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Préface
Depuis plusieurs années, la France est confrontée à une situation économique compliquée qui se traduit entre autres par une réelle frilosité des entreprises lorsqu’il s’agit de recruter de nouveaux collaborateurs. La conséquence est inexorable : les chiffres du chômage progressent fortement de mois en mois.
Et paradoxalement, chaque année, entre 40 000 et 60 000 emplois de commerciaux au sens large de la fonction ne sont pas pourvus et les entreprises se lamentent de ne pas trouver sur le marché de l’emploi les commerciaux dont elles ont besoin pour aller chercher de nouvelles parts de marché et un accroissement de chiffre d’affaires tant en France qu’à l’international, pour pouvoir ainsi contribuer à combattre la morosité ambiante.
La fédération des Dirigeants commerciaux de France (DCF), qui regroupe sur l’ensemble du territoire français 2 500 managers de la fonction commerciale, œuvre depuis 85 ans pour promouvoir, valoriser, défendre cette fonction essentielle au développement des entreprises et de l’économie de notre pays.
Face à tous ces constats, en 2015, les DCF ont publié et diffusé à 6 000 exemplaires le Manifeste pour le développement de la culture commerciale en France, avec pour ambition de sensibiliser les élites, les médias, les parents sur l’opportunité pour les jeunes de s’engager vers les métiers commerciaux au bénéfice de leur épanouissement personnel et professionnel et au service de la réussite de nos entreprises.
Et si, comme je le souhaite ardemment, notre appel est entendu, alors il faudra pouvoir offrir les meilleures formations et apporter les expertises les plus pertinentes sur tout ce qui fait la spécificité des métiers commerciaux.
Et la vente-négociation est sans nul doute l’un des aspects les plus importants de nos métiers. Savoir maîtriser les techniques de vente, connaître les outils d’aide à la vente, identifier toutes les étapes d’une négociation, pouvoir sortir par le haut de situations difficiles et tenir compte d’un cadre juridique contraignant sont autant d’atouts qu’il faut connaître et maîtriser à la perfection.
Cet ouvrage répond en tout point aux besoins légitimes d’un commercial qui veut performer dans son activité. Il est à déguster sans modération.
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    Avant-propos

    
      Le secteur du commerce et de la distribution compte parmi les plus gros employeurs de France. Les opportunités sont nombreuses pour les jeunes, dans un secteur en pleine évolution qui innove constamment pour s’adapter aux attentes des clients. Les métiers proposés sont complets et variés. Gérer un rayon d’un magasin s’apparente au management d’une petite entreprise et nécessite de mobiliser des compétences multiples, en gestion et en management d’équipe, tout en ayant le sens du commerce et de la relation client. Un jeune motivé accède plus rapidement qu’ailleurs à des postes à responsabilités, et il n’est pas rare de voir des titulaires de licence devenir directeur de magasin après quatre à cinq ans d’expérience professionnelle. Plus généralement, la fonction commerciale est indispensable à toute entreprise pour générer du chiffre d’affaires. Plus largement encore, durant toute sa vie, chacun est mis en situation de devoir vendre quelque chose, des idées, des opinions. Personne n’échappe à la nécessité de vendre et de négocier, même dans la vie privée lorsqu’on veut convaincre son conjoint d’arrêter la cigarette ou qu’on fait face à un enfant désirant un jouet.

      Le métier du commercial change. D’abord, parce que la connaissance et l’expertise du client augmentent. Ensuite, parce que le digital est présent partout et tout le temps. Mais le dialogue avec le client et l’acheteur est encore indispensable, qu’il s’établisse en face-à-face ou à distance. C’est bien de cette interaction entre personnes qu’il s’agit dans cet ouvrage. Notre objectif est de valoriser le métier en montrant les compétences qu’il requiert et d’incarner l’image d’une fonction commerciale moderne à travers cet ouvrage.

      Ce manuel, destiné aux étudiants de bachelor, IUT, licence professionnelle et licence générale, présente les principes fondamentaux de la vente et de la négociation. Il est conçu aussi bien pour des étudiants qui vont rentrer dans le monde professionnel que pour ceux qui vont poursuivre leurs études et choisir une spécialité dans la négociation.

      
        Structure de l’ouvrage

        L’ouvrage est structuré autour de trois grandes parties.

        
          
            [image: img]La première partie décrit les différents métiers commerciaux et l’environnement de la relation commerciale, le digital étant bien sûr un facteur de changement majeur. Les deux chapitres de cette partie éclaireront la fonction commerciale en faisant un focus sur les outils d’accompagnement du commercial (CRM, management, réseaux…).

          

          
            [image: img]La deuxième partie traite des pratiques de la vente et de la négociation, c’est-à-dire de l’art de communiquer efficacement avec le prospect ou le client. Nous y verrons que la négociation est plus qu’une simple « étape » de la communication entre un vendeur et son client. Il s’agit d’une véritable discipline, à laquelle des chercheurs consacrent des ouvrages entiers, et qui s’applique dans de nombreux domaines : les relations commerciales (achat et vente de produits et de services), les relations humaines (relation avec les syndicats), les relations entre pays (diplomatie, traités internationaux).

          

          
            [image: img]Les deux chapitres de la troisième partie mettent en lumière l’importance des éléments d’ordre juridique et financier qui impactent ou découlent du processus de vente, et en expliquent les mécanismes au sein du processus commercial.

          

        

      

      
      
        Pédagogie

        Ce manuel introduit de façon claire, simple et structurée les fondamentaux de la vente et de la négociation. La présentation du cadre théorique se veut didactique et accessible, en fournissant les concepts à utiliser, des illustrations pratiques, des exemples chiffrés et des cas réels. Chaque chapitre commence par une situation introduisant concrètement les problèmes de gestion à résoudre.

        Au fil du texte, l’étudiant bénéficie de conseils pour appliquer la méthodologie, notamment dans la rubrique « En pratique ». La rubrique « Focus » l’aide à maîtriser les concepts théoriques principaux. Enfin, la rubrique « Questions à… » illustre l’orientation résolument appliquée de l’ouvrage en donnant la parole à plusieurs acteurs du monde professionnel.

        À la fin de chaque chapitre, des QCM sont proposés pour tester rapidement ses connaissances ; des exercices corrigés et des mises en situation permettent d’acquérir la pratique des sujets abordés et d’analyser des situations réelles.

        Pour vous familiariser avec le vocabulaire anglo-saxon utilisé dans le monde des affaires, un lexique anglophone « progressif » vous est proposé en fin d’ouvrage.
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Partie 1
La vente et la négociation comme fonction de l’entreprise
Vendre et négocier, c’est le rôle privilégié de la fonction commerciale au sein de l’entreprise. Dans cette première partie, nous allons comprendre dans quel cadre s’exercent les métiers commerciaux.

