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Vendre rationnellement

Les manifestations commerciales ne
sont pas des manifestations de pres-
tige. Les couleurs dont slles se parent,
las distractions qu'elles offrent, ies
cérémenies dont elles fournissent l'oc-
casion n‘ont gqu'un but : attirer les
acheteurs st les consemmateurs. La
manifestation commerciale a essentiel-
lement pour objet de favoriser la vents.

Qr, dans le monde moderne, ou les
marchés sont de plus en plus vastes,
les congommateurs de plus en plus
exigeants, les communications de plus
en pius aisées, il faut vendre ration-
nellement pour lutter avec succés
contre la concurrance.

Vendre rationnellement, c'est :

I. étudier toutes les données du pro-
bléme commaearcial,

Il. s& fixer un objecilf,

I, élaborer une siratégie,

IV. contrbler les résultats oblenus.
Vendre ratignnellement, ¢'est aussi et
surtout, adopter un é&tat d'esprit nou-
veal, & la fois realiste, critigus &t
dynamique.

I. Les études.

le vendeur, qu'il représente une so-
ciété privée ou un organisme public,
doit tout savoir sur :
® Je prodult, ses gqualités, ses utilisa-
tions, ses améliorations possibles, sa
présentation, son prix de revient, les
quantités disponibles et potentielles,
les délais de livralson, les conditions
de vente ;
® lgg consommateurs, leurs motiva-
tions, leurs freins, leurs bescins, leurs
habitudes, leurs attitudes, leurs moyens;
B |ga acheteurs, leurs critérgs de
choix, leurs méthodes de travail, teurs
exigences, leurs ambitions, leur capa-
cité, leur situation financiére ;
E Jeg marchés, lzur importance, leur
évolution, leur profil ;
u lgs concurrenis, ce qgu'ils proposent,
a gui et comment ils le proposent.

Bon nambre d'informations peuvent
&tre obtenues auprés des producteurs,
d’autras sont publiées dans des revues
spécialisées, des bulleting de Cham-
bres de Commerce, des guotidiens
d'information économigue et financiére.
Il v a toutefois des données qui ne
sont pas immédiatement disponibles et
qu'on ne peut connaftre qu'en faisant
des études ou snquétes appropriees.

On ne doit pas hésiter & entreprendre
la réalisation d'une étuds, & condition
qu'elle soit réaliste et que I'utilisation
gqu'on en fera seit clairement définie &
l'avance : il vaut mieux risquer de per-
dre 2000 & 20000 unités de compte (1)
en recherches commerciales que dila-
pider 200000 unitds de compte, ou
davantage, pour le lancement 4'un pro-

(1] 1 umité de compte = 1 dollar,



duit sur un marché insuffisamment
connu et qui peut se révéler trés dé-
cevant.

Il. L’objectif.

Il faut savoir ce que 'on veut et ol
I'on va pour agir efficacement. L'objec-
tif définit pour une période donnée (de
1 a 10 ans) :
® ce qu'll faut vendre,

8 o0 Il faut vendre.

L’objectif constitue Ia clef de volte de
tout le marketing. Sa définition est une
opération d'une Iimporiance capltale
qui doit étre faite au plus haut niveau,
aprés une réflexlon approfondie sur les
données du probléme commerclal.
L'objectif doit étre :

® réaliste : il doit tenir compte de I'en-
vironnement du vendeur (conjoncture,
marché et concurrence), de ses moyens
et de la capacité de production de son
fournisseur ; un objectif trop ambitieux
reléve souvent de l'utopie ; un objectif
trop modeste n’est parfois qu'une solu-
tion de facilité ;

