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La fonction vente


1 - les missions 
2 - Les concepts clés

· Le couple produit X marché :

La vente repose sur le couple produit X marché.

La segmentation :

Un segment de marché est composé d’individus – une population – dont les besoins se rassemblent suffisamment pour que l’on puisse leur proposer un même produit adapté à leurs besoins. Cette population constitue une cible.

· Le marché :
Le marché est le lieu de rencontre des fournisseurs et des clients ;

La vision du marché à travers la macro-économie et la micro-économie :

Pour les économistes de la macro-économie, le marché est une abstraction. Selon le nombre respectif de clients et fournisseurs, ces économistes appellent le marché, monopole, monopsone, oligopole, oligopsone, concurrence parfaite.


Au niveau micro-économique de l’entreprise, auquel se place l’organisateur, le marché exprime un besoin réel. Les entreprises qui se placent sur ce marché essayent de le satisfaire.

 L’importance du marché : 

Le professeur Levitt nous conseil de tenir compte dans l’approche du marché, des cinq évidences suivantes :

· Le consommateur est changeant. La loyauté du consommateur n’existe plus ;

· Le non maîtrise du succès ou la non compréhension du marché, l’un des causes de disparition de jeunes sociétés ;

· Ce qui est difficile c’est  le maintenir de la croissance en face de la concurrence et des demandes changeantes des consommateurs ;

· Les concurrents tirent parti de nos erreurs et offrent mieux que nous ;

· Se rappeler que personne n’est plus intelligent que le marché, il est donc avisé de ne pas essayer de le changer, mais plutôt de le suivre.

· Le produit :
Le produit n’est pas une fin en soi, ce qui importe, c’est la satisfaction d’un  besoin explicite et non les caractéristiques propres du produit.

Si on met l’accent sur l’interdépendance des produits en distingue :

· Les produits complémentaires : qui ne vont pas l’un sans l’autre ;

· Les produits de substitution que le consommateur peut acheter pour satisfaire le même besoin ou pour dépenser une partie de son budget selon son choix ;

· Les produits conjoints : car fabriqué en même temps, dans un même processus, le beurre et le lait ;

· Les produits concurrents qui emploient le même moyens de production, machines, matière, personnels ;

On peut aussi distinguer selon l’usage :

· Les biens d’équipement tels que les machines dans un atelier ;

· Les biens de consommation durables, tels qu’une paire de chaussures ;

· Les biens de consommation non durables, tel que l’huile ;

· La marque : 

Selon J.N.Kapfever, la marque est un repère. Elle reflète les spécificités du produit. Pour le consommateur, la marque réduit ainsi le risque et l’incertitude. Pour être forte, une marque doit être capable de donner un sens au produit.

Quant à l’image  c’est l’ensemble des représentations par lesquelles un public identifié se remémore, une marque, une entreprise ;

· La gamme :
La gamme représente la variété offerte du produit en fonction de caractéristiques telles que le prix, la taille, la couleur.

Le but poursuivi par EISC lorsqu’elle augmente la variété des produits se trouvent dans la recherche de la contre partie la plus large.

· Le mix des produits :
Le mix des produits est un dosage équilibré des lignes et des gammes pour tirer la meilleure partie des capacités de production ou d’approvisionnement en fonction de la demande. Plus la gamme diversifie, plus la production a de difficultés de s’organiser et plus cela coûte chère.

Le marketing mix C’est une recherche de cohérence selon quatre éléments :

· Les caractéristiques du produit, ses fonctions, sa maintenabilité, sa fiabilité ;

· La communication sur le produit, la publicité, la promotion, l’emballage ;

· La mise sur le marché, le réseau de vente, les intermédiaires ;

· Le prix et les marges aux différents niveaux du consommateur final en se montant jusqu’à l’entreprise par les différents stades. 

Ces quatre éléments doivent être cohérents entre eux et être choisi en fonction du segment de marché visé.

· Cycle de vie :
Le cycle de vie est décomposé en six phases en fonction de l’évolution, dans le temps, du taux de croissance du volume des ventes. A chaque phase correspondent des besoins en investissement des dépenses, des profits différents, et donc des décisions appropriées touchant l’ensemble de l’entreprise.

Caractéristiques des différentes phases :

Phase 0 : la recherche

La fonction concernée est la recherche et développement et à un moins degré, le marketing, les études et la qualité. La décision, et de continuer ou d’arrêter.

Phase 1 : le lancement
Les fonctions concernées : le développement et le marketing et a un moindre degré, la vente, les études, la production et la qualité. La décision est toujours de continuer ou d’arrêter.

Phase 2 : la montée en charge
Les fonctions concernées sont le marketing, la vente, la production et la qualité, la décision ici est porte sur le couple volume x prix, sur la gamme et la variété.

