
    
      [image: Couverture]
    

   
      [image: Couverture]
    

  
    Consultez toutes nos parutions sur www.editions-foucher.fr 

     

     

    Toute reproduction ou représentation intégrale ou partielle, par quelque procédé que ce soit, des pages publiées dans le présent ouvrage, faite sans autorisation de l’éditeur ou du Centre français d’exploitation du Droit de copie (20, rue des Grands-Augustins, 75006 Paris), est illicite et constitue une contrefaçon. Seules sont autorisées, d’une part, les reproductions strictement réservées à l’usage privé du copiste et non destinées à une utilisation collective, et d’autre part, les analyses et courtes citations justifiées par le caractère scientifique ou d’information de l’œuvre dans laquelle elles sont incorporées (Loi du 1er juillet 1992 - art. 40 et 41 et Code pénal - art. 425). 

     

     

    © Éditions Foucher, Malakoff 2015

    ISBN : 978-2-216-13286-7

  
    Table des matières

    
      	
        
        Préface
      

      	
        
        Fiche 5 : La promotion des ventes et le marketing direct
      

      	
        
        Fiche 30 : Préparer un entretien de vente

      

    

  
    Préface 

    
      
        Les métiers de la communication entretiennent une relation interactive avec une réalité sans cesse en mouvement. Le changement est partout, plus ou moins rapide, mais permanent : technologies, tendances, conditions de vie, composantes sociales, modes opératoires, etc. Pour ceux qui veulent s’y consacrer, cela nécessite qualité d’adaptation et volonté de réflexion, et, plus que jamais, des méthodes, des techniques, des compétences. Le professionnel d’aujourd’hui n’a pas à être un surhomme, mais il doit être un homme sûr dont la rigueur et l’efficacité se marient à la curiosité d’esprit et à l’esprit de synthèse.  

        Former les professionnels de demain, c’est leur donner les outils nécessaires à une approche à la fois intelligente, pragmatique, modulable des différents aspects de leur métier. Apprendre à bâtir une stratégie, à construire un projet, apprendre à collecter, à synthétiser, à traiter, à diffuser des informations, apprendre à sélectionner, à vendre, à acheter des prestations, à traiter les problèmes concrets sans jamais perdre de vue ni les détails, ni les stratégies d’ensemble, tel est le but.  

        Le travail des ouvrages et de ceux qui les conçoivent consiste donc à tenter de donner aux lecteurs/utilisateurs à la fois les outils du jour et les méthodes de demain. Du moins les reflexes intellectuels et professionnels qui leur permettront de conserver à travers les changements de société et les évolutions techniques la maîtrise de leur travail.  

        Formateurs et praticiens, passionnés de communication et de pédagogie, C. Lancelin et J. Pansier étaient programmés pour relever ce défi. 

        Xavier Baux 

        Président de la CSOFA

      

    

  
      
      Fiche 5 
 La promotion des ventes et le marketing direct 

      
        
          
            Les solutions hors-média regroupent tous les supports de communication n’entrant pas dans les 6 médias répertoriés (affichage, cinéma, Internet, presse, radio et télévision). Cette catégorie de modes de communication regroupe la promotion, le marketing direct, la communication sur le lieu de vente, les relations publiques, l’événementiel, les foires et salons, le mécénat et le parrainage. 

          
        

        
          1.    La promotion des ventes 

          Les actions de promotion des ventes poussent le produit vers le consommateur : c’est ce que l’on appelle la « stratégie du push ». Ces actions sont limitées dans le temps ; elles interviennent temporairement dans la stratégie commerciale afin de donner une impulsion aux ventes. 

          L’intérêt de la promotion des ventes, pour un produit nouveau, est de favoriser son achat par le consommateur. Ce dernier pourra ainsi tester le produit et le faire entrer dans ses habitudes d’achat s’il est convaincu par ses propriétés. 

          La promotion se découpe en deux groupes d’actions : les actions économiques et les actions de séduction. 

