataires (les
attributs négatifs dun produit ou narque sornt conpensés e contrebalancés par
d autres avantages) ou non conpensataires (la détection d unseul critére négatif suffit
pour rejeter I'aternative).

1-3-1-4. Le processus d achat

Lorsque le diert tranche favorablenent al'égard d un bien ou service, il décide de
I'acheter. Il comnence donc a discuter avec le producteur ou le vendeur la maniére
dont il peut le procurer, son node de paienent ainsi que les garanties atendues.

1-3-1-5. Le conportenent postérieur al' achat

La décision dachat ne sarréte pas al'acte effectif dachat, nais elle se poursuit par
un contr@le et une evaluation "post-achat”. En effet, le consommateur dresse un
"tableau de bord personnel” pour conparer sa situation intiale et celle qui survient
aprés la consommation du bien Le but est de savoir si sa décision lu a per ms de
renedier a ses souffrances (satisfaction) ou non (insatisfaction ou dissonance). Dans
le premer cas, il sera dient fidele de son entreprise, dans le second, il va revoir son
processus dachat et opter pour de nouvelles marques. Les responsables et les



décideurs marketing doivent donner de I'i nportance a cette phase du comporte nent
du consommateur (qui a étésouvent négligée) car elle déter nine le devenir et lasurvie
de I'ertreprise. Lh dient nécontent est une grande perte pour I'ertreprise, il peut
mé me influencer son entourage(bouche a oreille défavorabl e).

Lhe entreprise perfor mante est celle qui sait comnent réserver ses dients pour
augmenter ses rertrées futures.

Pour nesurer lafidélité de ses dierts, I'entreprise peut leur envoyer des fiches (sorte
de questionnaires) sous for me de systémes de notation et déchelles de nesure. Hle
lewr denande de nentionner leur degré de satisfaction ou dinsatisfaction pour le
produit ou la marque achetée (exenple déchelle de nesure : tres satisfait, satisfait,
insatisfait, trés insatisfait). Lertreprise peut aussi leur de mander de dre Sils vont
acheter une deuxiene fois ou non Les échelles les pus connues et quon uilise
souvent sont celles de Likert & d Ggood Les réponses atoutes ces questions vont
per nettre a I'entreprise d anal yser la fidélité a ses nmarques. Nous allons a présent
traiter certaines techniques classiques de la négociation commerciale Cest un
processus qui doit &re neitrisé par le vendeur pour répondre ala décision d'achat de
ses dierts.

1 -3-2. Les techniques dassiques dela négociation commercide

Ces techni ques sort dites dassiques car C est le vendeur qui prédonine aumo ment de
la négociation il ne cherche pas a prendre en conpte les remarques et les
recomnmandations de sonirnterlocuteur (négociateur-acheteur). Les théories classi ques
de la négociation enseignent aux vendeurs deux principales néthodes. Hles leur
montrent aussi que leur but prinordial est de passer un acte de vente, ou plud
danener le ciernt a acheter.

1-3-2-1. Latechnique A DA ( Atention Intérét, Dsiret Accord)
Cette techni que procéde par quatre principales etapes :

Le vendeur doit &re capable dabord datirer I'atention du client qui entre dans un
petit ou un grand nagasin de vente. Gela peut se faire par l'irterrogation du dient (Iu
de mander ce quil veu, lui expliquer le node d uilisation et les aspects techniques de
certains produits) ou surtout par une bonne organisation des biens dans les rayons de

vente.
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* |l doit ensuite provoquer l'irtérét de soninterlocuteur. Ace niveay il commencera a

dé montrer les qualités des produits proposés par le nmoyen de preuves sdides ;

* Latrasiene éape consiste pour le vendeur a gagner la confiance de son client ( Désir
d achat) ;

* En dernier liey il doit provoquer sa décision Cest-a-dre le pousser a acheter des
grandes quantités du produit .

Les erntreprises, préférant cette procédure, esti nent que les bons vendeurs sont ceux
qui réussissent facilenent a naitriser et a appliquer ces quatre éapes lors de leur
négoci ati on commerciale.

Nbus natons a cet égard que la petite négociation se déroule sur leterrain de vente
(marchés, banques, agences de voyage, hétels) et que la grande négociation s ani ne
principalenent atable. De ce fait, le vendeur est en né me tenps négoci ateur.

Pour dautres auteurs, latechnique Al DAS approche du nodele dit "4 ¢ (Contacter,
Connaitre, Convaincre, Conclure). Il sagt, dabord pour le vendeur de contacter un
consommateur, pus de connaitre ses besoins, ensuite de le convai ncre que son choi x
est réfléchi et finale nent de conclure avec U I'acte de verte.

1-3-2-2 latechnique D PADA ( Défintion, ldentification Preuve, Atention Désir
et Accord

Pour lestras premeéres étapes, le vendeur doit comprendre les besains de son cliert,
lu faire connaitre les produits qui existent et lu proposer une offre avec des preuves.
Les trais derniéres éapes sont si mlaires alatechnique précédente.

(ependant, s deux techniques ne cherchent pas afidéliser les dients pour une
longue durée. Hles riessayent pas de les suivre apres la vente pour conprendre leurs
problémes. G sont des méthodes qui se fondent sur la vente al' arraché (vente forcée,
sauvage ou pression sur I'acheteur) e la persuasion unilatérale : le vendeur est en
position de force, naisil est déstabilisé car il ne sait pas si le client va acheter ou non
Ce dernier se sert en situation de défense, nais il peut renettre en cause toutes les
prévisions del'ertreprise. Les deux parties ont donc des irntéréts contradictaires et non
interdépendants. Avec le développerment du "narketing achat”, on assiste
act uelle ment au dépassement de ces techni ques traditi onnelles de négociation et aleur
renplacement par des procédures beaucoup plus perfor mantes qui garantissent la
survie de I'ertreprise. Mis eles régissert encore le processus de vente dans les pays
en dével oppe rent.