Chapitre 1 Les acteurs de la vente
Chapitre 2 Les outils d’aide à la vente



  Chapitre 1

  Les acteurs de la vente

  
    Selon une étude Médiamétrie/NetRatings publiée en octobre 2015, 41 % des consommateurs vont sur le Web après une visite en magasin (store to Web) et 68 % des internautes vont en magasin après avoir surfé sur le Web (research online purchase offline). 53 % des mobinautes utilisent leur smartphone en magasin pour : prendre une photo (53 %), comparer les prix (19 %), montrer au vendeur le produit recherché (16 %) et regarder les commentaires/notes sur un produit (15 %). En entreprise, les acheteurs trouvent quantité d’informations en ligne sur leurs fournisseurs potentiels : offres, références, avis, santé financière…

    Le client d’aujourd’hui, qu’il soit professionnel ou simple particulier, est une personne plus informée, et par conséquent plus exigeante. À l’ère du client hyperconnecté, quel est le rôle du vendeur ? Quelles sont les missions du commercial ? L’expertise en matière de techniques de vente, de connaissance client et la force de conviction sont plus que jamais leurs meilleurs atouts pour acquérir et fidéliser les clients tout en s’appuyant sur la stratégie de distribution de leur entreprise.

    [image: ]
    
      Plan

      
        1 Les professionnels de la vente-négociation

        2 Les circuits de distribution

        3 Les clients et leurs motivations

      

    

    
      Objectifs

      
        
          
            [image: img]Découvrir les différents métiers de la vente et de la négociation

          

          
            [image: img]Montrer les liens entre les stratégies de distribution et le rôle du commercial

          

          
            [image: img]Comprendre les clients d’aujourd’hui

          

        

      

    

    
      1 Les professionnels de la vente-négociation

      Le commerce est un secteur dynamique où les recrutements sont nombreux et où les perspectives d’évolution rapide sont larges. Les métiers y sont divers et l’arrivée du digital en crée de nouveaux : responsable e-commerce, e-merchandiser, chef de projet CRM…

      Classiquement, on distingue deux grandes catégories dans le domaine de la vente : le Business to Business et le Business to Consumer.

      
        1.1 Les métiers du B to B

        
          Définition

          
            Le Business to Business (B to B ou B2B), également appelé commerce interentreprises ou commerce de gros, désigne les relations commerciales nouées entre deux entreprises, aussi bien au niveau du marché national qu’international.

          

        

        Dans le commerce B to B, les clients sont des entreprises, des administrations, des artisans… et les fournisseurs sont les fabricants, les producteurs ou des intermédiaires.

        
          Exemple

          
            La clientèle du groupe Ubipharm, grossiste répartiteur pharmaceutique, est composée d’officines pharmaceutiques.

            METRO vend aux professionnels de l’hôtellerie-restauration et de la restauration collective des équipements (ustensiles de cuisine, matériel électroménager, etc.) et des produits alimentaires.

          

        

        Selon la Confédération du commerce de gros et international (CGI, site : www.mybtob.fr), le commerce B to B représente, en France, 50 % du commerce en valeur et 4 % de la valeur ajoutée nationale, emploie un million de salariés et compte 120 000 entreprises réparties dans plus de 44 secteurs d’activité. Parmi ces secteurs :

        
          
            – commerce de biens industriels ;

          

          
            – commerce de biens de consommation alimentaires ;

          

          
            – commerce de biens de consommation non alimentaires ;

          

          
            – commerce international.

             

        

        [image: image]
          Figure 1.1 Quelques métiers en B to B

        
        Le vendeur en B to B prospecte des professionnels pour leur faire acquérir les produits ou services de son entreprise. Il détermine les besoins de ses clients et leur propose des solutions adaptées grâce à sa maîtrise des caractéristiques de ses produits et services et son argumentation précise. Il conclut la vente (établissement d’un contrat de vente) et assure le suivi commercial et administratif de son portefeuille de clientèle afin de le fidéliser. Il doit être capable de négocier avec ses clients les prix, les quantités, les délais de livraison, voire les caractéristiques d’un produit ou service sur-mesure. Parmi les professionnels du B to B, on trouve d’ailleurs des vendeurs, mais aussi des acheteurs et des experts de la négociation.

        Le responsable ou manager en B to B conçoit la politique commerciale de l’entreprise et la met en œuvre dans son secteur géographique ou son domaine (par exemple à l’international pour le responsable export). Il fixe des objectifs quantitatifs et qualitatifs à son équipe en la coordonnant, l’animant, la conseillant. Il participe aux négociations avec les grands comptes, c’est-à-dire avec les clients les plus importants.

        Les principales compétences attendues sont résumées dans le tableau 1.1.

        
          
            
              
              
              
              
              
                
                  	Savoirs et savoir-faire

                  	Savoir-être

                

              
              
                
                  	
                      
                        – Maîtrise du processus de vente

                      

                      
                        – Maîtrise de la relation clientèle : animation, développement, fidélisation du portefeuille de clients

                      

                      
                        – Maîtrise de son marché et des caractéristiques de ses produits et services

                      

                      
                        – Maîtrise des outils de Customer Relationship Management (CRM)

                      

                      
                        – Maîtrise des techniques d’argumentation et de négociation

                      

                      
                        – Capacités de communication écrite et orale

                      

                      
                        – Dans certains cas : maîtrise d’une ou plusieurs langues étrangères

                      

                      
                        – Dans certains cas : gestion des appels d’offres

                      

                    

                  	
                      
                        – Sens de l’écoute, empathie

                      

                      
                        – Intelligence émotionnelle

                      

                      
                        – Gestion du stress

                      

                      
                        – Organisé

                      

                      
                        – Créatif

                      

                      
                        – Responsable

                      

                      
                        – Orienté client, force de proposition pour le prospect et/ou client

                      

                    

                

                
                  	Pour les postes à responsabilité

                

                
                  	
                      
                        – Élaboration de la politique commerciale en lien avec la stratégie de l’entreprise

                      

                      
                        – Connaissances en gestion : élaboration et suivi d’un budget, pilotage de la performance (fixation et suivi des objectifs)

                      

                      
                        – Maîtrise de l’environnement économique de l’entreprise et du cadre juridique

                      

                      
                        – Techniques de recrutement, gestion des compétences

                      

                    

                  	
                      
                        – Animation d’une équipe : motivation, implication

                      

                    

                

              
            

          

          
            Tableau 1.1 Compétences attendues en B to B

          

        

      

      
        1.2 Les métiers du B to C

        
          Définition

          
            Le Business to Consumer (B to C ou B2C), également appelé commerce de détail, désigne les relations commerciales nouées entre une entreprise et un consommateur final.

          

        

        Les professionnels du B to C exercent dans des domaines tels que la grande distribution (hyper et supermarchés), les chaînes de magasins (bricolage, sport, jardinerie, etc.), les magasins de détail (alimentaires et non alimentaires), la banque-assurance (agences bancaires, compagnies d’assurances), le tourisme et les loisirs, sans oublier, bien sûr, l’e-commerce (commerce électronique).

        Selon l’Observatoire prospectif du commerce (site : www.forco.org), le secteur du commerce et de la distribution B to C employait, en 2011, plus d’un million de salariés dont 88 % en contrat à durée indéterminée et 73 % à temps plein.

        [image: image]
          Figure 1.2 Quelques métiers en B to C

        
        Le vendeur en B to C réalise la vente de produits ou services auprès d’une clientèle de particuliers. Il a un rôle d’accueil, d’information et de conseil. Il participe également à la mise en scène des produits et services au travers du merchandising en magasin et en ligne.

        Le responsable en B to C dirige une surface de vente (magasin, agence, site e-commerce) ou une équipe de commerciaux (animateur des ventes). Il coordonne et organise les activités de son équipe qu’il gère et anime au quotidien.