® précis : il ne suffit pas de dire «je
veux augmenter les ventes d'ananas

dans la C.E.E.», il faut préciser, par
exemple, « mon objectif est de vendre,
au cours des cing années & venir, a
un prix moyen de.. C.F.A. - F.OB,
N tonnes de conserves d'ananas, dont
N: tonnes, en Allemagne; N: tonnes,
en France ; N; tonnes, en ltalie; N,
tonnes, aux Pays-Bas; et N: tonnes,
dans I'U.E.B.L.; I'imprécision de I'ob-
jectif engendre |'indécision dans l'ac-
tion et |la dispersion des efforis ;

® fixe : si I'on n'arrive pas a atteindre
I'objectif dans les délais prévus, il ne
faut pas nécessairement le modifier ; il
faut d'abord intensifier ou mieux orien-
ter ses efforts ; ce n'est que lorsque
I'objectif est atteint plus té6t que prévu
qu'on peut en définir un nouveau, qui
tienne compte de |'expérience acquise.

Pour la définition de !'objectif, il con-
vient de tenir le plus grand compte des
trois principes suivants :

1. Ne pas s’atlaquer & un marché po-
ientiel, toujours aléatoire, sl prometteur
qu'il soit, au détriment d'un marché
déja acquis. Il ne faut pas lacher la



proie pour l'ombre. Ceci ne signifie
pas qu'il faut se contenter de ce que
I'on a, mais que l'on doit veiller en
attaquant de nouveaux marchés, a ne
pas oublier les marchés acquis : les
concurrents sont a I'afft des occasions
qui leur permettront d'y pénétrer.

2. Préférer la rentabilité a long terme
4 la rentabilité & court terme. On a
intérét notamment, en vertu de ce prin-
cipe, a préférer les marchés qui s'ac-
croissent et se renouvellent réguliére-
ment aux marchés occasionnels, méme

trés tentants.

3. Se placer sur plusieurs marchés dif-
férents de fagon a limiter globalement
les risques : il ne faut pas « mettre
tous les ceufs dans le méme panier »
I va de soi, cependant, qu'il vaut
mieux, au début, concentrer ses efforts
sur des marchés intéressants, soigneu-
sement délimités, de facon a accroitre
I'efficacité de l'action et les chances
de réussite et de rechercher, ensuite,
une diversification progressive des dé-
bouchés.



lll. La stratégie

Un général ne part en guerre qu'a-
prés avoir fait l'inventaire des moyens
dont il dispose, sélectionné ceux qu'if
emploiera et déterminé l'usage gqu'il
en fera. Il en est de méme pour le
commergant moderne. C'est ce qu'on
appelle arréter une stratégle.
La stratégie définit :

¥ 2 qui il faut vendre,
= comment Il faut vendre.

pour atteindre [I'objectif.

La stratégie doit &tre :

® adéquate, c'est-a-dire parfaitement
et uniguement adaptée & [I'objectif
poursuivi, d'une part, 4 l'environnement
du vendeur et & sa situation, Jdautre
part ;

® chitirée : toute action commerciale
entraine des dépenses ; ces dépenses
doivent étre rentables et ce n'est qu'en
fonction de leur rentabilité qu'il peut
étre décidé de les engager: la valeur
d'ung stratégie se juge d'aprés des
critéres financiers ;

¢ compléte :les options fondamentales
doivent toutes étre prises lors de la
mise au paint de |2 stratégie ; (2 stra-
tégie est une charte 3 laquelle le ven-
deur doit pouvoir se référer utilement,
dans toutes les situations o0 il est
amené a prendre une décision.

IV. Le contrdle des résultats

Vendre rationnellement, c’est s'adap-
ter a l'anvironnement et au progrés. A
partir du moment ol le vendeur affronte
concrétemesmt son marché potentiel, il
peut avoir a aborder des problemes et
des difficultés qu'll p'avait pas prévus ;
il peut se rendre compte qu'il s'était
trompé dans certaines de ses estima-
tions, se heurter & plus de résistance
qu’il ne le croyait. 1l risqgue de ne pas
atteindre son objectif, || convient, dans
ce cas, de «rectifier le tir» a4 point
nommé en revoyant la stratégie ou la
maniére dont elle est appliquée.