          
            Tableau 5.1. La promotion 
	Groupes
	Catégories
	Types

	ÉCONOMIQUE
	Les réductions de prix immédiates
	Les offres spéciales 
La vente par lots 
La reprise

	Les opérations par le remboursement
	L’essai 
Le remboursement 
Le couponing

	Les primes
	La prime directe 
La prime auto-payante 
La prime girafe 
La récupération  
L’échantillon 
Le parrainage

	SÉDUCTION
	La valorisation
	Le sample 
La dégustation 
Les clubs 
Les boutiques 
L’escompte fidélité


 
          

          
            
          

          
            A –   Les réductions de prix immédiates 

            Elles sont régulièrement employées car peu onéreuses pour l’annonceur. On retrouve souvent ces réductions sur l’emballage du produit. 

            
              1.  L’offre spéciale 

              C’est une réduction du prix qui est limitée dans le temps. Elle est matérialisée par une offre en monnaie ou en pourcentage. 

              
                
                  Exemple : 2 € remboursés pour l’achat d’une boîte de céréales. 

                

              

            

            
              2.  La vente par lots 

              C’est une réduction se rapportant à l’achat d’un ensemble de produits. On distingue la vente jumelée (deux produits différents mais complémentaires) et la vente groupée (plusieurs produits identiques). 

              
                
                  Exemple : Pour l’achat d’une bouteille d’huile d’olive et d’une bouteille de vinaigre de la marque Lesieur, un tarif préférentiel est appliqué (vente jumelée). 

                  Pour l’achat de 3 bidons de lessives de la marque Ariel, un tarif préférentiel est appliqué (vente groupée). 

                

              

            

            
              3.  La réduction pour reprise 

              C’est une réduction qui s’applique lorsqu’un client rapporte un ancien produit : il reçoit alors une remise sur un produit ou une marque signalée en magasin. 

              
                
                  Exemple : Si les clients rapportent leur ancienne machine à laver en magasin, Miele leur offre 100 € sur l’achat de leur nouveau lave-linge. 

                

              

            

          

          
            B –   Les opérations par le remboursement 

            Elles sont valables après l’achat du produit. La preuve d’achat est alors renvoyée à l’annonceur par le consommateur. Ce type d’offres permet à une entreprise de récupérer des coordonnées afin d’alimenter une base de données. 

            
              1.  L’essai 

              Cette opération propose à l’acheteur d’essayer le produit pendant une période précise. Si, pendant cette période, le client n’est pas satisfait, il peut être remboursé. On rencontre souvent la mention « satisfait ou remboursé ». 

              
                
                  Exemple : Si les clients ne sont pas satisfaits du fer à repasser Calor, ils sont remboursés dans les quinze jours suivant leur achat. 

                

              

            

            
              2.  Le remboursement 

              Cette opération consiste à rembourser le montant du produit dès réception de la preuve d’achat envoyée par le consommateur. 

              
                
                  Exemple : Un fromage est 100 % remboursé moyennant l’envoi de sa preuve d’achat par courrier avec les coordonnées du client. 

                

              

            

            
              3.  Le couponing 

              Cette opération propose de présenter un coupon directement en caisse afin de bénéficier d’une réduction sur l’achat du produit. On retrouve ces coupons sur l’emballage, sur des supports de communication sur le lieu de vente (flyer), dans des publicités… 

              
                
                  Exemple : Coupon de -20 % sur l’emballage carton d’un pack de yaourts Activia de Danone.

                

              

            

          

          
            C –   Les primes 

            Elles proposent aux consommateurs l’offre d’un produit contre l’achat d’un autre produit. Les ventes à prime sont interdites en France. Pour les proposer, les marques doivent offrir obligatoirement un produit identique ou un autre produit dont la réduction est inférieure à 7 % du prix de vente TTC. 

            
              1.  La prime directe 

              Ce type de primes propose un « cadeau » dans le paquet (in pack) ou sur l’emballage (on pack). Il a beaucoup été utilisé dans la deuxième moitié du xxe siècle. 

              
                
                  Exemple : Cadeaux pour enfants dans les paquets de lessive Bonux. 

                

              

            

            
              2.  La prime auto-payante 

              Ce type de primes pousse le consommateur à acheter régulièrement des produits d’une marque ou d’une gamme précise afin de cumuler des points. Le client envoie ensuite ses points, pouvant être accompagnés d’un complément financier, afin de recevoir un cadeau sélectionné. 