1-3-3. Les méthodes modernes de la négociation comnercide: lavente consutative

Ace niveau, on considere la négociation comne une relaion équilibrée entre deux
parties ayant pour but de réaliser un degré de satisfaction comnmune & non
uni que nent unrésultat profitable pour unseul négociateur. G type de verte s appelle



"vente participative, constructive ou consultative” basée sur le consensus et la
soidarité a long terne du négociateur-acheteur e du négociateur-vendeur
(dével oppe nent de liens positifs tournés vers le futur). En effet, le vendeur devient
un conseiller et un stratége spécialiste de la conmunication La vente, quant a elle,
deviert un acte de négociaion équilibre et irteractif (le wvendeur écoute son
interlocuteur avec une grande i mportance et nate ses re narques et contestations avant
de lu proposer une offre). Toute lastratégie commerciale de I'entreprise sera tour née
vers la fidélisation des anciens dients avant de prospecter des nouveaux La
négoci ation ou la vente consultative conporterales six éapes su vantes:

1-3-3-1. La nase en confiance et la prise de contact

A ce premer stade, les deux négociateurs (acheteurs et vendeurs) se contactent, se
connaissernt pour se nettre en confiance. Le vendeur doit accueillir le cliert en le
saluant avec un grand sourire et en justifiart que sa Misite est trés i nportante. Tout
cela va créer une amnbiance favorable pour que le processus de vente puisse aboutir a
ses fins. On peut dire que cette premere éape consiste a decouvrir ou a prospecter de
nouveaux clients pour les produits de I'ertreprise et surtout a préparer la négoci ati on

1-3-3-2 Larecherche des besoins et des nmotivati ons
Le vendeur doit dsposer dune grande capacité découte e de curiosité pour
conprendre les besoins de ses dients, chercher les notifs qui les poussernt a acheter
et les freins qui les obligent arenoncer.

Il essaye donc de les faire parler en lewr posant des questions précises (quels types
de produits cherchez - vous? Avez-vous déja acheté dans notre nagasin?, sinon
pourquoi?, si ou, quels ont é&é vos senti ments postérieurs a I'achat?..). Quand le
vendeur détecteles besains et les désirs de ses dients, il doit leur proposer les artides
et les qualités convenables. Mis, encore faut-il le prouver.

1-3-3-3 La phase de la dé nonstration de vente

Il sagtia de convaincre le dient du bien fondé de son choix Il faut lu dé nontrer
(sur la base dargunentaires) que le produit proposé va I'aider beaucoup a résoudre
ses problémes et ses insatisfactions. Cela peut se faire par exenple par le biais d une
dégustation (cas des produits ali nentaires), dun calcu (calcu des rentrées de la
retraite dans le cas de lavente dun contrat dassurance naladie ou vieillesse, calcul
des intéeréts a percevoir en cas de vente dun service bancaire calcu du gain dun
restaurant pour les produits touristiques) ou d untest de qualité (exe nple dans le cas
de produits sdides e incassables, le vendeur demande au client de les faire tomber
par terre). En général, nous dirons que I'argunmentation est I'art de persuader ou
dinfluencer autru. Lors de sa dénonstration le vendeur fa pas intérét ainduire les
clierts en erreur, mais ce quil dt doit &re conforne a la réalité Aprés tout ce
processus dargunentation, des problenes peuvent rester nonrésa us pour le dient. Il
pose donc certaines questions en essayant de réfuter une partie (sinon latotalité) de
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ce que le vendeur a dé§ja dt et pour obtenir pdus dinfor nation On dit alors quil
for mul e des obyjections.
3-3-4. Laréponse aux objections

Cest une étape qui de nande une grande irtelligence et atertion de la part du vendeur
pour casser ou rejeter les objections for mul ées. Il doit les traiter i mmédiatement pour
les dscuter de nouveau avec le diert.

Les objections des diernts peuvent ére detraistypes :

Une objection vraie ou sincere qui porte sur un défaut de qualité du produit ou qui
peut ére liée & la non maitrise de son node dutilisation Apres refor mulation et
réponse du vendeur a ce type de question le dient retient tou ours sa position enla

précisarn ;

Une objection fausse ou non sincére: a ce niveau, on peut dire que le client conteste
et pose des questions unique ment pour se débarrasser du vendeur et pour quitter le
lieu de vente car il rest intéressé par aucuntype de produits. S le vendeur répond a

cette objection le dient for mule une autre, ce qui veut dire quelle lest pas fondée ;

Une objection sincére, mais non fondée: né e aprés réponse, le diert s yattache et
la reprend, mais sans chercher a la préciser. Il appartient donc au vendeur de
l'irterpréter.

3-3-5. Laconclusion

Lorsque le dient donne un signal dachat, le vendeur doit conclure sans perte de
tenps. On parvient a cette é&ape quand la négociaion réussit. Cest donc
I'aboutisse ment final de tout un processus qui a commrencé dés la prospection de
nouveaux partenaires et qui a pour but I'aboutisse ment a un accord de vente. La
conclusion est la phase la pus "pernicieuse” du processus de la négociation
commerciale car elle déter mine pour I'avenir lI'image de I'ertreprise aux yeux du
public. Le signal dachat du client peut ére sous for ne de questions concernart: les
modes de liwaison les modalités de paienent, les gararties et les services apres
vente. Avant de quitter, il renercie le vendeur pour son bon accueil.

3 l'ertretien de vente aboutit a un résulta négatif, le vendeur a intéré a ne pas

sinquiéter (car ce nest pas un"échec commercial™), nais a garder de bonnes rel ati ons
avec son irterlocuteur qui pourra ére dans I'avenir un client potertiel. Il faut
unique ment noter les objections ou les points de désaccord pour les anal yser
prochai ne ment ou pour en parler ala direction commerciae
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1-3-3-6 Le suivi

Cest la phase la plus importante pour I'ertreprise car elle lu per net de dresser un
bilan pour contrder tout le processus de négociaion Ace niveay, le vendeur continue
a se poser des questions :

* Le client désire-t-il waiment le produit quil a acheté ?