Les modalités techniques du contrdle
{tests, siatistiques de ventes, -sonda-
ges...] daoivent &tre prévues et spéci-
fites a |'avance, simultanément 4 'éla-
boration de la stratégie.

Un bon contrbie doit étre :

* concret :

toute analyse des effets d'une cam-
pagne de publicité ou de prospection
doit s'exprimer en augmentation du
nombre de contacts cu de contrats ;
* systématique :

les résultats de chague action doivent
étre réguliérement enregistrés, puis
confrontés avec les résultals escomptas;
* {onctionnel :

le contrdéle n'est pas un but en sci;
c'est un moyen de weérification et un
instrument de progrés ; il ne suffit pas
de relever des résultats, il convient
ensuite de les interpréter at d'en tenir
compte,

A lissue de ce bref examen des
grandes etapes qui jalonnent le ¢he-
min de la réussite commerciale, il est
essantiel de souligner que, si la vente
doit, avjourd'hui, faire appel 4 )a tech-
nique et a la science pour &tre effica-
ca, elle n'en demeure pas maoins, avant
tout, une affaire d'imagination, de
volonté et d’ambition.

Le cheoix de l'objectif et de la stra-
1égie doit &tre solidement étayé par
des faits, mais ne peut &re arrdté gque
par des hommes.
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Vendre quoi ?

Les produits des EAM.A. ne peuvent
pas étre tous commercialisés & ('étran-
ger et parmi ceux qui peuvent |'étre,
tous ne sont pas également avantageux
a axporer.

Il importe donc de sé&lectionner ie ou
les prodeits 4 vendre sur un marche
determine. Les produits vendables sont
ceux :

1. qui répondent & un besoin des
consommateurs,

2. qui soni disponlibles,

3. dont la vente est rentable.

1. Le produit a vendre
doit répondre & un hesoin.

C'est la consommateur qui décide, en
définitive, de la réussite ou de I'échec
d'une opération commerciale ; aussi
faut-il étudier ses motivations, ses
freins, ses attitudes ef ses habitudes.
il tfaut évaiuer le prix qu'il est prét a
payer pour étre satisfait. If faut compa-
rer, dans son optique, les produits que
I'on veut lui proposer et ceux que lui
présentent les concurrents. Le produit
doit &tre d'une qualite telle qu'il satis-
fasse, auv moins aussi bien que les
produits de la concurrence, |8s bascins
des consommateurs, Sa qualité deit, de
surcroit, &tre constante : le besoin du
censommateur ¢rée le marché, sa fidé-
litdé permet de fe conserver.

2. Le produit & vendre
doit étre disponible.

Il ne faut pas vendre la peau de Fours
avant de I'avoir tué. On a pu observer,
au cours de |a réalisation du program-
me communautaire de participation des
E.AM.A. 4 des manifestations commer-
cialss, que certains directeurs de stand
n‘ont pas une connaissance suffisante
de la capacité de production actuelle
el de I'détat des stocks des produits
exposés ; ils risquent ainsi de proposer
4 la vents ce qui n'existe pas ou pasg
encore. L'action du vendeur est, dans
ce cag, inefficace; de plus, elle ébranle
la confiance, si difficile & capter, des
acheteurs potentleis. Il convient donc
de s'assurer, avant de vendre un pro-
duit

* quil exisle en quantité suffisante,
¢ quil peut &tre rapidement livré el
régulidrament fourni aux acheteurs,



3. La vente du produit
doit étre rentable.

Vendre, ce n'est pas faire des ca-
deaux ; le prix que l'acheteur est prét
a payer pour le produit doit étre rému-
nérateur pour le vendeur. Il doit, &
plus forte raison, permettre |'amortisse-
ment des investissements qui ont été
nécessaires a la production et couvrir
le colt de la production et de la
commercialisation, les taxes prélevées
par I'Etat exportateur et I'Etat impor-
tateur et les frais de transport.