              
                
                  Exemple : Cumul de points des emballages du café Grand-Mère afin de recevoir un service de tasses à café. 

                

              

            

            
              3.  La prime girafe 

              Ce type de primes ajoute un pourcentage sur la quantité du produit pour le même prix d’achat que le produit habituellement proposé. 

              
                
                  Exemple : Les bouteilles de gel douche FA proposent 20 % de produit en plus, offert. 

                

              

            

            
              4.  La récupération 

              Ce type de primes propose aux consommateurs d’utiliser le produit terminé pour une autre utilisation. 

              
                
                  Exemple : Le pot de moutarde Amora pouvant s’utiliser en verre de table. 

                

              

            

            
              5.  L’échantillon 

              Ce type de primes offre au client un échantillon d’un autre produit de la marque. Cela peut également concerner un produit complémentaire. 

              
                
                  Exemple : Un échantillon d’après-shampooing de la marque Schwartzkopf offert pour l’achat du shampooing. 

                

              

            

            
              6.  Le parrainage 

              Ce type de primes consiste à proposer à un consommateur de parrainer un futur client. Le parrain et le filleul reçoivent en général un cadeau chacun. 

              
                
                  Exemple : Chez Orange, chaque ami parrainé donne droit à 1 mois d’abonnement offert pour le parrain et le filleul. 

                

              

            

          

          
            D –   La valorisation 

            Les actions de valorisation permettent de mettre en avant le produit. Pour cela, l’annonceur propose de faire tester et essayer le produit avant l’achat. 

            
              1.  Le sample (échantillon) 

              Cette technique de valorisation propose un échantillon gratuit distribué par un intermédiaire (Poste, magazine…). 

              
                
                  Exemple : Échantillon du dernier parfum d’Hugo Boss sur une page du magazine GQ. 

                

              

            

            
              2.  La dégustation 

              Cette technique consiste à faire déguster ou essayer un produit par le futur client ou par des hôtes ou hôtesses. On rencontre régulièrement ce type de promotions dans les grandes surfaces. 

              
                
                  Exemple : Animatrice en supermarché faisant déguster le nouveau jambon de la marque Monique Ranou. 

                

              

            

            
              3.  Les clubs 

              Cette technique de valorisation incite les consommateurs à souscrire à une offre pour être affilié à la marque. Le client est ainsi valorisé par l’annonceur, qui lui fait profiter d’offres privilégiées exclusivement réservées aux membres de ce club. 

              
                
                  Exemple : L’affiliation au club Nespresso permet de bénéficier d’offres personnalisées. 

                

              

            

            
              4.  Les boutiques 

              Cette technique consiste à créer des boutiques au nom et aux couleurs d’une marque. Dans ces lieux de vente, seuls les produits de la marque sont vendus, ce qui crée une valorisation de la marque et une proximité avec la clientèle. Des adresses sont des vitrines obligatoires pour l’image de marque de certaines enseignes, comme les Champs Élysées à Paris par exemple, où toutes les grandes marques sont présentes. 

              
                
                  Exemple : Boutique Nespresso, Disney Store, boutique Nike, Apple Store... 

                

              

            

            
              5.  L’escompte fidélité 

              Cette technique de valorisation propose, pour une période limitée, une réduction ou un cadeau pour tout détenteur d’une carte de fidélité. 

              
                
                  Exemple : Avec la carte Carrefour, le cumul des points d’achat permet de recevoir des bons d’achat tous les mois. 

                

              

            

          

        

        
          2.    Le marketing direct 

          Le marketing direct prend appui sur une base de données. Chaque contact est touché par le bais d’une action. L’enjeu d’une bonne campagne est de disposer d’une base d’informations régulièrement mise à jour afin de limiter les pertes de contacts (engendrées par des changements d’adresses, de noms…). Cette base doit être segmentée afin de personnaliser au mieux les messages de communication. 

          Ce moyen de communication hors-média est un réel appui pour une campagne de communication. Les actions de marketing direct permettent de développer la notoriété d’un annonceur, de susciter le contact commercial et de fidéliser la clientèle. 