        Dans des fonctions de direction, le professionnel en B to C élabore la politique commerciale, la met en œuvre et la pilote à l’aide du budget annuel. Il fixe le plan commercial : politique tarifaire, choix des circuits de distribution, etc. Il est responsable d’une équipe (recrutement, formation, animation, etc.).

        Les principales compétences attendues sont résumées dans le tableau 1.2.

        
          
            
              
              
              
              
              
                
                  	Savoirs et savoir-faire

                  	Savoir-être

                

                
                  	
                      
                        – Maîtrise du processus de vente

                      

                      
                        – Maîtrise des techniques d’argumentation et de négociation

                      

                      
                        – Capacités de communication

                      

                      
                        – Maîtrise des caractéristiques de ses produits et services

                      

                      
                        – Dans certains cas : maîtrise d’une ou plusieurs langues étrangères

                      

                      
                        – Dans certains cas : techniques de merchandising

                      

                    

                  	
                      
                        – Sens de l’écoute, empathie

                      

                      
                        – Gestion du stress

                      

                      
                        – Organisation

                      

                      
                        – Disponibilité

                      

                    

                

                
                  	Pour les postes à responsabilité

                

                
                  	
                      
                        – Élaboration de la politique commerciale en lien avec la stratégie de l’entreprise

                      

                      
                        – Connaissances en gestion : élaboration et suivi d’un budget, pilotage de la performance (fixation et suivi des objectifs)

                      

                      
                        – Maîtrise de l’environnement économique de l’entreprise et du cadre juridique

                      

                      
                        – Techniques de recrutement, gestion des compétences

                      

                    

                  	
                      
                        – Animation d’une équipe : motivation, implication, gestion au quotidien

                      

                    

                

              
            

          

          
            Tableau 1.2 Compétences attendues en B to C

          

        

        Les missions des professionnels du commerce, que ce soit en B to B ou en B to C, sont multiples et variées. En plus des sites généralistes (Pôle emploi, APEC, Studyrama…), des sites spécialisés proposent des fiches métiers détaillées :

        
          
            – www.metiersducommerce.fr ;

          

          
            – www.intergros.com.

          

        

        Les métiers commerciaux offrent de réelles possibilités d’évolution, qui peuvent être rapides et une rémunération attractive, souvent assortie d’une partie variable en fonction de l’atteinte des objectifs. L’Observatoire Cegos de juin 2013 met en lumière trois compétences clés pour évoluer :

        
          
            – savoir apporter des réponses aux clients sous forme de solutions globales ;

          

          
            – entretenir la relation client et suivre les ventes ;

          

          
            – sortir du cadre et innover.

          

        

        
          POUR ALLER PLUS LOIN

          
            ▶ Les perspectives d’embauche, p. 25

          

        

      

    

    
    
      2 Les circuits de distribution

      Le circuit de distribution est le chemin emprunté par un produit (bien ou service) pour parvenir au client en B to B ou en B to C. Pour augmenter leurs chances de décrocher des ventes en étant présentes sur le parcours d’achat du client, les entreprises tendent à utiliser plusieurs canaux, à tel point qu’on parle de stratégie multicanal, et de plus en plus cross-canal, voire omnicanal.

      
        2.1 La longueur du circuit

        Le circuit de distribution se caractérise par sa longueur, c’est-à-dire le nombre d’intermédiaires entre le producteur et le consommateur.

        
          Définition

          
            Canal direct : le producteur assure lui-même toute la distribution vers le client.

            Canal court : il y a un intermédiaire entre le producteur et le client.

            Canal long : plusieurs entreprises (grossistes, détaillants) assurent les différentes activités de distribution.

          

        

        
          Exemple

          
            Garant de traçabilité et d’économies (suppression de la rémunération des intermédiaires), le canal direct a bonne presse dans l’agroalimentaire, comme en témoigne le succès des Associations pour le maintien d’une agriculture paysanne (AMAP). De la même manière, Dell, fabricant d’ordinateurs, a construit sa réussite sur la distribution de ses produits en direct via sa plateforme téléphonique (call center) et son site Internet.

            Il a ainsi mis en place un modèle économique innovant (« business model » en anglais) et s’est radicalement différencié de ses concurrents qui rémunéraient des revendeurs.

             

        

        [image: image]
          Figure 1.3 Les différentes longueurs de canaux de distribution

        
      

      
        2.2 Les différents canaux

        La distribution compte une multitude de formes de commerces. On distingue classiquement :

        
          
            – le commerce indépendant constitué de points de vente gérés par des individus commerçants ou des entités juridiques indépendantes ;

          

          
            – le commerce intégré qui regroupe des points de vente appartenant ou dépendant de grandes enseignes nationales et gérés par des salariés.

          

        

        [image: image]
          Figure 1.4 Les acteurs de la distribution

        
        Une marque peut distribuer ses produits de plusieurs manières. Elle peut distribuer uniquement dans des magasins physiques, on parle alors d’entreprises « brick and mortar » (brique et ciment). Elle peut aussi distribuer uniquement via son propre site Internet, comme Hello Bank ou Boursorama, ou bien être distribuée par des entreprises comme Amazon ou PriceMinister qui distribuent exclusivement par le canal Internet ; ce sont alors des « pure players ». Enfin, la majorité des marques s’orientent vers une distribution à la fois sur des canaux physiques et digitaux, on parle alors de « click and mortar » (clic et ciment).

        Ainsi, en fonction de sa structure (click and mortar et pure player), une marque peut distribuer sur le canal digital à la fois sur :

        
          
            – le site de la marque ;

          

          
            – un site multimarques ;

          

          
            – un site de déstockage de type Vente-privee.com ;

          

          
            – une place de marché ou market place.

          

        

        Le mode de distribution sur Internet permet de caractériser les entreprises selon trois catégories :

        
          
            – brick and mortar : l’entreprise distribue ses produits en magasin uniquement. Son site Internet n’est pas marchand, il présente simplement l’entreprise et ses produits ;

          

          
            – click and mortar : l’entreprise distribue ses produits à la fois dans les canaux physiques et digitaux ;

          

          
            – pure player : les produits et services sont accessibles exclusivement via Internet et les applications de l’entreprise.

             

        

        
          FOCUS

          Panorama des méthodes de vente

          
            
              Vente de contact

              
                
                  – La vente traditionnelle : le client se rend sur le lieu de vente. Le vendeur joue un rôle de conseil actif auprès de l’acheteur. Exemple : concessionnaires automobiles.

                

                
                  – La vente sur les marchés : des commerçants non sédentaires se déplacent sur des foires et marchés et proposent leurs produits aux clients.

                

                
                  – La vente en foire et salon : les entreprises proposent leurs produits lors de manifestations commerciales grand public (ex. : la Foire de Paris) ou professionnelles (ex : Batimat).

                

                
                  – La vente par représentant aux entreprises : un commercial (attaché commercial, VRP, délégué commercial) se rend chez le client ou prospect. Exemple : la société Legrand (électricité) démarche les quincailleries et les grandes surfaces spécialisées (Leroy Merlin, Castorama).

                

                
                  – La vente à domicile par représentant aux particuliers : un commercial visite des clients/prospects à leur domicile, le plus souvent après une prise de rendez-vous par téléphone ou par coupon-réponse. Exemple : sociétés de fenêtres sur-mesure.

                

                
                  – La vente domiciliaire ou vente par réunion : des vendeuses/présentatrices (cette activité reste très féminine) présentent des produits lors de réunions chez des amies ou connaissances. Exemple : Tupperware.