Phase3 : la maturité

Les fonctions concernées sont la promotion, la vente, la production, les investissements, en productivité et en promotion.

La décision concerne la fixation du prix.

Phase 4 : le plafond
Les fonctions concernées sont  le développement et les études, et un moindre degré la vente.

Phase 5 et 6 : déclin et suppression 

Les fonctions concernées sont le marketing, la publicité et la promotion, désinvestissement, la décision de savoir quand tuer le produit.

· Analyse d’un portefeuille de produit :
la décision stratégique consiste à allouer les ressources rares de l’entreprise, talents et argents, en fonction des opportunités, il convient de pouvoir comparer et distinguer ces dernières en :

· Décomposant l’entreprise en secteurs (produits) les plus indépendants possibles les uns des autres ;

· Rangeant les secteurs selon l’avantage concurrentiel procuré par une technologie originale et coûteuse d’accès, une qualité reconnu ou une réactivité forte à la  demande. La part de marché est alors protégée de la concurrence ;

· S’intéressant au cash-flow générer par les produits. Le coût de production unitaire décroît en fonction du volume de production, cumulé, si l’on en croît la courbe d’expérience. Au total, le cash-flow est élevé, si la croissance est faible, car les besoins de trésorerie minimes. En cas de croissance forte du marché, si les besoins de trésorerie sont élevés pour conserver ou accroître l’apport de marché il faut s’interroger du produit et allouer les ressources en conséquences.

Pour faciliter la prise des décisions, l’analyse du portefeuille de produit propose de classer ces derniers en quatre types par rapport aux liquidités générer ou utilisées : les vaches à lait, les vedettes, les poids morts et les dilemmes. 

Ce qui importe, c’est la recherche de l’équilibre global des produits pour assurer la survie de l’entreprise a long terme de l’emploi.

Les critiques de la méthode d’analyse du portefeuille d’activités :

· Il n’existe pas de règles précises pour segmenter l’entreprise en secteurs stratégiques ;

· Les informations nécessaires au positionnement des secteurs sont nombreuses ;

· Indispensables et souvent approximatives, les évolutions de port de marché sont parfois très rapides ;

· L’expérience montre qu’il est difficile de passer les classements obtenus à des décisions stratégiques ;

· Produits nouveaux.

Le produit est nouveau pour le consommateur s’il s’agit de la création d’un besoin, d’une réponse nouvelle à un besoin existant ou de l’amélioration d’un produit. Il  est nouveau en production s’il n’a jamais était fabriqué, et nouveau en commercialisation s’il n’a jamais était vendu.

L’innovation en matière de produit est un compromis entre les habitudes des consommateurs, les habitudes des producteurs.

Le produit nouveau pose à l’entreprise deux problèmes :

· A long terme, en stratégie pour déterminer la  part des ressources consacrées à l’innovation ;

· A moyen terme en opérationnel pour lancer efficacement les produits nouveaux.

3 -  les structures :

· Structure par zones géographiques :
Avantages de cette structure

· Le vendeur a une zone d’action bien déterminée ;

· L’évaluation de ses résultats par rapport aux objectifs est aisée ;

· Les frais de déplacement sont minimisés ;

· Le vendeur est le gestionnaire de son secteur

Limites de cette structure 

· Les liens de décision des clients, les siéges, sont parfois situés en dehors de la zone de vendeur ;

· Il est difficile pour le vendeur d’être compétent sur tout les produits ;

· Il est délicat d’équilibrer les secteurs.

· structure par lignes de produits :
elle est choisie lorsque la ligne est diversifiée et demande des compétences multiples ou lorsque la ligne est importante et demande beaucoup de disponibilités car :

· Elle donne la possibilité de s’imposer face à la concurrence par une meilleure connaissance des produits ;

· Le vendeur n’est pas tenté de privilégié les produits qu’il connaît mieux ;

· Elle permet une gestion précise et une animation performante ;

· Elle choisit également lorsque les acheteurs sont différents selon les produits et ont des comportements d’achats différents ;

· Les frais de déplacement sont plus élevés ;

· Le vendeur peut avoir l’impression de ne travailler que pour une partie de l’entreprise et que celle-ci est cloisonnée ;

· Un acheteur peut ne pas aimer avoir en face de lui un vendeur différent par produit.

· structure par marché :
avantages de cette structure

Elle est choisie lorsque l’entreprise vend des produits semblables à des marchés dont les comportements d’achats sont différents, car :

· Elle donne une meilleure adaptation du vendeur à chaque comportement d’achat ;

· Elle permet une meilleure connaissance des clients ayant une similarité de marché, d’activité, de structure,...

limites de cette structure 

· Ils existent des risques de conflit entre vendeurs, lorsque des clients ont des activités concernant plusieurs marchés et sont difficiles à classer ;

· Les frais de déplacement sont élevés.

