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Obj ectif Gl obal  

 

L’ obj ectif pri nci pal de ce cours est de maitriser les techni ques d’ét udes de mar ché d’une part et 

celles des vent es pour maxi mi ser l’i mpact de ses dé marches commerci ales d’autre part .  

Obj ectifs Spécifi ques  

 

A l’issu de la fi n du cours, chaque ét udiant doit être capabl e de : 

 

✓ Co mprendre l’état des marchés et leurs évol uti ons.  

✓  Mobiliser les outils adéquats dans la mi se en œuvre d’une ét ude de marchés marketi ng.  

✓ Co mprendre les différents processus de vent e ; 

✓ Etre capabl e de créer un argument aire adapt é à chaque client ; 

✓ Maitriser les fonda ment aux de la vent e ; 

✓ Etre capabl e de traiter les objecti ons des clients. 
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Rappel : Une défi niti on du marketi ng 

Le mar keti ng peut être défi ni auj ourd’hui comme « une dé marche qui, fondée sur l’ét ude 

scientifi que des désirs des consommat eurs, per met  à l’entreprise, tout en atteignant ses obj ectifs 

de rent abilité, d’offrir à son marché ci bl e un produit ou un servi ce adapt é ». 

Bi en que nous soyons attachés à la langue française et à son e mpl oi, il nous a se mbl é préférabl e 

de conserver l’expressi on angl aise marketi ng pl utôt que de recourir à sa traducti on française. 

Ce choi x résulte de trois const ats essentiels :  

• d’ une part, la pl ace i mport ant e de l a littérat ure nord-américai ne dans l’ense mbl e des 

publicati ons de l a disci pline incite à conserver le ter me ori gi nal ; 

 

• d’ autre part, notre souci a été d’utiliser les expressi ons des praticiens. Rien ne serait, 

en effet, pl us vai n que de donner au lecteur un vocabul aire technique qu’il ne 

retrouverait pas dans l a vi e prof essi onnelle ; 

• enfi n, il sembl e que les tent atives de traducti on française du ter me marketing n’ai ent 

guère rencontre l a f aveur du public. 

A l’issue de l’ense mbl e de ces consi dérati ons, il est temps de présent er la struct ure de l’ouvrage. 

Cel ui-ci se compose de trois grandes parties intit ul ées « l’Infor mati on marketi ng », « Le 

mar keti ng stratégi que » et « Le mar keti ng opérationnel ». Dans un pre mi er te mps, nous nous 

attarderons sur les différent es mét hodes de recueil de l’i nfor mati on et le traite ment des données 

ai nsi obtenues. La deuxiè me partie sera consacrée aux strat égi es de lancement de produit sur 

les marchés nati onaux et internati onaux. Enfi n, nous aborderons, dans la troisiè me partie, les 

politi ques de produit, prix, promoti on des vent es, communi cati on, distri bution.  

Pour cl ore cette i ntroduction, un tabl eau synt héti que des différents mar ketings est présenté. 

  



7 
 

Marketi ng spécifi ques ou do mai nes d’acti vités ? 

Caractéristi ques et conséquences 

 Marketi ng des servi ces Marketi ng 

i ndustriel 

Marketi ng 

i nternati onal  

Marketi ng des 

servi ces publi c, 

soci al, politi que, 

caritatif 

C
a

r
a
ct

ér
is

ti
q
u
es

 

Il s’appli que à des 

él é ments : 

- i mmat ériels 

→non st ockabl es : 

- Périssabl e 

→non réutilisabl es : 

- Non unifor mes 

→j uge ment de leur 

qualité dépend de la 

percepti on qu’en a le 

consommat eur. 

Il est particulier 

car : 

-  processus 

d’achat est 

compl exe :  

-  les 

consi dérati ons 

rati onnelles 

do mi nent : 

- les ét udes de 

mar ché sont 

souvent fondées 

sur des données 

secondaires : 

- le produit est le 

pl us souvent 

compl exe : 

- les entreprises 

attendent les 

commandes pour 

lancer la 

fabricati on (pas de 

st ock) 

-la réput ati on et les 

cont acts 

personnels sont 

essentiels. 

 

 Il dépend : 

- Des ni veaux 

de 

dével oppe ment

, des cult ures, 

des pays vers 

lesquels 

l’entreprise 

désire 

export er : 

-de muti pl es 

contrai nt es qui 

touchent la 

pr oducti on, les 

pri x, la 

publicité, les 

restricti ons 

douani ères 

Deux poi nts à 

ces mar keti ngs 

peuvent, être mi s 

en évi dence : 

-la noti on de 

client èle est 

différent e de 

celle des autres 

bi ens : 

-les ca mpagnes 

médi ati ques sont 

essentielles pour 

sout enir l’i mage 

des ces produits 

très particuliers. 
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C
o

n
s
é

q
u
e

n
c
es

  

- La distri buti on doit être 

soi gnée : 

-l’i mage de l’entreprise 

doit être mi se en avant : 

-Il est indispensabl e de 

bi en défi nir le 

positi onne ment du 

servi ce 

- les politi ques de 

pr oduits et de pri x 

se mbl ent 

prédomi nant es : 

- la force de vent e 

joue un rôl e 

essentiel : 

- La politi que de 

communi cati on se 

fonde sur les 

médi as et les 

événe ments 

(sal ons, foires) 

spéci alisés, ai nsi 

que sur les 

relati ons 

personnelles 

Les politi ques 

mar keti ng sont 

gl obales mai s 

adapt ées aux 

caract éristi que

s et contrai nt es 

nati onal es des 

pays clients 

La politi que de 

communi cati on 

tient un rôl e 

prédomi nant + 

 Source : Sophi e Del er m et Ci e, Les bases du marketi ng, 5è me éditi on, Vui bert, 2006, P. 

10 
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Partie I: Et udes de marché  

Tout act e de gesti on quelque peu rationnel comporte les trois séquences sui vant es : infor mati on-

décisi on-contrôl e. La collecte des i nfor mati ons constit ue dans le domai ne du mar keti ng, mai s 

c’est égal e ment vrai dans les autres sect eurs de la vie de l’entreprise, une ét ape essentielle du 

pr ocessus de résol uti on des probl è mes. Avant d’entre dans le vif du suj et et de décrire 

l’ense mbl e des moyens qui donnent accès à l’i nformati on, il est indispensable de souli gner que 

l’entreprise est face à troi s grandes fa milles de données : internes et externes, pri maires et 

secondaires, qualitati ves et quantitati ves. Chacune présent e des caract éristi ques que nous all ons 

rapi de ment évoquer. 

1.  Données i nternes/ externes 

Co mme l eur nom l’i ndi que, ces données se trouvent à l’i ntérieur ou à l’ext érieur de l’entreprise. 

Les sources i nternes sont pri nci pal e ment issues des vent es. Le montant des vent es est 

déco mposé, sel on les besoi ns, par produit, secteur de vent e, type de vent e, type de client èl e, 

représent ant etc., et comparé avec les prévisi ons.  

Ces i nfor mati ons internes présent ent l’avant age d’être abstenues à un coût nul ou t out au moi ns 

très fai bl e. Mais, la contrepartie est que, par défi nition, elles ne touchent qu’au domai ne propre 

de l’entreprise. 

Les sources ext ernes regroupent l’ense mbl e des inf or mati ons ext érieures à l’entreprise. Elles 

sont tant ôt peu onéreuses (document ati on sur la concurrence recueillie lors de sal ons ou pl us 

coût euses (une ét ude commandée à un prestataire sur un proj et spécifique). 

 

2.  Données pri mai res/secondai res 

Défi ni es si mpl e ment, les données pri maires sont des i nfor mati ons qui répondent à une 

pr obl é mati que précise à un mo ment donné. Lorsqu’ on réalise une ét ude sur un suj et, on obti ent 

des données pri maires. 

Les données secondaires, elles, sont des i nfor mations de seconde mai n. Ell es sont souvent 

anci ennes et, bien qu’obsol ètes, constit uent une base de réflexi on. Leur intérêt est d’être, 

contraire ment aux données pri maires, peu ou pas onéreuses.  
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3.  Données qualitati ves/ quantitati ves 

Les données qualitati ves sont issues le pl us souvent d’entretiens non directifs réalisés auprès 

d’ une popul ation restrei nte et choisie sans vol ont é de représent ati vité. L’objectif de ces ét udes 

est de comprendre une situati on.  

Les données quantitati ves sont issues d’enquête/ de questi onnaires réalisés auprès d’un 

échantillon représent atif de la popul ati on de référence. L’obj ectif de ces ét udes est de 

mesurer/élaborer des tendances.  

Et udes qualitati ves et quantitati ves sont compl é ment aires. 

Apr ès cette présent ation, il est i mport ant de noter que ces trois fa milles de données peuvent se 

combi ner entre elles. Ainsi, une donnée externe peut être secondaire quantitati ve, mais aussi 

pri maire qualitati ve, etc. 

La pre mi ère partie de l’ouvrage sera consacrée aux Et udes : les sondages, les panels, les ét udes 

qualitati ves, puis les tests seront anal ysés. Le derni er chapitre achève cette 1ère partie sur le 

comport e ment du consommat eur. 

 

I. I. : LES SONDAGES 

Le sondage est une méthode d’ét ude de marché utilisée pri nci pal e ment dans l’anal yse de la 

client èle anony me et nombr euse, en i nterrogeant un échantillon de personnes représent atif de 

la popul ati on d’ori gi nes. 

A partir des observati ons effect uées sur cet échantill on, le chargé d’ét udes induit les 

caract éristi ques de la popul ati on t out entière. Ces caract éristi ques vont orient er les prises de 

décisi ons mar keti ng.  

Pour qu’un sondage offre des réponses pertinent es, pl usieurs étapes successi ves sont 

nécessaires : la pre mi ère consiste à préparer le sondage, la seconde à définir l’échantill on, la 

troisiè me à élaborer le questi onnaire, la quatriè me à l’admi nistrer, la ci nqui è me à traiter puis 

anal yser les résultats. Une secti on spécifi que sera consacrée à chacune des phases citées.  

 

SECTI ON 1 : La préparati on de l’enquête 

Cette étape est essentielle car c’est d’elle que dépend la réussite ou l’échec du sondage. Avant 

tout, il convi ent de défi nir avec précisi on l’objet mê me de l’ét ude. Le de mandeur doit anal yser 

le probl è me posé (introducti on d’un nouveau produit, politi que de pri x mal aj ustée, réseau de 

di stri buti on à restruct ure, etc) puis établir la liste des i nfor mati ons utiles (une i nfor mati on 

superfl ue coût e aussi cher qu’une i nfor mati on utile et n’apport e rien) et opérat oires (les 

infor mati ons recueillies doi vent per mettre de prendre des décisi ons). 
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Exe mpl e : 

Si le responsabl e mar keting d’un fabricant d’auto mobiles dét er mi ne que 27 % des Français 

consi dèrent que la voit ure est un moyen de transport qui doit être le pl us écono mi que possi bl e, 

sans savoir quels sont ces leurs habit udes de fréquent ati ons des médi as, leurs lieux d’habitati on, 

à quelles cat égories sociopr ofessi onnelles il appartiennent, l’i nfor mati on recueillie n’est pas 

opérat oire, car l’entreprise ne peut appli quer une politi que commerci ale spécifi que à ces 27 %de 

Français. 

Dans le mê me ordre d’i dées, les résultats possi bl es – ou t out au moi ns la grille d’anal yse des 

résultats-doi vent être prévus par avance. L’oubli d’ un critère essentiel peut réduire à néant la 

qualité d’un sondage, car il n’est al ors pl us possi ble de croiser les réponses pour dét er mi ner des 

regroupe ments si gnificatifs et calcul er des moyennes perti nent es. Il est souvent i ndispensabl e 

de tester l’enquêt e elle- mê me, en procédant à une ét ude préli mi naire, pour dét er mi ner si l’obj et 

est bien saisi par la populati on ci ble, si des i nci dences i mport antes n’ont pas été oubliées.  

C’ est la péri ode au cours de laquelle la qualité des rapports entre la soci ét é d’ét udes et 

l’entreprise j oue un grand rôl e. La vol ont é de masquer certai nes i nfor mations ou de ne pas 

diffuser dans l’entreprise les pre mi ères not es sur l’enquêt e serait lourde de conséquences 

Dans une sit uati on donnée, t ous les sondages ne sont pas égal e ment possi bl es. Deux 

consi dérati ons sont pri oritaires à ce stage : 

 

- le budget : sel on la somme all ouée par l’entreprise, il sera envisageabl e de procéder à 

un sondage l ourd ou au contrai nt e à une courte ét ude ; 

 

- Le dél ai : la dat e i mpérative de re mi se des résultats commande la nat ure du sondage à 

effect uer. 

NB.  Types d’ét udes  

Le t ype d' ét ude réalisée dépend de la nat ure de son obj et. Traditi onnellement, on disti ngue 3 

grandes fa milles d' ét ude : 

• Les ét udes document aires, qui sont des synt hèses réalisées à partir de docu ment s 

connus existants (ce qui correspond aux ét udes que vous, en tant qu' ét udi ant, vous 

pouvez réaliser dans le cadre de vos for mati ons). Leur objectif est d' observer des faits, 

obj ectifs et concrets. 

• Les ét udes quantitati ves per mettent quant à elles de décrire, mesurer, prévoir et tester 

des attitudes et des comporte ments. Elles sont réalisées à partir d' un questi onnaire 

admi nistré à un échantillon représent atif d' indi vidus. Nous revi endrons dessus pl us 

précisé ment dans la seconde partie de cette séance. 
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Là encore, l' obj ectif de ces ét udes est d' appréhender des objets concrets, mê me si 

l' éval uati on des attitudes est subjecti ve : la si gnificati on d' une attitude favorabl e vari e 

d' un i ndi vi du à l' autre, elle s' éval ue sel on le ni veau d' attent es des i ndi vi dus.  

• Les ét udes qualitati ves cherchent à comprendre, à expl orer les moti vations et les 

besoi ns, qui sont des obj ets d' ét ude moi ns concrets et pl us difficiles d' accès, à la 

consommati on d' un produit. 

 

 

SECTI ON 2 : La constituti on de l’échantill on 

Dès que l’objet de l’enquêt er est défi ni, il est possible de constit uer l’échantillon. Deux ét apes 

di sti nct es doi vent être respect ées, la dét er mi nati on de la base de sondage, puis le choi x de 

l’échantillon propre ment dit. 

1.  La base du Sondage 

La dét er mi nati on de la popul ati on mère, à partir de laquelle va être tiré l’échantillon, est une 

entreprise très délicate. La base de sondage correspond à la popul ati on que l’on veut ét udier ; 

tout e la difficulté rési de dans la défi niti on de la client èle pot entielle. 

Une erreur commi se l ors de la dét er mi nati on de la base de sondage – c' est-à-dire l’existence 

d’ un décal age entre la client èl e potentielle visée et la popul ati on mère du sondage peut entraî ner 

un bi ais1 . 

                     
1  Le ter me de bi ai s est li é à l a noti on de fi délité de l a mét hode de recherche. La fi délité réside dans l a 
concor dance de mesures prati quées par des observateurs différents sur l es mê mes suj ets. Ell e constitue une 
garanti e de l a j ustesse des résul tats. Si une erreur- due à l’ enquêt eur ou au choi x des enquêt es- est touj ours 
commi se, et dans l e mê me sens, ell e entraî ne ce que l’ on appell e un bi ai s.  
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Ex : Seuls les cadres supérieurs et les me mbres des professi ons li bérales ayant au moi ns deux 

enfants et habitant des villes de pl us de 200 000 habitants constit uent le cœur de client èl e 

pot entiel du marché du ho me ci né ma.  

2.  Mét hode d’échantill onnage 

Lorsque la popul ati on est défi nie, l’échantill on est constit ué ; deux fa milles de mét hodes de 

dét er mi nati on de l’échantill on peuvent être envisagées : les mét hodes pr obabilistes et les 

mét hodes non probabilistes.  

A.  Mét hodes probabilistes 

Ell es consistent à choisir au hasard certai ns élé ments de la popul ati on de base, chaque él é ment 

a été préal able ment numéroté et les numér os sont tirés au sort. Si les élé ments ont, à l’ori gi ne, 

exact e ment la mê me chance d’être choisis, ce procédé est le pl us ri goureux, le pl us scientifi que : 

la mar ge d’erreur est défini e avec précisi on. L’observat eur sait quel est l’i ntervalle de confi ance 

dans lequel se sit uent les résultats. 

La taille de l’échantillon dépend de trois facteurs : 

- La précisi on désirée ; la taille requise augment e avec le carré de la précisi on exi gées ; 

- L’ ho mogénéité de la popul ati on pour sonder une popul ati on parfaite ment ho mi gène, il 

suffit d’i nterroger une seul e personne ; 

- La sécurité dans la représent ati vité de l’échantill on ; la sécurité augment e avec la taille 

de l’échantill on.  

B.  Mét hodes non probabilistes 

Le hasard n’i nt ervi ent plus. L’échantill on est constit ué d’après un choi x raisonné. Un pl an de 

sondage est établi. Ces sondages sont les moi ns onéreux, mais les mar ges d’erreur ne peuvent 

pas être défi nies avec rigueur. On parle de sondages e mpiri ques, de sondages non scientifi ques.  

1.  Mét hode des quot as 

Un échantillon défi ni par la mét hode des quot as est représent atif de la popul ati on mère, sel on 

les critères qui ont été choisis ; il est proporti onnel à la popul ation.  

Exe mpl e : On sait que la client èle visée est ai nsi constit uée : 

Ho mme …………………………………………………………………………75 % 

Fe mmes …………………………………………………………………………25 % 

20/ 30 ans …………………………………………………………………………20 % 

31/ 40ans ……………………………………………………………………      . 50 % 

41/ 50 ans …………………………………………………………………………30 % 

Patrons de l’i ndustrie et du commerce ……………………………………………10 % 

Cadres supérieurs et professi ons li béral es …………………………………………50 % 
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Cadres moyens …………………………………………………………40 % 

Un échantill on de 1000 personnes sera choisi de telle façon qu’il comprenne 750 hommes et 

250 fe mmes ; 200 personnes ayant entre 20 et 30 ans, 500 ayant entre 31 et 40 ans, 300 ayant 

entre 41 et 50 ans ; 100 patrons de l’i ndustrie et du commerce, 500 cadre supérieurs et me mbr es 

des professi ons li bérales, 400 cadres moyens. Il pourrait s’agir, par exempl e, de l’ét ude du 

mar ché pot entiel d’une nouvelle voit ure fa miliale. 

Un pl an sondage- c' est-à-dire des quot as – n’est val abl e que pour un produit ou une cat égori e 

de produits. Il est par exempl e i nadmi ssi bl e d’utiliser un pl an de sondage de produit d’entretien 

pour un sondage politi que. De pl us, tous les critères suscepti bl es d’i nfl uencer les réponses 

doi vent fi gurer par mi les quot as. En dépit des échecs observés dans la pratique et des risques 

inhérents à la mét hode, elle est très large ment utilisée.  

2.  Mét hode des iti nérai res 

Ce procédé per met de constit uer un échantillon, lorsque l’enquêt eur dispose d’un quartier ou 

d’ une ville comme base de sondage.  

Si un pl an n’est pas établi à l’avance, certai ns quartiers défavorisés ou él oi gnés, certai ns 

apparte ments mal sit ués ou sans ascenseur risquent d’être systé mati quement dél aissés. Pour 

écarter ce danger, on fixe à l’avance un itinéraire. En partant d’un endroit dét er mi né, le pre mi er 

apparte ment enquêt é sera situé au pre mi er étage à dr oite de la pre mi ère maison, pre mi ère rue à 

dr oite, le second sera celui du deuxi è me étage gauche de la septiè me maison de la mê me rue, 

et c.  Il s’agit donc d’un gui de i nterdisant à l’enquêteur de se laisser i nfl uencer par des élé ment s 

ext érieurs dans le choi x des personnes intervi ewées.  

3.  Echantill ons de convenance 

Lorsque les conditi ons d’enquêt e sont difficiles (impossi bilité de joi ndre certai nes personnes), 

lorsque la popul ati on est rare, lorsque le temps presse, il est envisageable de recourir à un 

échantillon de convenance : collect e au gré des effort et des capacités de l’enquêt eur. La ri gueur 

scientifi que est nat urellement ent achée et les traite ments statisti ques ai nsi que l’anal yse doi vent 

être menés en conséquence. Nous sommes ici pl us dans le cadre de si mples enquêt es que de 

véritabl es sondages. Toutefois, la possi bilité de redresser l’échantillon obt enu en foncti on des 

pr oporti ons dur des critères connus per met d’a mél iorer la qualité du sondage.  
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SECTI ON 3 : L’él aborati on des questi onnai res 

L’ ét ape sui vant e est entière ment consacrée à l’élaborati on du questi onnaire. 

Not ons t out d’abord que les questi ons posées doi vent répondre à troi s caract éristi ques 

essentielles. Elles doi vent être facilement compréhensi bl es, sti mul ant es et précises.  

A.  Les types de questi ons 

Deux cat égories de questions peuvent être posées : des questions fer mées et des questi ons 

ouvertes. 

1.   Les questi ons fer mées 

Ce sont les questi ons qui offrent le choi x entre un no mbre li mité de réponses.  

- All ez-vous au ci né ma plus d’une fois par moi s ? 

 

 

Regar dez-vous la télévision ?  

o Tous les j ours 

o Rare ment  

o Souvent  

o Souvent  

La questi on peut porter sur une échelle d’attitude  

- Les vacances à la mer sont pl us reposant es que les vacances à la mont agne. Et es vous 

d’accord par rapport à cette opi ni on ? 

o Tout à fait d’accord 

o D’ accord 

o Indifférent 

o Pas d’accord 

o Pas du t out d’accord 

La questi on peut égal e ment faire appel à un classe ment.  

- Voi ci ci nq opi ni ons sur la nouvelle lessi ve. Amax, classez-les de tout à fait d’accor d à 

pas du t out d’accord 

o Amax dégraisse mi eux que les autres lessi ves 

o Amax est écono mi que 

o Avec Amax on lave la vaisselle pl us rapi de ment  

o Amax sent bon 

o Amax est un peu moi ns cher 

Oui  Non  
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On peut égal e ment opter pour un syst è me de not ati on du t ype : « Quelle note de 0 à 10 

donneriez-vous à la Golf de Vol ks wagen pour sa nervosité ? » 0 si vous l’esti mez peu nerveuse, 

10 si vous l’esti mez très nerveuse.  

Les questi ons fer mées présentent l’avant age d’aut oriser une codificati on facile et donc un 

dépouille ment si mpl e et peu onéreux. En contrepartie, elles masquent fréque mment des bi ais 

(une réponse possi bl e a été oubliée dans les propositi ons) et procurent, de ce fait, une 

infor mati on relati ve ment pauvre.   

1.  Les questi ons ouvertes 

Ell es laissent au répondant une certai ne li berté pour for mul er ses réponses.  

- Quell es sont vos habit udes de fréquent ati on du ciné ma ? 

- Où prenez-vous vos vacances ? 

- Que pensez-vous de la nouvelle lessi ve Amax ? 

L’ anal yse des réponses est, ici, infi ni ment pl us difficile. Il n’est pl us possi ble de les coder, 

si non en les i nterprétant à l’i ntérieur d’une grille. Mais l’i nfor mati on obt enue est pl us ri che. 

Des élé ments auxquels l’enquêt eur ne pensait pas, a pri ori, apparaissent. 

Dans la pratique, une enquêt e peut fort bien recourir aux deux t ypes de questi ons. Certai ns, 

fact uelles, sont fer mées.  D’autres, portant, davant age sur des i nt enti ons, sont ouvert es. Les 

questi ons ouvertes sont utilisées l ors de la pré-enquêt e pour défi nir les questions fer mées, qui 

seront ensuite posées l ors de l’enquêt e propre ment  dite.  

2.  L’ ordre des questi ons  

Les différentes questi ons ne doi vent pas être présent ées au hasard.  

- Les pre mi ères questi ons doi vent être des questi ons a morces, si mpl es et portant sur des 

él é ments bi en connus du répondant. Cette série de questi ons a pour but essenti el de 

fa miliariser l’i ntervi ewé avec le questi onnaire, de l ui faire prendre l’habit ude du 

graphis me, du sens des questi ons, etc. 

- Les questi ons e mbarrassantes pour l’enquêt e (revenus, inti mit é, opi nions politi ques) 

doi vent être posées en fi n d’enquêt e, lorsque le contact a été bi en établi. Si le répondant est 

heurt é au poi nt qu’il souhaite ne pl us poursui vre l’entretien, le début du questi onnaire 

de meure utilisabl e 

- Des questi ons filtres sont pl acées à pl usieurs endr oits du questi onnaire pour tester la 

si ncérité des réponses. Par exe mpl e, des questions sur l’expositi on aux médi as sont 

recoupées avec des questions portant sur certai nes émissi ons télévisées ou sur le cont enu 

d’articles de magazi nes.  
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Lorsque le questi onnaire a été élaboré, il doit être testé auprès d’un échantillon réduit. C’est 

seul e ment quand la qualité du questi onnaire et l’absence d’a mbi güité des questi ons sont 

certai nes que l’enquêt e est lancée sur une échelle de pl us grande di mensi on.   
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SECTI ON 4 : La collecte des réponses 

Cette étape décrit deux fami ll es de mét hode, deux médi as que peuvent être utilisé pour recueillir 

les i nfor mati ons lors d’un sondage. On oppose ainsi les enquêt es par correspondance et les 

enquêt es par i ntervi ew. Le choi x de l’une ou l’autre mét hode dépend de no mbreux facteurs, 

mai s, en t oute hypot hèse,  la techni que utilisée doit répondre à des contrai ntes : 

- De coût, le budget attribué à l’enquêt e ne per met pas nécessaire ment de recourir à 

n’i mport e quelle mét hode ; 

- De fiabilité, sel on l’obj et de l’enquêt e (faits, opi ni ons, intenti ons) une mét hode peut être 

préférée à une autre ; selon la popul ati on visée, un médi a peut être écarté (t out e la 

popul ati on ne possède pas le téléphone.  

Evoquons t out d’abord les enquêt es par correspondance 

 

A.  Les enquêtes par correspondance 

1.  Caractéristi ques 

- Si l’entreprise enquêtrice dispose d’un fichi er nominatif, elle adresse les questi onnaires 

par voi e post ale aux me mbres de l’échantillon. Dans le cas contraire, les questi onnaires 

sont si mpl e ment déposés dans les boîtes aux lettres. 

- En raison de l’absence de cont act entre enquêt eur et enquêt é, le questi onnaire doit être 

d’ une grande qualité : présentati on, rédacti on des questi ons, empl ace ment pour les 

réponses, etc. Une lettre explicati ve accompagne le questi onnaire : elle expose l’ori gi ne 

de l’enquêt e, son obj et et son utilité 

2.  Avant ages 

Le pri nci pal avant age des enquêt es par correspondance tient à la qualité » des réponses, à leur 

si ncérité. L’enquêt é ne peut être i nfl uencé par l’enquêt eur : il dispose de tout le te mps 

nécessaire pour aj uster ses réponses et il peut procéder à une recherche d’i nfor mati on avant de 

répondre. L’anony mat assure une prot ecti on relative contre des réponses biaisées. 