* Fait-il confiance au produit, aux vendeurs, al ertreprise ?
* De quel type de service apres-vente doit-il bénéficier ?

* Serait-il capable de justifier sa décision ?

* Va-t-il revenir a notre nagasin une deuxiéne fas?

* At-il encore dautres objections waies et fondées ?

En fait, I'ogectif de tout cela est dessayer, autant que possible, déviter toute
dissonance et insatisfaction du dient pour le fidéliser. Pour la petite négociaion le
Suivi est assuré par le vendeur, mais pour la grande négociation il est assuré par un
corps de personnes autres que celles qui ont négocié.

Fnalenent, on peut concilier ertre le processus de décision d un consommateur et le
processus de la négociation comnerciale En effet, quand le consommat eur reconnait
et recherche ses problémes, il est invité et recu dans le nmagasin dun vendeur. Pour
l'infor mer de la qualité des artides présentés, le vendeur détecte ses besoins et
motivations. La dé monstration faite et les argunents avancés |u per nettert d éval uer
les alternatives et donc de for muler des objections. Il ne peut décider dacheter que sil
trouve une sa uion atous ses problenes. Les techniques de suvi du conso mimateur
per nettent au vendeur dappréhender son conporte nent apres-achat.

Nous alons, a présert, traiter le processus de la négociation en mlieuindustriel.

1 -3-4 Les néthodes nodernes de négociation en nilieu industriel : la vente
stratégi que

(h a d§ja signalé que la négociation peut porter sur les produits de la grande
consommation et sur les services (petite négociation), ou sur des produits industriels
(grande négoci ation commerciale).

La négociation commerciale qui porte sur la vente de produits industriels s appelle
vente conpl exe ou stratégi que car ellefait appel apl usieursintervenants pour prendre
une décision Ace niveau la dscussion doit se dérouler atable et necessite des
tactiques plus perfor mantes.

Avant de se rencontrer, les entreprises representées ou concernées doivent préparer
la négociation Cela passera par le choi x des négociateurs (leurs qualités, definir le
rde que doit jouer chacun dans son équi pe) et lafixation de I'oljet de la négoci ati on



(les problenes quil faut traiter, I'ardre du jour et les stratégies daccord quil faut
utiliser).

Les équi pes des négociateurs qui se nettent atable commencent dabord par la prise de
contact avant dentrer dans le \if dusyet : eles se connaissent en présentant les élénments
qui les constituent. Ensuite la discussion proprement dite commence, les négociateurs
acheteurs doivent convaincre les négociateurs-vendeurs (for muler leurs besoins et les
conditions souhaitees) et vice versa. Pour aler guslan les acheteurs peuvent donner des
pronesses aux vendeurs (exenple: ilsleurs disert quils vort passer une autre commande
en cas de livraison i mmédiate). Ils peuvent aussi les nenacer (passer une commande
ailleurs en cas de liwaison retardée) ou né ne demander de reporter la négociation a une
date utérieure (ceci dans le cas ou une partie constate que I'autre Hest pas bien préparée
et qu elles sort entrain de perdreleur tenps). Encas daccord ou de conproni s, la décision
dachat est arrétée. La fidélisation et le suvi dans le cas des produits industriels est une
opération dfficile En effet, les acheteurs sont compétents et parfaitenment infor nés. Ils
exi gent des produits de neilleure qualité de bon prixet qui respectert les neilleurs délais.
Tous leurs achats sort rationnels (ils doivent les aider a réaliser en né me tenps leurs
propres objectifs et ceux de leurs entreprises). Donc toute si nple erreur risque de les
perdre.

Apres cette anal yse de la négoci ation comnerciale, il sagit naintenant daborder, en
détail, les dfférentes techni ques de vente dont dispose le vendeur et donc I'entreprise
pour nettrele produit ala disposition de ses dierts.

LES METHODES ET LES TECHNI QUES DE VENTE (sute)

La vente al heure actuelle ne seli nmite pas alaseul e vente traditionnelle nettant en
contact un vendeur et unacheteur dans le cadre d un magasin mais dautres mét hodes
peuvent ére envisagées. Il sagt donc, dans ce chapitre:

1. derépertarier les dfférentes néthodes de vente prati quées actuellenent;

2. déuderles dfférentes techniques a uiliser enfonction de ces nét hodes.
I. Les néthodes de vente

Celles-ci peuvent générale ment s anal yser en deux parties :

- Les neéthodes de verte ou existe un contact, drect ou indirect, ertre le

vendeur et le diert;
- Les néthodes de verte ol ce contact iexiste pas.
A Les neéthodes de vente avec contact

La principal e caracteristique de ces nethodes est qu elles privilégient larelation
humai ne existart ertre le vendeur et I'acheteur patentiel ouréel; ont peut dstinguer :
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1 La vente tradtionnelle en nagasin

Cette nethode de vente continue a avoir, en dépit de I'éva wion du commerce
moderne, unrde capital. Deux raisons, au noins, justifiert I'i nportance de la vente
tradtionnelle :

a) Le rde de conseil du vendeur (“vendeur-conseil”) est toyours forte nment
apprecie par les dients pour certains types de produits (dans le secteur de
I'habillement en particuier); dune facon générale, le vendeur traciti onnel
joue un rde i nmportart lorsquil ne sagt pas dun achat di npulsion (une
bouteille de coca caa ou des cigarettes, par exenple), nais, au cortraire,
d un achat raisonné
(vétements ou chaussures);

b Le rde de spécialiste du vendeur est dautre part essentiel pour certaines
catégories de hiens anormaux : un vendeur de chaines HH ou dappareils
phat ographi ques est un spécialiste dfficile ment rempl acabl e.