A la notion d'=écoulement», qui
subordonne la vente & la production, le
commercant moderne substitue celle
de « marketing » : il se met a la place
du consommateur et se retourne vers
le producteur pour inciter celui-ci a
mieux adapter ses produits & la de-
mande, a baisser ses colits, 8 améliorer
la présentation et les conditions de
livraisons, etc.

Le vendeur n'est pas seulement le re-
présentant du producteur, il est aussi
I'avocat du consommateur.

Les 7 caractéristiques du produit vendable

Les produits gue propose I'exportateur doivent:
= Répondre & un besoin des consommateurs du pays
ol I'exportateur veut vendre;

s Etre d’'une qualité au moins égale a celle des produits

de la concurrence;

Etre disponibles;

Etre d'une qualité constante ;
Avoir un prix compétitif ;
Etre rentables a la vente;

Pouvoir étre fournis rapidement et réguliérement.
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Vendre ou ?

Demande satisfaite par I’exportateur...

Demande partiellement satisfaite
par 'exportateur...

Demande non satisfaite par
I'exportateur...



Le client est roi. Il ne se déplace pas.
Il faut aller a sa rencontre. |l faut ven-
dre |la ou se trouvent des acheteurs
poasibles.

Ce-principe est d'autant plus valable
pour lgs E.A.M.A. qu'ils sont éloignés
de beducoup de leurs marchés poten-
tiels et, que, sur ces marcheés, leurs
produits’. sont encore souvent mécon-
nus. L'exportateur doit donc recher-
cher des marches et choisir ceux vers
lesquels il s'orientera. La recherche
des marchés potentiels s'opére sur la

base de trois critéres :
1. la perméabilite,

2. l'accessibilité,

3. la rentabilité.

marché a défendre !

marché a développer !

marcheé a attaquer !




82

1. Un marché potentiel
doit étre perméable.

La perméabilité d'un marché A un
produit donne dépend essentiellament
de deux facteurs :

% |'intensité du bBesoln des consom-
mateurs ; plus ce besocin est grand,
pius leur désir d'acheter est vif et plus
la vente est aisée.

B |a pénétration des produits cencur-
rents : si ceux-ci ont fortement pénétre
le marché, les habitudes de consom-
mation qui se sont établies peuvent
mettre les nouveaux venus en position
d’'infériorite,

2. Un marché poientiel
doit étre accessible.

La distance et [es difficultés de
transport constituent les obstacles les
plus évidents & l'accessibilité ; il existe
d'autres obstacles qui peuvent parfois,
pendant une certaine péricde, empé-
cher ou contrarier Il'exporiateur
difficultés linguistiques, lacunes dans
I'infrastructure de transformation ou
dans les réseaux de distribution, etc.

3. Un marché potentiel
doit étre rentable.

L.a rentabilité d'un marche est fonc-
tion de trois éléments :
® limportance de la demande,

B la marge béngficiaire que l'exporta-
teur peut espérer obtenir sur le mar-
ché,

¥ Ja durée de vie du marché.

Chacun de ces éléments varie d'un
marché & lautre. 1l convient de les
étudier conjointement : un marché ol
la marge bénéficiaire est faible mais
ol la demands est importante et crois-
same, peut &tre plus rentable qu'un
marché ol la marge bénéficiaire est
élevée mais ol |la demande est en
régression,

Le degré de perméabilité, T'accessi-
bilité, la rentabilité caractérisemt le
marché potentiel. Mals ce sont des
données sur lesquelles on peut agir.

C'est ainsi que le vendeur peut, par
son action :
® faire prendre conscience d'un be-
sain ignoré et évelller le désir des
consommataurs,
® atfaguer le marché d'un concurrent
bien implanté en preposant un praduit
supérieur et en démontrant au consom-
mateur qu'ill est supérieur,
* réduire les difficultés matérielles qui
rendent un marché inaccessible,
* augmenter son prix de vente en pro-
posant un service supplémentaire.
L'ambiticn de itout vendeur est de
conquérir des parts de marchés vier-
ges ou occupés par la concurrence,
tout en conservant et en développant
ceux ol il a déja pénétré. La réalisa-
tion de cette ambition dépend autant
de sa connaissance des marchés que
de son énergle, da sa persévérance et
de son ingéniosité.