Le questi onnaire peut être d’une assez grande a mpl eur, l’enquêt e l ui consacre le temps qu’il 

désire au mo ment où il le souhaite. 

Enfi n, le coût variabl e de ce t ype d’enquêt e est assez réduit. Les mê mes frais de ti mbrage 

per mettent de couvrir l’ense mbl e du territ oire français et l’envoi de nombreux questi onnaires à 

un échantillon géographique ment dispersé est envisageabl e.  
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3.  Li mi tes 

Les taux de réponses sont souvent fai bl es et une partie des questi onnaires, mal re mplis est 

inutilisabl e. 

Décri vons dès à présent les enquêt es par i ntervi ew. 

B.  Les enquêtes par i nterview 

1.  Caractéristi ques 

• Un cont act direct est établi entre l’enquêt eur et l’enquêt é. Le rôl e des enquêteurs devi ent 

donc maj eur et c’est pourquoi ceux-ci doi vent être recrut és avec la pl us grande attenti on. 

L’ enquêt eur est actif, il pourrait orient er les réponses et doit, par conséquent, tent er de 

de meurer neutre. 

• Les lieux d’i nt ervi ews sont di vers : 

- à domi cile, il est al ors difficile d’apparaître comme un réel enquêt eur et non pas comme 

un vendeur. L’i nti mit é renforce la si ncérité des réponses. La multiplicati on des 

di gi codes pour accéder aux i mmeubl es en milieu ur bai n entraî ne un véritabl e probl è me 

de représent ati vité ; 

- dans la rue ; les enquêt es sont très brèves pour ne pas i mport uner les i ntervi ewés. Le 

risque de non-représent ativité existe ; 

- sur les lieux d’achat : il faut d’accord du magasi n. L’ agitati on a mbi ant e nuit à la qualité 

des réponses. 

- En caravane, c' est-à-dire dans un endroit cl os inst allé près des lieux d’achat : on 

combi ne ai nsi les avant ages du domi cile et des lieux d’achat sans en rencontrer les 

inconvéni ents, 

- L’ enquêt e par téléphone ; c’est une enquêt e par i ntervi ew un peu particulière.  Un lien 

direct existe bien entre l’enquêt eur et l’enquêt é ; mai s ce lien est très atténué. Le coût 

de ces i ntervi ews est très réduit. 

2.  Avant ages 

L’ avant age tient à la grande qualité des réponses que dans les autres t ypes d’enquêt es que nous 

avons évoqués précéde mment. L’enquêt eur peut menti onner les hésitati ons, les comment aires, 

les i nitiati ves du répondant. Le questi onnaire est infini ment pl us vi vant et four nit de pl us a mpl es 

infor mati ons. Tout es les questi ons qui récl a ment  i mpérati ve ment un contact avec l’enquêt e 

peuvent être posées : elles portent sur des coul eurs, des parfums, des sons, des 

conditi onne ments, etc. De façon générale, il est beaucoup pl us commode de faire expri mer les 

gens par la parol e que par l’écrit. 
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Le recours à la saisie électroni que se généralise :  CATI (comput er Assisted Tel ephone 

Intervi ew) pour le téléphone, CAPI ( Co mput er Assisted Personnal Intervie w) pour le face à 

face, CAWI ( Co mput er Assisted Web Int ervi ew).I N SOFRES a équi pé ses 450 enquêt eurs d’un 

CAPI évol ué qui leur assure fiabilité et rende ment . En outre, s’agit d’ un CAPI multi médi a qui 

per met de faire visi onner des fil ms, d’écout er des messages radi o, etc, direct e ment depuis 

l’ordi nat eur de l’enquêt eur.  

3.  Li mi tes 

Un pre mi er i nconvéni ent est la contrepartie directe d’un des avant ages cités : la présence de 

l’enquêt eur peut i nfl uencer le répondant. Cel ui-ci, pour faire plaisir à l’enquêt eur, suréval uer 

ses réponses positi ves et mi nore ses réponses négatives.  

Un second i nconvéni ent tient à la fraude possi bl e. Elle peut être partielle (l’enquêt eur ne pose 

pas une série de questi ons et for mul e lui- mê me les réponses) ou t otal (l’enquêt eur re mplit le 

questi onnaire dans son i ntégralité) 

Voil à les enquêt es réalisées, il nous reste mai nt enant à lancer leur traite ment et à anal yser les 

résultats obtenus, c’est l’obj et de la 5è secti on.  

 

C.  Les enquêtes par Internet 

Internet per met de conduire des enquêt es peu coût euses et dont les résultats sont rapi de ment 

obt enus. Les applicati ons de cette mét hode sont nombreuses ; ét udes de marché, tests de 

pr oduits, enquêt es de satisfacti on, etc. 

 

1.  Caractéristi ques 

Ces enquêt es s’adressent à un public de pl us en pl us large. Il s’agit des personnes pour lesquell es 

on dispose d’une base de sondage, à savoir celles qui possèdent une adresse électroni que. 

Cependant, on peut envisager l’e mpl oi d’une mét hode mi xt e d’admi nistrati on du 

questi onnaire : par téléphone pou ceux qui n’ont pas d’e- mail, par i nternet pour les autres.  

L’ envoi du questi onnaire peut se faire de di verses mani ères. La pl us si mpl e consiste à adresser 

le questi onnaire par mai l : l’intervi ewé répond par le mê me canal, le dépouille ment et le 

traite ment de l’enquêt e étant effect ué le pl us souvent aut omati que ment.  

La réponse est comparable à celle donnée sur des questi onnaires manuscrits. Tout efois, les taux 

de réponse électroni que se mbl ent pl us fai bl es que ceux obt enus par voi e postale. 
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2.  Avant ages 

Les enquêt es par i nternet sont peu coût euses. Les relances sont aisément praticabl es et 

parvi ennent à garantir l’anony mat de la personne int errogée. Au fur et à mesure qu’augment era 

le nombre de réponse, les enquêt eurs auront un accès direct et per manent à des résultats de pl us 

en pl us riches fiabl es. 

 

Lorsque le questi onnaire est intégré à un site commerci al dont les clients pot enti els 

correspondent à notre cibl e, l’échantillon des répondants est al ors tiré d’une base de sondage 

favorabl e. 

Les suj ets rapi de ment traités (questi onnaire court (sont adapt és à ce mode de collecte. Par 

ailleurs, si le t hè me abordé est délicat (sexualité, reli gi on, santé, politique, argent), l’outil 

dési ncarné et anony me qu’est l’i nternet aut orise des réponses si ncères. 

3.  Inconvéni ents 

Si le questi onnaire est i ntégré à un site qui ne correspond pas aux préoccupations de notre ci bl e, 

les résultats obt enus seront faux ou décevants. 

Par ailleurs, par i nternet, on ne contrôl e pas l’i dentité des répondants, qui peuvent falsifier leur 

identité ou répondre en groupe.  

Encore difficile à prati quer en B t o C, l’enquêt e par i nternet va voir son utilisati on croitre avec 

l’augment ati on du nombre de connexi on des ménages.  

 

SECTI ON 5 : Le traiteme nt et l’anal yse 

Lorsque les questi onnaires sont ret ournés, la pre mière tâche consiste à assure leur codificati on. 

En face de chaque réponse, des cases on été prévues ; on y enregistre le chiffre correspondant 

à la modalité qui a été choisie. On en profite général e ment pour procéder à une vérificati on 

si mpl e, tout es les réponses ont-elles été fourni es, des réponses aberrant es sont -elles présent es ? 

c’est à ce stade que sont évent uelle ment codées les questi ons ouvertes.  

 

 Ensuite, vient l’opération de saisie i nfor mati que. Au préal able, un progra mme a ét é 

él aboré ; il per met à l’opérateur de voir défiler sur l’écran les différent es questi ons. Enfi n, le 

fichi er comport ant les questi onnaires est édité. Il ne s’agit que du comptage du no mbre de 

répondants ayant choisi chaque modalité de chaque questi on. L’anal yse propre ment dite peut 

commencer.  

De nombreux progra mmes de traite ment i nfor mat isé des sondages existent sur le marché.  

 Di fférents t ypes d’anal yses sont utilisés comme : 
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- Les tris à plat classent les réponses sel on une seule variabl e ; 

- Les tris croisés qui classent les réponses sel on deux variabl es ; 

- L’ anal yse multi di mensi onnelle, comme anal yse fact orielle des correspondances ou la 

cl assificati on hi érarchi que, qui réduit l’ense mbl e des i ndi vi dus, sel on l’i ntégralité de 

leurs réponses, à des classes pl us ou moi ns homogènes.  

Ces anal yses sont décrites pl us précisé ment dans des ouvrages spéci alisés.  

Avant de cl ore ce chapitre, souli gnons que les sondages mar quent des li mites.  

SECTI ON 6 : Les li mites des sondages 

Les sondages sont i ndispensabl es aux gesti onnaires commerciaux pour connaître l’état de leur 

mar ché, mais ils peuvent être ent achés d’un certain nombre d’erreurs. Les erreurs sont de trois 

sortes et leurs effets se multiplient. 

 

1.  L’ erreur d’échantill onnage 

Cette erreur porte soit sur la dét er mi nati on de la popul ati on mère (écart entre cette base et la 

client èle potentielle recherchée) soit sur la constitution de l’échantill on (taille trop réduite, 

quot as non appli qués, etc). 

 

2.  L’ erreur de non-réponse 

Ell e est due au fait que t ous les élé ments de l’échantill on prévu ne répondent pas et que les non-

répondants auraient répondu différe mment des répondants.  

Exe mpl e : 

Une enquêt e à domi cile, dans la j ournée, sur la possessi on d’un mi cro-onde comport e un risque 

de non-réponse. En effet, les fe mmes qui travaillent sont absent es et donc ne peuvent pas 

répondre ; or, leur taux de possessi on d’un mi cro- onde est nette ment supérieur à cel ui des 

fe mmes qui ne travaillent pas, et ceci précisé ment parce qu’elles travaill ent dans la j our née. Le 

résultat de l’enquêt e est alors faussé.  

3.  L’ erreur de réponse 

Ell e est présente l orsque la réponse donnée diffère de la réalité et ceci pour tout t ype de causes : 

mauvaise for mul ati on de la questi on, fausse interprét ation, désir de faire plaisir à l’enquêt eur, 

souci de fournir une réponse prestigieuse, de masquer un état déval orisant, etc. Ai nsi, les 

enquêt es sur l’utilisati on des produits donnent  des chiffres i nfi ni ment  supérieurs, l orsque 

l’enquêt eur i ndi que pour quel produit est réalisé le sondage. On a observé que, l orsque 

l’enquêt eur annonce, au départ, sur quelle marque porte l’enquêt e, les réponses positi ves 
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concernant cette mar que (intenti ons d’achat, attitude favorabl es) dépassent de 20 % à 30 % l e 

taux attei nt lorsque l’enquêt eur ne met pas en avant le nom de la mar que testée.  

Pour li miter les erreurs, un processus de contrôl e ou d’aut ocontrôl e est mi s en pl ace dans les 

cabi nets d’ét udes. 

Exe mpl es de traite ments statisti ques par tris à pl at et tris croisés 

1.  Les tris à pl at 

Les réponses sont classées sel on une seule variabl e. 

Exe mpl e de tri à pl at : 

Sur les 736 personnes interrogées, 31 ne possédaient aucun post e de TV, 440 en possédai ent un 

et 265 deux.  

Et ude de faisabilité sur la vi déo co mmuni cati on  

 

 

 

 

                   20      60      100      140       180      220     260    300     340       380   420     460 

 

No mbr e de post es 

de télévisi on 

Fréquence Cu mul 

fréquence 

Pourcent age Cu mul 

pourcent age 

Aucun 

Un 

Deux et pl us 

31 

440 

265 

31 

471 

736 

4, 21 

59, 78 

36, 01 

4, 21 

63, 99 

100, 00 

 

2.  Les tris croisés 

Les réponses sont classées sel on deux variabl es.  

Exe mpl e de tri croisé sur l a vi déo-co mmuni cation : 

Aucun  

   Un  

Deux et        

pl us 
Fréquence 

No mbr e de postes de tel evisi on 
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Sur les 697 répondants aux zones 1, 2 et 3, respective ment 27, 5 et 11 n’ont pas répondu à la 

questi on ; 23, 2 et 4 disposent d’un syst è me d’alarme ; 402, 143 et 123 n’en disposai ent pas. Le 

test du X2 est significatif (probabilité <0, 01) donc l’appartenance à une zone géographi que est 

un fact eur si gnificatif pour la possessi on ou non d’un systè me d’alar me à do mi cile.  

 

Di spositi on d’ un systè me d’al ar me 

 

 Zone 1 Zone 2 Zone 3 Tot al  

Non réponse 27 5 11 43 

Oui  

 % 

23 

5, 41 

2 

1, 38 

4 

3, 15 

29 

Non  

% 

402 

94, 59 

143 

98, 62 

123 

96, 85 

668 

Tot al 425 145 127 697 

 

                                            Statistics for 2 ways d’ al ar me 

Chi-square   4, 807  DF =2  PROB = 0, 00904 

Phi     0, 083 

Conti ngency coefficient  0, 083 

Cr a mer’s V   0, 083 

Li keli hood ratio Chi-square 5, 649  DF + 2  PROB = 0, 0593 
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Les modes d’admi nistrati on du questi onnai re 

Avant ages et i nconvénients 

E
n

q
u

êt
es

 p
a
r 

in
te

r
vi

e
w 

di
re

ct
e 

A
 

d
o

m
i
ci

le
-s

u
r 

li
e
u 

d
e 

tr
a
v
ai

l 

Exe mpl es d’enquêtes 

réalisés 

Avant ages Inconvéni ents pri nci paux 

- Enquêt e sur la 

consommati on des 

ménages 

 

- Enquêt e en milieu 

industriel 

-les questi onnaires peuvent 

être l ongs 

- L’enquêt eur peut apport er 

toute précisi on utile durant 

l’i ntervi ew 

- L’enquêt eur peut noter les 

comment aires de l’i ndi vidu 

-l’échantill on choisi subit 

peu de transfor mati ons 

- La présence de l’enquêt eur peut 

être source de bi ais (questi ons 

ouvertes) Il faut des enquêt eurs 

compét ents et honnêt es,  

Il faut des contre-enquêtes (j usqu’à 

30 % dans certai ns cas 

- Les enquêt eurs ne sont pas t ouj ours 

bi en accueillis 

- ce t ype d’enquêt e est coût eux 

D
a

n
s 

la
 r

u
e
 

- Les produits et les 

mar ques achet és dans un 

magasi ns , etc. 

- On peut t oucher beaucoup 

de personnes (exe mpl e : 

parki ng d’hyper marchés) 

- coût est fai ble 

-on peut recueillir des 

i mpressi ons à chaud (poi nt 

de vent e, transports en 

commun)  

-les i ndi vi dus ne sont pas t ouj ours 

faciles à aborder dans la rue,  

-les questi ons doi vent  être peu 

no mbreuses, courtes, précise 

- l’enquêt eur peut se débarrasser de 

questi ons 

- Probl è me de représentati vité de 

l’échantillon (t out le monde ne se 

pr omène pas dans la rue) 

- Risque de fraude de la part des 

enquêt eurs 

E
n

q
u

êt
es

 p
a
r 

c
or

re
s
p
o

n
d

a
n
c
e
 

- Tous t ypes d’enquêt es, si 

le questi onnaire n’est pas 

trop compli qué à re mplir 

- Moi ns coût eux que 

l’i ntervi ew à domi cile 

- La dispersi on géographique 

des personnes à i nterroger 

n’affect e pas trop le coût  

-l’échantill on est 

représent atif 

- senti ment de li bert é pour 

l’enquêt e 

- il faut un fichi er d’adresses 

- Le questi onnaire doit être 

parfaite ment compréhensible 

- les non-réponses ne peuvent être 

reprises 

- si le questionnaire est long, il faut 

qu’il intéresse l’enquêt e. 
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- re mplit le questionnaire à 

son ryt hme 

-il peut réfléchir avant  de 

répondre 

-le questi onnaire peut être 

long 

E
n

q
u

êt
es

 p
a
r 

té
lé

p
h

o
n
e
 

- La not oriété d’un produit, 

d’ une mar que, d’une 

ensei gne, etc 

- on obtient les réponses 

rapi de ment  

- ce procédé est pl us 

écono mi que que l’enquête à 

do mi cile 

- utile l orsque l’échantill on 

est géographi quement 

di spersé 

- On peut t oucher la personne 

que l’on cherche précisément 

(le direct eur du mar keti ng..) 

- le taux de réponses est élevé 

- l’anony mat est préservé 

- On t ouche des personnes 

difficilement j oi gnabl es 

(autre ment ( médeci ns..) 

- il faut que t out le monde ait le 

téléphone 

- ce mode d’enquêt e pâtit du 

dével oppe ment de la vent e par 

téléphone 

- l’enquêt e doit être courte (10mi n) 

E
n

q
u

êt
e 

p
a
r 

in
te

r
n
et

 

-enquêt e auprès de 

di verses professi ons, etc 

-enquêt e sur suj ets et 

pr oduits variés 

 

-dél ai rapi de de réponse 

- Anony mat préservé pour 

suj ets délicats 

-efficace pour sélecti onner 

un échantillon spécifi que 

- Tout le monde ne dispose pas 

encore de connexi on 

- les questi ons doi vent être court es 

et si mpl es 

-le site d’i nserti on du questi onnaire 

doit être bi en choisi 

 

1.  Les Phase de mi se au poi nt du sondage 

 Au stade de préparati on de l’enquêt e, il est indispensabl e de défi nir avec précisi on l’obj et 

mê me de l’ét ude. De plus, il faut dét er mi ner le budget à all ouer à l’enquêt e. De cel ui -ci 
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dépendent la taille et la durée de l’ét ude. Enfi n, la dat e de re mi se des résultats i nfl uence 

égal e ment la nat ure du sondage à effect uer.  

La deuxi è me étape est consacrée à la constit ution de l’échantillon. Il faudra al ors choisir la 

popul ati on mère et la mét hode d’échantill onnage. La mét hode d’échantill onnage la pl us 

coura mment utilisée est celle des quot as. La troi siè me phase consiste en l’élaborati on des 

questi onnaires. Il faudra veiller aux t ypes de questions utilisées, à leur ordre et à la cohérence 

d’ense mbl e. La quatriè me étape est celle de la collect e des réponses. Celles-ci peuvent être 

obt enues par correspondance ou par i ntervi ew, selon les besoi ns affichés de l’enquêt e. Chaque 

mét hode a ses avant ages et ses i nconvéni ents, qu’il faut soupeser et mettre en rapport avec les 

obj ectifs du sondage. Quoi qu’il en soit, ce sont les contrai ntes de coût et de fiabilité qui 

dét er mi nent le pl us souvent la mét hode de collecte.  

Enfi n, les questi onnaires sont traités et anal ysés selon trois t ypes de mét hodes : les tris à pl at, 

les tris croisés et les analyses multi di mensi onnelles. Les traite ments des données est facilité par 

les progra mmes i nfor mat iques présents sur le marché. La pl upart d’entre eux comprennent des 

tests statisti ques i ndi quent le caract ère si gnificatif ou non de l’anal yse effectuée.  

 

2.  Les contrôl es des sondages 

Tout es les parties i ntéressées par la mi se en œuvre des sondages reconnaissent la nécessité du 

contrôl e des résultats, mais, si le contrôl e accroît la fiabilité, il augment e dans le mê me t e mps 

le coût du sondage. En général, le sondage est suivi d’une contre-enquêt e qui vise un doubl e 

obj et. D’abor d, elle a pour but de savoir si ceux qui n’ ont pas répondu fournissent des réponses 

différent es de celles apportées par les répondants. Si tel est le cas, les réponses reçues sont 

redressées en conséquence. Cette correcti on est nécessaire et ne constit ue en rien un trucage.  

Ensuite, la contre-enquête doit per mettre de dét ecter les fraudes. Pour ce faire, on procède à une 

vérificati on de X% des répondants afi n de voir si les réponses correspondant bien à la réalité. 

Souli gnons cependant que la tendance act uelle va pl ut ôt dans le sens de l’aut ocontrôl e ; pour 

que les fraudes di mi nuent ou disparaissent, les questionnaires sont de meilleure qualité, chaque 

questi onnaire est rel u pour décel er les i ncohérences … 
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II :  LES PANELS 

Contraire ment aux sondages qui constit uent une mét hode d’observati on ponct uelle et stati que, 

les panels relèvent du do mai ne du conti nu, du per manent. Autre ment dit, ils procurent une 

visi on dyna mi que.  

Ai nsi, les panels sont des ét udes répét ées péri odi que ment (régulière ment ou non) auprès d’un 

échantillon per manent d’indi vi dus représent atifs de la popul ati on à laquelle on s’i ntéresse, et 

comport ant systé mati quement le mê me t ype de questi ons. Elles per mettent de sui vre l’évol uti on 

dans le temps des comporte ments et des opi ni ons qui font l’objet du questionnaire.  

Dans les entreprises, il est fait appel à deux grandes fa milles de panels : les panels de 

consommat eurs et les panels de distri buteurs : nous all ons les ét udier successi ve ment.  

 

SECTI ON 1 : Les panels de conso mmat eurs 

Nous anal yserons le panel de consommat eurs le pl us i mport ant et le pl us connu : il s’agit de 

cel ui géré par I NS SECODI P.  

Nous en ét udierons les caractéristi ques, les qualités et les li mit es. 

 

1.  Les caractéristi ques 

A.  L’ échantill on 

1.  Popul ati on de base 

Le panel TNS SECODI P Consoscan est constitué de pl usieurs milliers de panélistes 12000 

ménages ordi naires i ncl uant les fe mmes seules et les hommes seuls. 

2.  Sél ecti on 
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L’ échantill on est sélectionné par un tirage au sort à deux degrés (communes et ménages), après 

une stratificati on effect uée sel on les régi ons, et ceci à partir du recense ment I NSEE.  

Un ménage sélecti onné est d’abord visité par une enquêtrice qui expli que en quoi consiste 

le servi ce de mandé et confie un cat al ogue comportant les cadeaux qui seront re mi s si le fut ur 

panéliste accept e d’entrer dans le circuit. Ces cadeaux sont de fai ble val eur (40 à 50 euros par 

an environ). On procède parallèle ment à une enquêt e aupr ès de la personne sollicitée pour 

dét er mi ner si elle répond bi en aux critères attendus. 

3.  Renouvelle ment  

Les ménages constit uent le panel sont soumi s à un renouvelle ment assez fréquent (un ci nqui è me 

environ chaque année). 

 

B.  Le foncti onne ment   

Depuis 1995, SECODI P a adopt é la mét hode électroni que de recueil de l’i nfor mati on 

puisqu’elle a équi pé l’ense mbl e des foyers panélisés de ter mi naux portabl es appel és 

« scannettes » ou « pal m ». La ménagère saisit l’infor mati on, et not a mment le code-barres, 

quand cel a est possi bl e. Avec le clavi er, elle saisit des i nfor mati ons compl é ment aires : lieu 

d’achat, acheteur, utilisateur du produit, pri x, jour d’achat, présence d’une promoti on, mont ant 

gl obal d’achat. Puis, les mi lliers de ter mi naux déversent leurs i nfor mati ons dans les ordi nat eurs 

centraux de I NS SECODIP, par téléphone.  

Les rensei gne ments recueillis sont très précis : produits, mar ques, variétés, conditi onne ment, 

quantités achetées, pri x unitaire, lieu d’achat, etc. Ces rensei gne ments dépendent des de mandes 

for mul ées par les utilisateurs du panel, c' est-à-dire par les entreprises productrices.  

Les réponses sont centralisées, contrôl ées (recherche des i ncompati bilités flagrantes par 

exe mpl e entre un pri x et une mar que), puis traitées par ordi nat eur.  

Les avant ages de la lect ure opti que sont doubl es : 

- Meilleure i dentificati on des produits achetés, grâce à l’exhausti vité des listes de codes-

barres ; 

- Rapi dité accrue du traitement et de la livraison des résultats aux clients.  

Pour les décl arati ons concernant le textile un « li vret TNS SECODI P » est donné aux panélistes. 

Il contient des codes-barres créés par TNS SECODI P per mettent d’i dentifier l’article (par 

exe mpl e, un pull homme  col roulé), les rensei gnement s compl é ment aires (coul eur, nat ure du 

tissu, etc) sont i ndi qués au fur et à mesure que le panéliste suit le menu de la scannette. 
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C.  Les i nfor mati ons fournies 

Les entreprises qui désirent bénéficier des servi ces TNS SECODI P souscri vent des 

abonne ments annuels, par produit. Pl us la classe du produit est étendue, pl us le pri x de 

l’abonne ment est élevé. Par exe mpl e, l’abonnement pour les sous-vête ments hommes et 

fe mmes est moi ns cher que cel ui pour l’ense mbl e des vêt e ments.  

TNS SECODI P fournit plusieurs catégori es de rensei gne ments : 

- des résultats péri odi ques pour sui vre régulière ment la sit uati on de la mar que ; 

- des tabl eaux de bord de synt hèse, des graphi ques, des anal yses spéci ales. L’abonne ment 

annuel aux résultats du panel varie de 30000€ à 60000€ en foncti on du nombre de 

pr oduits sui vis. 

 

 

2.  La portée et les li mites 

En tant que mét hode de recueil de l’i nfor mati on, les panels de consommation offrent de larges 

opport unités mais souffrent égal e ment de quel ques défauts.  

A.  Les possi bilités offertes 

 Sans que les panels constituent un outil excl usif, ils sont, pour les entreprises offrant des bi ens 

de grande consommati on, un i nstrument i ndispensabl e de connaissance de leur marché. Les 

vol umes de vent es, les parts de marché de chaque mar que et variété, les conditi onne ments, la 

fi délité des acheteurs sont des i nfor mati ons qu’il faut i mpérati ve ment connaître pour réussir la 

commercialisation des produits. L’évol uti on de t out es les grandeurs dans le temps aj oute encore 

à la qualité des i ndicati ons recueillies. Les politiques de pri x, de distri bution, de produit, de 

communi cati on, de gestion de la force de vent e sont concernées. Répondre à la percée d’un 

concurrent, atténuer une trop forte saisonnalité des vent es, résoudre une disparité 

géographi que ; réa ménager une ga mme sont aut ant d’acti ons pour lesquelles la lect ure d’un 

panel est profitabl e. De très nombreuses i nfor mations sont ai nsi fourni es. Les pl us i mport ant es 

sont les quantités achet ées de la mar que ( QA), les quantités achet ées par acheteur ( QA/ NA) ; 

les sommes dépensées par achet eur (SD).  

B.  Les li mites 

Ell es sont de pl usieurs ordres 

1.  Li mi te tenant au coût 

Les abonne ments aux panels coût ent cher aux entreprises.  