(N B : les méthodes de vente éudiées dans ce chapitre ne concernent que les
biens de consommation Il va de sa que pour la vente des hiens industriels destinés
aux entreprises, on enpl oie des techniciens haute ment spécialisés ayant fréque mment
des qualifications dingénieur).

2 Lavente adomcile

Cette néthode de vente présente la particul arité de faire aler I'entreprise vers le
cliert (cortrairenment alaprécédente oule diert alait versle nagasin). Gette nét hode
recouvre aussi deux réalités sensiblement différentes :

a laventeaudoncile des particuiers par des dé marcheurs professi onnel s

for més a cette vente un peu spéciale;

b lavente par représentant aux entreprises commrerciales e industrielles
(grossistes, commerces de détail, entreprises de fabrication) est beaucoup
plus fréequente et généralisée dans le comnerce moderne. La fonction du
representant nécessite une grande for mati on professi onnelle conpl éte.

3 La vente par téléphone

Ce type de wvente inplique un contact indirect ertre le vendeur et le dient
(contraire ment aux deux mét hodes précédentes ou le contact est direct); cette nét hode
de vente est récente mais son dével oppe nent, dans les écononmes mnodernes, est
rapi de pour au nois deux raisons :

a) Lefficacité de la méthode qui per net de conclure des accords sans avoir a

se déplacer; signalons cependant que I'accord téléphonique ne peut pas
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renplacer taalenent le contact humain et que la vente par téléphone est
plud une néthode conplénentaire alavente par représentant, uilisée
principalement par les entreprises ertre elles;

b Le colt de la néthode qui est assez faible par rapport au colt de
déplace ment d unreprésentart.

B Les ngéthodes de vente sans contact

Dans ces ngthodes, la relation hunaine entre le vendeur e I'acheteur est
inexistante; on distingue :

1 La vente enlibre-service
Cette nméthode de vente est tres large ment uilisée dans les grandes surfaces.
Les caracteristiques essentielles du libre-service sont les suvarntes :

- libre acces des dients aux produits;

- affichage apparent des prix des produits qui sont @énéralenent
prée mball és;

- paienent des artides achetés libre nent par les dients, sans i ntervention
des vendeurs, a des caisses enregistreuses situées a l'intérieur des paints de
vente.

Cette méthode rest pas val abl e pour tous les produits, natamnent pour les biens
anor maux; elle rest, enfait, uilisée que pour les produits de conso mmation courarte,
ali nentaires et non ali nentaires. Hle per net cependant une réductioni nportante des
frais généraux et par 1a-mé ne une baisse des prix de verte aux consommateurs.

2. La vente par correspondance (VP Q

Cette méthode de vente suppose I'uilisation dun cataogue dont les
caracteéristiques sort les suivantes :

- I'édition est annuelle ou bi-annuelle;

- les artides du cata ogue conportert obligatarement une reférence;

- les prixind ques sont val ables (sauf stipulation contraire) pendant toute la

duree dédtion du cataogue.

Lorsqu un dlient est intéressé par un artide du cata ogue, il passe comnmande
par écrit et laliwaison est effectuée au donicile de I'acheteur, les frais de port éant
généralenent alacharge de ce dernier.

Signal ons toutefais que la VP. Cne selinite pas a la vente par catal ogue; elle
inclu égalenent la vente par publi postage quand une entreprise propose par lettre la



vente dun atide unique. Le publipostage est das a la fas un moyen de
comnmuni cation (publicité directe) et une néthode de verte.

Certaines grandes entreprises comrerciales se sont specialisées dans la VVP. C
et editent des catalogues dffusés au niveau dun pays. La VP C se dével oppe
rapideent aux US A et en Europe.

3. La vente par dstr buteurs auto rmati ques

Cette néthode de verte ne connait pas les némes succes selon les pays dans
lesquels elle est pratiquée; elle est surtout dével oppée aux US A ou de nonbreux
produits courants sont vendus par cette néthode : dgarettes, sucreries, produits de
phar nacie courants, vétenments, eic. Hle est aussi particuliérenent uilisée pour la
vente de boissons fraiches ou chaudes, a l'intérieur des grandes erntreprises et des
admnistrations, dans de nonbreux pays.

Il. Les techni ques de vente
La fonction vente suppose de la part de la force de vente deux qualités
esserntielles:
- unsensinné delafonction et des qualités particuliéres propres a celle-di;
- la connaissance des techniques de verte qui sont dfférentes selon les
mét hodes de vente é udiées précéde mment;

gl obal e ment, ces techni ques de vente peuvent se déconposer en deux parties :

- lestechni ques de communi cation qui correspondent aux néthodes de vente
avec contact;

- lestechniques narchandes adaptées aux néthodes de verte sans contact.

A Les techni ques de communi cation ( nét hodes de vente avec contact)

Comme il a &é dt précédemment, les néthodes de verte avec contact
privilégiert la rel ation hunai ne existant entre le vendeur et I'acheteur, patentiel ou
réel. Les techniques de vente basées sur la communicationsont donc essertielle nent
tournées vers le développenent de cette relaion hunaine, cest-a-dre, pour le
vendeur sur la connaissance du client; cependant, celle-ci doit naturellement étre
conpl étée par une excellente connaissance du produt quil faut vendre. Ces deux
types de connaissance se retrouvent dans I'analyse des techniques uilisées pour
chacune des phases ce la vente.

Quelles sort, tout dabord, les phases de la vernte? On distingue usuellenent cing
étapes pour nener un erntretien de vernte:

Bape 1: la prise de contact; cette éape, tres courte dans le cas de la vente
traditionnelle en nagasin est plus conplexe dans celu de la vente par représentant
aux entreprises.
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Bape 2 : la recherche des besoins et des motivations du client ou la
connaissance du client est essertielle

Bape 3: la dénonstration de vente al'aide dune argunentation préecise e
personnalisée qui suppose alafas une connaissance du produit e du diert.