Vendre comment 7

Qu'il s'agisse de vendre directement
4 un consommateur une unité d'un
produit ou qu'il s'agisse de vendre des
milliers de tonnes d'un produit & des
millions de consommateurs, le but est
la méme : il faut attirer le ou 185 clients
potentiels, éveiller leur désir et les
convaincre dacheter.

Mais lorsque les achefteurs et les
consommateurs potentiels sont nom-
breux, le vendeur n'a pas la possibilité
de s'adresser personnellement & cha-
cun d'eux ; il doit faire appel & des
moyens de communication qui multi-
plient sa présence, préparent la vente
at peuvent méme aller jusqu’a entrainer
i'acte d'achat. |l imperte dong que l'ex-
portateur ait une beonne connaissance
de ces moyens de communication et
qu'il sache les employer 4 bon escient.
Pour les ufiliser rationnellement, ii
devra :

. définir les cibles A atteindre,

II. arréter une politique de marque,
IIl. élaborer un message,

IV, arréler un budget,

V. cholsir les media quil transmetient le
message,

l. Les cibles,

La «cible commergiale »(1) comprend
les achetaurs potentiels ou «prospacise,

En plus de |la cible commercizle,
I'exportateur deit définir une «cible
publicitaire », constituée par les per-
sonnes qu'il est intérassant de convain-
cre ou de persuader par le truchement
de la publicité, de la promotion ou des
relations publiques pour pousser les
prospects & l'achat.

La cible publicitaire peut comprendre ;

1. les acheteurs potentiels (elle se con-
fopd alors avec la cible commerciale),

2. les personnes qul se trouvent en
aval des acheteurs potantiels dans le
circult de distribution et dont I'opinion
et la comportemant peuvent influencar
les acheleurs potantiels (transforma-
teurs ou distributeurs pour les impor-
tateurs, grossistes ou groupemsants
d'achats powr les transformateurs, de-
taillants pour les gressistes, consom-
mateurs pour les détaillants),

3. des prescripteurs (instituts ou labo-
ratoires de recherche ; administrations ;
personnalités du monde politique, di-
plomatique ou zrtistique...) gui ne font
pas partie, en tant que tels, du réseauy
de commercialisation mais qui peuvent,
par laur audience, jouer un rdle non
negligeable dans la diffusion du pro-
duit.

1) Yoir ¢l-aprés © « Vendre & qui 7 Il Le
choix de la cible commerciale .
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La cible publicitaire doit étre définie,
comme la cible commerciale, avec le
plus de précision possible, soit par des
listes de noms et d'adresses quand on
peut les établir, soit par des caracté-
ristiques démographiques, éeconomi-
ques, socio-professionnelles ou socio-
psychologiques, quand elle concerne
une population importante dont les
individus sont difficiles & toucher per-
sonnellement.

Les cibles publicitaires possibles

E’;\
Il. La politique de marque.

La marque commerciale permet
d'identifier le producteur, le transfor-
mateur ou le distributeur d'un produit
fini. Elle représente une garantie pour
le consommateur et le moyen le plus
approprié de lui permettre de différen-
cier les produits entre eux. Elle est,
pour le producteur, une arme efficace
pour s'attacher un marché ; elle le met

L'exportateur

Les acheteurs des acheteurs
(distributeurs et consommateurs)

Les acheteurs potentiels
(cible commerciale)




en position de supériorité pour négo-
cier avec les intermediaires ; au con-
traire, la marque du distributeur place
le praducteur en position d'inféricrité.