2.  Li mi te tenant à l a représentati vité 
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On peut se de mander si le fit qu’une ménagère accept e de relever scrupuleuse ment t ous ses 

achats n’est pas corrélé avec certai ns traits de caractère pouvant avoir une i nfl uence sur les 

achats : souci de l’ordre, grande attenti on portée au comport e ment d’achat. En d’autres ter mes, 

un lieu pourrait exister entre l’appartenance à un panel et une rati onalité, qui serait fort él oi gnée 

de celle général e ment rencontrée chez les ménagères.  

3.  Li mi te tenant à l a couvert ure 

La popul ati on de base ne correspond pas à la popul ati on consommatrice française, l’absence 

des collecti vités est dommageabl e.  

La consommati on collective se dével oppe, en raison not a mment de la progressi on du no mbre 

des restaurants d’entreprises et du dével oppe ment de la j ournée de travail conti nue dans les 

villes.  Ai nsi, une part de pl us en pl us i mport ante de la consommati on échappe-t-elle au panel. 

Décri vons dès à présent la deuxi è me grande fa mille de panels. 

 

 

SECTI ON 2 : Les panels de distri buteurs 

De mê me que les panels de consommat eurs ont été présent és à partir du seul exe mpl e de TNS 

SECODI P, les panels de distri buteurs seront anal ysés à partir d’un autre cas,  cel ui d’ A. C 

Ni elsen. La soci été A. C Ni elsen – du nom de son fondat eur – créée aux Et ats- Unis en 1932, 

apparue en France 1959, est présent e dans le monde entier et constit ue pour les entreprises une 

très i mportant e source de rensei gne ments.  

 A nouveau, nous exa mi nerons dans un pre mi er temps les caract éristi ques puis nous 

ét udi erons les qualités et les li mites rencontrées.  

 

A.  Les caractéristi ques 

Un tirage au sort est effect ué à partir du fichi er INSEE des magasi ns de dét ail et de pl usi eurs 

cent ai nes de poi nts de vent e d’ali ment ati on générale, de droguistes, de parfumeurs, etc, figurant 

dans l’échantill on de Scantrack I M . L’échantillon est act ualisé en permanence afi n qu’il 

de meure représent atif d’un appareil commerci al en const ant e évol uti on.  

Les vent es de chaque magasi n figurant dans l’échantill on sont relevées par scanni g (un accor d 

a été passé entre AC Ni elsen et le magasi n) et toutes les données sont st ockées puis anal ysées. 

On connait le fact eur par lequel il faut multi plier les données de l’échantillon pour avoir les 

chiffres gl obaux. En pl us, des i nspect eurs AC Nielsen visitent régulièrement les magasi ns d 

l’échantillon en relevant tout es les promoti ons : mi ses en avant, prospect us, réducti ons de pri x, 

offres de produits grat uits.  
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Les clients reçoi vent 13 rapports par an. Les relevés peuvent être hebdo madaires ; on ira al ors 

jusqu’à 52 rapports par an.  

Les i nfor mati ons diffusées sont très nombreuses (par mar que et variété bien ent endu) : vent es 

et par de marché vol ume, vent es et part de marché val eur, DN, DV, PMD,  rupt ure de st ocks, 

pri x moyen, part de li néaire, part de l’acti vité promoti onnelle, etc. Voi ci les trois pri nci pal es : 

 

• le taux de DN (disponi bilité ou distri buti on numérique) est le pourcent age de magasi ns 

dét ent eurs du produit de façon habit uelle ; 

• le taux de DV (disponibilité ou distri buti on valeur) est le pourcent age du chiffre 

d’affaires t otal de la classe de produit réalisé par les magasi ns qui référencent le produit, 

cel a constit ue une i ndicati on du pot entiel de vent e des magasi ns qui détiennent le 

pr oduit ;  

 

• le taux de DC (distri buteur ou de mande consommat eurs) ou PMD (part de marché 

dét ent eurs) est la part de mar ché de la mar que dans les magasi ns dans lesquels elle est 

présent e. 

Tout es ces i nfor mati ons sont subdi visées, ensuite, par régi on et part type de commerce ét udi ons 

mai nt enant les possi bilités offertes par ces panels.  

 

B.  La portée des panels de détaill ants 

Pour anal yser le produit, le marché, les circuits de distri buti on et leurs évoluti ons respecti ves, 

le panel de dét aillants est indispensabl e, d’aut ant qu’il s’opère sur une base hebdo madaire. En 

résumé, le panel des dét aillants offre des servi ces dans quatre domai nes différents : 

• la connaissance 

- le poi ds des différents t ypes de magasi ns dans le mar ché ; 

- l’évol uti on des parts de mar ché des concurrents ; 

- les pri x de vent e des concurrent s ; 

- les st ocks des dét aillants ; 

- le rôl e exact joué par les acti ons promoti onnelles ; 

• le contrôl e 

- de la mi se en pl ace, de la promoti on, etc ; 

- des acti ons de la force de vent e ; 
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• la prévisi on 

- des vent es d’une nouvelle variét é, d’un nouveau conditi onne ment ; 

- du te mps d’écoul e ment d’un st ock d’anci ens modèl es ; 

 

• l’acti on 

- sur l’avenir de la ga mme,  

- sur les fai blesses de référence ment pour des articles spécifi ques ; 

- sur les pri x ; 

- sur les lance ments fut urs. 

 

Ces panels revêt ent, comme nous l’avons vu, de grandes qualités. Cependant, ils souffrent 

égal e ment de lourds i nconvéni ents que nous allons exposer ici. 

 

C.  Les probl è mes techni ques 

L’ adopti on de la mét hode de la lect ure opti que des codes à barres engendre quel ques li mit es 

techni ques. Ai nsi : 

- Le scanni ng mesure le passage aux caisses et non la présence en li néaires ; 

- Les codes des articles n’ont pas une fiabilité de 100 %.  

Avant d’achever ce chapitre sur les panels, évoquons rapi de ment une tendance naissance : les 

panels on li ne ou e-panels. Ceux-ci sont réalisés par de nouveaux i nstit uts et ont pour clients de 

pl us en pl us de grandes entreprises. Cependant, l’émer gence de ce nouveau mode de recueil de 

l’i nfor mati on suscité pl usieurs i nterrogati ons relevées par T. Al berti. ai nsi : 

 

- Internet peut-il vrai ment être utilisé comme mode de recueil de données pour des suj ets 

qui ne sont pas liés à l’empl oi du WEB.  

- Co mment s’assurer de la représent ativité des échantill ons ? 

- Les i nstituts act uels ne risquent-ils pas de disparaître, puisque leurs abonnées peuvent 

di al oguer direct e ment avec les consommat eurs ? 

 

Les grandes catégori es de panels 

Types de 

panels 

Instit uts Pr oduits sui vis Echantill ons Modes de collect e de 

données 

Panels de consommat eurs 
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Consoscan TNS 

Secodi p 

Co mport e ment d’achat : 

ali ment ati on, entretien, 

hygi ène, beaut é, textile 

(700 000 référence en 

code-barres 

8000 foyers 

2800 

communes 

Saisie électroni que à 

do mi cile 

(« scannerie » : 

ter mi nal opti que) et 

saisie manuelle du 

pri x, quantités, lieux 

d’achat, budget t otal, 

dat e, promoti on. 

Envoi, quoti di en (par 

mode m)  

Ho mescan I M AC Ni elsen Co mport e ment d’achat : 

ali ment ati on, entretien, 

hygi ène, beaut é, textile. 

8500 foyers 

coupl age 

possi bl e avec 

Scantrack (192 

poi nts de 

vent e) 

Cart e d’i dentificati on 

lors du passage en 

caisse + saisie 

él ectroni que à 

do mi cile (homme 

scanner : ter mi nal 

opti que). Envoi 

quoti di en (par 

moder n) cumul 

mensuels, 

tri mestriels et 

annuels ( Li vraison 

des résultats : 22 

jours après la fi n de 

péri ode 

Mét ascope I N sofres Achat de produits courant s 

non ali ment aires et servi ces 

opti que, jouet, livres, 

montre, pneu, l ocati on de 

voit ure, assurance, banque, 

touris me. Attit ude et usage 

de produits de grande 

consommati on.. 

30000 foyers 

75000 

indi vi dus 

7000 

communes 

27 % de taux de 

re mpl ace ment 

annuel 

Aut o-admi nistrati on 

des questi onnaires. 

Envoi post al 

(compl é ment par 

téléphone). Cu mul s 

mensuels, 

tri mestriels et 

se mestriels. 
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60 % de taux de 

ret our des 

questi onnaires 

 

Panels de distri buteurs 

 

Infoscan I RI Secodi p et 

GFK 

Pr oduits de grande 

consommati on avec code-

barres (ali ment aire, 

hyi gi ène, beaut é, textile). 

150 poi nt de 

vent e (190 

hypers, 260 

supers). 

800000 

codes-barres 

actifs. 

Lect ure opti que l ors 

du passage en caisse. 

150 enquêt eurs (sui vi 

hebdo madaire des 

pr omoti ons), etc. 

 

Les grandes catégori es de panels (suite) 

Types de panels Instituts Produits sui vis Echantill ons Mo des de collecte de 

données 

Panel de distri buteurs 

 

Scantrack 

I M 

AC 

Ni elsen 

Pr oduit de grande 

consommati on 

(ali ment aire, hygi ène, 

beaut é,textile, 

bricol age, etc 

180 hyper marchés 

320 super marchés 

Phar maci es. 

Lect ure opti que 

lors du passage en 

caisse, supports 

infor mati ques et 

enquêt eurs pour 

sui vre les têt es de 

gondol es, les 

linéaires, les 

pr omoti ons et les 

rupt ures de st ock           

Cu mul s vent es  

hebdo madaires et 

mensuelles. 

Li vraison des 
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résultats entre 5 et 

12 j ours après la 

péri ode 

Panel 

dét aillants 

GFK Bi ens durabl es (hi-

li, TV, phot o, mi cro, 

outillage, 

él ectroménager 

66hypers, 35 grands 

magasi ns 

200 grandes 

surfaces 

spéci alisées 

 25 i nspect eurs 

(visite t ous les 2 

moi s) 

 

Règl e de lect ure des résultats des i ndi cateurs du panel  
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Exe mpl e de présent ati on des résultats 

 

1.  Les panels de conso mmateurs 

En France, le pri nci pal panel de consommat eurs est géré par la soci été TNS SECODI P. Elle 

compt e pl usieurs milliers de ménages ou i ndi vi dus, sélecti onnés par tirage au sort et renouvel és 

assez fréque mment (un cinqui è me par an). A l’ai de d’une scannette, les panélisés relèvent leurs 

achats et répondent à une série de questi ons portant sur certai ns produits. Les ensei gne ment s 

recueillis concernent le type et la quantité de produits achetés, leurs mar ques, leurs pri x, le lieu 

d’achat, etc. Depuis l’utilisati on des caisses « scanners » dans les grandes surfaces, le recueil 

aut omatisé de l’i nfor mat ion est devenu possi bl e. La ménagère panéliste di spose d’une cart e 
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magnéti que que la caissière du magasi n introduit dans les scanner pour obt enir i mmédi at e ment 

le dét ail des achats effectués. Ce systè me per met à l’institut de traiter les i nfor mati ons en te mps 

réel. 

Les entreprises i ntéressées par les servi ces des i nstit uts de panel souscri vent des abonne ment s 

annuels par classe de produits et bénéficient alors de résultats hebdo madaires, mensuels, 

tri mestriels et d’anal yses spéci ales.  

 

2.  Les panels de détaill ants 

Contraire ment aux panels de consommat eurs, les panels de distri but eurs tel cel ui d’ AC Ni elsen 

ne fournissent pas d’inf or mati ons sur les caractéristi ques ou les co mport e ment s des 

consommat eurs fi naux. En revanche, ils procurent des i nfor mati ons d’une grande précisi on et 

d’ une grande fiabilité sur les vent es des dét aillant s. Ce qui per met de connaître la taille, la 

struct ure et l’évol uti on d’un marché en vol ume et en val eur.                     

Ai nsi, les clients abonnés reçoi vent treize rapports par an et les rel evés peuvent être 

hebdo madaires. Grâce au scanner, les i nfor mati ons no mbreuses sont rapi de ment à la dispositi on 

des distri but eurs.  Ces derniers disposent, par marque et par variété, du chiffre des vent es et des 

parts de marchés vol ume et val eur de la part des vent es réalisées grâce aux acti ons 

pr omoti onnelles, des taux de la DN, DV et DC, d’i nfor mati ons sur les rupt ures de st ock, le 

ni veau des pri x moyens, les parts de linéaire, etc.  
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III : LES ETUDES QUALI TATI VES                 

Idéal e ment, les ét udes qualitati ves devrai ent précéder les ét udes quantitati ves car elles 

contri buent à une meilleure compréhensi on du probl è me et per mettent ai nsi de construire une 

questi onnaire quantitatif perti nent. 

Mal heureuse ment, pour des contrai nt es de coûts de dél ais, les ét udes qualitati ves 

n’i nt ervi ennent le pl us souvent qu’en compl é ment des ét udes quantitati ves, quand celles-ci 

n’ ont pas apporté les réponses attendues.  

Contraire ment aux ét udes quantitati ves, les ét udes quantitati ves sont des enquêt es réalisées 

auprès d’un échantillon rel ati ve ment réduit (de dix à cent personnes). Ce sont des ét udes en 

pr ofondeurs qui ont pour obj ectif de connaître les moti vati ons et les attitudes des indi vi dus. 

Dans un pre mi er temps, nous évoquerons l’utilité des mét hodes qualitati ves. Dans un second 

temps, nous décrirons les di verses techni ques qualitati ves qui s’offrent à l’homme de mar keti ng.  

 

SECTI ON 1 : L’ utilité des ét udes qualitati ves            

Il serait inj uste et faux d’opposer, sans nuance, le quantitatif et le qualitatif. Ils ont pour vocati on 

d’être compl é ment aires. 

 Les ét udes qualitati ves sont i ndispensabl es, dès lors que l’observat eur souhaite répondre à la 

questi on « pourquoi ? ». Le quantitatif, quant à l ui, relève du domai ne du « combi en » ? 

La connaissance des motivati ons des consommat eurs est un compl é ment indispensabl e pour 

défi nir une politique commer ci ale cohérent e.  

Nous voyons dons quel est le domai ne réservé au qualitatif : lorsqu’un besoi n d’explicati on se 

fait sentir, une ét ude qualitati ve doit être menée.  

 

 SECTI ON 2 : Les mét hodes qualitati ves 

Ell es sont extrê me ment no mbreuses et font appel à des techni ques variées.    

A.  La taille des échantill ons 

L’ échantill on des ét udes qualitati ves va de di x à cent personnes. En dessous de di x, il est 

difficile d’avoir une i dée précise pour peu que la popul ati on   soit hét érogène et le phéno mène 

à expli quer compl exe.  Au- delà de cent, l’i nfor mati on suppl é ment aire recueillie serait 

infi ni ment trop réduite eu égard au coût d’une i ntervi ew suppl é ment aire. C’ est la profondeur 

de l’i ntervi ew pl us que la largeur de l’échantill on qui présent e une i mport ance.      
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Voyons à présent les méthodes qualitati ves les pl us usitées.  

B.  Les  entretiens 

1.  Ent retien li bre non di rectifs   

Lors de ces entretiens, l’observat eur se borne à réani mer la discussi on, à faire précise cert ai ns 

poi nts obscurs. L’i ntervie wé doit se libérer compl ète ment et indi quer t out ce qui, dans son 

esprit, a trait à la questi on posée.                    

2.  Ent retien associ atif ou se mi - di rectifs 

L’i nt ervi ewé est invité à associ er des ter mes ou des i mages pris dans des listes ou qui l ui sont 

suggérés par l’enquêt eur. 

Exe mpl e : 

Pour tester une nouvelle mar que Dul cia, on i nterroge cent personnes en leur de mandant 

d’associ er Dul cia avec une liste de produits : lingerie, fé mi ni ne, pommade ci catrisante, lessi ve, 

huile ali ment aire, produit de beaut é, poudre pour laver les lai nages, etc.               

 

C.  Les focus groupes 

Le nombre de partici pants est pl us ou moi ns élevé, souvent fi xé à 8 ou 10 personnes. Il en est 

de mê me pour les observat eurs : en pl us de l’animat eur, du psychol ogue,  du spéci aliste de la 

conduite des réuni ons, on peut trouver un chargé d’ét udes mar keti ng, un graphol ogue, un 

sé mi ol ogue, etc. , parfois mê me un psychanal yst e. La discussi on se déroul e très si mpl e ment, à 

bât ons rompus, aut our d’une tabl e, avec utilisati on d’un magnét oscope. L’ani mat eur, en accor d 

avec le de mandeur de l’étude, établit un gui de d’entretien.      

 

D.  Les techni ques projectives 

Ell es partent de l’i dée selon laquelle l’i ntervi ewé peut se proj eter dans une sit uati on qui l ui est 

montrée. Ces techni ques consistent donc à soumettre un i ndi vi du ou un groupe d’i ndi vi dus à 

des fi gures et dessi ns qui sont comment és. Ces tests ont pour obj et de rechercher dans 

l’i nconsci ent, l’uni vers qui est, en général, attaché à un produit, pour par exe mpl e, le 

repositi onner.    

E.  Les Techni ques d’observati on du co mporte ment 

Une autre fa mille de techni que qualitati ve consiste à observer, puis à anal yser dans le pl us fi n 

dét ail, un comport e ment  d’achat o d’utilisati on d’ un produit. Ai nsi, on pl acera une ca méra 

cachée dans un li néaire de li bre-servi ce, puis on de mandera ensuite à la personne fil mée, à son 

insu, de comment er ses réacti ons. Ou bi en encore une ménagère décrira, avec la pl us grande 

précisi on, le mo ment d’utilisati on du produit. Tout es les techni ques qui viennent d’être 
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évoquées sont des techniques de recueil des i nfor mati ons ; voyons à présent comment les 

données sont anal ysées.     

   

F.  Les mét hodes d’anal yse     

Ell es se disti nguent entre elles, sel on que les données à traiter sont verbal es ou écrites. Dans le 

pre mi er cas, la mét hode utilisée est l’anal yse de cont enu. Elle consiste à repérer les t hè mes qui 

se mbl ent i mport ants dans le discours de l’enquête (retranscrit au préal able) et à expli quer la 

conduite de cel ui qui a été soumi s à l’observati on.  

Si les données sont écrites, la sé mi ol ogi e peut s’appli quer. Elle consiste à anal yser des si gnes. 

Les élé ments disti nctifs (not a mment ceux i ntégrés dans une annonce publicitaire) sont 

découpés, repl acés dans leur cont exte, ét udi és et int erprétés enfi n.  

 

Les for mes d’entretien en profondeur 

Caractéristi ques Ent retien non di rectif Ent retien se mi - di rectif 

Thè me d’ét udes pri vilégiées Moti vati ons, pulsi ons,  

inhi biti ons,  

Représent ati ons, symboles 

Moti vati on, frei ns 

Recueil d’élé ment s d’i mage 

de mar que.  

Usage réel d’un produit 

At tit ude enquêt eur Co mpréhensi on.  

Ecout e t ot ale 

Neutralité encourageant e 

Bi enveillance 

Rel ance progressi ve 

Ori ent ation t hé mati que 

Support d’i ntervi ew Ma gnét ophone 

Interrogati ons fondées sur un sché ma 

« cli ni que » 

Ma gnét ophone 

Gui de d’entretien 

Avant ages Fondati on t héoriques-soli des 

fournissant un cadre expli catif du 

discours 

Intervi ew pl us « mani able » 

Bonne adapt ati on à un 

cont ext e mar keti ng 

Inconvéni ents For mati on de « cli nicien ».  

Adapt ati on à un cont ext e marketi ng ? 

For mati on spécifi que des 

enquêt eurs. 

Source : GI ANNELLONI j.-1 et VENETTE. E ? Les ét udes de marché, vui bert, 2001.  

  



42 
 

Les for mes d’entretien en groupes 

 

Types de groupes Pri nci pes théori ques Appli cati ons et objectifs Taille- Durée 

Gr oupe de 

di scussi on 

Non- di recti vité de l’animat eur  

Projecti on de l’i ndi vi du 

Investi gati on non struct urée 

Moti vati on et frei ns 

Thérapi e de groupe 

4 à 8 me mbres 

3 à 4 heures 

Gr oupe  réflexi on 

ou « Focus 

gr oup » 

Dyna mi que des groupes restrei nts 

Investi gati on se mi -t hè me fa milier 

au groupe.  

Gr oupe fa milier avec le thè me 

Recueil d’élé ments d’i mage 

Identificati on des axes d’un 

pr obl è me 

Apprentissage d’un 

vocabul aire 

6 à 12 me mbres 

2 à 4 heures 

Vari ant e Mi ni-focus 

Al t ernance de phases non 

struct urées  

Gr oupe fa milier avec le thè me 

Recherche d’i dées et de 

sol uti on 

Moti vati on et frei ns 

3 à 4 me mbres 

De mi -j ournée 

à j ournée 

compl èt e 

Gr oupe nomi nal Dyna mi que des groupes 

restrei nts. 

Rédui re l a do mi nati on de 

l’i ndi vi du 

Investi gati on très struct urée 

Phases de groupes et indivi duelles 

Un seul t hè me fa milier au groupe 

Générati on de critères de 

choi x d’un produit 

Recueil d’élé ments d’i mage 

Recherche d’i dées 

8 à 12 me mbres 

1 à 2 heures 

Gr oupe Del phi  Prévisi on par l’expertise 

Recherche d’ un consensus 

Fort e expertise de me mbres 

Investi gati on très struct ure 

Prévisi on à l ong ou moyen 

ter me (technol ogi e) 

Eval uati on d’i mage de 

mar que et critères de choix 

8 à 12 me mbres 

3 moi s 

Pl usi eurs étapes 

Source : GI ANNELLONI  J-L et VERNETTE E., Les ét udes de marché, Vuibert, 2001.  

1.  Les pri nci pal es mét hodes 

Les ét udes qualitati ves ont pour obj ectif de mettre en évi dence les aspects les moi ns explicites, 

les moi ns avouabl es ou les moi ns consci ent s des moti vati ons, des attitudes et des processus de 

décisi on. Elles sont nombr euses et font appel à des techni ques variées : les entretiens, les 

réuni ons-discussi ons, les techni ques proj ecti ves et les techni ques d’observation.  
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Il existe deux grands types d’entretiens : les entretiens li bres où l’i ntervi ewé s’expri me sans 

frei n et les entretiens semi - directifs où le répondant est invité à répondre à di verses questi ons 

sel on la techni que de l’associ ati on.  

Les réuni ons-discussi ons rasse mbl ent pl usieurs indi vi dus qui s’expriment li bre ment et 

échangent des i dées sur un suj et. Pl usieurs observateurs peuvent être témoi ns de la discussi on.               

Les techni ques proj ecti ves, quant à elles, partent de l’i dée sel on laquelle l’i ntervi ewé peut se 

pr oj et er dans une sit uati on qui l ui est montrée. En connaissant l’uni vers attaché à un produit, à 

une attitude, à un trait d caract ère, il est possi bl e d’associ er au mi eux les élément s mot eurs d’un 

pr oduit ou de la repositi onner. 

Enfi n, les techni ques d’observati on du comporte ment consistent à pratiquer l’enquêt e en 

sit uati on : on observe et on anal yse le comport e ment d’achat ou d’utilisation d’un produit.  

 

2.  L’ anal yse 

Les mét hodes d’anal yse se disti nguent entre elles, sel on que les données à traiter sont verbal es 

ou écrites.  Si elles sont verbal es, la mét hode utilisée sera l’anal yse de cont enu. Si elles sont 

écrites, c’est l’anal yse sémi ol ogi que qui sera pri vilégi ée.  

Quoi qu’il en soit et mê me si les échantill ons sont restrei nts, les ét udes qualitati ves sont 

extrê me ment coût euses et ceci pour deux raisons : d’une part, parce que ces entretiens sont 

relati ve ment l ongs et compl exes à anal yser, d’autre part, parce que ces ét udes en profondeurs, 

rare ment suffisantes pour la prise de décisi on, supposent général e ment qu’elles soi ent 

combi nées à une enquêt e quantitati ve.    
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I V : LES TESTS MARKETI NG              

Le compl é ment nat urel des mét hodes d’observation tels les sondages, panels et autres ét udes 

qualitati ves, est obt enu au moyen de mét hodes expéri ment ales. Au contraire des pre mi ères 

techni ques, les procédés expéri ment aux laissent au responsabl e le l oisir de mettre à l’épreuves 

les variabl es du mar keti ng tels le produit, le pri x et la publicité. 

Ces variabl es, élé ments constit utifs du mar keti ng mi x, sont modifiées artificiellement et les 

conséquences de ces change ments sont mesurées : on parle al ors de tests.   

Nous verrons successi vement les différents domai nes dans lesquels des t ests peuvent être 

prati qués : le produit, le pri x et la publicité peuvent être testés. Dans une quatriè me secti on, 

nous présent erons les tests se marché : ils concernent l’ense mbl e des variables du mar keti ng.  

 

SECTI ON 1 : Les tests de produits    

Un t out pre mi er élé ment qui peut être testé avant le lance ment est le produit lui- mê me. Voyons 

tout d’abord quels sont les obj ectifs des tests de produits. Et udi ons ensuite les mét hodes 

utilisées pour leur mi se en œuvre.  

A.  Les objectifs 

Le test de produit per met  de mesurer les qualités intri nsèques d’un produit. Il a pour objectif, 

d’ une part, de modifier le produit pour renforcer ses élé ments positifs, atténuer ses aspects 

négatifs, et d’autre part, de mettre au poi nt le marketi ng mi x qui se mbl e le mi eux convenir aux 

exi gences et aux souhaits des consommat eurs. Bi ens ent endu t out dépend, dans la prati que, du 

mo ment où le test est réalisé. S’il intervi ent très t ôt dans la procédure de recherche, l’ét ude du 

pr oduit est à cette dat e peu avancée, on peut donc encore modifier consi dérabl e ment la for mul e. 

En revanche, si le test est tardif, il ne laisse que peu de pl ace aux a méli orations évent uelles.  

B.  Les mét hodes 

Tout ce qui a été dit à propos des sondages s’appli que au domai ne des tests de produits 

constit ution de l’échantillon, élaborati on du questionnaire, collect e des données, etc. 

La nat ure du produit commande en grande partie les conditi ons du test. Un bai n moussant peut 

être laissé au domi cile de l’enquêt e. L’expérience donne lieu à une i nt ervi ew post érieure, après 

un usage régulier des produits pendant une ou deux se mai nes, un nouveau yaourt, au contraire, 

peut facile ment être testé dans la rue ou en caravane, près des lieux d’achat.    

On oppose pl usieurs t ypes d’ét udes.  

1.  Tests co mparatifs – Test monadi ques     
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Le test de produit consiste à comparer deux bi ens (un article anci en, bien connu, et le produit à 

tester) : c’est la mét hode comparati ve, soit à éval uer un produit uni que, c’est la mét hode 

monadi que.  