          
            A –   Le publipostage 

            Le publipostage ou mailing est un courrier papier personnalisé envoyé à un destinataire. Son contenu peut différer selon les informations de la base de données. En fonction de la segmentation choisie, le texte du courrier peut faire apparaître par exemple le dernier achat effectué par le client sur le courrier.  

            Le publipostage crée un lien de proximité avec le prospect. Ce dernier se sent valorisé et a l’impression de recevoir un courrier qui lui est uniquement destiné. 

          

          
            B –   Le fax mailing 

            Un support de communication unique est envoyé à toute une base clients via un fax. Des logiciels de fax mailing existent, facilitant ainsi l’envoi massif de messages par télécopie. Ce document doit être suffisamment accrocheur pour ne pas finir directement à la poubelle. Cette méthode est difficilement personnalisable. 

          

          
            C –   L’e-mailing 

            Le procédé de l’e-mailing consiste à envoyer un message non pas par courrier ou par fax, mais par e-mail. Le prospect reçoit directement, sur sa boîte de messagerie, une publicité de l’annonceur. Cette méthode est beaucoup utilisée car elle très peu onéreuse. Il suffit de constater le nombre de messages à caractère commercial dans nos boîtes mails. 

            L’e-mailing ne doit pas être confondu avec une campagne de spam car le destinataire s’est inscrit volontairement dans une base de données. Selon la loi Informatique et liberté, le destinataire peut se désinscrire à tout moment sur simple demande auprès de l’annonceur. Le spam, quant à lui, copie l’adresse e-mail d’une personne afin de la réutiliser par la suite. 

          

          
            D –   Le phoning 

            La prospection téléphonique ou phoning est une méthode de démarchage par téléphone. Le téléprospecteur contacte le client à son domicile si c’est un particulier, ou au bureau si c’est un professionnel. 

            Beaucoup d’entreprises sous-traitent cette tâche à des sociétés spécialisées qui possèdent des plateformes d’appels dans des pays émergents. L’avantage est avant tout le faible coût de la main-d’œuvre. L’inconvénient majeur du phoning de masse est la qualification quelquefois insuffisante du téléprospecteur. Une mauvaise démarche téléphonique peut nuire gravement à l’image de l’annonceur. 

          

          
            E –   L’imprimé sans adresse (ISA) 

            Les ISA sont aussi appelés des flyers ou des prospectus. Souvent distribués dans les boîtes aux lettres, les ISA ont la particularité de ne pas être nominatifs, contrairement au publipostage. 

            
              [image: Figure 5.1 Schéma du marketing direct]
              Figure 5.1 Schéma du marketing direct

            

          

        

      

    
      
      Fiche 30 
 Préparer un entretien de vente 

      
        
          
            L’entretien de vente met en présence deux ou plusieurs protagonistes ayant des intérêts divergents. On parle alors de « négociation commerciale » car, même si leurs objectifs sont différents, les protagonistes souhaitent aboutir à un accord. 

          
        

        
          1.    Le contexte de vente 

          Le comportement du vendeur varie selon le contexte de vente. Il doit prendre en compte 4 facteurs. 

          
            [image: Figure 30.1 Les 4 facteurs à prendre en compte par le vendeur lors de la vente ]
            Figure 30.1 Les 4 facteurs à prendre en compte par le vendeur lors de la vente 

          

          1.  La vente peut se dérouler en face à face ou par téléphone. Toutefois, le téléphone est plutôt un outil permettant la prise de rendez-vous. 

          2.  Le lieu de la négociation est important : si la négociation a lieu chez le client, le vendeur n’a pas une totale maîtrise de l’entretien, alors que si le client est reçu au sein de l’agence, le vendeur a plus d’assurance. 

          3.  L’objet de la vente est évidemment déterminant. Le vendeur doit estimer le montant, les conditions de l’accord, sa marge de manœuvre... 

          4.  L’interlocuteur peut être une entreprise (Business to business), une collectivité ou administration, ou encore une association. 