                

              

            

            
            
              Vente visuelle et de contact

              
                
                  – La vente en libre-service assistée : le client peut faire appel à un vendeur-conseil pour effectuer ses achats. Exemple : Decathlon, Fnac, offre de conception de cuisine chez Ikea.

                

                
                  – La vente en libre-service de détail ou de gros : le client sélectionne seul ses produits, le paiement est effectué en une seule fois aux caisses de sortie. Exemple : METRO ou Point P pour les professionnels ; Auchan, Carrefour pour les particuliers.

                

                
                  – La vente par distributeur automatique : distributeurs positionnés dans des lieux de fort passage comme les aéroports, les gares, les stations essence.

                

              

            

            
            
              Vente à distance

              
                
                  – La vente par téléphone : le vendeur contacte le client pour lui proposer ses produits (ex. : forfait téléphonique et accès à Internet, assurance, prêt…) ou le client passe sa commande (ex. : Pizza Hut) avec une livraison à domicile ou à emporter.

                

                
                  – La vente par catalogue : les entreprises de vente par correspondance (VPC) ou vépécistes envoient un catalogue à partir duquel le client passe sa commande par téléphone, par e-mail, via le site e-commerce ou par retour de courrier. Exemple : La Redoute, Les 3 Suisses pour les particuliers, JPG et Bruneau pour les fournitures de bureau des professionnels.

                

                
                  – La vente par annonce presse : l’entreprise insère des publicités dans des revues grand public ou professionnelles avec un bon de commande. Exemple : Altaya (collections d’objets).

                

                
                  – Le téléachat : des animateurs présentent des articles à des téléspectateurs.

                

                
                  – Le commerce électronique (e-commerce et m-commerce) : commercialisation sur le site Internet marchand et les applications de l’entreprise productrice et/ou de distributeurs. Exemple : Nike vend ses produits sur Nike.com, Amazon.fr, Zalando.fr, Footlocker.fr, etc.

                

              

            

            

        

      

      
        2.3 Les stratégies de distribution

        
          2.3.1 Exclusive, sélective, intensive

          La stratégie de distribution exclusive consiste à sélectionner un nombre restreint de distributeurs et à leur accorder l’exclusivité sur un secteur géographique. Ainsi, la marque est distribuée géographiquement de manière à ne pas se concurrencer dans les magasins dans lesquels elle est distribuée. Une étude préalable de la zone de chalandise (▶ section 3.3) permet d’organiser au mieux cette distribution.

          La stratégie sélective consiste à accorder un droit de distribution à plusieurs revendeurs. Elle repose sur un processus de sélection des points de vente par la marque distribuée. La notion d’exclusivité géographique ne rentre plus en compte : une marque peut être distribuée chez plusieurs revendeurs sur une même zone de chalandise.

          La stratégie de distribution intensive consiste, pour une marque, à multiplier le nombre de points de vente (physiques et virtuels) pour ses produits.

          
            Exemple

            
              Nike propose ses produits dans le monde entier, dans ses magasins ou flagships, dans ses magasins d’usine ou outlets, chez des distributeurs spécialisés comme Decathlon ou Courir, dans les grandes surfaces. La distribution sur Internet a lieu sur son site, sur des sites de spécialistes comme Sarenza.com et Footloocker.com, mais aussi sur des sites de déstockage comme Vente-privee.com.

            

          

        

        
          2.3.2 Multicanal, cross-canal, omnicanal

          Les entreprises jouent de plus en plus la carte de la présence multicanal pour plusieurs raisons :

          
            
              – la modification des comportements d’achat : achats 24 heures sur 24 et 7 jours sur 7, recherche du confort de la livraison à domicile, clientèle à l’affût de bonnes affaires ;

            

            
              – la difficulté à écouler la totalité de la production par les canaux traditionnels ;

            

            
              – la réduction des marges en passant par les distributeurs historiques qui durcissent les négociations, et à l’inverse les marges plus importantes permises sur les nouveaux canaux.

            

          

          Parler de multicanal ne revient pas à se concentrer sur la distinction point de vente physique versus vente en ligne. D’autres canaux sont envisageables simultanément : vente à distance, vente en boutique franchisée, en grands magasins, en boutique de déstockage…

          Longtemps, la stratégie multicanal a cherché à éviter la concurrence entre les différents canaux, en partant du principe que les clients et leurs attentes sont différents d’un canal à l’autre. Dans cette optique, les canaux sont utilisés pour toucher des cibles différentes, pour répondre à des besoins différents, avec des produits différents.

          
            Exemple

            
              Le site marchand sert à proposer des articles moins chers pour les clients en quête de bonnes affaires : moins de garantie, produit invendu en boutique et démodé, produit exclusif Web… Alors qu’Internet propose la livraison à domicile, le déplacement du client en boutique est « récompensé » par un accueil personnalisé, une garantie supérieure et la possibilité d’échanger.

               

          

          [image: image]
            Figure 1.5 Distribution de type multicanal

          
          
            Exemple

            
              Sur son site, Longchamp propose l’essentiel de sa gamme de bagagerie comme en boutique. La marque propose aussi un sac en exclusivité sur le site (non disponible en boutique) et une offre de personnalisation (le sac « pliage » avec des options : fermeture zippée, longueur des anses, bande de tissu surpiquée spécifique sur la partie principale du sac).

            

          

          En réalité, il est difficile d’imaginer que les différentes cibles ne se côtoient pas et ne fréquentent pas les différents canaux simultanément. Au final, l’offre risque d’être incohérente. En effet, les clients se renseignent et effectuent leurs achats sur différents canaux. Par exemple, les adeptes du showrooming testent les produits en magasin puis les acquièrent chez le revendeur qui propose le meilleur prix. La stratégie cross-canal consiste à être présent sur l’ensemble des canaux de façon simultanée et coordonnée afin de multiplier les opportunités de vente.

          [image: image]
            Figure 1.6 Distribution de type cross canal

          
          Le développement de la distribution digitale permet aux consommateurs de rechercher et d’acheter simultanément en ligne et sur les canaux physiques. L’entreprise doit alors adopter une stratégie de distribution omnicanal pour être omniprésente dans le parcours d’achat du client, caractérisé par son ubiquité.

          [image: image]
            Figure 1.7 Parcours omnicanal

          
          
            Exemple

            
              Un prospect reçoit un SMS sur son smartphone lui annonçant la sortie d’un nouveau parfum : c’est la phase de prise de conscience de son besoin. Il prend quelques renseignements en ligne et se rend en boutique pour la phase de considération : il y teste le parfum. Lors de la phase de préférence, il consulte les blogs et les réseaux sociaux pour connaître l’opinion des influenceurs ou l’avis de ses amis. Enfin, il effectue son achat par l’intermédiaire d’un catalogue de vente par correspondance. Au final, il a effectué un parcours omnicanal.

            

          

          Le fait que les phases de recherche, considération, préférence et achat puissent avoir lieu simultanément sur des canaux différents définit le parcours omnicanal. Pour l’entreprise, il nécessite l’organisation coordonnée des moyens de distribution et de communication pour garantir l’ubiquité de ses produits et services, à la fois sur les canaux physiques et digitaux.