2.  Tests aveugl es (bli nd test) – Tests non- aveugl es ou i dentifiés   

Les mar ques des produits testés sont, ou non, di vul guées à la personne i nterrogée. Dans le cas 

d’ un bli nd test, le ou les pr oduits sont soumi s au répondant sans aucune i ndi cati on ; cel ui-ci ne 

sait pas quel est le bien qui fait réelle ment l’obj et du test. C’est possi bl e pour tester des saveurs, 

des odeurs, des consistances par exe mpl e. Lorsque les produits sont aisé ment i dentifiabl es ou 

que la mar que j oue un rôle essentiel, le bli nd test n’est pas envisageabl e. On opte al ors pour un 

test où le produit est identifié ; dans ce cas, le répondant connaît tout es les données du probl è me.         

 

SECTI ON 2 : Les tests de pri x       

Nous présent erons tout d’abord les objectifs des tests de pri x et décrirons les mét hodes les pl us 

courant es.   

A.  Les objectifs 

Co mme l es autres élé ments du mar keti ng mi x, le pri x doit être testé. Parfois le test de pri x fait 

partie i ntégrante du test de produit ; dans ce cas, la questi on sui vant e est aj outée en fi n 

d’i nt ervi ew « Quel pri x accept eriez-vous de payer pour achet er ce produit ? » 

L’ obj ectif d’un test de prix, qui ne porte que sur cette  variabl e, consiste à défi nir la fourchett e 

de pri x dont il est souhaitabl e de ne  pas s’écarter : la li mite supérieure est le pri x au-dessus 

duquel la de mande risque de di mi nuer forte ment ; la li mite i nférieure représente le pri x au-

dessous duquel le produit a des chances d’être consi dère comme ét ant de mauvaise qualité. Ce 

pr obl è me de la dét er mi nati on du pri x sera réexami né l orsque nous aborderons la politi que de 

pri x. Le pl us souvent, les i ndi cati ons souhaitées sont i nfi ni ment pl us si mples : on se cont ent e 

de vérifier si tel pri x est accept abl e.  

B.  Les mét hodes 

On disti ngue deux fa milles d’ét udes 

1.  Les tests de co mporte ment 

Des produits identi ques à des pri x différents sont testés dans un ou, de préf érence, pl usi eurs 

magasi ns. Un seul i mpératif doit être respect é : prendre garde de bi en isoler les effets de la 

variabl e pri x. Les pl ans d’expérience, déj à évoqués, sont utilisés.    
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2.  Les tests d’opi ni on 

Par i ntervi ew, on de mande aux consommat eurs leur opi ni on à propos d’ un ni veau de pri x 

donné. L’obj ectif est de mettre en évi dence le prix qui rencontre l’adhési on de la maj orité des 

répondants. 

Une techni que spécifi que, dite des courbes d’acceptabilité, repose sur les travaux de St oet zel et 

Ada m.  Elle consiste à définir deux courbes, la premi ère est celle du pri x au- dessus duquel les 

répondants se refuseraient à acheter, la seconde i ndi que le ni veau de pri x au- dessous duquel ils 

refuseraient t out aut ant. Le pri x opti mu m est cel ui qui correspond au pl us grand i ntervalle entre 

les deux courbes. La méthode est parfois critiquée, parce qu’elle repose sur des opi ni ons et non 

sur des faits. Il est vrai que le fossé est grand entre l’i ntenti on d’achat et l’achat véritabl e.            

 

SECTI ON3 : Les tests publi citaires 

Les tests publicitaires sont effect ués pour vérifier la qualité d’une ca mpagne ou d’une annonce 

ou bi en, égal e ment, pour choisir entre deux annonces présent ant chacune des qualités.  

Nous ét udi erons successi ve ment les tests portants sur les vent es et ceux portant sur la 

communi cati on.      

 

A.  Tests portant sur les ventes 

• Pré-tests 

Une annonce ou une campagne est diffusée dans une ville ou une régi on et les effets sur les 

vent es sont mesurés. 

• Post-tests 

Des modèl es écono mét riques mettent en relation les budgets publicitaires et le chiffre 

d’affaires, et défi nissent le taux d’accroisse ment des vent es résultant d’une modificati on du 

budget. 

Les courbes de réponse établissent le lien qui peut exister entre un i ndice de pressi on publicitaire 

(personnes ayant vu une annonce) et un i ndice d’efficacité publicitaire (personnes ayant un 

souvenir précis de l’annonce). 

A.  Tests portant sur l a communi cati on 

• Pré-tests 

- d’ Opi ni on : on recueille l’opi ni on d’un groupe de personnes qui ont été préal abl e ment 

exposées à une annonce.  L’expositi on peut-être réelle l orsque les personnes n’ont pas 

ét é prévenues du test : c’est l’exe mpl e du split-run très utilisé dans la presse. Si les 

répondants ont été prévenus, l’expositi on est forcée : le fol der test un exempl e ; 
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- de co mporte ment :  la di sti ncti on est la mê me que la précédent e. Pour attest er de 

l’efficacité en expositi on réelle, on de mande par exe mpl e aux répondants de renvoyer 

de coupon-réponse. Lorsque l’expositi on est forcée, on anal yse dans un laborat oire les 

él é ments qui sont censés varier avec le plaisir ou l’é moti on (la sudati on, les mouve ment s 

de la pupille, etc). 

• Post-tests 

- D’ expositi on : on dét er mine l’audi ence d’un support au moyen d’enquêt e diverses ; 

- De mé morisati on : on cal cule le nombre de personnes capabl es de reconnaître un 

annonce qui leur est présent ée (test starch), ou qui se souvi ennent de son cont enu (test 

Gall up- Robi nson) ; 

- De not oriété : on cal cule la progressi on du taux de not oriété spont anée et assistée ; 

- D’ attitude : l’évol uti on de l’i mage du produit ou de la mar que, consécuti ve à une 

ca mpagne, est repérée, puis anal ysée.  
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SECTI ON 4 : Les tests de marché 

Nous énoncerons t out d’abord les obj ectifs des tests de marché et proposerons ensuite les 

mét hodes mises à disposition du responsabl e mar keti ng.  

A.  Les objectifs 

Le test de marché couvre tous les élé ments du marketi ng (produit, conditi onne ment, publicité, 

pri x, mi se en pl ace en distri buti ons) et a donc un caract ère gl obal. 

Le test met à l’épreuve, dans une seule régi on, un produit qui fait l’obj et d’un lance ment en 

modèl e réduit. Il n’y a pas de groupe té moi n. En conséquence, la décisi on est pl ut ôt du t ype 

tout au rien. Si le test donne de bons résultats, le pr oduit est lancé sur l’ense mbl e du marché 

prévu (t out e la France par exe mpl e), avec le plan mar keti ng défi ni au départ. Au contraire, si 

les résultats sont médi ocres, le produit est rejeté ou réét udi é.  

 

B.  Les mét hodes 

Les marchés tests peuvent être si mul és ou réels. 

Le marché test si mul é est en fait un l ogici el adapt é qui comport e des i nfor mati ons sur des 

cent ai nes voire des milliers de lance ments ant érieurs de produits. On i nt erroge al ors quel ques 

cent ai nes de personnes pour tent er d’approcher les taux d’achat et de réachat du produit, puis 

on i nj ecte dans l’ordi nateur t out es les données disponi bl es (pressi on publicitaire, obj ectifs de 

référence ment, ni veau de pri x, etc), et on si mul e les effets du mi x choisi sur les vent es virtuelles 

en comparant avec de nombr eux autres lance ments ant érieurs. Quel ques soci étés d’ét udes sont 

spéci alisées dans ce domai ne : Burke avec le modèl e Base (filiale de Ni elsen), Ipsos- Novacti on 

avec Desi gnor, Research Internati onal avec Mi crotest. 

Exe mpl e : 

 Quartz donne le potentiel de vent es avec lance ment à partir d’une enquêt e consommat eur, des 

données du panel et du plan mar keti ng choi si. 

Les marchés tests réels i ntervi ennent en sit uati on : le produit est placé en distri buti on dans une 

zone équi pée pour une collect e spécifi que de l’i nfor mati on ; le Scannel de Scodi p est utilisé à 

cet effet. Bi en évi de mment, des li mit es ne manquent pas d’apparaître : la télévisi on peut 

difficilement être utilisée pour faire connaître le nouveau produit (sauf les chaî nes régi onales et 

le câble) et les concurrents sont i mmédi at e ment i nfor més du produit placé en test. 

En fait, on s’aperçoit que seule ment les deux tiers des marchés tests (si mul és et réels consi dérés 

comme positifs aboutissant à un lance ment nati onal. 

Il se mbl e que les tests rassurent les gesti onnaires et les ai dent à prendre les décisi ons sans pour 

aut ant apporter une certitude absol ue sur les effets de ces décisi ons.  
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1.  Les tests de produits 

Ils sont réalisés sur des échantill ons pl us grands que ceux des ét udes qualitati ves et pl us petits 

que ceux des ét udes quantitati ves. 

Ils ont pour obj ectifs de faire éval uer par le consommat eur les qualités i ntrinsèques du produit 

et de réaliser les derni ères modificati ons de for mule avant un évent uel lance ment.  

Pour tester un produit, trois grands axes proposent différent es possi bilités. Ainsi, le produit peut 

être testé : 

- à domi cile, en caravane, sur le lieu d’achat ou par téléphone ; 

- en aveugl e ou avec la marque i dentifiée ; 

- seul ou comparé à un autre.  

 

2.  Les tests de pri x 

Ils per mettent de dét er mi ner le meilleur pri x pour un produit ou de vérifier si le pri x prévu est 

accept able. Pour cela, on disti ngue deux fa milles d’ét udes : les tests de comport e ment et les 

tests d’opi ni on.  

3.  Les tests publicitaires 

Ils per mettent de vérifier la qualité d’une ca mpagne ou d’une annonce, ou de choisir entre deux 

annonces présent ant des qualités i denti ques.  

Il existe deux grands types de tests publicitaires : les tests portant sur les vent es et les tests 

portant sur la communi cati on. Les pre mi ers cherchent à éval uer l’i mpact de la publicité sur 

l’accroisse ment des ventes. Les seconds tent ent de dét er mi ner la qualité de la communi cati on 

sel on les critères d’exposition de mé morisati on, de not oriété et d’attitude.  

 

4.  Les tests de marché si mul és et les tests de marché en situati on réelle 

Ils ont pour but de mettre un produit fi ni à l’épreuve des modèl es i nfor matiques ou de le lancer 

véritabl e ment sur une régi on. Si le test donne de bons résultats, le produit est lancé sur le 

territ oire prévu par le plan mar keti ng si non, il est rejeté et réét udi é. Contraire ment aux tests de 

mar ché si mul és qui ont pour pri nci paux i ntérêts d’être confi denti els, soupl es et rapi de ment mi s 

en œuvre, les tests de marché en sit uati on réelle durent pl usieurs moi s, alertent la concurrence 

et rendent les mar ges de man œuvre relati ve ment réduites.  

Souli gnons que, quelle que soit la mét hode choisie, les tests de marché font l’obj et de 

controverses car ils sont onéreux et leur fiabilité n’est pas sans li mites.  
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IIè me Partie : Techni ques de Vente 
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I : Le processus de la négoci ati on commerci al e  

  

 En général, la négoci ati on est le fait de se trouver face à face avec une ou un groupe 

de personnes (clients, ad mi nistrati on, ét udiants, entreprises....). Pour Christ ophe 

Dupont, « la négoci ati on est un syst è me de décisi on par lequel les acteurs s'ent endent 

de commun accord au lieu d' agir par voie unilatérale ». Il y a donc négoci ation car:  

• Deux ou pl usieurs parties peuvent se trouver en sit uati on de désaccord et de 

di vergence d' intérêts;  

• Il n' existe pas de règl es et de nor mes précises pour résoudre  un probl è me donné.  

 La négoci ati on consiste al ors à combi ner des poi nts de vue conflict uels dans une 

positi on commune à t ous. Les parties (négoci ateurs) parvi ennent à ce stade après de 

longues discussi ons. Elles vont fi nal e ment déci der à l' unani mit é, sinon à la maj orité 

des voi x. Si le probl è me s' avère difficile à résoudre, elles peuvent faire appel au 

systè me d' arbitrage.    

 Cet art de la négoci ati on qui re mpl acera des volont és di vergent es doit générer une 

val eur aj out ée ou un pl us (gai n de te mps, i ntérêt général, compétitivité et sur vi e .....).  

 La négoci ati on peut être de pl usi eurs t ypes : négoci ati on commerci ale, négoci ati on 

en milieu i ndustriel (c' est-à-dire i nter-entreprises), négoci ati on soci ale, négoci ati on 

politi que, négoci ation int ernati onale, négoci ation des affaires ou des proj ets, 

négoci ati on au sei n des organisations …  

 Tout e négoci ati on, quelle qu' en soit la nat ure, a un obj et, des enj eux, c’est-à-dire t out 

ce que les négoci ateurs vont gagner ou perdre durant leur discussi on, c' est aussi t out 

ce qui peut avoir une i nfluence sur leurs propres intérêts. La négoci ation a aussi un 

cont ext e (l' environne ment gl obal dans lequel elle se déroul e) et met en relati on des 

parties à pouvoirs asymét riques (la négoci ati on fait appel général e ment à des rapports 

de force inégaux : une partie se sent en sit uati on de "vul nérabilité", l' autre en sit uati on 

de force).  

 Nous allons, dans ce chapitre, traiter uni quement la négoci ati on commer ci al e 

(caract éristi ques, déroul ement et étapes).  

  

I . Caractéristi ques et modes de l a négoci ati on co mmerci al e  

 La négoci ation commerciale couvre act uelle ment un domai ne très large : elle 

s' appli que à l' ense mbl e des dé marches ayant pour but de concl ure, pour le présent ou 

pour le fut ur, un marché liant deux ou pl usi eurs parties. Le marché qui est une 

transacti on, contrat ou act e de vent e se compose d' une li vraison de bi ens ou de 

servi ces et d' une contrepartie (pri x de l' action, servi ce après-vent e ...).  
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A.  Défi niti on et objectifs de l a négoci ati on co mmerci al e  

 La négoci ati on commerciale ou la négoci ati on d' affaires est « t oute opportunité pour une 

partie de réaliser un objectif grâce à la rencontre fort uite ou provoquée de son i ntérêt 

pr opre et de l' intérêt d' un tiers (i ndi vi du, entreprise, organisation)».  

 La négoci ati on commerciale a donc pour but :   

• de connaître avec précision les besoi ns et désirs du client;  

• de l ui montrer les qualités et les perfor mances des produits de  

l' entreprise;  

• de répondre à ses cont estati ons et à ses obj ecti ons;  

• de l' amener à concl ure l' act e de vent e;  

• et fi nal e ment de fixer les modalités de sui vi pour le fi déliser.  

 Dans cette discussi on, les deux parties (négoci ateurs) doi vent se montrer actifs : le 

client n' accept era d' acheter que les produits qui l ui sont vrai ment  utiles. L' entreprise, 

quant à elle, doit le convaincre que cet achat va répondre à ses attent es et résoudre ses 

pr obl è mes. Cel a ne veut pas dire que la négoci ation commerciale est une guerre ou 

un combat qui dési gnera un gagnant et un perdant, mais c' est uni que ment une sort e 

de  conversati on durant laquelle chaque partie expri me sa vol ont é de "faire",  de 

"donner" ou "de ne pas faire". Le vendeur n' a pas i ntérêt à consi dérer l' achet eur 

comme un enne mi qu' il faut vai ncre et i nduire en erreur, mais comme un opérat eur 

qui ai dera l' entreprise à sur vi vre par le biais de ses propositi ons. Un bon vendeur n' est 

pas cel ui qui réalise la maxi mu m de chiffre d' affaires ou qui note le pl us grand nombr e 

de commandes, mais c' est cel ui qui parvi ent à conserver ses clients pour une l ongue 

durée . La not oriété d' une entreprise s' améli orera si elle profite des recommandati ons 

des clients pour revoir sa stratégi e commercial e. L' exe mpl e qu' on peut citer pour bi en 

illustrer cela est cel ui des entreprises japonaises qui consi dèrent le client co mme un 

"roi". Tout probl è me ou tout e critique soul evée par cel ui-ci est signe de richesse. Son 

insatisfacti on leur génère de l' argent car elle leur per met de se corri ger pour battre la 

concurrence.  

B.  Caractéristi ques de la négoci ati on co mmercial e  

  Tout e négoci ati on commerciale se caract érise par un obj et et des parties prenant es.  

• La négoci ati on commerciale a comme obj et le produit ou le servi ce. Les parties se 

mett ent d' accord sur les quantités à acheter ou à vendre, sur les modalités de règl e ment 

et les modes de li vraison. Par contre, la négociati on politi que peut porter sur la 

di scussi on du progra mme d' un parti politi que, et la négoci ati on i nternati onal e, peut 

porter sur la si gnat ure de prot ocol es d' accord, de traités ou de conventions entre 

nati ons.  
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• La négoci ati on commerci ale fait appel à des compét ences très di verses. Elle 

n' i ntéresse pas uni que ment l' achet eur et le vendeur, mais aussi d' autres experts : 

l' ingéni eur fi nanci er, le techni co-commercial, le spéci aliste des contrats, l'ingéni eur 

d' affaires. L' i nterventi on de ces personnes dans la discussi on s' avère nécessaire 

chaque fois que les transacti ons commerci ales devi ennent compl exes.  

• Dans ce type de négoci ation, on vise souvent l' avenir : le vendeur souhaite que la 

di scussi on avec son client ait  un caract ère répétitif pour l' infor mer du lance ment de 

ses produits nouveaux, par exe mpl e, et donc tester leurs qualités et dét ect er leurs 

fai bl esses.  

• Les parties de la négoci ation commerciale sont i nterdépendant es. Elles appartiennent 

à un systè me où elles peuvent être ou bi en fournisseurs, ou bi en clients. Ceci leur 

facilite la discussi on car elles parlent et maîtrisent le mê me langage.  

  

C . Typol ogi e de la négoci ati on co mmerci al e  

 On va s’i ntéresser à ce niveau à la grande négoci ation, à la petite négoci ation et à la 

négoci ati on d’achat et de vent e.  

1 . La grande négoci ation  

 Elle concerne la discussi on d' achat et de vente de biens i ndustriels en milieu 

industriel. Elle se mat érialise par la si gnat ure de contrats entre de grands groupes 

industriels. Dans ce cas, les conditi ons commerciales (pri x de vent e, modalités de 

règl e ment ...) sont fi xées à l’a mi abl e par les négoci at eurs car les rapports de force 

sont égaux.  

2 . La petite négoci ati on  

 Elle concerne les transacti ons entre un dét aillant et son client, un banqui er 

(guichetier) et son client. Gr osso modo, ce t ype de négoci ati on s' appli que aux bi ens 

de grande consommati on (vendus en dét ails ou en gr os) et aux servi ces. A ce ni veau, 

les conditi ons commerci ales sont fi xées par le vendeur (rapports de force 

asymétri ques).  

   Dans la petite négoci ation commerciale on peut i ncl ure donc :   

• La négoci ation relati ve aux servi ces : exe mpl e, la négoci ati on bancaire liée au 

dével oppe ment du mar keting bancaire (le client discut e avec le banqui er les modalités 

de son dépôt et les avantages dont il peut bénéficier) et la négoci ati on t ouristi que (le 

touriste négoci e avec une agence de voyage le mode de transport, son séj our à 

l' étranger, la directi on souhaitée, la mani ère de faire la réservati on d' hôtels ...).  
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• La négoci ati on relati ve à la distri buti on moderne : c'est la discussi on avec les vendeurs 

dans la grande distri bution. Dans ce cas, les pouvoirs sont très asymétri ques et le 

client ne dispose que d'une fai ble mar ge   de   manœuvre   pour  négoci er   les   

modalités  commerci ales.  

  On not e, enfi n, que le pr ocessus de la petite négoci ati on diffère largement du 

pr ocessus de la grande négoci ati on commercial e (vent e compl exe ou stratégique).  

3. La négoci ati on d' achat et l a négoci ati on de vente  

 Les act eurs qui entrent en jeu ici sont : le négoci ateur-acheteur et le négociat eur-vendeur. 

Ils ont des objectifs et des i ntérêts di vergents. Le pre mi er maîtrise ses actes et sait dès le 

départ s' il va achet er ou non. Il est donc gui dé par son propre budget. Le second est gui dé 

par un souci de rent abilité (augment er le nombre des clients et le chiffre d' affaires) et n' est 

jamais sûr de vendre. On const ate donc que les deux parties s' assi milent à des adversaires. 

Ce mode traditi onnel de négoci ati on commercial e qu' on appelle mode du "vent e sauvage 

ou à l' arraché" (le négociat eur veut réaliser uni quement ses propres objectifs et pratique la 

vent e forcée) doit céder la pl ace à un autre t ype de négoci ati on beaucoup pl us moderne (le 

négoci ateur prend en compt e sa relati on avec l' autre partie car il croit à l' existence de deux 

vol ont és).  

 Après cette brève présentation des concepts de base de la négoci ati on commer ci al e, nous 

all ons mai nt enant traiter les facteurs qui i nfl uencent son déroul e ment (paragraphe 2) ai nsi 

que ses pri nci pal es étapes (paragraphe. 3).  

II. Les facteurs i nfl uençant le déroul e ment de la  négoci ati on co mmerciale  

 La négoci ation commerciale peut être i nfl uencée par le consommat eur l ui mê me, par 

la nat ure de l' organisati on, par les caract éristi ques des négoci at eurs et par la nat ure du 

pouvoir qui lie ces derni ers.  

A . Le co mporte ment du conso mmat eur  

 Le consommat eur fi nal (dans le cas de la petite négoci ati on) ou les entreprises (dans 

le cas de la grande distri buti on) for ment une partie très i mportante dans la négoci ati on 

commerciale. Il convi ent donc d' ét udier leur comport e ment. Tout e la vi ct oire 

commerciale d' une entreprise dépend de la compréhensi on de la mani ère dont le 

consommat eur prend sa décisi on d' achat et de la maîtrise de ses traits psychol ogi ques.  

 Nous avons déj à souli gné que le comport e ment  du consommat eur est l'ét ude de 

l' ense mbl e des actes des indi vi dus qui i nfl uencent et déter mi nent sa décision d' achat 

de bi ens et de servi ces.  

 Par mi les facteurs qui exercent une grande infl uence sur le comportement de 

l' achet eur, on peut citer :  
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1. Les facteurs cult urels  

 La cult ure est à l' ori gi ne des désirs et des actes humai ns. C' est l' ense mbl e des val eurs, 

des i dées, des cout umes et des attitudes qui sont trans mi ses par les générati ons. 

L' homme apprend donc le "systè me de val eur" de la soci été où il vit.   

 Les déci deurs mar keti ng de l' entreprise doi vent compr endre cette cult ure pour savoir 

diri ger la négoci ati on commer ci ale et pour concl ure facile ment des act es de vent e. En 

effet, on ne peut pas discut er avec un partenaire dont on i gnore les caract éristi ques.  

2. Les facteurs personnels  

Ce sont des facteurs qui prennent naissance à l' int érieur mê me de la personne et qui 

infl uencent la décisi on d'un acheteur. Ils comprennent :   

• L' âge et la positi on dans le cycl e de vi e : en effet, la nat ure des produits demandés par le 

consommat eur dépend de son âge et se modifie avec le temps. Un adulte ne peut pas 

acheter des j ouets pour ses propres besoi ns. La situati on fa miliale est un autre élé ment à 

ne pas négli ger. Ai nsi, la présence de la fe mme et des enfants i nfl uence la décisi on d' achat 

du mari. Une seule sol ution reste à l' entreprise qui veut survi vre, c' est de prati quer une 

segment ati on stratégi que. Cette techni que consiste à di viser la popul ation (ou les clients 

de l' entreprise) en pl usieurs segments ou ci bles et donc à répondre à leurs différents 

besoi ns : des produits pour adultes, d' autres pour les enfants, d' autres pour une certai ne 

cat égorie de fe mmes etc. La segment ati on du marché se fait sel on pl usieurs critères (âge, 

sexe, catégori e soci o-professi onnelle, régi on géographi que, pouvoir d' achat, ni veau 

d' i nstructi on etc.).  

• La sit uati on fi nancière : le pouvoir d' achat du consommat eur est une variabl e i mport ant e 

qui orient e sa décisi on d' achat. Le déci deur mar keting élaborera sa stratégi e marketi ng sur 

cette base. C' est-à-dire, il prati quera, pour ses produits, un pri x qui sera accept é par la 

couche soci ale domi nante de la popul ati on.  

• La personnalité et le concept de soi : ils infl uencent, eux aussi, le comporte ment d' achat 

de l' indi vi du. La personnalité est beaucoup liée à la confiance en soi, la soci abilité, 

l' appartenance et l' épanouisse ment. En effet, l'indi vidu cherchera t ouj ours des produits qui 

peuvent répondre à  ses différents besoi ns (besoi ns physi ol ogi ques, soci aux, 

d' accomplisse ment, de sécurité). L' homme de mar keti ng doit avoir des i nfor mati ons 

concernant t ous ces ni veaux.   
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• Le st yle de vi e : il influence large ment le choix des produits consommés. C’est 

l’ense mbl e des mani ères par lesquelles un i ndi vi du organise ses acti vités, expri me ses 

opi ni ons et manifeste ses i ntérêts. Si l' entreprise comprend cel a, elle peut concl ure 

facile ment des actes de vent e. 3 . Les facteurs psychol ogi ques  

 Le comport e ment du consommat eur peut être i nfl uencé aussi par ses traits 

psychol ogi ques. On citera :  

• Les moti vati ons et les frei ns : l' homme de marketi ng doit savoir les impul si ons 

internes qui poussent le consommat eur à achet er pour combl er un besoi n pressant. Il 

s' agit aussi de comprendre les obst acl es qui l' empêchent de de mander un produit 

dét er mi né.  

• La percepti on : c' est le pr ocessus par lequel un indi vi du sélecti onne et interprèt e 

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

 L' entreprise a donc i ntérêt à se positi onner favorabl e ment dans l' esprit de ses clients 

(act uels et pot entiels) pour garder sa not oriété et son i mage de mar que. Cette tacti que 

va  l ui per mettre de sur mont er la concurrence.  

• L' apprentissage : c' est l'ense mbl e des change ments qui peuvent survenir dans le 

comport e ment d' un i ndivi du et qui sont acquis par l' accumul ati on de l' expérience. 

Cette derni ère peut provenir de l' ent ourage, des prescri pteurs, on d' un "bouche-à-

oreille" favorabl e ou défavorabl e. Ai nsi, pour l' ho mme de mar keti ng, la vent e à un 

client expéri ment é diffère de la vent e à un client "début ant".  

• Les attitudes : ce sont des critères ment aux d’éval uati on qui per mettent à un  indi vi du 

de réagir positi ve ment ou négati ve ment  face à une idée ou un produit.  