Bape 4 : la réponse aux objections du client qui, comnme dans I'éape
précédente s'appu e sur laconnaissance du produit et ducdient. BEape 5: la
concl wsion éape essertielle car défintive, del'entretien de verte.

1 La prise de contact

Cette premere étape ne nécessite, dans le cas de la vente au nagasin aucune
techni que particuiere mais un sens inné du contact humain basé sur la politesse et
I'amabilité envers le client. Par contre, dans le cas de la vente par représentant aux
entreprises, la prise de contact est plus conplexe e nécessite I'enpl o de techni ques
particuliéres :

a) La prise de rendez-vous tél éphoni que. Le représentant qui souhaite vendre
un produit a une ertreprise prend dabord contact avec celle-ci par
té éphone; il dat dors:

- identifier la personne avec qui il souhaite obtenir rendez-vous et quon
appelle le MAN cCest-a-dire la personne qui ales Myens (financiers),
I" Autorité (le pouvoir de décision) et la Necessite (Ie besoin du produit).

Exenple : dans le cas dune vente de narchandises a une entreprise, le VAN
est le directeur des approvisionnemnents oul'un de ses proches cdlaborateurs;

dans le cas dun bien d équi perent tel qu une machine ouil, il s agit plutdt du

directeur de la production.

- Franchir les barrages existart ertre lu e le MAN ces barrages sont les
standardistes et secrétaires chargées de filtrer les appels destinés au MAN
guil sagt de convaincre de I' uilité du rendez- vous.

b) La nméthode dentrée : lors du rendez-vous avec le MAN le représentant
doit :

- se présenter en donnarnt son nom

- se dacer dans la piece de facon a é&re vu de son interlocuteur, sans le
déranger, tout en étart installé confortable ment pour nener I'ertretien de
vernte;

- créer par quelques nots un cimat de communication sans entrer

directenent dans I'ojet de la visite qui est la verte.
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Exenple : parler a son irnterlocuteur de la beauté du jardin avoisinant son

bureau ou de tout autre sujet neutre.

2. La recherche des besoi ns et des notivations du client
Quil sagsse du vendeur de nmagasin face a un dient patertiel ou du

representant face au MAN la deuxiéne phase de I'ertretien de vente consiste a
déter mner les besains de l'irterlocuteur et ses notivations. On uilise pour ce faire la
technique des questions. Par souci de si nplification nous raisonnerons ci-apres a
partir de I'exerple d un vendeur en nagasin de véte nents; les questions qui peuvent
étre posees revétent pusieurs for nes :

ad Des questions ouvertes obligeart I'irterlocueur aselivrer : Exenple : (cas
dun vendeur de vétements) : quel type de veste vous intéresse pus

particuiérenent?

Ce type de question al'avantage d obliger le dient a découvrir ses notivations,
mai s aussi I'inconvénient dele nettre al'ase s'il est ti mde ou s'il éprouve une

i mpressi on dindiscrétion.

B Des questions fer mées ol on ne peut répondre que par oui ou non : Exenple

: (cas d un vendeur de vétenents) : possédez-vous déj a une veste en cuir?

Ce type de question gui ne donne que peu de renseigne ments per net par contre,
dirtroduire les questions suivantes plus ouvertes :
Exenple: ( dans le cas de réponse positive ala question précédente) : en étes-

vous satisfait?

g Des questiors aternatives qui senblent laisser un choix au client dors que

sur lefond, I'dternative est favorable au vendeur :

Exenple : (cas d un vendeur de vétenents) : ce nmodéle senble vous i rtéresser,
le préférez-vous en noir ou en marron?
Quelle que sait la réponse donnee par le diert, noir ou narron le vendeur

retient que le nodéle irtéresse le diert.

d Des questions retour qui per nettert au vendeur de pouvoir orierter sa

réponse :

Exenple : (cas d un vendeur de vétements) :

- client : pour quand pouvez-vous me fare les retouches nécessaires?

- Vendeur : vous les voul ez pour quand?

Le dient donnera dors au vendeur un renseigne ment supplénentaire quant a
sa notivation d achat.
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e) Des questions "ricochet™ qui per nettent de découvrir les notivations du
client en évitant les questions ouvertes trop directes :

Exenple : (cas d un vendeur de vétements)

- client : je souhaite un modéle “irfraissable” car je roule beaucoup en
vaiture.

- vendeur : vous roul ez beaucoup?

- dient : ou, mes activités prafessionnelles my obligent.

- Vendeur : vos activités prafessi onnelles?

- (ient : ou, jesus cadre dans lasociété X ...

Le dient livre par ce procédé un certain normbre de rensei gnenments sur ses
motivations sans que le vendeur le nette nmal a I'ase avec des questions

ouvertes trop drectes.

3. La dé nonstration de vente al'a de d une argune ntation
Celle-ci suppose :

- unensenble dargunents portart sur le produit a vendre;

- une adaptation de ces argunents ala personnalité du cliert.

Les argunents de verte ne peuvent cependant pas Sinproviser au dernier

mo ment; le vendeur ou le représentant regroupe donc ceux-ci dans un argume ntaire
étadi al'avance et servant de base aleur dénonstration

Les princi paux argunents de verte sort les suvants :

a L'image de nmarque et la renommée de I'ertreprise qui fabrique le produit

a vendre.

Exenple : vous connaissez la renommée de notre narque vendue au Maroc

depuis 10 ars.

b Les qualités techni ques du produit avendre.

Exenple : (cas dun vendeur de vétenents) : ce nodele est équipé dune
fernmeture éclair sur le devant extrénmenent pratique. €) Les qualités
d uilisaion du produit a vendre.