          [image: image]
            Figure 1.8 Le parcours client omnicanal

          
        

      

    

    
    
      3 Les clients et leurs motivations

      
        3.1 Les motivations et les freins d’achat

        L’acte d’achat correspond à la satisfaction d’un besoin. Il est freiné par des peurs, des hésitations, des blocages, une inhibition morale, et à l’opposé motivé par des envies, l’aspiration à faire plaisir, des goûts. Ces freins et motivations peuvent être rationnels (c’est-à-dire explicables, logiques, réfléchis) ou émotionnels (instinctifs, subjectifs).

        La connaissance des motivations du client permet au vendeur d’adapter sa proposition de solution et son argumentation. Pour détecter ces motivations, il peut utiliser la typologie SONCAS.

        
          3.1.1 La typologie SONCAS

          L’acronyme SONCAS est un moyen mnémotechnique pour analyser les motivations du client selon six catégories : sécurité, orgueil, nouveauté, confort, argent, sympathie.

          
            
              
                
                
                
                
                
                
                  
                    	Catégorie

                    	Définition

                    	Exemple d’argument

                  

                
                
                  
                    	Sécurité

                    	Le client a besoin de se sentir rassuré, d’être en sécurité physiquement et psychologiquement.

                    	Le véhicule Renault Espace a reçu 5 étoiles au crash-test Euro NCAP.

                  

                  
                    	Orgueil

                    	Le client cherche à se mettre en valeur auprès des autres, à exprimer sa personnalité.

                    	Le logo très visible sur un polo Ralph Lauren indique le pouvoir d’achat et les goûts de celui qui le porte.

                  

                  
                    	Nouveauté

                    	Le client cherche l’innovation, le dernier produit sorti.

                    	Apple orchestre le lancement de ses produits de telle sorte qu’ils paraissent à la pointe de l’innovation technologique.

                  

                  
                    	Confort

                    	Le produit doit être pratique, facile à utiliser. Le client veut avoir à ne s’occuper de rien.

                    	Le packaging des produits permettant une ouverture et une fermeture faciles.

                      Grip ergonomique du stylo V Bal Grip de Pilot.

                      Application conçue en UX Design.

                      Contrat d’entretien « tout compris » : révision, changement des pièces.

                  

                  
                    	Argent

                    	Le client recherche soit le prix le plus bas, soit le meilleur rapport qualité/prix.

                    	« Notre premier prix » ou « Notre meilleur rapport qualité/prix » (et non « Notre prix haute qualité »).

                      Dacia met l’accent sur le prix de ses véhicules, pas sur la sécurité ou l’apparence.

                  

                  
                    	Sympathie

                    	Le client cherche à faire plaisir à quelqu’un. Il est sensible aux causes humanitaires, sociales, environnementales. Il attache de l’importance à la relation personnelle avec le vendeur.

                    	Peugeot propose des modèles hybrides moins polluants.

                      The Body Shop garantit que ses articles ne sont pas testés sur les animaux.

                      Total met en avant la relation humaine dans les stations Total Access : « Il y a juste quelqu’un à votre service. »

                  

                
              

            

            
              Tableau 1.3 La typologie SONCAS

            

          

          Lors de l’entretien, le vendeur découvre par un jeu de questions/réponses les motivations du prospect. L’écoute des réponses doit être active afin de déterminer ce qui anime réellement le prospect : sécurité, orgueil, nouveauté, confort, argent ou sympathie ? S’il exprime plusieurs besoins SONCAS, au vendeur de déterminer le besoin principal et de créer son argumentaire en conséquence (▶ chapitre 4).

          
            Exemple

            
              Dans un magasin Toys’R’Us, un prospect recherche une peluche pour son neveu de 2 ans. Il demande au vendeur de lui présenter des peluches aux normes NF pour les enfants de moins de 36 mois. Manifestement, ce prospect n’est pas à la recherche

              du produit dernière technologie, ni du produit à la mode, mais d’une peluche qui offre toutes les garanties de sécurité. Si le vendeur argumente sur la nouveauté de la peluche, ou sur le fait qu’elle est le best-seller du moment, il a toutes les chances de ne pas conclure la vente simplement par manque d’écoute et d’empathie, en éludant les freins et motivations exprimés par le prospect.

            

          

          
            EN PRATIQUE

            Détecter les motivations SONCAS

            
              Durant l’entretien de vente, le prospect utilise des verbes et des mots-clés pour formuler ses attentes et besoins. C’est en pratiquant l’écoute active que le vendeur diagnostique le besoin principal SONCAS. Le tableau ci-dessous reprend quelques-uns de ces mots-clés, qui peuvent également aider le vendeur à synchroniser son argumentaire.

              
                
                  
                    
                    
                    
                    
                    
                    
                      
                        	Sécurité

                        	Orgueil

                        	Nouveauté

                      

                      
                        	Protéger, empêcher, préserver, éviter, limiter, sécuriser, réduire, conserver…

                        	Obtenir, se réaliser, entreprendre, décider, imposer, dépasser, se distinguer…

                        	Créer, anticiper, trouver, concevoir, évoluer, révéler, changer, embellir, renouveler…

                      

                      
                        	Confort

                        	Argent

                        	Sympathie

                      

                      
                        	Faciliter, aider, déléguer, permettre, compter sur, arranger…

                        	Augmenter, gagner, avoir, économiser, investir, gérer, acquérir…

                        	Donner, prodiguer, offrir, servir, adapter, informer, conseiller, accorder, dialoguer…

                      

                    
                  

                

                
                  Tableau 1.4 Les mots-clés des profils SONCAS

                

              

            

          

        

        
          3.1.2 Des besoins différents en B to C et en B to B

          Le client, qu’il soit un particulier ou un professionnel, exprime des besoins et des motivations lors de l’entretien de vente. Toutefois, l’implication personnelle et les attentes varient d’un contexte à l’autre. En B to B, le responsable des achats recherche des produits et services qui répondent :

          
            
              – soit aux attentes et besoins de ses collègues : logiciel pour le service comptabilité, véhicules pour l’équipe commerciale, etc. Il orientera ses choix en fonction des tarifs, des délais de paiement et de livraison ;

            

            
              – soit aux attentes et besoins des clients finaux. Dans ce cas, il sera plus sensible aux normes de fabrication, aux labels de qualité, à l’aspect fonctionnel et ergonomique. Le prix reste bien sûr un élément déterminant car son entreprise doit pouvoir réaliser une marge pour rester compétitive (▶ chapitre 9).

            

          

          En B to C, soit le client est l’utilisateur final, soit il achète pour un proche. La dimension affective, le confort (se sentir bien dans un vêtement) ou le plaisir à faire un cadeau sont souvent très présents.

        

      

      
        3.2 Les comportements d’achat selon les canaux de distribution

        L’usage d’Internet via les ordinateurs, les tablettes, les smartphones et les objets connectés engendre de nouveaux comportements dans la manière de rechercher les produits qui répondent à son besoin, d’acheter et d’accéder à ses achats (livraison à domicile, réception dans un point relais, en magasin…).