 Nous avons donc énuméré un ense mbl e d' élé ments qui expli que le comport e ment 

sans cesse changeant du consommat eur, qui ont une grande i nci dence sur sa décisi on 

d' achat et que l' entreprise doit maîtriser. De ce fait, la négoci ation commercial e va 

certai ne ment aboutir à ses fi ns pour les deux parties. B. Les caractéristi ques de 

l'organisati on et des négoci ateurs  

 C' est un autre élé ment très i mport ant qui i nfl uence le résultat de la négoci ati on 

commerciale.  

1 . Les caractéristi ques de l' organisati on  

 Dans le cas où les entreprises dési gnent leurs propres négoci at eurs qui doi vent 

di scuter à tabl e (surt out dans le cas de la grande négoci ati on), ceuxci doivent faire  

preuve d' une bonne représentati on commerciale. Ils sont tenus donc de :  



57 
 

• comprendre les objectifs de leurs fir mes (obj ectifs de la stratégi e mar keti ng) pour les 

mobiliser et les discuter avec les autres partenaires;  

• comprendre la cult ure qui règne au sei n de ces organisati ons.     La cult ure 

or ganisationnelle dépend du t ype de l' activité exercée ai nsi  

que de l' hist oire. Il est préférable de la confront er avec celle du consommat eur avant 

de concl ure un act e de vent e.  

 Les négoci ateurs doi vent, à leur t our, disposer de nombreuses qualités pour réussir  

la négoci ati on commercial e.  

3.  Les qualités d' un bon négoci ateur  co mmerci al   

Pour mener à bien la négoci ati on, le négoci ateur commerci al doit justifier de 

certai nes qualités.  

• Une grande confi ance en soi: le négoci at eur ne doit, en aucun moment de la 

di scussi on, se sentir fai ble ou i nférieur par rapport à son adversaire (l' autre partie), 

mai s être convai ncu qu' il représent e une entreprise forte qui met à la dispositi on des 

clients des  produits de bonne qualité ;  

• Un sens d' écout e et d' empat hi e. Cela si gnifie que le négoci ateur est amené  à respect er 

son i nt erl ocut eur quand il parle pour comprendre ce qu' il dit, puis à se mettre à sa 

pl ace pour savoir avec précisi on ses besoi ns, not ons par ailleurs que la négoci ati on se 

déroul e dans la grande partie des cas entre l' entreprise et ses clients qui viennent 

expri mer leurs désirs;  

• Une capacité de résoudre les probl è mes et de répondre i mmédi at e ment aux obj ecti ons 

for mul ées par l' autre partie;  

• Habil eté à diriger, organiser et à contrôl er les membr es de son équi pe,  surtout  dans   

le  cas  où    l' entreprise   nomme   un  groupe de négoci ateurs pour la représent er et 

pour vendre ses produits. Cette qualité s' acqui ert par l' expérience professi onnelle.  

C . Les conditi ons de l a négoci ati on co mmerci ale 

  L' environne ment général dans lequel se déroule la négoci ation est très i mportant. 

Deux pri nci pal es conditions doi vent être satisfaites.  
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1 . L' objet de l a négoci ation  

 Le résultat dépend de la nat ure du produit qu' on discute (biens i ndustriels, produits de 

grande consommati on, servi ce bancaire, servi ce touristi que). Dans le cas de la grande 

négoci ati on commerci ale  (interentreprises), l' obj et doit être précisé clairement dans le 

contrat.  

2 . Le pouvoi r  

 La négoci ati on se déroule général e ment entre des parties à pouvoirs i négaux. De ce 

fait, l' une exerce un "effet de dépendance" sur l' autre. Il y a de fortes chances à réussir 

une négoci ati on à partir du mo ment où le partenaire est fai ble.  

 En effet, un consommat eur ou une entreprise peuvent const ater que leur relati on avec 

l' adversaire est pri mor dial e (essentialité grande), ses produits sont difficile ment 

re mpl açabl es (substit uabilité fai bl e) et que leurs achats provi ennent pri ncipal e ment 

de l ui (concentration grande). Ils n' ont donc qu' accept er ses propositions et ses 

concessi ons.  

 La négoci ation peut être infl uencée aussi par le lieu de discussi on, le mo ment choisi 

et le nombre de parties prenant es.  

   Il s' agit à présent d' analyser les pri nci pal es étapes de la négoci ati on commer ci al e, 

c' est-à-dire le processus propre ment dit qui a mène vers la concl usi on d' actes de vent e. 

En effet, la vent e n' est pas uni que ment un rapport de force entre deux personnes (cel ui 

qui propose un bi en ou un servi ce et cel ui qui en a besoi n), mais un acte soci al, 

d' échange et de communi cati on. La discussi on est donc pri mor di ale.  

III . Les étapes de l a négoci ati on co mmerci al e  

 La négoci ation se fait par le bi ais de tacti ques et de techni ques ayant pour but la 

pr ospecti on de la clientèl e, la notati on des commandes et donc l' écoul ement des 

pr oduits. Ces techni ques ne sont pas uni verselles, mais elles varient d' entreprises à 

entreprises et de nati ons à nati ons. Elles peuvent mê me changer au cours de l' hist oire. 

La cult ure i ndi vi duelle, collecti ve et organisati onnelle en est le pri nci pal déter mi nant. 

Nous aborderons donc ici les st yles de la petite négoci ati on (1-3-2 et 1-3-3), puis les 

st yl es de la grande négociation commerci ale  (1-3-4). Mais avant cela, il faut d' abor d 

saisir le modèl e ou le processus de décisi on d' achat d' un consommat eur (1-3- 1).  

A.  Le processus de décisi on d' achat d' un conso mmat eur   

Il s' agit pour l' entreprise ou ses déci deurs mar keting de comprendre, avant l' act e de 

vent e, quels sont les critères de décisi on d’achat du consommat eur : les fact eurs 

entrant en jeu, les personnes qui l' infl uencent, le modèl e ou les étapes qu' il suit, …  

 Le but est donc de le fi déliser en évitant t oute sorte d' insatisfacti on et de décepti on.  

 Ai nsi, pl usieurs chercheurs en mar keti ng ont for malisé le comport ement du 

consommat eur sous for me d' un modèl e ou d' une chaî ne à différentes étapes. Le but 
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est de faciliter aux entreprises la for mul ati on de leur décisi on stratégi que et surt out 

mar keti ng.  

 Un modèl e est un schéma si mplificatif de la réalité. Il a pour rôle de spécifier les 

él é ments d' un phénomène, d' identifier les variabl es ai nsi que les relati ons qui existent 

entre elles, d' élaborer des t héories par le moyen d' hypot hèses. Cependant, cette 

mani ère de voir les choses comport e certai nes li mit es. En effet, les modèl es ne 

peuvent être consi dérés co mme uni versels car les indi vi dus ne se comport ent pas de 

la mê me mani ère.  

 En outre, nombreux sont les actes qui peuvent s' avérer difficile à for maliser. 

Fi nal e ment, ces i ndi vi dus ne sont pas obli gés de sui vre des étapes précises pour 

acheter, contraire ment à ce qu' avancent les modèles.  

 Le modèl e le pl us connu en matière de comporte ment du consommat eur est cel ui 

d' ENGEL, KOLLAT et BLACKWELL. Pour ces aut eurs, le processus de décisi on 

d' achat du consommat eur for me "un systè me" en ci nq étapes : reconnaissance du 

pr obl è me ou du besoi n, recherche de l' infor mati on, éval uati on des alternatives, act e 

d' achat, comport e ment post érieur à l' achat ou l' après achat (voir sché ma 3).  

  

  
  

Reconnaissance du  p robl è me  
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Sché ma 1 : Le processus de décisi on d’achat d’un consommat eur   Recherche de 

l’i nfor mati on 

 
  

Source : Sché ma adapt é, voir, KOTLER, DI MAULO,  ARMSTROMG,  Le marketi ng de l a 

t héori e à l a prati que …, op.cit, p. 81.  

 Ces étapes for ment une "boucl e boucl ée". En effet, le consommat eur éval ue ses act es 

après l' achat, s' il se sente satisfait, il retient sa décisi on et son avis favorabl e envers le 

pr oduit de l' entreprise. Il peut mê me le recommander à ses a mi s. Par contre, en cas 

d' i nsatisfacti on, il cherchera un autre produit suscepti bl e de répondre à ses besoi ns. Il 

infl uencera son ent ourage en expli quant à ses a mi s et à sa fa mille que son expéri ence 

avec la pre mi ère entreprise à été mauvaise et qu' il vaut mi eux ne pas commettre la 

mê me erreur.  

1 . La reconnaissance du probl è me  

 Le   processus ou   la   décisi on    d' achat    commence    quand     le consommat eur 

identifie un probl è me ou un besoi n. C' est-à-dire lorsqu' il sent qu' il existe un écart 

entre sa sit uati on réelle et la sit uati on qu' il souhaite. La sol uti on pour l ui est de trouver 

des bi ens ou des servi ces qui peuvent réduire ses souffrances ou son "gap soci al"  par 

rapport aux autres cat égories de personnes de sa soci été. L' entreprise dyna mi que et 

perfor mant e est celle qui cherchera à comprendre les causes de ces problè mes, 

insatisfacti ons ou besoi ns, leur t ype et la mani ère dont les consommat eurs escompt ent 

acheter un produit donné. La t héorie des besoi ns nous ensei gne que ces 

consommat eurs achètent souvent sous l' effet d' imi t ati on, ce qui montre que les 

besoi ns sont latents (cachés) dans leur esprit, et que l' entreprise ne les crée pas. En 

effet, avec le progrès technol ogi que, la progression dans l' hist oire, l' homme dét ect e 

de nouveaux procédés pour répondre aux désirs illi mit és.  

2. La recherche d'i nformati ons  

 Dans cette phase, le consommat eur commence à se rensei gner sur les produits de 

bonne qualité qui répondent à ses besoi ns. Il décidera donc de ce qu' il va faire. A ce 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Eval uati on des alternati ves   

Décisi on d’achat  

Co m p orte ment ou éval uati on  p ostéri eure à l’achat  

Satisfacti on  di ssonance 
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ni veau, il ne s' agit pas de trancher défi niti ve ment sur un produit ou une marque, mai s 

de déno mbrer t ous les cas possi bl es.  

 Le consommat eur obtiendra de l' infor mati on sur l' ense mbl e de ces produits par 

pl usi eurs sources : personnelles (fa mille, amis, voisins, connaissances, prescripteurs), 

commerci ales (hommes de vent e, publicité, mar chands, e mballage), publi ques 

(organis mes d' i nfor mati ons, associ ati ons de défense de consommat eurs, banques de 

données, cha mbres de co mmerce …) et liées à l' expérience (utilisati on passée de 

pr oduits).  3 . L' éval uation des alternati ves  

 Le consommat eur énumère pl usieurs mar ques ou produits qui présent ent différents 

avant ages. Il s' agit dans cette phase de choisir une sol uti on opti mal e par mi les 

alternati ves qui l ui sont offertes. Dans la réalité, les consommat eurs n' éval uent pas de 

la mê me mani ère un bi en ou un servi ce, mais chacun sel on ses critères de pondérati on. 

C' est-à-dire que pour chaque cas de figure, ils doi vent énumérer les attributs qu' il 

pr ocure ai nsi que la satisfacti on souhaitabl e. Pour H. SI MON,  une bonne décisi on est 

celle qui est rati onnelle (rati onalité li mitée). C' est-à-dire celle qui est satisfaisant e 

pour le déci deur en question. Pour nous expli quer cel a, l' auteur se base sur le modèl e 

I. M. C (i nt elli gence, modélisation, choi x). En effet, tout e sit uati on doit commencer 

par l' intelli gence du problè me qu' elle pose (recenser les anomalies qui nécessitent une 

interventi on ou décisi on). La constit ution d' un modèl e comport ant tout es les sol uti ons 

possi bl es vi ent en second rang. Enfi n, c' est au décideur de sélecti onner une acti on qui 

lui paraît la meilleure. Pour ce faire, il peut utiliser des modèl es compensat oires (les 

attri buts négatifs d' un produit ou mar que sont compensés et contrebalancés par 

d' autres avant ages) ou non compensat oires (la dét ecti on d' un seul critère négatif suffit 

pour rejeter l' alternati ve).  

4 . Le processus d' achat  

 Lorsque le client tranche favorabl e ment à l' égard d' un bi en ou servi ce, il déci de de 

l' achet er. Il commence donc à discuter avec le product eur ou le vendeur la mani ère 

dont il peut le procurer, son mode de pai e ment ai nsi que les garanties attendues.  

5 . Le co mporte ment postéri eur à l' achat  

 La décisi on d' achat ne s'arrêt e pas à l' acte effectif d' achat, mais elle se poursuit par 

un contrôl e et une évaluati on "post-achat". En effet, le consommat eur dresse un 

"tabl eau de bord personnel" pour comparer sa situati on i nitiale et celle qui survi ent 

après la consommati on du bi en. Le but est de savoir si sa décisi on l ui a per mi s de 

re médi er à ses souffrances (satisfacti on) ou non (insatisfacti on ou dissonance). Dans 

le pre mi er cas, il sera client fi dèl e de son entreprise, dans le second, il va revoir son 

pr ocessus d' achat et opter pour de nouvelles mar ques. Les responsables et les 

déci deurs mar keti ng doivent donner de l' i mport ance à cette phase du comport e ment 

du consommat eur (qui a été souvent négli gée) car elle dét er mi ne le devenir et la survi e 

de l' entreprise. Un client mécont ent est une grande perte pour l' entreprise, il peut 

mê me i nfl uencer son entourage(bouche à oreille défavorabl e).  
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 Une entreprise perfor mant e est celle qui sait co mment réserver ses clients pour 

aug ment er ses rentrées futures.  

 Pour mesurer la fi délité de ses clients, l' entreprise peut leur envoyer des fiches (sort e 

de questi onnaires) sous for me de syst è mes de notati on et d' échelles de mesure. Ell e 

leur de mande de menti onner leur degré de satisfacti on ou d' i nsatisfacti on pour le 

pr oduit ou la mar que achet ée (exe mpl e d' échelle de mesure : très satisfait, satisfait, 

insatisfait, très i nsatisfait). L' entreprise peut aussi leur de mander de dire s' ils vont 

acheter une deuxi è me fois ou non. Les échelles les pl us connues et qu' on utilise 

souvent sont celles de Likert et d' Osgood. Les réponses à t outes ces questions vont 

per mettre à l' entreprise d'anal yser la fi délité à ses mar ques.  

 Nous allons à présent traiter certai nes techni ques classi ques de la négoci ati on 

commerciale. C' est un processus qui doit être maîtrisé par le vendeur pour répondre à 

la décisi on d' achat de ses clients.  

B . Les techni ques cl assi ques de l a négoci ation  co mmerci al e  

 Ces techni ques sont dit es cl assi ques car c' est le vendeur qui prédomi ne au mo ment 

de la négoci ation, il ne cherche pas à prendre en compt e les re mar ques et les 

recommandati ons de son i nt erl ocut eur (négoci ateur-achet eur). Les théori es 

cl assi ques de la négoci ation ensei gnent aux vendeurs deux pri nci pal es mét hodes. 

Ell es leur montrent aussi que leur but pri mor di al est de passer un act e de vent e, ou 

pl ut ôt d' a mener le client à achet er.   

1. La techni que AI DA ( Attenti on, Intérêt, Désir et Accord)  Cett e 

techni que procède par quatre pri nci pal es étapes :  

• Le vendeur doit être capabl e d' abord d' attirer l' attenti on du client qui entre dans un 

petit ou un grand magasin de vent e. Cel a peut se faire par l' interrogati on du client (l ui 

de mander ce qu' il veut, lui expli quer le mode d' utilisati on et les aspects techniques de 

certai ns produits) ou surtout par une bonne organisati on des biens dans les rayons de 

vent e.  

• Il doit ensuite provoquer l' intérêt de son i nterl ocuteur. A ce ni veau, il commencera à 

dé montrer les qualités des produits proposés par le moyen de preuves soli des ;  

• La troisiè me ét ape consiste pour le vendeur à gagner la confiance de son client ( Désir 

d' achat) ;  
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• En derni er lieu, il doit provoquer sa décisi on, c' est-à-dire le pousser à achet er des 

grandes quantités du produit .  

 Les entreprises, préférant cette procédure, esti ment que les bons vendeurs sont ceux 

qui réussissent facile ment à maîtriser et à appliquer ces quatre étapes lors de leur 

négoci ati on commerci ale.  

 Nous not ons à cet égard que la petite négoci ation se déroul e sur le terrain de vent e 

( marchés, banques, agences de voyage, hôt els) et que la grande négoci ati on s' ani me 

pri nci pal e ment à tabl e. De ce fait, le vendeur est en mê me te mps négoci ateur.  

 Pour d' autres aut eurs, la techni que AI DA s' approche du modèl e dit "4 c" (Cont act er, 

Connaître, Convai ncre, Concl ure). Il s' agit, d' abord, pour le vendeur de cont act er un 

consommat eur, puis de connaître ses besoi ns, ensuite de le convai ncre que son choi x 

est réfléchi et fi nale ment de concl ure avec l ui l' acte de vent e.  

2. La techni que DI PADA ( Défi niti on, Identification, Preuve,  

Attenti on, Dési r et Accord  

 Pour les trois pre mi ères ét apes, le vendeur doit compr endre les besoi ns de son client, 

lui faire connaître les produits qui existent et lui proposer une offre avec des preuves. 

Les trois derni ères étapes sont si milaires à la technique précédent e.    

 Cependant,   Ces   deux   techni ques  ne cherchent pas à fi déliser les clients pour une 

longue durée. Elles n' essayent pas de les sui vre après la vent e pour comprendre leurs 

pr obl è mes. Ce sont des mét hodes qui se fondent sur la vent e à l' arraché (vente forcée, 

sauvage ou pressi on sur l' achet eur) et la persuasion unilatérale : le vendeur est en 

positi on de force, mais il est déstabilisé car il ne sait pas si le client va acheter ou non. 

Ce derni er se sent en situati on de défense, mais il peut re mettre en cause toutes les 

prévisi ons de l' entreprise. Les deux parties ont donc des i ntérêts contradict oires et non 

interdépendants. Avec le dével oppe ment du " mar keti ng achat", on assiste 

act uelle ment au dépassement de ces techni ques traditi onnelles de négoci ation et à leur 

re mpl ace ment par des procédures beaucoup pl us perfor mant es qui garantissent la 

survi e de l' entreprise. Mais elles régissent encore le processus de vent e dans les pays 

en dével oppe ment.  

C.  Les mét hodes modernes de l a négoci ati on commerci al e: l a vente consultati ve  

 A ce ni veau, on consi dère la négoci ati on comme  une relati on équili brée entre deux 

parties ayant pour but de réaliser un degré de satisfacti on commune  et non 

uni que ment un résultat profitabl e pour un seul négoci at eur. Ce t ype de vente s' appell e 

"vent e partici pati ve, constructi ve ou consultative" basée sur le consensus et la 

soli darité à l ong ter me du négoci ateur-acheteur et du négoci ateur-vendeur 

(dével oppe ment de liens positifs tournés vers le fut ur). En effet, le vendeur devi ent 

un conseiller et un stratège spéci aliste de la communi cati on. La vent e, quant à elle, 

devi ent un act e de négoci ation équili bré et interactif  (le   vendeur   écout e  son   

interl ocut eur avec une grande i mport ance et note ses re mar ques et cont estations avant 
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de l ui proposer une offre). Tout e la stratégi e commerciale de l' entreprise sera t our née 

vers la fi délisation des anci ens clients avant de prospect er des nouveaux. La 

négoci ati on ou la vent e consultati ve comport era les si x étapes sui vant es:    

1 . La mi se en confi ance et la prise de cont act  

 A ce pre mi er stade, les deux négoci ateurs (acheteurs et vendeurs) se contact ent, se 

connaissent pour se mettre en confiance. Le vendeur doit accueillir le client en le 

sal uant avec un grand sourire et en j ustifiant que sa visite est très i mport ant e. Tout 

cel a va créer une a mbi ance favorabl e pour que le pr ocessus de vent e puisse aboutir à 

ses fi ns. On peut dire que cette pre mi ère étape consiste à découvrir ou à prospect er de 

nouveaux clients pour les produits de l' entreprise et surt out à préparer la négoci ati on.  

2 La recherche des besoins et des  moti vati ons   

Le vendeur doit disposer d' une grande capacité d' écout e et de curi osité pour 

comprendre les besoi ns de ses clients, chercher les motifs qui les poussent à achet er 

et les frei ns qui les obli gent à renoncer.  

 Il essaye donc de les faire parler en leur posant des questi ons précises (quels t ypes 

de produits cherchez - vous? Avez-vous déj à achet é dans notre magasin?, si non 

pour quoi ?, si oui, quels ont été vos senti ments post érieurs à l' achat ?...). Quand le 

vendeur dét ect e les besoins et les désirs de ses clients, il doit leur proposer les articl es 

et les qualités convenables. Mais, encore faut-il le prouver.  

3. La phase de l a dé monstrati on de vente  

 Il s' agit ici de convai ncre le client du bi en fondé de son choi x. Il faut lui dé montrer 

(sur la base d' argument aires) que le produit proposé va l' aider beaucoup à résoudre 

ses probl è mes et ses i nsatisfacti ons. Cel a peut se faire par exe mpl e par le biais d' une 

dégust ati on (cas des produits ali ment aires), d' un calcul (calcul des rentrées de la 

retraite dans le cas de la vent e d' un contrat d' assurance mal adi e ou vi eillesse, cal cul 

des i ntérêts à percevoir en cas de vent e d' un servi ce bancaire, cal cul du gai n d' un 

restaurant pour les produits touristi ques) ou d' un test de qualité (exe mpl e dans le cas 

de produits soli des et incassabl es, le vendeur de mande au client de les faire t omber 

par terre). En général, nous dirons que l' argument ati on est l' art de persuader ou 

d' i nfl uencer autrui. Lors de sa dé monstration, le vendeur n' a pas i ntérêt à induire les 

clients en erreur, mais ce qu' il dit doit être conf or me à la réalité. Après t out ce 

pr ocessus d' argument ati on, des probl è mes peuvent  rester non résol us pour le client. Il 

pose donc certai nes questions en essayant de réfuter une partie (si non la tot alité) de 

ce que le vendeur a déjà dit et pour obtenir pl us d' infor mati on. On dit al ors qu' il 

for mul e des objecti ons.  
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4 . La réponse aux objecti ons  

 C' est une étape qui de mande une grande i ntelli gence et attenti on de la part du vendeur 

pour casser ou rejeter les obj ecti ons for mul ées. Il doit les traiter i mmédi at ement pour 

les discuter de nouveau avec le client.   

   Les obj ecti ons des clients peuvent être de trois types :  

• Une obj ecti on vrai e ou sincère qui porte sur un défaut de qualité du produit ou qui 

peut être liée à la non maîtrise de son mode d'utilisati on. Après refor mul ati on et 

réponse du vendeur à ce type de questi on, le client retient touj ours sa position en la 

précisant ;  

• Une obj ecti on fausse ou non si ncère: à ce ni veau,  on peut dire que le client cont est e 

et pose des questi ons unique ment pour se débarrasser du vendeur et pour quitter le 

lieu de vent e car il n' est int éressé par aucun t ype de produits. Si le  vendeur répond à 

cette objecti on, le client for mul e une autre, ce qui veut dire qu' elle n' est pas fondée ;  

• Une obj ecti on si ncère, mais non fondée: mê me après réponse, le client s' y attache et 

la reprend, mais sans chercher à la préciser. Il appartient donc au vendeur de 

l' interpréter.   

5 . La concl usi on  

 Lorsque le client donne un si gnal d' achat, le vendeur doit concl ure sans perte de 

temps. On parvi ent à cette étape quand la négociati on réussit. C' est donc 

l' aboutisse ment fi nal de tout un processus qui a commencé dès la prospecti on de 

nouveaux partenaires et qui a pour but l' aboutisse ment à un accord de vent e. La 

concl usi on est la phase la pl us "perni cieuse" du processus de la négoci ati on 

commerciale car elle déter mi ne pour l' avenir l'image de l' entreprise aux  yeux du 

public. Le si gnal d' achat du client peut être sous for me de questi ons concernant: les 

modes de li vraison, les modalités de pai e ment, les garanties et les services après 

vent e. Avant de quitter, il remerci e le vendeur pour son bon accueil.  

 Si l' entretien de vent e aboutit à un résultat  négatif, le vendeur a i ntérêt à ne pas 

s' inqui éter (car ce n' est pas un "échec commercial"), mais à garder de bonnes rel ati ons 

avec son i nterl ocut eur qui pourra être dans l' avenir un client potentiel. Il faut 

uni que ment noter les obj ecti ons ou les poi nts de désaccord pour les anal yser 

pr ochai ne ment ou pour en parler à la directi on commer ci ale.  
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6. Le   s u i v i  

 C' est la phase la pl us import ante pour l' entreprise car elle l ui per met de dresser un 

bilan pour contrôl er t out le processus de négoci ation. A ce ni veau, le vendeur conti nue 

à se poser des questi ons :  

• Le client désire-t-il vraiment le produit qu' il a achet é ?  

• Fait-il confiance au produit, aux vendeurs, à l' entreprise ?  

• De quel t ype de servi ce après-vent e doit-il bénéficier ?   

• Serait-il capabl e de j ustifier sa décisi on ?  

• Va-t-il revenir à notre magasi n une deuxi è me fois ?  

• A-t-il encore d' autres objecti ons vraies et fondées ?  

 En fait, l' obj ectif de t out cel a est d' essayer, aut ant que possi bl e, d' éviter t out e 

di ssonance et insatisfaction du client pour le fi déliser. Pour la petite négociation, le 

sui vi est assuré par le vendeur, mais pour la grande négoci ati on, il est assuré par un 

corps de personnes autres que celles  qui ont négoci é.  

 Fi nal e ment, on peut concilier entre le processus de décisi on d' un consommat eur et le 

pr ocessus de la négoci ation commerciale. En effet, quand le consommat eur reconnaît 

et recherche ses probl è mes, il est invité et reçu dans le magasi n d' un vendeur. Pour 

l' infor mer de la qualité des articles présentés, le vendeur dét ect e ses besoi ns et 

moti vati ons. La dé monstrati on faite et les arguments avancés l ui per mettent d' éval uer 

les alternati ves et donc de for mul er des objecti ons. Il ne peut déci der d' acheter que s' il 

trouve une sol uti on à t ous ses probl è mes. Les techni ques de sui vi du conso mmat eur 

per mettent au vendeur d'appréhender son comporte ment après-achat.  

    Dans le pre mi er chapitre, nous avons mi s l' accent sur la façon dont l' entreprise gère et 

diri ge sa force de vent e. Dans le présent chapitre, nous all ons voir quelles sont les mét hodes 

et les st yles que les vendeurs utilisent pour convai ncre les clients de la qualité des produits 

pr oposés. En effet, l' entreprise doit mettre à la dispositi on de cette équi pe de vent e t out es 

les techni ques qui peuvent l ui per mettre de mener à bien sa mi ssi on.  