Exenple : (cas d un vendeur de vétenents) : ce nodel e vous fera unlong usage.

d Les qualités de commercidisaion du produit avendre.

Exenple : (cas dun vendeur de vétements) : vous bénéficiez en cas d achat de

larense que nous accordons en ce monent dans nos nmagasins.

e) Les qualités de prix du produit a vendre.




Exenple : (cas d un vendeur de vétenents) : ce nodél e est particuliérenent bon

mar ché.

f) Les qualités conparatives du produit & vendre face aux produits

concurrerts.

Exenple : (cas dun vendeur de vétenents) : notre nodéle est beaucoup pl us

chaud que celu dela marque X

g Les références du produit avendre

Exenple: (cas d un vendeur de vétenents) : cetteveste ressenble a celle portée

par I'acteur Xdans tel film

[H Les services auxquels donnert drait les produits a vendre. |

Exenple : (cas d un vendeur de vétements) : nous vous ferons gratutenent les
retouches nécessaires.
Quels que saiert les arguments uilisés, ils doivent I'é&re au bon nonent et en

fonction des nutivations propres a chaque cliert déter minées dans la phase 2

ét udi ée précéde mnent.

4. La réponse aux objections du cient

Apreés avoir posé les questions nécessaires lu per nettant de découwrir les
motivations du dient (deuxiene étape), puis présenté ses arguments de vente
(trasiene étape), le vendeur dait faire face aux objections du client et y apporter les
réponses adéquates; cette quatriene phase de l'ertretien de vente nécessite le
traitement suvan :

a) Laisser le dient expri ner son objection et I'écouter pdi nent.

b Refor muler systé mati que nent cette olyection de fagon a obliger le dient

a préciser sa pensée et, par la - néme verifier si I'objection est vraie ou

fausse.

Exenple 1: (cas d un vendeur de véte nerts).

client (objection) : ce nodele de veste ne senble cher.

vendeur (refor mul ation) : le prix vous senble un peu élevé?

- client (objection) : ou, par rapport ala qualité cette veste est chere.

- vendeur (refor mul aion) : laqualité vous senbl e insuffisante par rapport au
prix?

- client (objection) : ou, a ce prix je pense pouvoir trouver une neilleure

qualité
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Il sagit 1aal'évidence dune objection vraie portant sur le rapport qualité-prix
de la veste; le dient est de bonne fai car il répéte plusieurs fais son objection
enla mai ntenart.

Exenple 2: (cas d un vendeur de vétenerts).

- client (objection) : je raine pas lacoueur de cette veste.

- vendeur (reformul aion) : vous a nez pas le deu?

- client (objection) : j'a me beaucoup le bley meis ce nodéele ne me convient
pas.

- vendeur (refor mul aion) : ce nodéle ne vous pldt pas?

- client (objection) : jetrouve son prix éleveé.

Les deux premeéres objections du cient sur la couleur et le modéle sont des
obj ections fausses masquant la véritabl e objection portant sur le prix; le dient
est de nmauvaise foi, mais le vendeur, en reformulant les objections du diert,

découvre lavraie raison a partir de laquelleil vapouvoir for mul er sa réponse.

c) Lorsque le vendeur est certai n de la sincérité de I'objection il yrépond en
reconnaissant le hien-fondé de celle-ci et en présentant dautres argunents
susceptibles dirtéresser le diert.
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Exe nple : (sute des daogues précéderns) :
- vendeur : ce nodele de veste est effectiverment un peu cher au regard de sa
qualité naisil correspond parfaitenent al' usage que vous souhaitez en avoir €,

de plus, il est tadenent ala nmode de cette année.

L' objection sur le prix est admise, nais des arguments nouveaux sur I' usage et
sur la node relancent lavente.

5. La concl usion

Il appartient au vendeur de savoir nettre final argunmentation et aux obj ections
et de conclure lorsque certai ns signaux sont énis.

[Exenple : (cas d un vendeur de vétenerts) ]

- client : pourriez-vous retoucher les manches de cette veste qui sont un peu

longues?

L'idée de retouche indique que le dient a pris sa décision : il est donc inutile

pour le vendeur d argumenter davantage, il faut conclure, tout de suit :

- Vendeur : tres certainement, Monsieur, elle serapréte demain Reglezvous

par cheques ou en especes?




L'idée de reglenment indique que la vente est definitivenment acquise et que le

reste de I'ertretien ne releve plus que d une politesse elénentaire.

Signal ons que, dans le cas d une verte par représentant MAN d une ertreprise,
la concl usi on se fait par une prise de commande qui fait suite comme dans la vente
en nagasin alarecherche des notivations du dient, al'argunentation et alaréponse
aux objections; en effet, si les techniques de verte a utiliser pour le représentant sont
i denti ques a celles du vendeur en nagasin elles ne débouchent dans le pre mer cas
que sur une prise de conmande enraison de I'i nportance de la vente (le représentant
ne dispose en général que déchantillon et la narchandise devra ére liwrée par la
sute).

B Les techniques mnarchandes (néthodes de wvente sans contact)
Contraire ment aux techniques de comrunication qui découlent du contact entre
vendeur et dient et privilégient la relaion humaine ertre ces derniers, les
techniques narchandes satachent au lieu de vente; eles concernent
essertiellenent la verte en libre-service dans les grandes surfaces et sont
désignées sous le ter ne de nmarchandisage ( nerchandising en anglais) qui
peut se définir de lafagon suivante: "le bon produit (Rght product) ala bonne
place (Rght pace), au bon norent (Rght ti @) en bonnes quantités ( Rght
quartities), au bon prix (R ght price)" (régle des 5 Ren anglais).

1 Le bon produt

Cela signifie quil doit yavoir adéquation ertre le point de verte et le produit.
Exenple 1: un parfumde luxe doit &re vendu en parfunerie.