        On distingue quatre comportements :

        
          
            [image: img]full store : le client se rend dans un ou plusieurs magasins pour effectuer ses recherches. Il compare les prix, les produits, les teste… Une fois son choix arrêté, il achète sur place ;

          

          
            [image: img]full digital : le client effectue ses recherches en ligne, étudie l’offre des concurrents en utilisant des comparateurs, fait son choix et achète le produit sur un site. Recherche et achat s’effectuent exclusivement sur le canal digital ;

          

          
            [image: img]ROPO (research online purchase offline) : le client effectue ses recherches sur un produit en ligne, étudie la fiche technique, compare les prix, puis il se rend dans une boutique pour voir, tester et acheter le produit ;

          

          
            [image: img]showrooming : le client se rend en boutique pour se rendre compte des qualités du produit (paire de chaussures, appareil photo…), s’informer auprès du vendeur, tester, avant d’acheter sur le Web, le plus souvent pour trouver un tarif plus bas.

          

        

        [image: image]
          Figure 1.9 Les comportements de recherche et d’achat

        
      

      
        3.3 La zone de chalandise

        La zone de chalandise représente le territoire sur lequel se trouvent les prospects (ou chalands). Délimiter cette zone et en connaître les caractéristiques permet :

        
          
            – d’estimer le potentiel de chiffre d’affaires et la pérennité de son commerce et de fixer des objectifs ;

          

          
            – d’adapter sa gamme ou son assortiment ;

          

          
            – d’utiliser les bons moyens de communication. Par exemple, pour un lieu de vente : disposition des affiches publicitaires et des panneaux indicateurs, distribution de flyers et de catalogues dans la zone concernée…

          

        

        Sur Internet, la visibilité du site de la marque est déterminante. Elle nécessite un bon référencement par les moteurs de recherche, comme Google. C’est la mission des professionnels du Search Engine Optimization (SEO).

        
          3.3.1 Délimiter la zone de chalandise

          Les principaux facteurs permettant de délimiter la zone de chalandise sont les suivants :

          
            
              – la distance à parcourir, le temps d’accès, les modes d’accès : des routes sinueuses, des embouteillages fréquents peuvent allonger le temps de parcours ;

            

            
              – la surface du point de vente : plus la surface est grande, plus le consommateur pensera trouver l’ensemble des produits dont il a besoin et plus il sera prêt à consacrer du temps pour s’y rendre ;

            

            
              – l’attractivité de la zone commerciale : plus il y a de magasins, plus le client pourra satisfaire de besoins et plus il fera l’effort de parcourir des kilomètres pour s’y rendre. Un centre-ville ou un centre commercial régional comprenant plusieurs dizaines de magasins (GMS et GSS attractives comme Ikea, Leroy Merlin, Norauto, Cultura…) ont une zone de chalandise plus étendue qu’une simple boulangerie ;

            

            
              – l’originalité et l’intérêt de l’offre (ex. : combien de mètres un consommateur est-il prêt à effectuer pour acheter son pain ?).

            

          

          
            Exemple

            
              La boutique Louis Vuitton située sur les Champs-Élysées à Paris attire des touristes du monde entier. Faut-il considérer le globe comme la zone de chalandise de cette boutique ? Plus probablement, la boutique considère les hôtels à proximité, accueillant une clientèle internationale, pour calculer le potentiel de touristes susceptibles de devenir ses clients.

            

          

          La zone de chalandise est ensuite représentée sur une carte à l’aide de courbes isochrones (ex. : courbe reliant tous les lieux situés à 10 minutes en voiture du lieu de vente) ou isométriques (ex. : courbe reliant tous les lieux situés à 200 mètres) (▶ exemple ci-dessous). Les courbes isochroniques sont utilisées pour les centres commerciaux et les grandes surfaces en périphérie des villes.

        

        
          3.3.2 Caractériser la zone de chalandise

          Une fois délimitée, la zone de chalandise doit être étudiée à l’aide des statistiques locales, de visites de terrain et d’entretiens pour évaluer :

          
            
              – la présence de concurrents directs et indirects, leurs parts de marché, leurs forces et faiblesses. Il s’agit de savoir répondre à la question : devant combien de points de vente concurrents le consommateur passe-t-il avant d’atteindre le nôtre ?

            

            
              – les caractéristiques économiques et sociales des clients : composition des foyers, pyramide des âges, revenus, catégories socioprofessionnelles, styles de vie, équipement des foyers, densité de population (zone rurale, pavillonnaire, grands ensembles, centre-ville…), normes sociales et leaders d’opinion…

            

          

          
            Exemple

            
              Une chaîne de boulangerie s’interroge sur la pertinence d’implanter un nouveau magasin dans le centre de Paris. La direction commerciale estime la distance qui séparerait les clients de la boutique. La zone primaire, à moins de 100 mètres de la boulangerie, rassemble la majorité des personnes pouvant venir dans le magasin. Une zone secondaire, entre 100 et 200 mètres, rassemble davantage de consommateurs, mais aussi plus de concurrents. Enfin, une zone tertiaire, entre 200 et 500 mètres, représente la distance maximale qu’un client accepterait de parcourir pour acheter son pain.

              Pour calculer le chiffre d’affaires potentiel du point de vente, les informations suivantes sont réunies :

              
                
                  – nombre d’habitants de la zone : 50 000 ;

                

                
                  – nombre moyen de personnes par foyer dans cette zone : 2,5 ;

                

                
                  – consommation moyenne des foyers de cette zone pour le secteur d’activité du point de vente : 350 € par an ;

                

                
                  – indice de disparité de la consommation (IDC)1 : 95 ;

                

                
                  – taux d’attraction/évasion commerciale2 : + 10 % ;

                

                
                  – chiffre d’affaires des concurrents de la zone : 5 000 000 €.

                

              

              [image: image]
              
                
                  
                    
                    
                    
                    
                    
                    
                      
                        	

                        	Formule

                        	Résultat

                      

                      
                        	Nombre de ménages de la zone

                        	Nombre de personnes dans la zone/Nombre de personnes par ménage

                        	50 000/2,5

                          = 20 000 ménages

                      

                      
                        	Consommation par ménage

                        	IDC/100 × 350

                        	95/100 × 350

                          = 332,50 euros

                      

                      
                        	CA potentiel

                        	Consommation × Nbre ménages

                        	332,5 × 20 000

                          = 6 650 000 euros

                      

                      
                        	CA potentiel corrigé de l’attraction commerciale

                        	CA potentiel × (1 + taux)

                        	6 650 000 × (1 + 0,10)

                          = 7 315 000 euros

                      

                      
                        	CA potentiel du futur magasin

                        	CA potentiel – CA concurrents

                        	7 315 000 – 5 000 000

                          = 2 315 000 euros

                      

                    
                  

                

                
                  Tableau 1.5 Calcul du CA potentiel

                

              

              D’après les informations sur la zone de chalandise, le magasin peut viser un chiffre d’affaires potentiel de 2,3 millions d’euros.

            

          

          
            
              
                
                
                
                
                
                  
                    	“3 questions à Pierre Jacobs

                      Directeur général Générale de Téléphone”

                      
                    	Quelles sont les tendances dans l’évolution des clients ? Peut-on dire qu’avec le développement d’Internet, le consommateur a changé ?

                      L’omnicanal est bien présent, les réseaux nés dans le digital se tournent vers la distribution physique et inversement. Le client ne va plus privilégier un canal particulier mais va naviguer d’un canal à l’autre. De nos jours, 65 % des actes d’achat sont réalisés en mobilité. Le client est désormais très renseigné, il compare. La force des points de vente reste le conseil. En téléphonie, l’offre n’est pas très différenciante. Pour les produits (terminal mobile Premium par exemple type iPhone 6, Samsung Galaxy 6), le conseil en boutique sera essentiel pour accompagner le client dans ses usages d’objets connectés, l’écosystème sera important pour l’éveil et la pédagogie envers le client.