· Structure par clients clés :
Cette structure est adoptée par les entreprises qui vendent leurs produits d’une part, à des centrales d’achat et à des individus importants, et d’autre part à  de nombreux autres clients.

Le négociateur de haut niveau affecté aux clients clés est disponible à un suivi à la demande.

Limites de cette structure

Les négociateurs de haut niveau sont des gens précieux, dont les salaires sont élevés et sont difficiles à recruter.

Le reste de la force de la vente peut être jaloux du traitement privilégié qui est réservé à ces hauts négociateurs, d’où des conflits latents et une coordination délicate.

· Structures du Marketing :
La direction du marketing peut être attachée à la direction de la vente ou directement à la direction générale. Elle s’occupe de la présentation claire et coordonnée des produits. Elle coiffe les chefs de produit, les études marketing, la publicité et la promotion, sauf si ces deux dernières fonctions sont rattachées à la fonction communication, ce que l’auteur ne suppose pas ici.

Dans le cadre de la mission à long terme de la fonction vente, l’apport du marketing consiste à  répondre rapidement aux changements qui interviennent dans le marché, ce qui soit les besoins des clients, ou les actions de la concurrence. Par ailleurs, elle prépare les moyens de faire connaître les produits de l’entreprise.

Chef de produit :

Il est responsable de la gestion des produits qui lui ont été confiés. Sa fonction a trois volets.

· Etude de synthèse ; concevoir la stratégie produit ;

· Action et coordination ; planifier le développement, gérer les produits sur le marché ;

· Contrôle des résultats, proposer des mesures correctives.

Dans la mise en œuvre de ses activités, le chef de produit doit rester dans son rôle de conseil, d’assistance et de contrôle et se garder d’intervenir dans les décisions des responsables, de la vente par exemple.

De plus, il doit faire preuve de grandes qualités de négociation.

Chef de marché :

Le chef de marché est celui qui, par ses études et son action, fait en sorte que le marché dont il a la charge, accorde sa plus grande part de son potentiel et à son entreprise.

Il est responsable du développement de son marché et non de la survie de tel ou tel produit.

Rattacher le chef de marché au chef de produit donne la prééminence au produit sur le marché.

Rattacher le chef de produit au chef du marché peut, par contre, mettre en péril la rentabilité des produits.

La solution peut être dans une structure matérielle, équilibrant les pouvoirs des deux partenaires, prenons garde toutefois, toute structure matérielle est difficile à manager.

L’étude marketing :

La tâche consiste à connaître qualitativement les besoins des clients, les offres des concurrents et les comportements d’achat des utilisateurs et des intermédiaires.

Publicité :

C’est une communication payante, impersonnelle et unilatérale, réalisée par l’intermédiaire d’un support, émanant d’une organisation commerciale ou non, en faveur d’un produit, d’une marque ou d’une société identifiée dans le message. Elle vise à agir sur l’attitude ou le comportement. 

Promotion :

C’est un instrument au service du producteur et du distributeur. Elle concerne les produits destinés en grand public.

En phase de lancement, elle vise à faire essayer le produit par le consommateur.

En phase de maturité, grâce aux ventes supplémentaires qu’elle entraîne, le produit obtient une place plus importante dans le magasin.

4 -  les méthodes

Elles offrent un ensemble de moyens permettant de définir, de collecter, d’analyser et de présenter toute information utile à la démarche marketing et à la vente.

· la démarche marketing :
Elle comprend quatre phases :

1. La recherche des occasions favorables au marché, soit le maximum de gains ou de pénétration pour un minimum de risques ;

2. Le développement d’une stratégie produit X marché ;

3. L’établissement d’une relation avec le marché, soit la définition du marketing mix dans l’environnement du marché, légal, culturel ;

4. La maîtrise de la relation avec le marché, par le contrôle, le diagnostique et le feed-back.

· Le plan marketing :
Se met en pace selon différentes méthodes :

· Analyse des possibilités du marché et de l’entreprise ;

· Explications des hypothèses de développement retenues ;

· Définition des objectifs commerciaux, allant au-delà des prévisions ;

· Programmation des moyens et des actions ;

· Budgétisation des moyens et des actions ;

· Mise en place d’un tableau de bord.

· Les sources d’information :
Les informations permanentes sont fournies par les panels. La technique des panels consiste à recueillir les informations recherchées sur des échantillons.

· Les étapes d’une recherche commerciale : 

· Définition du problème commercial à traiter, en partant des symptômes pour aboutir aux diagnostique ;

· Conception du projet d’étude formalisé par un document dans lequel on trouvera :

· Le rapport des problèmes ;

· Les buts de l’étude ;

· Le calendrier, les moyens, et les coûts prévus ;

· La méthode de récolte des informations ;

· La méthode de traitement des données ;

· Compte rendu de l’étude.