          Le vendeur doit enfin prendre en compte l’identité de l’interlocuteur (son âge, son sexe, sa personnalité, sa position hiérarchique, sa typologie...) afin d’adapter lui-même son propre comportement. On parle ainsi d’empathie. 

          
            
          

          
            Tableau 30.1 Typologies de négociateurs 
	L’agressif  
Le convivial
	– Cherche le conflit  
– Instaure un climat de confiance

	Le dominateur 
 Le dominé
	– A une forte personnalité, charismatique  
– Se soumet par la contrainte ou par admiration

	Le séducteur  
L’irritateur
	– Cherche la sympathie pour établir une relation de proximité  
– Provoque, exaspère

	L’analytique 
 L’intuitif
	– Analyse le problème puis expose sa solution  
– Agit en tenant compte de son expérience

	L’optimiste 
Le pessimiste
	– Estime qu’il y a toujours une solution  
– A du mal à construire une solution


 
          

        

        
          2.    Les objectifs de négociation 

          Il y a 3 objectifs possibles à une négociation : 

          
            
              − la recherche d’informations sur le client : détenir des informations sur l’annonceur place l’agence de communication en situation de force lors d’une future rencontre. Cet objectif est principalement recherché lorsque le prospect n’est pas connu de l’agence (exemples d’informations à recueillir : campagnes de communication antérieures, situation de l’entreprise, stratégie globale de l’entreprise, nom des décideurs...) ; 

            

          

          
            
              − la création ou la gestion de la relation client : l’agence de communication doit aujourd’hui montrer de plus en plus à ses clients annonceurs qu’elle est à leur écoute car le contexte concurrentiel ne lui permet pas de perdre un client ; 

            

          

          
            
              − la conclusion totale ou partielle d’un contrat : il ne faut parfois pas se poser trop de questions lors d’un entretien de négociation : l’objectif premier est de vendre. 

            

          

          Le vendeur doit se fixer des objectifs restreints en nombre, qui doivent être mesurables (capables d’être chiffrés), cohérents (en adéquation avec le reste de la stratégie de négociation) et clairement écrits, pour réussir la négociation. 

        

        
          3.    Les marges de manœuvre 

          La négociation doit fixer une marge de manœuvre. En effet, les objectifs des deux parties étant souvent en opposition, un rapport de force va s’instaurer et déterminer le comportement que chaque partie va adopter : 

          
            
              − la soumission : le vendeur accepte la demande de l’acheteur en raison de l’importance de la négociation ; 

            

          

          
            
              − le refus : le vendeur est en position dominante et ne consent aucun avantage face au client ; 

            

          

          
            
              − la satisfaction partagée : chaque partie fait des concessions pour aboutir à un accord. 

            

          

          Ces marges de manœuvre seront fixées au cas par cas, en fonction des contraintes financières, commerciales ou temporelles. 

          
            
          

        

        
          4.    Le diagnostic de la situation de négociation selon Watkins 

          
            Tableau 30.2 Le diagnostic de la situation de négociation selon Watkins 
	Les acteurs
	Qui va participer ou pourrait participer aux négociations ? 
Pour un entretien de vente, il faut connaître le profil de la personne qui est en face de soi : en fonction du profil de l’acheteur, le résultat peut être radicalement différent.

	Les règles
	Quelles sont les règles du jeu ? 
Avec certains annonceurs et dans le cadre de certaines ventes, il est possible d’être en présence d‘habitudes et de codes particuliers.

	Les questions
	Quelles sont ou quelles pourraient être les questions à négocier ? 
Cela revient à se fixer les marges de manœuvre vues précédemment.

	Les intérêts
	Quels objectifs poursuivez-vous ? et les autres ? 
C’est souvent là que réside la difficulté de l’entretien de vente, car les deux parties sont en opposition.

	Les options
	Que faire dans l’hypothèse d’un non-accord ? 
Si le commercial ne veut pas abaisser ses conditions de vente, il peut « simuler » un retrait. Il arrive que le client revienne sur sa décision en réalisant ce qu’il va perdre. Il faut savoir que toute négociation n’aboutit pas.

	Les accords
	Y a-t-il des accords potentiels qui conviendraient aux deux parties ? 
On envisage ici déjà un peu le partenariat afin que chacun trouve satisfaction.