Exe nple 2 : un parfumbon marché doit &re vendu en grande surface (ou dans
un poirt de verte "populaire™).

Une erreur ace niveau peut avoir de graves conséquences commercides quelle
que sait la qualité du produit proposé; en effet, laclientéle aisée qui achéte le
parfum de luxe (exenple n°1) ne souhaite pas trouver celu-ci en grande
surface e, réciproquement, la dientéle populaire qui achéte le parfum bon
marché (exe nple n°2) dachétera pas celui-d enparfunerie. Linadéquation a

ce niveau peut donc setraduire par un échec commercid du produit.

2. La bonne dace
Il sagt, tou alafas, des deux problenes suvants :

- le problene de la disposition des rayons a l'intérieur du nagasin - le
probl éme de larépartition des produits sur les rayons.
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Exe nple 1: (disposition des rayons)



Les rayons tres fréquentés (produits frais) sont généralement placés au fond du
magasi n de facon a obliger ladientéle atraverser celui-ci e a passer devant des
rayons noi ns fréquentés (papeterie, linge, etc.); celaconstitue ainsi uneincitaion

al'acha dans ces rayons. Exenple 2: (répartition des produits sur les rayons)

Les produits que I' on souhaite vendre davant age doivent farel' objet d une pl us
grande exposition aux yeux de la dientele; on leur accorde un plus grand
lindaire, Cest-adre une plus grande longueur de présertaion sur les rayons,

ce qui constitue une incitation al'achat de ces produits.

3 Le bon nonent

Certains produits doi vert étre davantage ms en évidence enfonction des nodes
ou des saisons.

Exenple 1: les artides scol aires sont ns en évidence au monent de larentrée

des d asses (donc enfonction des saisons).
Exenple 2 : les dsques ayant un succes daudience sort davantage ms en
évidence que les artides ayant un succés médiocre (donc ms en évidence en

fonction des nodes).

4. Les bonnes quantités

Cel a concerne essertiellement le proble ne du conditionne nent du produit.
Exenple 1: I'eau minérale Sd Harazem peut ére présentée en bouteilles de

deux litres, unlitre et dem, un deni-litre ou un quart de litre.

Exenple 2: la margarine Magdor est présentée en quantité de 250 grammes,
le beurre des laiteries Doukkal a en quartité de 1kg.

Ce probléne du conditionnement peut participer au succeés du produit auprés

des consommat eurs en convenant aux besoins particuiers de ceux-ci.

5 Le bon prix

La pditique de pronution des ventes per net de sti muler les vertes de certains
produits.
Exe nple : une réduction de 5%accordée sur la vente d un produit X pendant

sa période de lance ment.

Signal ons, pour conclure sur les techni ques de vente narchandes que si celles-
ci concernent égalenent la néthode de vente traditionnelle en nmgasin le
mar chandisage a cependant unrde p us prépondérant enlibre service ouil ya absence
de vendeur et oule dient setrouve livvé alu- néme al'irtérieur du nagasin



Signal ons aussi que dans le cas de la verte par correspondance sur catal ogue,
I'daboration de celui-ci nécessite une éude de la mse en valewr des artides trés
él aborée (quantité des phot os, aération des pages, etc.).
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LE TELEMARKETI NG

Le deével oppe ment du télé marketing est tres i nportant en m
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lieux i ndustrids,

dans les relations de sociétés a societés. Les résultats dune enquéte conduite au
Canada sort irtéressants a cet égard (voir tableau suivant). Il sagt de différentes
mesures de satisfacti on - i rsatisfaction visa-vis du tél é marketing expri nées par des

cadres narketing uilisateurs de cette technique de vente (n
éval uations sont dans I'ensenble trés positives. Il est a noter

vérifie que les
touefas que le

téémarketing comne dautres for nes de narketing direct, est presque toyjours uilisé

en conplénent de I'équipe de vernte.

Le télé marketing en milieuindustriel. Resutats basés
di rigeants industriels uilisateurs (1988).

sur 249 enquétes de

N veaux de succes

Pourcentage de répondants (n =
249)

Grande réussite 37.3%
Réussite nmodérée 41. 0%
Fai bl e réussite 2L 7%
Change ment dans I'irntensité d utilisation du télé marketi ng

U ilisation accrue 39.7%
Stahilisation 38.2%
Wilisation réduite 22 1%

Vb dification du personnel de vente affecté au tél é narketing depuis

son adoption dans I'entreprise.

En augnentation
Inchangé
En di mnution

42.3%
38 1%
20.6%

1- Le téléphone

La verte par tél éphone progresse dannée en année. DEs a présent, untiers des
vertes de la Redoute sont ainsi réalisées. Aureste, néne la distribution de produits
industriels s effectue de plus en plus par ce canal. Il enrésute une anélioration de la
rertabilité car le tenps consacré au diert d ninue des durées de transport. On a
calcué guen vingt ans le tenps quun vendeur de produit industriel consacre en
moyenne a un dient a baissé de plus d une deni-heure. En ce qui concerne les hiens
de consomnation courante, si une équipe de représentants visite au nmaximum 500
clients par semai ne, une équi pe detél évendeurs pourra contacter, dans le néme te nps,

3000 prospects.



Lenplo dutéléphone est tres dfférent de celu de I'annonce ou du nailing, a
tel point que I'on considere parfais d une manieére abusive le narketing tél éphoni que
comme un narketing a part.