 Les techni ques de vente sont donc un ense mbl e de moyens mat ériels et surt out 

intellect uels qui ai dent les commerciaux à réaliser des entretiens de vent e et à négoci er 

avec les clients. La maîtrise de ces outils nécessite la mi se en pl ace, par l' entreprise, 

d' un systè me perfor mant  de for mati on en techniques de gestion. Ai nsi, la vi ct oire 

commerciale ne se mesure pas uni que ment en termes de ni veau du chiffre d' affaires 

réalisé ou de nombre d' achet eurs attei nt à un moment donné, mais en termes de taux 

de leur fi délité.  

 Nous allons donc traiter, tout au long de ce chapitre, le processus de la négoci ati on 

commerciale (secti on 1) et les différent es techni ques de vent e (secti on 2). Ces 

él é ments montrent bien la nat ure de la tâche et de la responsabilité pour tout es les 

parties concourant à l' acte de vent e. En effet, si l'entreprise est tenue de "pil ot er" et 
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d' ani mer la force de vente, cette der ni ère est appel ée à résoudre les problè mes des 

consommat eurs t out en améli orant l' i mage de marque des produits en question.  

   1-    Le processus de la négoci ati on co mmerci ale  

 En général, la négoci ati on est le fait de se trouver face à face avec une ou un groupe 

de personnes (clients, ad mi nistrati on, ét udiants, entreprises....). Pour Christ ophe 

Dupont, « la négoci ati on est un syst è me de décisi on par lequel les acteurs s'ent endent 

de commun accord au lieu d' agir par voie unilatérale ». Il y a donc négoci ation car:  

• Deux ou pl usieurs parties peuvent se trouver en sit uati on de désaccord et de 

di vergence d' intérêts;  

• Il n' existe pas de règl es et de nor mes précises pour résoudre  un probl è me donné.  

 La négoci ati on consiste al ors à combi ner des poi nts de vue conflict uels dans une 

positi on commune à t ous. Les parties (négoci ateurs) parvi ennent à ce stade après de 

longues discussi ons. Elles vont fi nal e ment déci der à l' unani mit é, sinon à la maj orité 

des voi x. Si le probl è me s' avère difficile à résoudre, elles peuvent faire appel au 

systè me d' arbitrage.    

 Cet art de la négoci ati on qui re mpl acera des volont és di vergent es doit générer une 

val eur aj out ée ou un pl us (gai n de te mps, i ntérêt général, compétitivité et sur vi e .....).  

 La négoci ati on peut être de pl usi eurs t ypes : négoci ati on commerci ale, négoci ati on 

en milieu i ndustriel (c' est-à-dire i nter-entreprises), négoci ati on soci ale, négoci ati on 

politi que, négoci ation int ernati onale, négoci ation des affaires ou des proj ets, 

négoci ati on au sei n des organisations …  

 Tout e négoci ati on, quelle qu' en soit la nat ure, a un obj et, des enj eux, c’est-à-dire t out 

ce que les négoci ateurs vont gagner ou perdre durant leur discussi on, c' est aussi t out 

ce qui peut avoir une i nfluence sur leurs propres intérêts. La négoci ation a aussi un 

cont ext e (l' environne ment gl obal dans lequel elle se déroul e) et met en relati on des 

parties à pouvoirs asymét riques (la négoci ati on fait appel général e ment à des rapports 

de force inégaux : une partie se sent en sit uati on de "vul nérabilité", l' autre en sit uati on 

de force).  

 Nous allons, dans cette secti on, traiter uni quement la négoci ati on commer ci al e 

(caract éristi ques, déroul ement et étapes).  

1 – 1 . Caractéristi ques et modes de l a négoci ation   co mmerci al e  

 La négoci ation commerciale couvre act uelle ment un domai ne très large : elle 

s' appli que à l' ense mbl e des dé marches ayant pour but de concl ure, pour le présent ou 

pour le fut ur, un marché liant deux ou pl usi eurs parties. Le marché qui est une 

transacti on, contrat ou act e de vent e se compose d' une li vraison de bi ens ou de 

servi ces et d' une contrepartie (pri x de l' action, servi ce après-vent e ...).  
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1 – 1 – 1. Défi niti on et objectifs de l a négoci ati on  co mmerci al e  

 La négoci ati on commerciale ou la négoci ati on d' affaires est « t out e opportunit é pour 

une partie de réaliser un objectif grâce à la rencontre fort uite ou provoquée de son 

intérêt propre et de l' intérêt d' un tiers (i ndi vi du, entreprise, organisati on)».  

La négoci ati on commercial e a donc pour but :   

• de connaître avec précision les besoi ns et désirs du client;  

• de l ui montrer les qualités et les perfor mances des produits de  

l' entreprise;  

• de répondre à ses cont estati ons et à ses obj ecti ons;  

• de l' amener à concl ure l' act e de vent e;  

• et fi nal e ment de fixer les modalités de sui vi pour le fi déliser.  

 Dans cette discussi on, les deux parties (négoci ateurs) doi vent se montrer actifs : le 

client n' accept era d' acheter que les produits qui l ui sont vrai ment  utiles. L' entreprise, 

quant à elle, doit le convaincre que cet achat va répondre à ses attent es et résoudre ses 

pr obl è mes. Cel a ne veut pas dire que la négoci ation commerciale est une guerre ou 

un combat qui dési gnera un gagnant et un perdant, mais c' est uni que ment une sort e 

de  conversati on durant laquelle chaque partie expri me sa vol ont é de "fai re", de 

"donner" ou "de ne pas faire". Le vendeur n' a pas i ntérêt à consi dérer l' achet eur 

comme un enne mi qu' il faut vai ncre et i nduire en erreur, mais comme un opérat eur 

qui ai dera l' entreprise à sur vi vre par le biais de ses propositi ons. Un bon vendeur n' est 

pas cel ui qui réalise la maxi mu m de chiffre d' affaires ou qui note le pl us grand nombr e 

de commandes, mais c' est cel ui qui parvi ent à conserver ses clients pour une l ongue 

durée . La not oriété d' une entreprise s' améli orera si elle profite des recommandati ons 

des clients pour revoir sa stratégi e commercial e. L' exe mpl e qu' on peut citer pour bi en 

illustrer cela est cel ui des entreprises japonaises qui consi dèrent le client co mme un 

"roi". Tout probl è me ou tout e critique soul evée par cel ui-ci est signe de richesse. Son 

insatisfacti on leur génère de l' argent car elle leur per met de se corri ger pour battre la 

concurrence.  

    1 – 1 – 2. Caractéristiques de l a négoci ati on co mmerci al e  Tout e négoci ati on 

commerciale se caract érise par un obj et et des parties prenant es.  

• La négoci ati on commercial e a comme obj et le produit ou le servi ce. Les parties 

se mettent d' accord sur les quantités à achet er ou à vendre, sur les modalités de 

règl e ment et les modes de li vraison. Par contre, la négoci ation politi que peut 

porter sur la discussi on du progra mme d' un parti politique, et la négoci ation 

internati onal e, peut porter sur la si gnat ure de protocol es d' accord, de traités ou 

de conventi ons entre nations.  
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• La négoci ati on commerciale fait appel à des compét ences très di verses.  Elle 

n' i ntéresse pas uni que ment l' achet eur et le vendeur, mais aussi d' autres experts 

: l'ingéni eur fi nanci er, le techni co-commercial, le spéci aliste des contrat s, 

l' ingéni eur d' affaires. L' i nterventi on de ces personnes dans la discussi on s' avère 

nécessaire chaque fois que les transacti ons commerciales devi ennent 

compl exes.  

• Dans ce type de négoci ation, on vise souvent l' avenir : le vendeur souhaite que 

la discussi on avec son client ait  un caract ère répétitif pour l' infor mer du 

lance ment de ses produits nouveaux, par exe mpl e, et donc tester leurs qualités 

et dét ecter leurs fai bl esses.  

• Les parties de la négoci ati on commerciale sont i nterdépendant es. Elles 

appartiennent à un système où elles peuvent être ou bi en fournisseurs, ou bi en 

clients. Ceci leur facilite la discussi on car elles parlent et maîtrisent le mê me 

langage.  

1 – 1 – 3 . Typol ogi e de la négoci ati on co mmerciale  

 On va s’i ntéresser à ce niveau à la grande négoci ation, à la petite négoci ation et à la 

négoci ati on d’achat et de vent e.  

 1 – 1 – 3 – 1 . La grande négoci ati on  

 Elle concerne la discussi on d' achat et de vente de biens i ndustriels en milieu 

industriel. Elle se mat érialise par la si gnat ure de contrats entre de grands groupes 

industriels. Dans ce cas, les conditi ons commerciales (pri x de vent e, modalités de 

règl e ment ...) sont fi xées à l’a mi abl e par les négoci at eurs car les rapports de force 

sont égaux.  

 1 – 1 – 3 – 2 . La petite négoci ati on  

 Elle concerne les transacti ons entre un dét aillant et son client, un banqui er 

(guichetier) et son client. Gr osso modo, ce t ype de négoci ati on s' appli que aux bi ens 

de grande consommati on (vendus en dét ails ou en gr os) et aux servi ces. A ce ni veau, 

les conditi ons commerci ales sont fi xées par le vendeur (rapports de force 

asymétri ques).  

Dans la petite négoci ation commerciale on peut i ncl ure donc :   

• La négoci ation relati ve aux servi ces : exe mpl e, la négoci ati on bancaire liée au 

dével oppe ment du mar keting bancaire (le client discut e avec le banqui er les modalités 

de son dépôt et les avantages dont il peut bénéficier) et la négoci ati on t ouristi que (le 
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touriste négoci e avec une agence de voyage le mode de transport, son séj our à 

l' étranger, la directi on souhaitée, la mani ère de faire la réservati on d' hôtels ...).  

• La négoci ati on relati ve à la distri buti on moderne : c'est la discussi on avec les vendeurs 

dans la grande distri bution. Dans ce cas, les pouvoirs sont très asymétri ques et le 

client ne dispose que d'une fai ble mar ge   de   manœuvre   pour  négoci er   les   

modalités  commerci ales.  

  On not e, enfi n, que le pr ocessus de la petite négoci ati on diffère largement du 

pr ocessus de la grande négoci ati on commercial e (vent e compl exe ou stratégique).  

 1 – 1 – 3 – 2. La négociati on d' achat et l a négoci ati on de vente  

 Les acteurs qui entrent en jeu ici sont : le négoci ateur-achet eur et le négoci at eur-

vendeur. Ils ont des obj ectifs et des i ntérêts di vergents. Le pre mi er maîtrise ses act es 

et sait dès le départ s' il va acheter ou non. Il est donc gui dé par son propre budget. Le 

second est gui dé par un souci de rent abilité (augment er le nombre des clients et le 

chiffre d' affaires) et n' est jamais sûr de vendre. On const ate donc que les deux parties 

s' assi mil ent à des adversaires. Ce mode traditi onnel de négoci ati on commer ci al e 

qu' on appelle mode du "vent e sauvage ou à l' arraché" (le négoci ateur veut réaliser 

uni que ment ses propres obj ectifs et pratique la vent e forcée) doit céder la pl ace à un 

autre t ype de négoci ation beaucoup pl us moderne (le négoci ateur prend en co mpt e sa 

relati on avec l' autre partie car il croit à l' existence de deux vol ont és).  

 Après cette brève présentation des concepts de base de la négoci ation commer ci al e, 

nous all ons mai nt enant traiter les fact eurs qui i nfl uencent son déroul e ment 

(paragraphe 2) ai nsi que ses pri nci pal es étapes (paragraphe. 3). 1 – 2. Les facteurs 

i nfl uençant le déroul e ment de l a  négoci ati on commerci al e  

 La négoci ation commerciale peut être i nfl uencée par le consommat eur l ui mê me, par 

la nat ure de l' organisati on, par les caract éristi ques des négoci at eurs et par la nat ure du 

pouvoir qui lie ces derni ers.  

1 – 2 – 1 . Le co mporteme nt du conso mmat eur  

 Le consommat eur fi nal (dans le cas de la petite négoci ati on) ou les entreprises (dans 

le cas de la grande distri buti on) for ment une partie très i mportante dans la négoci ati on 

commerciale. Il convi ent donc d' ét udier leur comport e ment. Tout e la vi ct oire 

commerciale d' une entreprise dépend de la compréhensi on de la mani ère dont le 

consommat eur prend sa décisi on d' achat et de la maîtrise de ses traits psychol ogi ques.  

 Nous avons déj à souli gné que le comport e ment  du consommat eur est l'ét ude de 

l' ense mbl e des actes des indi vi dus qui i nfl uencent et déter mi nent sa décision d' achat 

de bi ens et de servi ces.  
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 Par mi les facteurs qui exercent une grande infl uence sur le comportement de 

l' achet eur, on peut citer :  

 1 – 2 – 1 – 1. Les facteurs cult urels   

 La cult ure est à l' ori gi ne des désirs et des actes humai ns. C' est l' ense mbl e des val eurs, 

des i dées, des cout umes et des attitudes qui sont trans mi ses par les générati ons. 

L' homme apprend donc le "systè me de val eur" de la soci été où il vit.   

 Les déci deurs mar keti ng de l' entreprise doi vent compr endre cette cult ure pour savoir 

diri ger la négoci ati on commer ci ale et pour concl ure facile ment des act es de vent e. En 

effet, on ne peut pas discut er avec un partenaire dont on i gnore les caract éristi ques.  

  1 – 2 – 1 – 2. Les facteurs personnels  

  Ce sont des facteurs qui prennent naissance à l' intérieur mê me de la personne et 

qui i nfl uencent la décisi on d' un acheteur. Ils comprennent :   

• L' âge et la positi on dans le cycl e de vi e : en effet, la nat ure des produits demandés par 

le consommat eur dépend de son âge et se modifie avec le temps. Un adulte ne peut 

pas achet er des j ouets pour ses propres besoi ns.  

La sit uati on fa miliale est un autre élé ment à ne pas négli ger. Ai nsi, la présence de la 

fe mme et des enfants i nfluence la décisi on d' achat du mari. Une seule sol ution rest e 

à l' entreprise qui veut survi vre, c' est de prati quer une segment ati on stratégi que. Cette 

techni que consiste à di viser la popul ati on (ou les clients de l' entreprise) en pl usi eurs 

segments ou ci bles et donc à répondre à leurs différents besoi ns : des produits pour 

adultes, d' autres pour les enfants, d' autres pour une certai ne cat égorie de femmes et c. 

La segment ati on du marché se fait sel on pl usieurs critères (âge, sexe, catégorie soci o-

pr ofessi onnelle, régi on géographi que, pouvoir d' achat, ni veau d' i nstructi on etc ......).  

• La sit uati on fi nancière : le pouvoir d' achat du consommat eur est une variabl e 

i mportante qui orient e sa décisi on d' achat. Le déci deur mar keti ng élaborera sa strat égi e 

mar keti ng sur cette base. C' est-à-dire, il pratiquera, pour ses produits, un prix qui sera 

accept é par la couche sociale domi nant e de la popul ati on.  

• La personnalité et le concept de soi : ils infl uencent, eux aussi, le comport e ment 

d' achat de l' indi vi du. La personnalité est beaucoup liée à la confiance en soi, la 

soci abilité, l' appartenance et l' épanouisse ment. En effet, l'indi vi du cherchera t ouj ours 

des produits qui peuvent  répondre à  ses différents besoi ns (besoi ns physiol ogi ques, 

soci aux, d' accomplisse ment, de sécurité). L' homme de mar keti ng doit avoir des 

infor mati ons concernant tous ces ni veaux.   
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• Le st yl e de vie : il influence large ment le choix des produits consommés. C’est 

l’ense mbl e des mani ères par lesquelles un i ndi vi du organise ses acti vités, expri me ses 

opi ni ons et manifeste ses i ntérêts. Si l' entreprise comprend cel a, elle peut concl ure 

facile ment des actes de vent e.  

 1 – 2 – 1 – 3 . Les facteurs psychol ogi ques  

 Le comport e ment du consommat eur peut être i nfl uencé aussi par ses traits 

psychol ogi ques. On citera :  

• Les moti vati ons et les frei ns : l' homme de marketi ng doit savoir les impul si ons 

internes qui poussent le consommat eur à achet er pour combl er un besoi n pressant. Il 

s' agit aussi de comprendre les obst acl es qui l' empêchent de de mander un produit 

dét er mi né.  

• La percepti on : c' est le pr ocessus par lequel un indi vi du sélecti onne et interprèt e 

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

 L' entreprise a donc i ntérêt à se positi onner favorabl e ment dans l' esprit de ses clients 

(act uels et pot entiels) pour garder sa not oriété et son i mage de mar que. Cette tacti que 

va  l ui per mettre de sur mont er la concurrence.  

• L' apprentissage : c' est l'ense mbl e des change ments qui peuvent survenir dans le 

comport e ment d' un i ndivi du et qui sont acquis par l' accumul ati on de l' expérience. 

Cette derni ère peut provenir de l' ent ourage, des prescri pteurs, on d' un "bouche-à-

oreille" favorabl e ou défavorabl e. Ai nsi, pour l' ho mme de mar keti ng, la vent e à un 

client expéri ment é diffère de la vent e à un client "début ant".  

• Les attitudes : ce sont des critères ment aux d’éval uati on qui per mettent à un  indi vi du 

de réagir positi ve ment ou négati ve ment  face à une idée ou un produit.  

 Nous avons donc énuméré un ense mbl e d' élé ments qui expli que le comport e ment 

sans cesse changeant du consommat eur, qui ont une grande i nci dence sur sa décisi on 

d' achat et que l' entreprise doit maîtriser. De ce fait, la négoci ati on commercial e va 

certai ne ment aboutir à ses fi ns pour les deux parties.  

   1 – 2 – 2. Les caractéristi ques de l' organisati on et des négoci ateurs  

 C' est un autre élé ment très i mport ant qui i nfl uence le résultat de la négoci ati on 

commerciale.  

 1 – 2 – 2 – 1 . Les caractéristi ques de l' organisation   

Dans le cas où les entreprises dési gnent leurs pr opres négoci ateurs qui doi vent 

di scuter à tabl e (surt out dans le cas de la grande négoci ati on), ceuxci doivent faire  

preuve d' une bonne représentati on commerciale. Ils sont tenus donc de :  
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comprendre les objectifs de leurs fir mes (obj ectifs de la stratégi e mar keti ng) pour les 

mobiliser et les discuter avec les autres partenaires;  

• comprendre la cult ure qui règne au sei n de ces organisati ons.      

• La cult ure organisati onnelle dépend du t ype de l' acti vité exercée ai nsi que de 

l' hist oire. Il est préférable de la confront er avec celle du  

consommat eur avant de concl ure un act e de vent e.  

 Les négoci ateurs doi vent, à leur t our, disposer de nombreuses qualités pour réussir  

la négoci ati on commercial e.  

1 – 2 – 2 – 2. Les qualités d' un bon négoci ateur  co mmerci al   

Pour mener à bi en la négoci ation, le négoci at eur commer ci al doit  justifier de certai nes 

qualités.  

• Une grande confi ance en soi: le négoci at eur ne doit, en aucun moment de la 

di scussi on, se sentir fai ble ou i nférieur par rapport à son adversaire (l' autre partie), 

mai s être convai ncu qu' il représent e une entreprise forte qui met à la dispositi on des 

clients des  produits de bonne qualité ;  

• Un sens d' écout e et d' empat hi e. Cela si gnifie que le négoci at eur est amené  à respect er 

son i nt erl ocut eur quand il parle pour comprendre ce qu' il dit, puis à se mettre à sa 

pl ace pour savoir avec précisi on ses besoi ns, not ons par ailleurs que la négoci ati on se 

déroul e dans la grande partie des cas entre l' entreprise et ses clients qui viennent 

expri mer leurs désirs;  

• Une capacité de résoudre les probl è mes et de répondre i mmédi at e ment aux obj ecti ons 

for mul ées par l' autre partie;  

• Habil eté à diriger, organiser et à contrôl er les membr es de son équi pe,  surtout  dans   

le  cas  où    l' entreprise   nomme   un  groupe de négoci ateurs pour la représent er et 

pour vendre ses produits. Cette qualité s' acqui ert par l' expérience professi onnelle.  

1 – 2 – 3 . Les conditi ons de l a négoci ati on co mmerci al e  

 L' environne ment général dans lequel se déroul e la négoci ati on est très i mport ant. Deux 

pri nci pal es conditi ons doivent être satisfaites.  



74 
 

1 – 2 – 3 – 1 . L' objet de la négoci ati on   

 Le résultat dépend de la nat ure du produit qu' on discute (biens i ndustriels, produits 

de grande consommati on, servi ce bancaire, service touristi que). Dans le cas de la 

grande négoci ati on commer ci ale  

(i nterentreprises), l' obj et doit être précisé claire ment dans le contrat.  

  

 1 – 2 – 3 – 2 . Le pouvoir  

 La négoci ati on se déroule général e ment entre des parties à pouvoirs i négaux. De ce 

fait, l' une exerce un "effet de dépendance" sur l' autre. Il y a de fortes chances à réussir 

une négoci ati on à partir du mo ment où le partenaire est fai ble.  

 En effet, un consommat eur ou une entreprise peuvent const ater que leur relati on avec 

l' adversaire est pri mor dial e (essentialité grande), ses produits sont difficile ment 

re mpl açabl es (substit uabilité fai bl e) et que leurs achats provi ennent pri ncipal e ment 

de l ui (concentration grande). Ils n' ont donc qu' accept er ses propositions et ses 

concessi ons.  

 La négoci ation peut être infl uencée aussi par le lieu de discussi on, le mo ment choisi 

et le nombre de parties prenant es.  

   Il s' agit à présent d' analyser les pri nci pal es étapes de la négoci ati on commer ci al e, 

c' est-à-dire le processus propre ment dit qui a mène vers la concl usi on d' actes de vent e. 

En effet, la vent e n' est pas uni que ment un rapport de force entre deux personnes (cel ui 

qui propose un bi en ou un servi ce et cel ui qui en a besoi n), mais un acte soci al, 

d' échange et de communi cati on. La discussi on est donc pri mor di ale.  

1 – 3 . Les étapes de la négoci ati on co mmerci ale  

 La négoci ation se fait par le bi ais de tacti ques et de techni ques ayant pour but la 

pr ospecti on de la clientèl e, la notati on des commandes et donc l' écoul ement des 

pr oduits. Ces techni ques ne sont pas uni verselles, mais elles varient d' entreprises à 

entreprises et de nati ons à nati ons. Elles peuvent mê me changer au cours de l' hist oire. 

La cult ure i ndi vi duelle, collecti ve et organisati onnelle en est le pri nci pal déter mi nant. 

Nous aborderons donc ici les st yles de la petite négoci ati on (1-3-2 et 1-3-3), puis les 

st yl es de la grande négociation commerci ale  (1-3-4). Mais avant cela, il faut d' abor d 

saisir le modèl e ou le processus de décisi on d' achat d' un consommat eur (1-3- 1).  

1 – 3 – 1. Le processus de décisi on d' achat d' un conso mmat eur  

 Il s' agit pour l' entreprise ou ses déci deurs mar keting de comprendre, avant l' act e de 

vent e, quels sont les critères de décisi on d’achat du consommat eur : les fact eurs 

entrant en jeu, les personnes qui l' infl uencent, le modèl e ou les étapes qu' il suit, …  

 Le but est donc de le fi déliser en évitant t oute sorte d' insatisfacti on et de décepti on.  
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 Ai nsi, pl usieurs chercheurs en mar keti ng ont for malisé le comport ement du 

consommat eur sous for me d' un modèl e ou d' une chaî ne à différentes étapes. Le but 

est de faciliter aux entreprises la for mul ati on de leur décisi on stratégi que et surt out 

mar keti ng.  

 Un modèl e est un schéma si mplificatif de la réalité. Il a pour rôle de spécifier les 

él é ments d' un phénomène, d' identifier les variabl es ai nsi que les relati ons qui existent 

entre elles, d' élaborer des t héories par le moyen d' hypot hèses. Cependant, cette 

mani ère de voir les choses comport e certai nes li mit es. En effet, les modèl es ne 

peuvent être consi dérés co mme uni versels car les indi vi dus ne se comport ent pas de 

la mê me mani ère.  

 En outre, nombreux sont les actes qui peuvent s' avérer difficile à for maliser. 

Fi nal e ment, ces i ndi vi dus ne sont pas obli gés de sui vre des étapes précises pour 

acheter, contraire ment à ce qu' avancent les modèles.  

 Le modèl e le pl us connu en matière de comporte ment du consommat eur est cel ui 

d' ENGEL, KOLLAT et BLACKWELL. Pour ces aut eurs, le processus de décisi on 

d' achat du consommat eur for me "un systè me" en ci nq étapes : reconnaissance du 

pr obl è me ou du besoi n, recherche de l' infor mati on, éval uati on des alternatives, act e 

d' achat, comport e ment post érieur à l' achat ou l' après achat (voir sché ma 3).  
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Sché ma 3 : Le processus de décisi on d’achat d’un conso mmat eur  

 
  

Source : Sché ma adapt é, voir, KOTLER, DI MAULO,  ARMSTROMG,  Le marketi ng de la t héorie à l a 

prati que …,  op. cit, p. 81.  

 Ces étapes for ment une "boucl e boucl ée". En effet, le consommat eur éval ue ses act es 

après l' achat, s' il se sente satisfait, il retient sa décisi on et son avis favorabl e envers le 

pr oduit de l' entreprise. Il peut mê me le recommander à ses a mi s. Par contre, en cas 

d' i nsatisfacti on, il cherchera un autre produit suscepti bl e de répondre à ses besoi ns. Il 

infl uencera son ent ourage en expli quant à ses a mi s et à sa fa mille que son expéri ence 

avec la pre mi ère entreprise à été mauvaise et qu' il vaut mi eux ne pas commettre la 

mê me erreur.  

1 – 3 – 1 – 1 . La reconnaissance du probl è me  

 Le   processus ou   la   décisi on    d' achat    commence    quand     le consommat eur 

identifie un probl è me ou un besoi n. C' est-à-dire lorsqu' il sent qu' il existe un écart 

entre sa sit uati on réelle et la sit uati on qu' il souhaite. La sol uti on pour l ui est de trouver 

des bi ens ou des servi ces qui peuvent réduire ses souffrances ou son "gap soci al"  par 

rapport aux autres cat égories de personnes de sa soci été. L' entreprise dyna mi que et 

perfor mant e est celle qui cherchera à comprendre les causes de ces problè mes, 

insatisfacti ons ou besoi ns, leur t ype et la mani ère dont les consommat eurs escompt ent 

acheter un produit donné. La t héorie des besoi ns nous ensei gne que ces 

consommat eurs achètent souvent sous l' effet d' imi t ati on, ce qui montre que les 

besoi ns sont latents (cachés) dans leur esprit, et que l' entreprise ne les crée pas. En 

effet, avec le progrès technol ogi que, la progression dans l' hist oire, l' homme dét ect e 

de nouveaux procédés pour répondre aux désirs illi mit és.  
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1 – 3 – 1 – 2. La recherche d'i nfor mati ons  

 Dans cette phase, le consommat eur commence à se rensei gner sur les produits de 

bonne qualité qui répondent à ses besoi ns. Il décidera donc de ce qu' il va faire. A ce 

ni veau, il ne s' agit pas de trancher défi niti ve ment sur un produit ou une marque, mai s 

de déno mbrer t ous les cas possi bl es.  