                  

                  
                    	[image: image]

                    	Les méthodes et outils de vente ont-ils évolué au cours de ces dernières années ?

                      Oui, il y a eu beaucoup de changements. Le déterminant n’est plus la seule connaissance de l’offre, les vendeurs en boutique sont désormais très axés service et accompagnement ; ce sont des vendeurs conseil désormais équipés d’outils multimédias nomades (smartphone, tablette) pour voir le profil à 360° de leur client, mais aussi pour le paiement du client, et d’écrans tactiles pour développer la curiosité et l’envie d’achat du client. Ils se doivent aussi de respecter des matrices de service, véritable charte de satisfaction client.

                  

                  
                    	
                    	Dans vos recrutements, quelles sont les qualités essentielles que vous attendez d’un candidat vendeur ?

                      Savoir-faire et savoir-être. En effet, le savoir est facile à obtenir. Le savoir-être est le plus important de nos critères et souvent plus compliqué à obtenir dans nos différents recrutements : nous cherchons avant tout des vendeurs conseil ayant une personnalité dans une logique d’accompagnement et de service pour fidéliser la clientèle. Le contact humain fera la différence pour concrétiser l’acte d’achat, c’est un rapport au client qui s’inscrit dans la durée et la continuité. ■

                  

                
              

            

          

          
            Les points clés

            
              
                
                  [image: img]Le secteur vente-négociation est dynamique et offre de nombreuses perspectives d’embauche.

                

                
                  [image: img]Il existe trois types de canaux de distribution classiques : le canal direct, le canal court et le canal long.

                

                
                  [image: img]Les entreprises peuvent être classées en fonction de leur mode de distribution. Elles sont composées de trois catégories : brick and mortar, click and mortar et pure player.

                

                
                  [image: img]Trois types de méthodes de vente existent : les ventes de contact, les ventes visuelles et de contact et les ventes à distance.

                

                
                  [image: img]Le développement de stratégies omnicanal par les entreprises leur permet une distribution simultanée sur des points de vente réels et virtuels.

                

                
                  [image: img]L’acronyme SONCAS est un moyen mnémotechnique pour retenir les six typologies de motivation des clients : sécurité, orgueil, nouveauté, confort, argent, sympathie.

                

                
                  [image: img]Il existe quatre types de comportements de recherches et d’achats en fonction des canaux de distribution utilisés : full store, full digital, ROPO et showrooming.

                

              

            

          

        

      

    

    

  
  
    
      EXERCICES

      
        
          QCM

          Quelle est la motivation dominante qui apparaît à travers ces phrases ?

          Une seule bonne réponse est possible pour chacune des questions.

          ▶ Corrigés p. 249

          1 J’ai entendu parler d’un nouveau modèle.

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          2 Avec votre prédécesseur, nous avons toujours travaillé en bonne intelligence.

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          3 Combien j’économise en faisant une commande annuelle ?

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          4 Je ne veux pas avoir de problème.

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          5 Et vous m’assurez que cela ne tombera pas en panne ?

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          6 Nous ne travaillons qu’avec des leaders.

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          7 Vous comprenez, la maintenance coûte cher.

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          8 Nous avons toujours travaillé avec cette société. Je connais tous les techniciens.

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          9 Votre production n’a pas évolué depuis 5 ans.

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          10 Quel est le gain de temps avec cette nouvelle machine ?

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté          

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          11 Les livrez-vous « prêts à l’emploi » ?

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          12 Et qu’est-ce que cela me rapporterait de travailler avec vous ?

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          13 Pouvez-vous me garantir qu’il n’y aura pas de rupture de stock ?

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          14 Nous sommes équipés de ce qu’il y a de mieux sur le marché.

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

          15 Quelle est la durée de vie de ce produit ?

          a. Sécurité

          b. Orgueil

          c. Nouveauté

          d. Confort

          e. Argent

          f. Sympathie

        

        
        
          Question de réflexion

          16 Psychologie de l’acte d’achat

          Vous venez de réaliser un achat : vêtement, véhicule, abonnement…

          1. À quoi ce produit ou service sert-il ?

          2. Pourquoi l’avez-vous acheté (motif d’achat) ?

          3. Quels ont été vos critères de choix (motivations) ?

        

        
        
          Calcul

          17 Zone de chalandise

          À l’aide du tableau ci-dessous, calculez le CA potentiel de la société Brioche +

          
            
              – Nombre d’habitants de la zone : 90 000

            

            
              – Nombre moyen de personnes par foyer dans cette zone : 3

            

            
              – Consommation moyenne des foyers de cette zone pour le secteur d’activité du point de vente : 280 € par an ;

            

            
              – Indice de disparité de la consommation (IDC) : 96 ;

            

            
              – Taux d’attraction/évasion commerciale 2 : – 15 % ;

            

            
              – Chiffre d’affaires des concurrents de la zone : 6 000 000 €.

            

          

          
            
              
                
                
                
                
                
                
                  
                    	

                    	Formule

                    	Résultat

                  

                  
                    	Nombre de ménages de la zone

                    	Nombre de personnes dans la zone/Nombre de personnes par ménage

                    	

                  

                  
                    	Consommation par ménage

                    	IDC/100 × 280

                    	

                  

                  
                    	CA potentiel

                    	Consommation × Nombre de ménages

                    	

                  

                  
                    	Marché potentiel de la zone de chalandise

                    	CA potentiel + Attraction commerciale (pas d’attraction) – Évasion commerciale – 15 %

                    	

                  

                  
                    	CA potentiel du futur magasin

                    	CA potentiel – CA concurrents

                    	

                  

                
              

            

          

          ▶ Corrigés p. 249

          
        

        

    

  
            POUR ALLER PLUS LOIN

            Les perspectives d’embauche

            
              Selon une étude de la Dares (Direction des études et statistiques du ministère du Travail) réalisée en 2014, 827 000 postes seront à pourvoir d’ici 2022 dans les métiers de la vente ; leur répartition est représentée par la figure 1.10.

              [image: image]
                Figure 1.10   Postes à pourvoir à l’horizon 2022

              
              Pourtant, pour l’année 2015, selon l’enquête Besoins de main-d’œuvre de Pôle emploi, 44,6 % de projets de recrutement d’attaché commercial en entreprise sont jugés difficiles par les entreprises ; 33,5 % pour les métiers de la vente, du tourisme et des services ; 35,4 % pour les cadres commerciaux, acheteurs et cadres marketing. Quelles sont les causes de ces difficultés ?

              – L’inadéquation entre l’offre et la demande, notamment pour les technico-commerciaux. Une entreprise recherche un candidat ayant des compétences très pointues en technique (par exemple en bâtiment) associées à des compétences dans la vente. Or peu d’écoles techniques forment au commercial. De plus, les entreprises recherchent des candidats opérationnels immédiatement. Pour les jeunes diplômés, il est difficile de mettre en pratique rapidement les enseignements reçus lors de leur scolarité. C’est pourquoi l’apprentissage est un outil précieux, permettant aux jeunes d’allier théorie et pratique et d’être directement opérationnels à la sortie des études.