	Les liens
	Les négociations actuelles sont-elles liées à d’autres négociations ? 
Le commercial va chercher à fidéliser son interlocuteur en lui proposant des conditions avantageuses pour les futures collaborations.


 
          

          Ce diagnostic va permettre au commercial d’envisager une stratégie de négociation. 

        

        
          5.    Les stratégies de la négociation commerciale 

          Les deux parties doivent choisir une stratégie pour parvenir au meilleur accord possible. Elles ont 3 options envisageables. 

          
            Tableau 30.3 Les 3 options de la négociation commerciale 
	La négociation coopérative ou intégrative
	La négociation distributive ou conflictuelle
	La négociation mixte  ou compromis

	Encore appelée « gagnant-gagnant », cette stratégie permet de trouver des solutions optimales et de satisfaire les deux parties. 
Elle permet aussi d’établir une relation durable avec l’acheteur.
	On parle ici de « gagnant-perdant ». Les deux parties cherchent la confrontation et ne cèdent sur aucun point.
	Le vendeur et l’acheteur font tous deux des concessions pour aboutir  à un accord final.


 
          

          Le choix de la stratégie incombe au vendeur et dépend des éléments vus précédemment. Un point majeur est cependant à prendre en compte : la personnalité du « négociateur ». 

          
            
          

          
            [image: ]
          

        

        
          6.    La préparation matérielle et psychologique 

          
            A –   La préparation matérielle 

            Le commercial doit se doter de l’ensemble des outils à sa disposition au sein de l’agence : la carte de visite, la plaquette, le plan de découverte… 

            Il peut par ailleurs organiser la présentation de ces documents, par exemple sous format numérique grâce à un Powerpoint. On imagine très bien aujourd’hui le commercial muni de sa tablette numérique et présentant ses différentes offres. De même, pour certaines prestations, des maquettes peuvent être un apport important dans la négociation. 

          

          
            B –   La préparation psychologique 

            La préparation psychologique est quant à elle plus complexe car elle intègre toutes les notions de connaissance de soi et de prise en compte de l’autre. 

            La connaissance de soi passe par deux grandes notions : 

            
              
                − la perception : l’individu perçoit certains éléments qui l’entourent, puis les interprète. Cette perception peut cependant être modifiée par des facteurs environnementaux comme la lumière, le son ou le mouvement, par des facteurs physiologiques, c’est-à-dire les 5 sens ou encore par des facteurs psychologiques (motivations, expérience...) ; 

              

            

            
              
                − le développement personnel, qui comprend l’image de soi et l’optimisation de son potentiel. La prise en compte de l’autre implique qu’il faille tenir compte du langage, de la culture, des valeurs, des croyances et des attitudes de son interlocuteur. De plus, pour être efficace d’un point de vue relationnel, le commercial doit faire preuve de qualités distinctives : 

                
                  
                    − l’assertivité : s’affirmer tout en respectant son interlocuteur ; 

                  

                

                
                  
                    − la maîtrise du stress : il sera atténué par une bonne préparation ; 

                  

                

                
                  
                    − la maîtrise du verbal : être capable de transmettre les informations au client ; 

                  

                

                
                  
                    − la maîtrise du non-verbal : gérer la position de ses mains, de ses jambes, la posture de son corps et de ses mimiques. Ces éléments ne doivent pas trahir le commercial devant l’annonceur (en reflétant par exemple son manque de confiance et son hésitation).
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« Au cours de ma vie professionnelle, jai
compris combien il était important de
sorienter vers une négociation intégrative
car trouver de nouveaux clients mest pas
chose aisée dans ce contexte concurrentiel.
Alors, jai plutot tendance a créer une rela-
tion durable avec mes clients, voire méme

de sympathie. Avant dexposer mon offre,
je parle de choses et d'autres avec mon
client : de ses passions, de sa famille, de
sa voiture... bref, jaborde tous les sujets
qui me permettent de le placer dans une
bonne dynamique. Puis jessaie de trouver
la meilleure option pour mon client et pour
mo, bien évidemment. »