 Le consommat eur obtiendra de l' infor mati on sur l' ense mbl e de ces produits par 

pl usi eurs sources : personnelles (fa mille, amis, voisins, connaissances, prescripteurs), 

commerci ales (hommes de vent e, publicité, mar chands, e mballage), publi ques 

(organis mes d' i nfor mati ons, associ ati ons de défense de consommat eurs, banques de 

données, cha mbres de co mmerce …) et liées à l' expérience (utilisati on passée de 

pr oduits).   

1 – 3 – 1 – 3 . L' éval uation des alternati ves  

 Le consommat eur énumère pl usieurs mar ques ou produits qui présent ent différents 

avant ages. Il s' agit dans cette phase de choisir une sol uti on opti mal e par mi les 

alternati ves qui l ui sont offertes. Dans la réalité, les consommat eurs n' éval uent pas de 

la mê me mani ère un bi en ou un servi ce, mais chacun sel on ses critères de pondérati on. 

C' est-à-dire que pour chaque cas de figure, ils doi vent énumérer les attributs qu' il 

pr ocure ai nsi que la satisfacti on souhaitabl e. Pour H. SI MON,  une bonne décisi on est 

celle qui est rati onnelle (rati onalité li mitée). C' est-à-dire celle qui est satisfaisant e 

pour le déci deur en question. Pour nous expli quer cel a, l' auteur se base sur le modèl e 

I. M. C (i nt elli gence, modélisation, choi x). En effet, tout e sit uati on doit commencer 

par l' intelli gence du problè me qu' elle pose (recenser les anomalies qui nécessitent une 

interventi on ou décisi on). La constit ution d' un modèl e comport ant tout es les sol uti ons 

possi bl es vi ent en second rang. Enfi n, c' est au décideur de sélecti onner une acti on qui 

lui paraît la meilleure. Pour ce faire, il peut utiliser des modèl es compensat oires (les 

attri buts négatifs d' un produit ou mar que sont compensés et contrebalancés par 

d' autres avant ages) ou non compensat oires (la dét ecti on d' un seul critère négatif suffit 

pour rejeter l' alternati ve).  

1 – 3 – 1 – 4 . Le processus d' achat  

 Lorsque le client tranche favorabl e ment à l' égard d' un bi en ou servi ce, il déci de de 

l' achet er. Il commence donc à discuter avec le product eur ou le vendeur la mani ère 

dont il peut le procurer, son mode de pai e ment ai nsi que les garanties attendues.  

1 – 3 – 1 – 5 . Le co mporte ment postéri eur à l' achat  

 La décisi on d' achat ne s'arrêt e pas à l' acte effectif d' achat, mais elle se poursuit par 

un contrôl e et une évaluati on "post-achat". En effet, le consommat eur dresse un 

"tabl eau de bord personnel" pour comparer sa situati on i nitiale et celle qui survi ent 

après la consommati on du bi en. Le but est de savoir si sa décisi on l ui a per mi s de 

re médi er à ses souffrances (satisfacti on) ou non (insatisfacti on ou dissonance). Dans 

le pre mi er cas, il sera client fi dèl e de son entreprise, dans le second, il va revoir son 

pr ocessus d' achat et opter pour de nouvelles mar ques. Les responsables et les 
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déci deurs mar keti ng doivent donner de l' i mport ance à cette phase du comport e ment 

du consommat eur (qui a été souvent négli gée) car elle dét er mi ne le devenir et la survi e 

de l' entreprise. Un client mécont ent est une grande perte pour l' entreprise, il peut 

mê me i nfl uencer son entourage(bouche à oreille défavorabl e).  

 Une entreprise perfor mant e est celle qui sait co mment réserver ses clients pour 

aug ment er ses rentrées futures.  

 Pour mesurer la fi délité de ses clients, l' entreprise peut leur envoyer des fiches (sort e 

de questi onnaires) sous for me de syst è mes de notati on et d' échelles de mesure. Ell e 

leur de mande de menti onner leur degré de satisfacti on ou d' i nsatisfacti on pour le 

pr oduit ou la mar que achet ée (exe mpl e d' échelle de mesure : très satisfait, satisfait, 

insatisfait, très i nsatisfait). L' entreprise peut aussi leur de mander de dire s' ils vont 

acheter une deuxi è me fois ou non. Les échelles les pl us connues et qu' on utilise 

souvent sont celles de Likert et d' Osgood. Les réponses à t outes ces questions vont 

per mettre à l' entreprise d' anal yser la fi délité à ses marques.  Nous allons à présent 

traiter certai nes techni ques classi ques de la négoci ati on commerciale. C' est un 

pr ocessus qui doit être maîtrisé par le vendeur pour répondre à la décisi on d' achat de 

ses clients.  

1 – 3 – 2 . Les techni ques cl assi ques de l a négociati on  co mmerci al e    

Ces techni ques sont dites classi ques car c' est le vendeur qui prédomi ne au mo ment de 

la négoci ati on, il ne cherche pas à prendre en compt e les re mar ques et les 

recommandati ons de son interl ocut eur (négoci ateur-acheteur). Les t héories cl assi ques 

de la négoci ati on ensei gnent aux vendeurs deux pri nci pal es mét hodes. Ell es leur 

montrent aussi que leur but pri mor di al est de passer un act e de vent e, ou pl ut ôt 

d' a mener le client à acheter.   

1 – 3 – 2 – 1 . La technique AI DA ( Attenti on, Intérêt, Dési r et Accord)   

   Cette techni que procède par quatre pri nci pal es étapes :  

• Le vendeur doit être capabl e d' abord d' attirer l' attenti on du client qui entre dans un 

petit ou un grand magasin de vent e. Cel a peut se faire par l' interrogati on du client (l ui 

de mander ce qu' il veut, lui expli quer le mode d' utilisati on et les aspects techniques de 

certai ns produits) ou surtout par une bonne organisati on des biens dans les rayons de 

vent e.  
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• Il doit ensuite provoquer l' intérêt de son i nterl ocuteur. A ce ni veau, il commencera à 

dé montrer les qualités des produits proposés par le moyen de preuves soli des ;  

• La troisiè me ét ape consiste pour le vendeur à gagner la confiance de son client ( Désir 

d' achat) ;  

• En derni er lieu, il doit provoquer sa décisi on, c' est-à-dire le pousser à achet er des 

grandes quantités du produit .  

 Les entreprises, préférant cette procédure, esti ment que les bons vendeurs sont ceux 

qui réussissent facile ment à maîtriser et à appliquer ces quatre étapes lors de leur 

négoci ati on commerci ale.  

 Nous not ons à cet égard que la petite négoci ati on se déroul e sur le terrain de vent e 

( marchés, banques, agences de voyage, hôtels) et que la grande négoci ati on s' ani me 

pri nci pal e ment à tabl e. De ce fait, le vendeur est en mê me te mps négoci ateur.  

 Pour d' autres aut eurs, la techni que AI DA s' approche du modèl e dit "4 c" (Cont act er, 

Connaître, Convai ncre, Concl ure). Il s' agit, d' abord, pour le vendeur de cont act er un 

consommat eur, puis de connaître ses besoi ns, ensuite de le convai ncre que son choi x 

est réfléchi et fi nale ment de concl ure avec l ui l' acte de vent e.  

1 – 3 – 2 – 2. La technique DI PADA ( Défi niti on, Identificati on, Preuve, Attenti on, Dési r 

et Accord  

 Pour les trois pre mi ères ét apes, le vendeur doit compr endre les besoi ns de son client, 

lui faire connaître les produits qui existent et lui proposer une offre avec des preuves. 

Les trois derni ères étapes sont si milaires à la technique précédent e.    

 Cependant,   Ces   deux   techni ques  ne cherchent pas à fi déliser les clients pour une 

longue durée. Elles n' essayent pas de les sui vre après la vent e pour comprendre leurs 

pr obl è mes. Ce sont des mét hodes qui se fondent sur la vent e à l' arraché (vente forcée, 

sauvage ou pressi on sur l' achet eur) et la persuasion unilatérale : le vendeur est en 

positi on de force, mais il est déstabilisé car il ne sait pas si le client va acheter ou non. 

Ce derni er se sent en situati on de défense, mais il peut re mettre en cause toutes les 

prévisi ons de l' entreprise. Les deux parties ont donc des i ntérêts contradict oires et non 

interdépendants. Avec le dével oppe ment du " mar keti ng achat", on assiste 

act uelle ment au dépassement de ces techni ques traditi onnelles de négoci ation et à leur 

re mpl ace ment par des procédures beaucoup pl us perfor mant es qui garantissent la 

survi e de l' entreprise. Mais elles régissent encore le processus de vent e dans les pays 

en dével oppe ment.  

1 – 3 – 3 . Les mét hodes modernes de l a négoci ation co mmerci al e: l a vente consultati ve  

 A ce ni veau, on consi dère la négoci ati on comme  une relati on équili brée entre deux 

parties ayant pour but de réaliser un degré de satisfacti on commune  et non 

uni que ment un résultat profitabl e pour un seul négoci at eur. Ce t ype de vente s' appell e 
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"vent e partici pati ve, constructi ve ou consultative" basée sur le consensus et la 

soli darité à l ong ter me du négoci ateur-acheteur et du négoci ateur-vendeur 

(dével oppe ment de liens positifs tournés vers le fut ur). En effet, le vendeur devi ent 

un conseiller et un stratège spéci aliste de la communi cati on. La vent e, quant à elle, 

devi ent un act e de négoci ation équili bré et interactif  (le   vendeur   écout e  son   

interl ocut eur avec une grande i mport ance et note ses re mar ques et cont estations avant 

de l ui proposer une offre). Tout e la stratégi e commerciale de l' entreprise sera t our née 

vers la fi délisation des anci ens clients avant de prospect er des nouveaux. La 

négoci ati on ou la vent e consultati ve comport era les si x étapes sui vant es:    

1 – 3 – 3 – 1 . La mi se en confi ance et l a prise de cont act   

A ce pre mi er stade, les deux négoci ateurs (acheteurs et vendeurs) se contact ent, se 

connaissent pour se mettre en confiance. Le vendeur doit accueillir le client en le 

sal uant avec un grand sourire et en j ustifiant que sa visite est très i mport ant e. Tout 

cel a va créer une a mbi ance favorabl e pour que le pr ocessus de vent e puisse aboutir à 

ses fi ns. On peut dire que cette pre mi ère étape consiste à découvrir ou à prospect er de 

nouveaux clients pour les produits de l' entreprise et surt out à préparer la négoci ati on.  

1 – 3 – 3 – 2. La recherche des besoi ns et des  moti vati ons  

 Le vendeur doit disposer d' une grande capacité d' écout e et de curiosité pour 

comprendre les besoi ns de ses clients, chercher les motifs qui les poussent à achet er 

et les frei ns qui les obli gent à renoncer.  

 Il essaye donc de les faire parler en leur posant des questi ons précises (quels t ypes 

de produits cherchez - vous? Avez-vous déj à achet é dans notre magasin?, si non 

pour quoi ?, si oui, quels ont été vos senti ments post érieurs à l' achat ?...). Quand le 

vendeur dét ect e les besoins et les désirs de ses clients, il doit leur proposer les articl es 

et les qualités convenables. Mais, encore faut-il le prouver.  

 1 – 3 – 3 – 3. La phase de l a dé monstrati on de vente  

 Il s' agit ici de convai ncre le client du bi en fondé de son choi x. Il faut lui dé montrer 

(sur la base d' argument aires) que le produit proposé va l' aider beaucoup à résoudre 

ses probl è mes et ses i nsatisfacti ons. Cel a peut se faire par exe mpl e par le biais d' une 

dégust ati on (cas des produits ali ment aires), d' un calcul (calcul des rentrées de la 

retraite dans le cas de la vent e d' un contrat d' assurance mal adi e ou vi eillesse, cal cul 

des i ntérêts à percevoir en cas de vent e d' un servi ce bancaire, cal cul du gai n d' un 

restaurant pour les produits touristi ques) ou d' un test de qualité (exe mpl e dans le cas 

de produits soli des et incassabl es, le vendeur de mande au client de les faire t omber 

par terre). En général, nous dirons que l' argument ati on est l' art de persuader ou 

d' i nfl uencer autrui. Lors de sa dé monstration, le vendeur n' a pas i ntérêt à induire les 

clients en erreur, mais ce qu' il dit doit être conf or me à la réalité. Après t out ce 

pr ocessus d' argument ati on, des probl è mes peuvent  rester non résol us pour le client. Il 

pose donc certai nes questions en essayant de réfuter une partie (si non la tot alité) de 
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ce que le vendeur a déjà dit et pour obtenir pl us d' infor mati on. On dit al ors qu' il 

for mul e des objecti ons.  

 1 – 3 – 3 – 4 . La réponse aux objecti ons  

 C' est une étape qui de mande une grande i ntelli gence et attenti on de la part du vendeur 

pour casser ou rejeter les obj ecti ons for mul ées. Il doit les traiter i mmédi at ement pour 

les discuter de nouveau avec le client.   

   Les obj ecti ons des clients peuvent être de trois types :  

• Une obj ecti on vrai e ou sincère qui porte sur un défaut de qualité du produit ou qui 

peut être liée à la non maîtrise de son mode d'utilisati on. Après refor mul ati on et 

réponse du vendeur à ce type de questi on, le client retient touj ours sa position en la 

précisant ;  

• Une obj ecti on fausse ou non si ncère: à ce ni veau,  on peut dire que le client cont est e 

et pose des questi ons unique ment pour se débarrasser du vendeur et pour quitter le 

lieu de vent e car il n' est int éressé par aucun t ype de produits. Si le  vendeur répond à 

cette objecti on, le client for mul e une autre, ce qui veut dire qu' elle n' est pas fondée ;  

• Une obj ecti on si ncère, mais non fondée: mê me après réponse, le client s' y attache et 

la reprend, mais sans chercher à la préciser. Il appartient donc au vendeur de 

l' interpréter.   

 1 – 3 – 3 – 5 . La concl usi on  

 Lorsque le client donne un si gnal d' achat, le vendeur doit concl ure sans perte de 

temps. On parvi ent à cette étape quand la négociati on réussit. C' est donc 

l' aboutisse ment fi nal de tout un processus qui a commencé dès la prospecti on de 

nouveaux partenaires et qui a pour but l' aboutisse ment à un accord de vent e. La 

concl usi on est la phase la pl us "perni cieuse" du processus de la négoci ati on 

commerciale car elle déter mi ne pour l' avenir l'image de l' entreprise aux  yeux du 

public. Le si gnal d' achat du client peut être sous for me de questi ons concernant: les 

modes de li vraison, les modalités de pai e ment, les garanties et les services après 

vent e. Avant de quitter, il remerci e le vendeur pour son bon accueil.  

 Si l' entretien de vent e aboutit à un résultat  négatif, le vendeur a i ntérêt à ne pas 

s' inqui éter (car ce n' est pas un "échec commercial"), mais à garder de bonnes rel ati ons 

avec son i nterl ocut eur qui pourra être dans l' avenir un client potentiel. Il faut 

uni que ment noter les obj ecti ons ou les poi nts de désaccord pour les anal yser 

pr ochai ne ment ou pour en parler à la directi on commer ci ale.  
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1 – 3 – 3 – 6. Le   s u i v i  

 C' est la phase la pl us import ante pour l' entreprise car elle l ui per met de dresser un 

bilan pour contrôl er t out le processus de négoci ation. A ce ni veau, le vendeur conti nue 

à se poser des questi ons :  

• Le client désire-t-il vraiment le produit qu' il a achet é ?  

• Fait-il confiance au produit, aux vendeurs, à l' entreprise ?  

• De quel t ype de servi ce après-vent e doit-il bénéficier ?   

• Serait-il capabl e de j ustifier sa décisi on ?  

• Va-t-il revenir à notre magasi n une deuxi è me fois ?  

• A-t-il encore d' autres objecti ons vraies et fondées ?  

 En fait, l' obj ectif de t out cel a est d' essayer, aut ant que possi bl e, d' éviter t out e 

di ssonance et insatisfaction du client pour le fi déliser. Pour la petite négociation, le 

sui vi est assuré par le vendeur, mais pour la grande négoci ati on, il est assuré par un 

corps de personnes autres que celles  qui ont négoci é.  

 Fi nal e ment, on peut concilier entre le processus de décisi on d' un consommat eur et le 

pr ocessus de la négoci ation commerciale. En effet, quand le consommat eur reconnaît 

et recherche ses probl è mes, il est invité et reçu dans le magasi n d' un vendeur. Pour 

l' infor mer de la qualité des articles présentés, le vendeur dét ect e ses besoi ns et 

moti vati ons. La dé monstrati on faite et les arguments avancés l ui per mettent d' éval uer 

les alternati ves et donc de for mul er des objecti ons. Il ne peut déci der d' acheter que s' il 

trouve une sol uti on à t ous ses probl è mes. Les techni ques de sui vi du conso mmat eur 

per mettent au vendeur d'appréhender son comporte ment après-achat.  

 Nous allons, à présent, traiter le processus de la négoci ati on en milieu i ndustriel.  

1 – 3 – 4. Les mét hodes modernes de négociati on en milieu  i ndustri el : l a vente 

stratégi que  

 On a déj à si gnal é que la négoci ation peut porter sur les produits de la grande 

consommati on et sur les servi ces (petite négoci ation), ou sur des produits industriels 

(grande négoci ati on commer ci ale).  

 La négoci ati on commerci ale qui porte sur la vente de produits i ndustriels s' appelle 

vent e compl exe ou stratégi que car elle fait appel à pl usi eurs i ntervenants pour prendre 

une décisi on. A ce ni veau, la discussi on doit se déroul er à tabl e et nécessite des 

tactiques pl us perfor mantes.  

 Avant de se rencontrer, les entreprises représent ées ou concernées doi vent préparer 

la négoci ati on. Cel a passera par le choi x des négoci at eurs (leurs qualités, défi nir le 

rôle que doit jouer chacun dans son équi pe) et la fixati on de l' obj et de la négoci ati on 
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( les probl è mes qu' il faut traiter, l' ordre du j our et les stratégi es d' accord qu' il faut 

utiliser).  

 Les équi pes des négoci ateurs qui se mettent à table commencent d' abord par la prise de 

cont act avant d' entrer dans le vif du suj et : elles se connaissent en présent ant les él é ment s 

qui les constit uent. Ensuite, la discussi on proprement dite commence, les négoci at eurs 

acheteurs doi vent convaincre les négoci at eurs-vendeurs (for mul er leurs besoi ns et les 

conditi ons souhaitées) et vi ce versa. Pour aller pl us l oi n, les acheteurs peuvent donner des 

pr omesses aux vendeurs (exe mpl e : ils leurs disent qu' ils vont passer une autre commande 

en cas de li vraison i mmédi at e). Ils peuvent aussi les menacer (passer une commande 

ailleurs en cas de li vraison retardée) ou mê me demander de report er la négoci ati on à une 

dat e ultérieure (ceci dans le cas où une partie constate que l' autre n' est pas bien préparée 

et qu' elles sont en trai n de perdre leur temps). En cas d' accord ou de compr omi s, la décisi on 

d' achat est arrêtée. La fidélisation et le sui vi dans le cas des produits i ndustriels est une 

opérati on difficile. En effet, les acheteurs sont compét ents et parfaite ment  infor més. Ils 

exi gent des produits de meilleure qualité, de bon prix et qui respect ent les meilleurs dél ais. 

Tous leurs achats sont rati onnels (ils doi vent les ai der à réaliser en mê me te mps leurs 

pr opres obj ectifs et ceux de leurs entreprises). Donc t oute si mpl e erreur risque de les 

perdre.  

 Après cette anal yse de la négoci ation commerci ale, il s' agit mai nt enant d' abor der, en 

dét ail, les différent es techni ques de vent e dont dispose le vendeur et donc l'entreprise 

pour mettre le produit à la dispositi on de ses clients.   

LES METHODES ET LES TECHNI QUES DE VENTE (suite)  

 La vent e, à l' heure act uelle, ne se li mite pas à la seul e vent e traditi onnelle mettant en 

cont act un vendeur et un acheteur dans le cadre d' un magasi n, mais d' autres mét hodes 

peuvent être envisagées. Il s' agit donc, dans ce chapitre :  

1.  de répert orier les différentes mét hodes de vent e prati quées act uelle ment;  

2.  d' ét udier les différent es techni ques à utiliser en foncti on de ces mét hodes.  

I. Les mét hodes de vente  

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

- Les mét hodes de vent e où existe un cont act, direct ou i ndirect, entre le 

vendeur et le client;  

- Les mét hodes de vent e où ce cont act n' existe pas.  

A.  Les mét hodes de vente avec cont act  

La pri nci pal e caract éristique de ces mét hodes est qu' elles pri vilégi ent la rel ati on 

hu mai ne existant entre le vendeur et l' achet eur potentiel ou réel; ont peut disti nguer :   
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1. La vente traditi onnel le en magasi n  

Cette mét hode de vent e conti nue à avoir, en dépit de l' évol uti on du commerce 

moder ne, un rôl e capital. Deux raisons, au moi ns, justifient l'i mport ance de la vent e 

traditi onnelle :  

a)  Le rôl e de conseil du vendeur ("vendeur-conseil") est touj ours fort e ment 

appréci é par les clients pour certai ns t ypes de produits (dans le sect eur de 

l' habille ment en particulier); d' une façon générale, le vendeur traditi onnel 

joue un rôl e i mport ant lorsqu' il ne s' agit pas d' un achat d' i mpulsi on (une 

bout eille de coca cola ou des ci garettes, par exe mpl e), mais, au contraire, 

d' un achat raisonné  

(vêt e ments ou chaussures);  

b)  Le rôl e de spéci aliste du vendeur est d' autre part essentiel pour certai nes 

cat égories de bi ens anormaux : un vendeur de chaî nes HI FI ou d' appareils 

phot ographi ques est un spéci aliste difficile ment rempl açabl e.  

( N. B. : les mét hodes de vent e ét udiées dans ce chapitre ne concernent que les 

bi ens de consommati on. Il va de soi que pour la vent e des biens i ndustriels desti nés 

aux entreprises, on e mpl oie des techni ciens haut e ment spéci alisés ayant fréque mment 

des qualificati ons d' ingénieur).  

2. La vente à do mi cile  

Cette mét hode de vent e présente la particul arité de faire aller l' entreprise vers le 

client (contraire ment à la précédent e où le client allait vers le magasi n). Cette mét hode 

recouvre aussi deux réalités sensi bl e ment différentes :  

a)  la vent e au domi cile des particuliers par des dé marcheurs professi onnels 

for més à cette vent e un peu spéci ale;  

b)  la vente par représent ant aux entreprises commer ci ales et industrielles 

(grossistes, commerces de dét ail, entreprises de fabricati on) est beaucoup 

pl us fréquent e et généralisée dans le commerce moder ne. La foncti on du 

représent ant nécessite une grande for mati on professi onnelle compl èt e.  

3. La vente par téléphone  

Ce t ype de vent e i mpl ique un cont act indirect entre le vendeur et le client 

(contraire ment aux deux mét hodes précédent es où le cont act est direct); cette mét hode 

de vent e est récent e mais son dével oppe ment, dans les écono mi es modernes, est 

rapi de pour au moi s deux raisons :  

a)  L' efficacité de la mét hode qui per met de concl ure des accords sans avoir à 

se dépl acer; signal ons cependant que l' accord téléphoni que ne peut pas 
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re mpl acer t otale ment le cont act humai n et que la vent e par téléphone est 

pl ut ôt une mét hode co mpl é ment ai re à l a vente par représent ant, utilisée 

pri nci pal e ment par les entreprises entre elles;  

b)  Le coût de la mét hode qui est assez fai bl e par rapport au coût de 

dépl ace ment d' un représent ant.  

B.  Les mét hodes de vente sans cont act  

Dans ces mét hodes, la relati on humai ne entre le vendeur et l' achet eur est 

i nexistante; on disti ngue :  

  

1. La vente en li bre-servi ce  

Cette mét hode de vent e est très large ment utilisée dans les grandes surfaces. 

Les caract éristi ques essentielles du li bre-servi ce sont les sui vant es :  

- li bre accès des clients aux produits;  

- affichage apparent des pri x des produits qui sont générale ment  

prée mball és;  

- pai e ment des articles achet és li bre ment par les clients, sans i nterventi on 

des vendeurs, à des caisses enregistreuses sit uées à l' intérieur des poi nts de 

vent e.  

Cette mét hode n' est pas val abl e pour t ous les produits, not a mment pour les biens 

anor maux; elle n' est, en fait, utilisée que pour les produits de consommati on courant e, 

ali ment aires et non ali ment aires. Elle per met cependant une réducti on i mportant e des 

frais généraux et par là-mê me une baisse des prix de vent e aux consommat eurs.  

2. La vente par correspondance ( V. P. C)  

Cette mét hode de vente suppose l' utilisati on d' un catal ogue dont  les 

caract éristi ques sont les sui vant es :  

- l'éditi on est annuelle ou bi-annuelle;  

- les articles du catal ogue comport ent obli gat oire ment une référence;  

- les pri x i ndi qués sont val abl es (sauf sti pul ation contraire) pendant t out e l a 

durée d'éditi on du catalogue.  

Lorsqu' un client est intéressé par un article du catal ogue, il passe comma nde 

par écrit et la livraison est effect uée au domi cile de l' achet eur, les frais de port ét ant 

général e ment à la charge de ce derni er.  

Si gnal ons toutefois que la V. P. C ne se li mite pas à la vent e par catal ogue; elle 

incl ut égal e ment la vent e par publi postage quand une entreprise propose par lettre l a 
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vente d' un article uni que. Le publi post age est al ors à la fois un moyen de 

communi cati on (publicité directe) et une mét hode de vent e.  

Cert ai nes grandes entreprises commercial es se sont spéci alisées dans la V. P. C. 

et éditent des cat al ogues diffusés au ni veau d' un pays. La V. P. C. se dével oppe 

rapi de ment aux U. S. A. et en Eur ope.  

3. La vente par distri buteurs aut o mati ques   

Cette mét hode de vent e ne connaît pas les mê mes succès sel on les pays dans 

lesquels elle est prati quée; elle est surt out dével oppée aux U. S. A. où de no mbr eux 

pr oduits courants sont vendus par cette mét hode : ci garettes, sucreries, produits de 

phar maci e courants, vêt ement s, etc. Elle est aussi particulière ment utilisée pour la 

vent e de boissons fraîches ou chaudes, à l' intérieur des grandes entreprises et des 

admi nistrati ons, dans de no mbreux pays.   

II. Les techni ques de vente  

La foncti on vent e suppose de la part de l a force de vente deux qualités 

essentielles :  

- un sens inné de la foncti on et des qualités particulières propres à celle-ci;  

- la connaissance des techni ques de vent e qui sont différentes sel on les 

mét hodes de vent e ét udi ées précéde mment;  

gl obale ment, ces techni ques de vent e peuvent se décomposer en deux parties :  

- les techni ques de communi cati on qui correspondent aux mét hodes de vent e 

avec cont act;  

- les techni ques marchandes adapt ées aux mét hodes de vent e sans cont act.  