              – La mauvaise image dont souffrent les métiers commerciaux. Selon l’association Dirigeants commerciaux de France (DCF), les freins à s’engager dans la carrière commerciale sont les idées reçues, le manque d’information et l’image véhiculée. Pour lever ces freins, DCF a publié un « Manifeste pour le développement de la culture commerciale en France » (▶http://www.madcc.fr/madcc/manifeste-developpement-culture-commerciale-en-france).

            

          



        

1. L’Indice de Disparité de la Consommation, ou IDC, est établi sur une base 100, représentative de la consommation moyenne française. Par exemple, une commune ayant un indice égal à 80 pour une catégorie de produit a une consommation plus faible que celle de la moyenne des Français. Inversement, une commune ayant un indice de 110 a une consommation plus forte que celle de la moyenne des Français.
2. Le taux d’évasion commerciale désigne la part des dépenses commercialisables d’une zone de chalandise qui est dépensée dans des commerces hors de cette zone.


  Table

  Couverture

  Copyright

  Préface

  Avant-propos

  Présentation des auteurs

  Partie 1 La vente et la négociation comme fonction de l’entreprise

  Chapitre 1  Les acteurs de la vente 

  1 Les professionnels de la vente-négociation 

  2 Les circuits de distribution 

  3 Les clients et leurs motivations 

  3 questions à Pierre Jacobs  

  Les points clés 
 
  Exercices

  
OPS/images/fleche_enc.jpg





OPS/images/carre.jpg





OPS/cover/pagetitre.jpg
_OPENBOOK

NEGOCIATION

Coordonné par MARIE-CHRISTINE LAVILLE
et FREDERIC BUCHET

DUNOD





OPS/images/fleche_blanc.jpg





OPS/images/doc-1-10-graphique.jpg
Attachés
commerciaux
et représentants

149000 Vendeurs
232200
Agents
de maftrise

des magasins et
intermédiaires
du commerce
194000






OPS/nav.xhtml


  

  

  Sommaire



  

		Couverture



		Copyright



		Préface



		Avant-propos



		Présentation des auteurs



		Partie 1 La vente et la négociation comme fonction de l’entreprise



		Chapitre 1  Les acteurs de la vente 

		1 Les professionnels de la vente-négociation 



		2 Les circuits de distribution 



		3 Les clients et leurs motivations 



		3 questions à Pierre Jacobs  



		Les points clés 



		Exercices

















		Table







Pagination de l'édition papier



		1



		2



		VIII



		IX



		XI



		XIII



		XIV



		XVI



		1



		2



		3



		4



		5



		6



		7



		8



		9



		10



		11



		12



		13



		14



		15



		16



		17



		18



		19



		20



		21



		23



		24







Guide



		Couverture

		Table



		Début du contenu









OPS/images/logo-DCF.jpg
Dirigeants Commerciaux de France





OPS/images/doc-1-0.jpg
a
45 % achétent sur
des sites a I'étranger

Achat a I'étranger

(32 % acheétent sur
des market places
PriceMinister,
Rueducommerce,
eBay, Fnac, PixMania,
Amazon

Market place

s - N
70 % des internautes

ont déja acheté/vendu
entre particuliers
eBay, PriceMinister,
leboncoin.fr

c2c

-
Covoiturage: 15 %
d’utilisateurs; Achats
aupres de producteurs :
11 % : Echange de
logement: 6 %
AirBnB, La Ruche qui
dit oui!, Blablacar

Commerce collaboratif

Source: Médiamétrie/NetRatings, 2015.






OPS/images/doc-1-1.jpg
Vendeur, vendeur au comptoir,
télévendeur, attaché commercial,
technico-commercial, commercial

export, ingénieur d'affaires, acheteur,
responsable grands comptes, key
account manager, négociateur
a 'international





OPS/images/doc-1-2.jpg
Vendeur, commercial,
chargé de clientele,
merchandiser, chef
de rayon, Voyageur o o directeur du business

Représentant et Placier A e development

Directeur commercial,
directeur e-commerce,
directeur de réseau,






OPS/images/doc-1-9.jpg
Recherche en ligne ROPO Full digital

Recherche hors ligne Full store Showrooming

Achat hors ligne Achat en ligne





OPS/images/doc-1-3.jpg
Canal direct

Canal court

B

Producteur ] Consommateur

Canal long

Grossiste f ------ > “ v





OPS/images/1-capture-1.jpg
g o8Rd il 5 g g
S eat B 8 £ & oronisBoitevorss® 3 P iy
EE & & ulevary 3 Aue
o
£ B/l & 3 P, " $S0nnigg s % ey f I
s & g & @ &
S e 5 5 o nonete® § &
¢ 3 & £ % s 5 5
i = g% $ 3
b g
i &
Quate Septemib Suasbourg Sin- Deris @)
Septembre@ e René Boy
ange,

Megy M
s
g
¢ A
3 & e,
& & Meqy,
S
& e
3 3
& &
<
R
& e
Paul Ats et Métiers @)
Mo wekxxx (12) 4 y
&
~ Ju;ryr.,,,,% - 5
e $y,
5 G, %
ey, “ers o o
i
£ e
Polis ool P £ e,
wite o ® g, & 7 ",
ai ey,
oo, M 2ot Les ales@ s e
y Ty o
ekt s ot o
y: :
«%wf it Honep ﬁ“’“’fy,, £ '?Us%
¢ : \ § Pldcecenroes ety
£ Louve - Aol @) S £ o y
$
& ~ Place Ecmond
Quy; > Wicheer > N
£, i > - |
Te oy Q o N S






OPS/images/doc-1-4.jpg
Distribution

Commerce
indépendant,

Commerce
associé

Commerce
regroupé

Commerce

traditionnel Coopérative

Commerce Union locale de

Franchise
de gros commergants
Commerce Magasin Chaine
de détail collectif volontaire o
Centre. R grossistes

commercial d’achats

de
détaillants

Commerce
intégré

Magasin a
succursales

Grande
surface

GS

GS multi-

spécialisée  spécialiste

l_|_|

Dominante
Alimentaire

Supermarché

Hypermarché

Dominante
Equipement de
la personne

Grand
magasin

Magasin
populaire





OPS/images/1-Jacobs_DSC_9476.jpg
&





OPS/images/doc-1-5.jpg
Boutiques —48 —7"F— 5 Cible1
Outlet —————— > (ible 2
Magasins multimarques ————————— > Cible 3

Aéroport —m8 — 5 Cible4





OPS/images/doc-1-6.jpg
Cible 1 Cible 2 Cible 3 Cible 4
Boutiques

Outlet
Magasins multimarques

Aéroport





OPS/images/doc-1-7.jpg
Cible 2 Cible 1 Site de I'entreprise

Autres sites

Boutiques Cible 1 distributeurs
Outlet Cible 2 Sites de déstockage
Magasins multimarques Cible 3

Aéroport Cible 4





OPS/images/doc-1-8.jpg
Mobile | Catalogues | Boutiques Téléphone

Prise n_:le *
| conscience
Recherche * &> *
7 Considération | *
Préférence *

Achat t—p— >t

Fidélité %





OPS/cover/cover.jpg
OPENBOOK

LICENCE / BACHELOR

., VENTE
NEGOCIATION

Coordonné par MARIE-CHRISTINE LAVILLE
et FREDERIC BUCHET

m Cours visuel et concret
m 130 QCM et exercices corrigés

m Méthodes et conseils
opérationnels

DUNOD