· les conclusions et les points clés des résultats :
outils de la recherche commerciale :

La recherche commerciale s’appuie sur des méthodes d’observations du comportement et sur des enquêtes.

Les informations recueillies peuvent être qualitatives, à partir des questions ouvertes s’intéressant aux attitudes, aux opinions, aux motivations et aux attentes. Ces informations peuvent aussi être quantitatives, recueillies à partir de questionnaires ou d’entretiens structurés.

Quelle soient quantitatives ou qualitatives ces études exige que les concepteurs des ces outilles soient capables de conduire un raisonnement rigoureux. Ils doivent avoir des connaissances en psychologie, en sociobiologie et en statistiques.

Prévisions : 
les méthodes sur la prévision fondées sur le passé s’appuient sur l’un des deux principes suivants :

· L’un empirique ; on admet que ce qui s’est passé hier a de forte chance de se reproduire demain ;

· L’autre scientifique ; les mêmes causes produisent les mêmes effets.

· techniques de vente :
La vente est affaire de personnalité, mais comme tout métier, la vente à ses techniques qu’il faut connaître.

La première est issue de la méthode SPIN. Elle permet au vendeur d’être plus efficace dans l’obtention de la commande. Cette méthode peut très bien s’appliquer à la vente d’équipement, elle repose sur quater phases :

· Les investigations, poser des questions de situation sur le contexte du client ;

· La recherche du besoin implicite du client ;

· La découverte des conséquences des problèmes rencontrés par le client poser des questions d’implication. La recherche des besoins explicites du client ;

· Poser des questions nécessairement payantes pour vérifier l’intérêt de  trouver une solution et mettre au point les souhaits auxquels le vendeur peut répondre avec ces produits.

Ces quatre phases doivent être suivies de deux autres :

· L’argumentation, sortir des atouts, démontrer comment le produit peut satisfaire les besoins explicites du client ;

· La conclusion : résumer les atouts et obtenir l’accord du client sous forme de commande.

La seconde méthode s’appelle GOREPAC. Elle est destinée à aider les vendeurs à préparer la prospection commerciale par la démarche suivante :

· Connaître sa société, son produit, ses concurrents, ses clients, son marché ;

· Réfléchir à la sélection de la cible et au moyen de communication ;

· Préparer son argumentation, son matériel de démonstration, son plan d’action ;

· Agir, mener les différentes étapes du contact ;

· Contrôler, gérer l’après contact, analyser les résultats, coût, et le gain.

· organisation de la force de vente :
Les problèmes d’organisation à résoudre sont les suivants : 

· Effectif de la force de vente ;

· Délimitation des secteurs ;

· Définition du poste de vendeur ;

· Organisation du travail du vendeur.

5 - les hommes :

Le profil de vendeur possède plusieurs facettes : le contact, la relation avec le client et dans son équipe de vente, et la négociation, la pédagogie pour décrire les produits ; la capacité d’élaborer rapidement une tactique face à une situation imprévue.

Ainsi l’efficacité du vendeur dépend de trois caractéristiques :

· L’adaptabilité, la mise en phase avec le poste ;

· L’empathie, la capacité à sentir les réactions de l’interlocuteur et à s’y ajuster ;

· L’ego drive, la réalisation de ses besoins profonds par la conclusion de la vente.

L’entreprise a intérêt à ce que tous les vendeurs soient efficaces et partagent les raisons de leurs succès. En revanche, le vendeur est particulièrement attentif à la récompense de ses efforts personnels.

6 - les tendances

Le rôle vendeur évolue vers l’analyse du marché, le conseil du client, et la gestion de son territoire, tout en conservant évidemment son caractère commercial

Dans le mouvement de recentrage des entreprises sur leurs métiers et sur leurs compétences propres, les activités de publicité et de promotion, si ce n’est de communication externe commerciale, sont sous traités à des sociétés spécialisées.

Dans certains entreprises où la question est d’importance, on identifie deux natures de taches dans l’après vente, le dépannage, d’une part, et le suivi des clients et des performances des produits, d’autre part














































La mission quotidienne de la fonction Vente est de faire en sorte, non seulement que les produits trouvent acheteurs, mais aussi que ce soit à un prix suffisamment rémunérateur et que l’argent soit effectivement versé dans les caisses de l’entreprise.


La mission à long terme et innovante de la fonction Vente est d’exercer une surveillance constante des besoins du marché et des offres de la concurrence, directe et indirecte. Cette mission comprend aussi la proposition de réponses adéquates.





La Fonction Vente
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