A.  Les techni ques de communi cati on ( mét hodes de vente avec cont act)  

Co mme il a été dit précéde mment, les mét hodes de vent e avec contact 

pri vilégi ent l a rel ati on hu mai ne existant entre le vendeur et l' achet eur, potentiel ou 

réel. Les techni ques de vent e basées sur l a co mmuni cati on sont donc essentiell e ment 

tournées vers le dével oppe ment de cette relation humai ne, c' est-à-dire, pour le 

vendeur sur l a connaissance du client; cependant, celle-ci doit nat urellement être 

compl ét ée par une excellent e connaissance du produit qu' il faut vendre. Ces deux 

types de connaissance se retrouvent dans l' analyse des techni ques utilisées pour 

chacune des phases de l a vente.  

Quell es sont, tout d' abord, les phases de la vent e? On disti ngue usuelle ment cinq 

ét apes pour mener un entretien de vent e :  

Et ape 1 : la prise de cont act; cette étape, très courte dans le cas de la vent e 

traditi onnelle en magasin est pl us compl exe dans cel ui de la vent e par représent ant 

aux entreprises.   
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Et ape 2 :  la recherche des besoi ns et des moti vati ons du client où la 

connaissance du client est essentielle.  

Et ape 3 :  la dé monstration de vent e à l' ai de d' une argument ati on précise et 

personnalisée qui suppose à la fois une connaissance du produit et du client.  

Et ape 4 :  la réponse aux objecti ons du client qui, comme dans l' étape 

précédent e s' appui e sur la connaissance du produit et du client. Et ape 5 :  la 

concl usi on, étape essentielle, car défi niti ve, de l' entretien de vent e.  

1. La prise de cont act  

Cette pre mi ère étape ne nécessite, dans le cas de la vent e au magasi n, aucune 

techni que particulière mais un sens inné du contact humai n basé sur la politesse et 

l' amabilité envers le client. Par contre, dans le cas de la vent e par représent ant aux 

entreprises, la prise de cont act est pl us compl exe et nécessite l' empl oi de techni ques 

particulières :  

a) La prise de rendez-vous téléphoni que. Le représent ant qui souhaite vendre 

un produit à une entreprise prend d' abord cont act avec celle-ci par 

téléphone; il doit al ors :  

- i dentifier la personne avec qui il souhaite obtenir rendez-vous et qu' on 

appelle le MAN,  c' est-à-dire la personne qui a les Moyens (fi nanciers), 

l' Aut orité (le pouvoir de décisi on) et la Nécessité (le besoi n du produit).  

Exe mpl e : dans le cas d'une vent e de marchandises à une entreprise, le MAN 

est le direct eur des approvisi onne ment s ou l' un de ses proches coll aborat eurs; 

dans le cas d' un bi en d' équi pe ment tel qu' une machi ne outil, il s' agit pl ut ôt du 

direct eur de la producti on.   

- Franchir les barrages exi stant entre l ui et le MAN; ces barrages sont les 

standardistes et secrét aires chargées de filtrer les appels desti nés au MAN 

qu' il s' agit de convai ncre de l' utilité du rendez-vous.  

b) La mét hode d' entrée : lors du rendez-vous avec le MAN,  le représentant 

doit :  

- se présenter en donnant son nom;  

- se pl acer dans la pièce de façon à être vu de son i nterl ocut eur, sans le 

déranger, tout en étant inst allé confortabl e ment pour mener l' entretien de 

vent e;  

- créer par quel ques mots un cli mat de communi cati on sans entrer 

direct e ment dans l' obj et de la visite qui est la vente.  
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Exe mpl e : parler à son interl ocut eur de la beauté du j ardi n avoisi nant son 

bureau ou de t out autre suj et neutre.  

2. La recherche des besoi ns et des moti vati ons du client  

Qu' il s' agisse du vendeur de magasi n face à un client potentiel ou du 

représent ant face au MAN,  la deuxi è me phase de l' entretien de vent e consiste à 

dét er mi ner les besoi ns de l'interl ocut eur et ses mot ivati ons. On utilise pour ce faire la 

techni que des questi ons. Par souci de si mplification, nous raisonnerons ci-après à 

partir de l' exe mpl e d' un vendeur en magasi n de vête ments; les questi ons qui peuvent 

être posées revêt ent pl usieurs for mes :  

a)  Des questi ons ouvert es obli geant l'i nterl ocut eur à se livrer : Exe mpl e : (cas 

d' un vendeur de vêt ements) : quel type de veste vous int éresse pl us 

particulièrement ?  

Ce type de questi on a l' avant age d' obli ger le client à découvrir ses motivati ons, 

mai s aussi l'inconvéni ent de le mettre à l' aise s'il est ti mi de ou s'il éprouve une 

i mpressi on d'i ndiscréti on.    

b)  Des questi ons fer mées où on ne peut répondre que par oui ou non : Exe mpl e 

: (cas d' un vendeur de vêtements) : possédez-vous déj à une veste en cuir?  

Ce type de questi on qui ne donne que peu de renseigne ments per met par contre, 

d' i ntroduire les questi ons suivant es pl us ouvert es :  

Exe mpl e : ( dans le cas de réponse positive à l a questi on précédent e) : en êt es-

vous satisf ait?  

c)  Des questi ons alternatives qui sembl ent l aisser un choi x au client al ors que 

sur le f ond, l' alternative est favorabl e au vendeur :  

Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vêtements) : ce modèl e sembl e vous i ntéresser, 

le préf érez-vous en noir ou en marron?  

Quell e que soit la réponse donnée par le client, noir ou marron, le vendeur 

retient que le modèl e i ntéresse le client.  

d)  Des questi ons ret our qui per mettent au vendeur de pouvoir orient er sa 

réponse :  

Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vêt ements) :  

- client : pour quand pouvez-vous me f aire les ret ouches nécessaires?  

- Vendeur : vous les voul ez pour quand?  

Le client donnera al ors au vendeur un rensei gne ment suppl ément aire quant   à 

sa motivati on d' achat.   
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e) Des questi ons "ricochet " qui per mettent de découvrir les motivati ons du 

client en évit ant les questions ouvert es trop directes :  

Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vêt ements)  

- client : je souhaite un modèl e "i nfroissabl e" car je roul e beaucoup en 

voit ure.  

- vendeur : vous roul ez beaucoup?  

- Cli ent : oui, mes activités professi onnelles m' y obligent.  

- Vendeur : vos activités professi onnelles?  

- Cli ent : oui, je suis cadre dans la soci été X…  

Le client livre par ce procédé un cert ai n nombre de rensei gne ments sur ses 

moti vati ons sans que le vendeur le mette mal à l' aise avec des questions 

ouvert es trop direct es.  

3.  La dé monstrati on de vente à l' ai de d' une argume nt ati on  

Celle-ci suppose :  

- un ense mbl e d' arguments portant sur le produit à vendre;  

- une adapt ati on de ces argu ment s à la personnalité du client.  

Les arguments de vent e ne peuvent cependant pas s' i mpr oviser au derni er 

mo ment; le vendeur ou le représent ant regroupe donc ceux-ci dans un argume nt ai re 

établi à l'avance et servant de base à leur dé monstration.  

Les pri nci paux arguments de vent e sont les sui vants :  

a)  L'i mage de marque et la renommée de l' entreprise qui f abri que le produit 

à vendre.  

Exe mpl e : vous connaissez l a renommée de notre marque vendue au Maroc 

depuis 10 ans.  

b)  Les qualités techni ques du produit à vendre.  

Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vêt ements) : ce modèl e est équi pé d'une 

fer met ure écl air sur le devant extrême ment  prati que. c) Les qualités 

d' utilisati on du produit à vendre.  

Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vêt ements) : ce modèl e vous fera un l ong usage.  

d)  Les qualités de commercialisati on du produit à vendre.  

Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vêtements) : vous bénéficiez en cas d' achat  de 

la remise que nous accordons en ce moment dans nos magasi ns.  

e)  Les qualités de pri x du produit à vendre.  
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Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vêtements) : ce modèl e est particulière ment bon 

marché.  

f) Les qualités comparatives du produit à vendre f ace aux produits 

concurrents.  

Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vêtements) : notre modèl e est beaucoup pl us 

chaud que cel ui de l a marque X.  

g)  Les références du produi t à vendre.  

Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vêtements) : cette vest e ressembl e à celle port ée 

par l' act eur X dans tel film.   

h)  Les servi ces auxquels donnent droit les produits à vendre.  

Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vêt ements) : nous vous ferons grat uitement les 

ret ouches nécessaires.  

Quel s que soi ent les argument s utilisés, ils doivent l' être au bon mo ment et en 

foncti on des motivati ons propres à chaque client dét er mi nées dans la phase 2 

ét udi ée précéde mment.  

4. La réponse aux objections du client  

Apr ès avoir posé les questi ons nécessaires l ui per mettant de découvrir les 

moti vati ons du client (deuxi è me étape), puis présent é ses arguments de vent e 

(troisiè me ét ape), le vendeur doit faire face aux objections du client et y apporter les 

réponses adéquat es; cette quatriè me phase de l' entretien de vent e nécessite le 

traite ment sui vant :  

a)  Lai sser le client expri mer son obj ecti on et l' écout er poli ment.  

b)  Ref or mul er systé mati que ment cette obj ecti on de façon à obli ger le client 

à préciser sa pensée et, par là - mê me vérifier si l' obj ecti on est vrai e ou 

fausse.  

Exe mpl e 1 : (cas d' un vendeur de vêt e ment s).  

- client  (obj ecti on) : ce modèl e de veste me sembl e cher.  

- vendeur (ref or mul ati on) : le prix vous sembl e un peu élevé?  

- client (obj ecti on) : oui, par rapport à l a qualité, cette veste est chère.  

- vendeur (ref or mul ati on) : la qualité vous sembl e insuffisant e par rapport au 

pri x?  

- client (obj ecti on) : oui, à ce prix, je pense pouvoir trouver une meilleure 

qualité.  
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Il s' agit là à l' évi dence d'une obj ecti on vrai e port ant sur le rapport qualité-pri x 

de l a veste; le client est de bonne foi car il répète pl usieurs f ois son obj ection 

en l a mai ntenant.  

Exe mpl e 2 : (cas d' un vendeur de vêt e ment s).  

- client  (obj ecti on) : je n' ai me pas la coul eur de cette veste.  

- vendeur (ref or mul ati on) : vous n' ai mez pas le bl eu?  

- client (objecti on) : j' ai me beaucoup le bleu, mais ce modèl e ne me convi ent 

pas.  

- vendeur (ref or mul ati on) : ce modèl e ne vous pl aît pas?  

- client (obj ecti on) : je trouve son prix élevé.  

Les deux premi ères objecti ons du client sur l a coul eur et le modèl e sont  des 

obj ecti ons fausses masquant l a véritable objecti on port ant sur le prix; le client 

est de mauvaise foi, mais le vendeur, en ref or mulant les objecti ons du client, 

découvre l a vrai e raison à partir de laquelle il va pouvoir f or mul er sa réponse.  

c) Lorsque le vendeur est certai n de la si ncérité de l' obj ecti on, il y répond en 

reconnaissant le bien-fondé de celle-ci et en présent ant d' autres argu ment s 

suscepti bles d' intéresser le client.  

Exe mpl e : (suite des di alogues précédents) :  

- vendeur : ce modèl e de veste est effectivement  un peu cher au regard de sa 

qualité, mais il correspond parf aitement à l' usage que vous souhaitez en avoir et, 

de pl us, il est tot al ement à l a mode de cette année.  

L' obj ecti on sur le pri x est admi se, mais des argument s nouveaux sur l' usage et 

sur la mode relancent la vent e.  

5. La concl usi on  

Il appartient au vendeur de savoir mettre fi n à l' argu ment ati on et aux obj ections 

et de concl ure l orsque certai ns si gnaux sont é mi s.  

Exe mpl e : (cas d' un vendeur de vête ment s)  

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

longues?  

L' i dée de ret ouche i ndi que que le client a pris sa décisi on : il est donc i nutile 

pour le vendeur d' argument er davant age, il faut concl ure, tout de suit :  

- Vendeur : très cert ai ne ment, Monsieur, elle sera prêt e de mai n. Régl ezvous 

par chèques ou en espèces?  
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L' i dée de règlement i ndique que l a vente est définitivement acquise et que le 

reste de l' entretien ne relève pl us que d' une politesse élément aire.  

Si gnal ons que, dans le cas d' une vent e par représent ant MAN d' une entreprise, 

la concl usi on se fait par une prise de co mmande qui fait suite, comme dans la vent e 

en magasi n à la recherche des moti vati ons du client, à l' argument ati on, et à la réponse 

aux obj ecti ons; en effet, si les techni ques de vent e à utiliser pour le représent ant sont 

i denti ques à celles du vendeur en magasi n, elles ne débouchent dans le pre mi er cas 

que sur une prise de commande en raison de l' i mportance de la vent e (le représent ant 

ne dispose en général que d' échantill on et la marchandise devra être livrée par la 

suite).  

B.  Les techni ques marchandes ( mét hodes de vente sans contact) 

Contraire ment aux techniques de communi cati on qui découl ent du cont act entre 

vendeur et client et privilégi ent la relati on humai ne entre ces derni ers, les 

techni ques marchandes s' attachent au lieu de vente; elles concer nent 

essentiellement la vent e en li bre-servi ce dans les grandes surfaces et sont 

dési gnées sous le ter me de marchandi sage ( merchandi si ng en angl ais) qui 

peut se défi nir de la façon sui vant e : "le bon produit ( Ri ght product) à la bonne 

pl ace ( Ri ght pl ace), au bon mo ment ( Ri ght ti me) en bonnes quantités ( Ri ght 

quantities), au bon pri x (Ri ght price)" (régl e des 5 R en angl ais).  

1. Le bon produit  

Cel a si gnifie qu' il doit y avoir adéquati on entre le poi nt de vent e et le produit.  

Exe mpl e 1 : un parf um de l uxe doit être vendu en parf umerie.  

Exe mpl e 2 : un parf um bon marché doit être vendu en grande surf ace (ou dans 

un poi nt de vente "populaire").  

Une erreur à ce ni veau peut avoir de graves conséquences commerci al es quelle 

que soit la qualité du produit proposé; en effet, la client èle aisée qui achète le 

parf um de l uxe (exe mpl e n°1) ne souhaite pas trouver cel ui-ci en grande 

surf ace et, réci proque ment, la client èle popul aire qui achèt e le parf um bon 

marché (exe mpl e n°2) n'achèt era pas cel ui-ci en parf umerie. L'i nadéquation à 

ce ni veau peut donc se traduire par un échec commerci al du produit.  

2. La bonne pl ace  

Il s' agit, tout à la fois, des deux probl è mes sui vants :  

- le probl è me de la dispositi on des rayons à l' intérieur du magasi n; - le 

pr obl è me de la répartition des produits sur les rayons.  

Exe mpl e 1 : (dispositi on des rayons)  
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Les rayons très fréquentés (produits frais) sont général ement pl acés au fond du 

magasi n de f açon à obli ger l a client èle à traverser cel ui-ci et à passer devant des 

rayons moi ns fréquent és (papet erie, linge, etc.); cela constit ue ai nsi une i ncitati on 

à l' achat dans ces rayons. Exe mpl e 2 : (répartition des produits sur les rayons)  

Les produits que l' on souhaite vendre davant age doi vent f aire l' obj et d' une pl us 

grande expositi on aux yeux de la client èle; on leur accorde un pl us grand 

li néaire, c' est-à-dire une pl us grande l ongueur de présent ati on sur les rayons, 

ce qui constit ue une i ncitati on à l' achat de ces produits.  

3. Le bon mo ment  

Cert ai ns produits doi vent être davant age mi s en évidence en foncti on des modes 

ou des saisons.  

Exe mpl e 1 : les articles scol aires sont mis en évi dence au moment de la rentrée 

des cl asses (donc en f onction des saisons).  

Exe mpl e 2 : les disques ayant un succès d' audience sont davant age mi s en 

évi dence que les articles ayant un succès médi ocre (donc mi s en évi dence en 

foncti on des modes).  

4. Les bonnes quantités  

Cel a concerne essentiellement le probl è me du conditi onne ment du produit.  

Exe mpl e 1 : l' eau mi néral e Si di Haraze m peut être présent ée en bout eilles de 

deux litres, un litre et demi, un de mi -litre ou un quart de litre.  

Exe mpl e 2 : la margari ne Magdor est présent ée en quantité de 250 grammes, 

le beurre des l aiteries Doukkal a en quantité de 1kg.   

Ce probl ème du conditi onne ment peut partici per au succès du produit auprès 

des consommat eurs en convenant aux besoi ns particuliers de ceux-ci.  

5. Le bon pri x  

La politi que de promoti on des vent es per met de sti mul er les vent es de certai ns 

pr oduits.  

Exe mpl e : une réducti on de 5% accordée sur l a vent e d' un produit X pendant 

sa péri ode de l ance ment.   

Si gnal ons, pour concl ure sur les techni ques de vent e marchandes que si celles-

ci concernent égal e ment la mét hode de vente traditi onnelle en magasi n; le 

mar chandisage a cependant un rôl e pl us prépondérant en li bre servi ce où il y a absence 

de vendeur et où le client se trouve li vré à l ui- même à l' intérieur du magasin.  
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Si gnal ons aussi que dans le cas de la vent e par correspondance sur catal ogue, 

l' élaborati on de cel ui-ci nécessite une ét ude de la mi se en val eur des articles très 

él aborée (quantité des phot os, aérati on des pages, et c.).   
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LE TELE MARKETI NG  

    

Le dével oppe ment du télé marketi ng est très i mportant en milieux i ndustriels, 

dans les relati ons de soci étés à soci étés. Les résultats d' une enquêt e conduit e au 

Canada sont i ntéressants à cet égard (voir tabl eau sui vant). Il s' agit de différent es 

mesures de satisfacti on - i nsatisfacti on visà-vis du télé mar keti ng, expri mées par des 

cadres mar keti ng utilisateurs de cette techni que de vent e. On vérifie que les 

éval uati ons sont dans l'ense mbl e très positi ves. Il est à noter t outefois que le 

télé mar keti ng, comme d' autres for mes de mar keti ng direct, est presque t ouj ours utilisé 

en compl é ment de l' équipe de vent e.  

  

Le tél é marketi ng en mi lieu i ndustri el. Résultats basés sur 249 enquêtes de 

di ri geants i ndustriels utilisateurs (1988).  

Ni veaux de succès  Pourcent age de répondants (n = 

249)  

Gr ande réussite  

Réussite modérée  

Fai bl e réussite  

37. 3 %  

41. 0 %  

21. 7 %  

Change ment dans l'i ntensité d' utilisati on du télé marketi ng.  

Ut ilisati on accrue  

St abilisation  

Ut ilisati on réduite  

39. 7 %  

38. 2 %  

22. 1 %  

Mo di ficati on du personnel de vente affecté au tél é marketi ng depui s son adopti on dans l'entreprise.  

En aug ment ati on  

Inchangé  

En di mi nuti on   

42. 3 %  

38. 1 %  

20. 6 %  

1- Le téléphone  

La vent e par téléphone progresse d' année en année. Dés à présent, un tiers des 

vent es de la Redout e sont ai nsi réalisées. Au reste, mê me la distri buti on de produits 

industriels s' effect ue de plus en pl us par ce canal. Il en résulte une a méli oration de la 

rent abilité, car le temps consacré au client di mi nue des durées de transport. On a 

cal culé qu' en vi ngt ans le temps qu' un vendeur de produit industriel consacre en 

moyenne à un client a baissé de pl us d' une de mi -heure. En ce qui concerne les bi ens 

de consommati on courant e, si une équi pe de représentants visite au maximu m 500 

clients par se mai ne, une équi pe de télévendeurs pourra cont act er, dans le même t e mps, 

3000 prospects.  
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L' e mpl oi du téléphone est très différent de cel ui de l' annonce ou du maili ng, à 

tel poi nt que l' on consi dère parfois d' une mani ère abusi ve le mar keti ng téléphoni que 

comme un mar keti ng à part.  

2- L' utilisati on du téléphone  

Le téléphone est un média i mmédi at e ment i nteractif. L' échange que les autres 

médi as du mar keti ng direct s' efforcent de créer et de susciter par une réducti on, un 

coupon réponse … est établi dès le pre mi er cont act. Cette caract éristi que inhérent e à 

ce médi a expli que sa forte adéquati on au mar keti ng direct. Moyen rapi de de créati on 

d' un cont act entre la fir me et ses clients ou prospects, le téléphone a en outre d' autres 

avant ages : il est modulables (une compagne peut être i ntensifiée ou réduit e à 

vol ont é), sélectif (ce qui est très utile en milieu i ndustriel), compl é ment aire des autres 

médi as (en relance, préparati on ou teasi ng) et parfaite ment contrôl able dans son 

efficacité (c' est l' outil de test par excellence). Le télé mar keti ng est donc adapt é à la 

recherche de nouveaux clients (prospecti on) et au sui vi des clients actuels (qu' il 

per met d' unifor mi ser et d'intensifier).  

Tout efois, trois pri nci pales li mit es peuvent réduire l' efficacité de cette technique 

: les difficultés techni ques de mise en œuvre, son anony mat et surt out le manque de 

maîtrise d' une conversation téléphoni que dû à l' absence de for mati on des vendeurs à 

cette techni que particulière.  

Aussi, il ne suffit pas d' avoir une li gne et un poste téléphoni que pour faire de 

cet outil un médi a i ntégré de gesti on commerciale. De nombreuses conditi ons doi vent 

être re mplies.  

Le téléphone peut être utilisé à différents ni veaux.  

2- 1. Enquêtes  

Qu' il s' agisse, en milieu industriel, de dét ecti on de proj et d' investisse ment, ou, 

pour t out e activité, de post-test de compagne publicitaire ou encore d' ét ude de marché, 

le téléphone est un outil re mar quabl e : sa rapi dité de mise en œuvre, son ubi quité, 

son i nteracti vité, sont particulière ment adapt és à cet obj et. Les enquêt es en face à face 

sont beaucoup pl us coût euses, pl us difficile ment représent ati ves, et les enquêt es par 

courrier ont des re mont ées très fai bles.  

2- 2. Réuni ons, prises de rendez-vous  

A ce ni veau aussi, les résultats du téléphone sont très supérieurs à ceux du 

courrier. Mais surt out, en entreprise, la dél égation est relati ve ment limi t ée (les 

invitati on par courrier simpl e provoquent beaucoup pl us souvent l' envoi d' un si mpl e 

adj oi nt à la place du destinataire). Cependant, une confir mati on courrier est presque 

indispensabl e et une confir mati on téléphoni que, la veille de la réuni on, est fort utile 

(not ons que près de la moitié des accords confir més la veille d' une réuni on se 

traduisent fi nal e ment … par une absence !).  
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2- 3. Vente   

Une bonne utilisati on du téléphone comme médi a du mar keti ng direct de mande 

un certai n apprentissage : il faut fa miliariser les clients, les partenaires … de 

l' entreprise à cette nouvelle for me de relati on, parfois en rupt ure avec les habit udes; 

d' autre part, la force de vent e doit être for mée à son utilisati on. L' i ntroduction de ce 

médi a est donc souvent progressi ve, le temps d' acquérir le savoir-faire qu' il exi ge.  

Au t éléphone pl us qu' ailleurs, le pouvoir de négoci ati on et la force d'une 

argument ati on passent par une parfaite maîtrise de la voi x, de l' articulati on, du 

langage qui sont les princi paux élé ments d' identification des correspondants : aux 

gest es se substit uent des i ntonati ons et des mots. Sel on les spéci alistes, "tout 

s'entend au téléphone : le souri re, la bonne hume ur, l a crédi bilité …".  

Mal gré que les pri nci pes de base de la négoci ati on téléphoni que s' apparent ent à 

ceux de la négoci ation classi que, quel ques différences i mport antes subsistent : le sens 

de certai ns mots s' y trouve al ourdi, la si mpli cité et l a l ogi que de l' argume nt ati on 

doi vent être évi dentes. Il n' est pas possi bl e comme  un text e écrit de revenir en arrière. 

On trouve donc dans la négoci ati on téléphoni que les pri nci pes de base du mar keti ng 

direct : infor mer précisé ment et objecti ve ment  l'interl ocut eur (sans que ce soit 

compl exe t outefois), lui donner des preuves, des argu ment s (coûts, délais, références), 

insister sur les avant ages qu' il peut retirer de l' offre; en l' absence de preuves tangi bl es 

de la réalité des propositions faites, il risque de ne pas pouvoir convai ncre ses proches 

ou ses collaborat eurs. Lorsque les décisi ons ne peuvent être prises i mmédi ate ment, ce 

qui est fréquent en milieu i ndustriel, il faut renforcer l' offre en cherchant à rassurer 

l' interl ocut eur. Etablir un cli mat de confiance est souvent la clés du succès d' une 

négoci ati on.   

Le produit ou le servi ce vendu doit être relati ve ment si mpl e car il ne peut être 

vi sualisé. (sauf si le téléphone i ntervi ent comme a morce à la vent e, ou au contraire 

comme accél érateur après l' envoi d' un courrier). De t outes les façons, une 

confir mati on courrier est indispensabl e.  

Avant de procéder à des appels téléphoni ques, on construit un argumentaire. 

Aut re ment dit un canevas de l' entretien; il est écrit, et comport e les réponses à t out es 

les objecti ons possi bl es. Il est réalisé par l' agence de télé mar keti ng, soumi s au client, 

testé, modifié s' il y a lieu, présent é aux téléopérateurs. Ceux-ci doi vent pouvoir, au 

début et en cours d' opération, poser des questi ons au client.  

L' argument aire doit être struct uré de telle mani ère que les questi ons les plus 

délicates vi ennent à la fin (revenus, CA). d' une mani ère général e, les questi ons 

doi vent répondre aux exigences si gnalées à propos des "ét udes et enquêtes".  

Là encore, il faut se content er d' un seul objectif : en particulier, si l' on essaie de 

vendre un produit, ne pas tent er, en mê me te mps,  d' en profiter pour mi eux connaître 

le marché et faire une petite enquêt e ("j uste quel ques petites questi ons").  
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La récepti on d' appels est un métier (ou une technique) à part entière, différent 

de l' émi ssi on. ici c'est le prospect qui est de mandeur; on peut en profiter pour poser 

des questi ons pl us précises. Il faut obli gat oirement avoir recours à une soci ét é 

spéci alisée, étant donné le nombre d' appels possi bl e (pl usi eurs milliers en 20 

mi nutes après un bon spot télé). Le "numéro vert " est une possi bilité d' incitati on : 

la communi cati on est payée par le récept eur. Mais il coût e très cher, surtout ét ant 

donné le nombre de pl aisanti ns … Pari bas l' avait, par exe mpl e, excl u de sa ca mpagne 

lors de sa pri vatisation.  
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