2- L utilisation du téléphone

Le téléphone est un nédiai mmédiatenment interactif. Léchange que les autres
médias du narketing drect sefforcent de créer et de susciter par une réduction un
coupon réponse ...est éabli dés le premer contact. Gette caractéristique inhérente a
ce nedia explique saforte adéquation au narketing direct. Mbyen rapi de de création
d un contact ertre lafir me et ses clients ou prospects, letééphone a en outre d autres
avantages : il est modulables (une conpagne peut ére intensifiée ou réduite a
vol ont€), sélectif (ce qui est trés wile en mlieuindustriel), conpl é mentaire des autres
médias (en relance, préparation ou teasing) e parfaiterment contrdable dans son
efficacité (Cest I'outil de test par excellence). Le télémarketing est donc adapté ala
recherche de nouveaux clients (prospection) et au suv des dierts actuels (quil
per met d unifor mser et dirtensifier).

Toutefais, tras principales li mites peuvent réduire I' efficacité de cette technique
: les difficultés techni ques de mse en cuvre, son anonymat et surtout le manque de
meitrise d une conversation tél éphonique di al'absence de for mation des vendeurs a
cette techni que particuliére.

Aussi, il ne suffit pas davoir une ligne et un poste tél éphoni que pour faire de
cet outil un nédiairtégré de gestion comnerciale De nonbreuses conditions doi vent
étre renplies.

Le téléphone peut ére uilisé a dfférents ni veaux
2-1 Enquétes

Quil sagisse, en mlieuindustriel, de détection de prgjet dinvestisse ment, ou,
pour toute actiuité, de post-test de conpagne publicitaire ou encore d éude de narché,
le tél éphone est un outil renarquable : sa rapidité de mse en cuvre, son ubi quité,
soninteractiVité sont particuiére nent adaptés a cet objet. Les enquétes en face a face
sont beaucoup plus colteuses, plus dfficilenment représentatives, et les enquétes par
courrier ont des renmontées tres fai bl es.

2-2 Reuniors, prises de rendez-vous

A ce niveau aussi, les résultats du téléphone sont tres supérieurs a ceux du
courrier. Mis surtout, en entreprise, la délégation est relativenent limtée (les
invtation par courrier simple provoquent beaucoup plus souvent I'envoi d un si nple
adjont alapace du destinataire). Gependant, une confir mation courrier est presque
indispensable et une confir mati on tél éphoni que, la veille de la réunion est fot uile
(natons que prés de la moitié des accords confirngés la weille dune réunion se
traduisent finalenent ...par une absence !).
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2-3 \kente

Une bonne uilisation dutééphone comne médiadu narketing drect de mande
un certain apprentissage : il faut famliariser les clierts, les partenaires ... de
I'ertreprise a cette nouvel le for ne de relation parfois enrupture avec les habitudes;
dautre part, laforce de vente doit ére for née a son uilisaion Lirntroduction de ce
média est donc souvent progressive, letenps dacquérir le savoir-faire quil ex ge.

Au téléphone plus quailleurs, le pouvoir de négociaion et la force dune
argunentation passent par une parfaite naitrise de la voix de l'aticuation du
langage qui sort les principaux élénents didertification des correspondants : aux
gestes se substituent des irntonations et des nots. Selon les spécialistes, "tout
s'entend au téléphone : le sourire, la bonne huneur, la créd hilité ..""

Mal gré que les principes de base de la négoci ati on tél éphoni que S apparentent a
ceux de la négoci ati on classi que, quel ques différences i nportantes subsistent : le sens
de certains nots s'ytrouve adourd, lasi nplicité et lalogi que de |I' argunme nt ation
doi vent étre évi dentes. Il Hest pas possible comme untexte écrit derevenir en arriere.
On trouve donc dans la négoci ation tél éphoni que les principes de base du mar keting
direct : informer précisénent et objectiverent l'irterlocuteur (sans que ce sait
conplexetoutefais), lu donner des preuves, des argunents (colts, délais, références),
insister sur les avantages qu il peut retirer de I' offre; enl absence de preuves tangi bl es
de laréalité des propositions faites, il risque de ne pas pouvoir convaincre ses proches
ou ses cdlaborateurs. Lorsque les décisions ne peuvent ére prises i mnédiate nent, ce
qui est fréquent en nalieu industriel, il faut renforcer I' offre en cherchant a rassurer
l'irterlocuteur. Bablir un cli mat de confiance est souvent la dés du succes dune
négoci ati on

Le produit oule service vendu doait ére relative ment si nple car il ne peut étre
visualisé. (sauf si le téléphone intervient comne anorce ala vente, ou au cortraire
comme accélératewr aprés I'envoi dun courrier). D@ toutes les fagons, une
confir mation courrier est indspensable.

Avant de procéder a des appels tééphoniques, on construt un argumnentaire.
Autrenent dt un canevas de I'ertretiern il est écrit, e conmporte les réponses atoutes
les objections possibles. 1l est réalisé par I'agence de télé marketing soums au diert,
testé nodifie sil yalieu, présenté aux téléopérateurs. Geux-ci doivent pouvoir, au
début et en cours d opération poser des questions au cliert.

Largunentaire doit é&re structuré de telle naniére que les questions les plus
délicates viennent a la fin (revenus, CA. dune naniére générale les questions
doi vent répondre aux exigences signal ées a propos des "‘études et enquétes":

La encore, il faut se contenter d unseul objectif: en particulier, si I'on essaie de
vendre un produit, ne pas terter, en né e tenps, den profiter pour meux connaitre
le narché et faire une petite enquéte ('j uste quel ques petites questions™).
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La réception dappels est un nétier (ou une technique) a part ertiére, dfférent
del'émssion id C'est leprospect qui est de mandeur; on peut en profiter pour poser
des questions plus précises. Il fau obligatairement avoir recours a une societe
specialisée, éant donné le nonbre dappels possibe (duwieurs nilliers en 20
m nutes apres un bon spot télé). Le "numéro vert' est une possihilité dincitation:
la communication est payee par le récepteur. Mis il colte trés cher, surtout étant
donné le nonbre de daisantirs ...Pari bas I' avait, par exe nple, exclu de sacanpagne
lors de sa privatisation
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