La margue commerciale est a la
hase de toute opération publicitaire et
promotionnelle. Adopter une politique
de marque, c'est :

1. décider de personnaliser le produit
en lui attribvant ¢ne marque originale ;

2. définir I'image que la marqua devra
symboliser ; [a marque est un moyen de
communlcation par slle-m&me ; certai-
nes marques ont une image jeuns et
dynamique, d'autres parsissent vieil-
lottes ot dépassées, otc. ;

3. déterminer avec précision et sévarité
les caractéristiques que devra avelr le
produit pour pouvolr Eire revétu de la
marque ; la valeur de la marque tient
a 1a qualitd du produit et & la cons-
tance de cette qualité, la marque doit
étre réellement une garantie pour le
consommateur ;

4. créer la marque; la marque peut
étre un simple nem c¢emmercial ; mais
alle peut aussi étre accompagnée d'un
sigle, d'une griffe, d'un iabs!, d’'un per-
sonnage... Tout en restant simple, facile
a comprendre et & retanir, elle doit
toujours éire ariginale, exclusive, adé-
quate et suggestive ;

5. faira connaitre ja marque; c'est
l'une des fonctions essentielles de la
publicité, de la promolion et des rela-
tions publiques.

lll. Le message.
Quels que soient les moyens qu'tl

utilise, I'exportateur doit attirer et
convaincre ; Il doit transmettre un
« mesgage ».

L'expression du message est A confler
4 des spécialistes de la communica-
tion. C'est, par contre, au producteur
ou A lexportateur d'sn élaborer le

contenu en énumérant, en ordonnant
et en justifiant les avantages du produit,
avaniages qui, traduits en textes, illus-
trations, volumes et paroles seront mis
en valeur, développes et diffusés.

Le message doit toujours étre fondé
sur des qualités que n'ont pas les pro-
duits des concurrenis ; ces qualités
doivent présenter un intérét é&vident
pour les destinataires d¢ message. On
utilisera, pour justifier les avantages
mis en vedette, des arguments d'ordre
pratique (commodité d'usage, par exem-
ple}, économique {(avantages de prix...),
techniques (résistance particuliére ou
transformation aisée...), commercial {ra-
pidité de livraison, facilités de paie-
ment...), physiologique (gout, hygigne,
santé...), esthétique, sexuel, social ou
psychologique.

Le document qui définit le contenu
du message destiné A des supports
publicitaires est appelé la « plata-forme
publicRaire ».

Le document de base du vendeur qui
discute avec les prospects est appelé
« I'argumentaire ».

IV. Le budget.

La mise en geuvre de tous les moyens
qui aident a vendre entraine des de-
penses qu'il cenvient d'évaluer et que
le producteur (1), les transformateurs et
les distributeurs doivent normalement
supporter.

L'sstimation des depenses doit se
faire & partir du prix de wvente au
consommataur, en fonction de I'objec-
tif que I'on veut atteindre, des cibles a
visar, des dépenses de la concurrence
et de la rentabilité de chacun des in-
vestissoments commerciaux et publici-
taires envisagés.

Le pourcentage du prix de vente au
consommateur & consacrer 4 la pu-
blicité, & la promotion et aux relations
publiques est évidermment trés variable.
Il peut atler de 0,1% & 20% ou 30%

{1) S'aglssant des pays en vole de
deéveloppament en général, et das E.AMA, en
parlicutior, le tarme « productaur » doil &tre
eniendu au =ens large et peut recouvrir,

pour ¢ea produits revétant une certaine
wnpartanca nationale, I'Etat lui-m&me, les
Offices du Commerce Extérieur, les
organismas de commercialisation, etc. 1l

est normal, dans cos pays, que |'Etat
participe directement, ou avec I'assisiance
d'aides axtérieures, au financement
d’opérations publicilaires avant pour but

de développer les vantes a 'expartation.
Cust-d-dire, en lin de complie, la praduction
nationale,
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selon les produits et selon les marchés.
Il varie, d'autre part, en fonction de la
politique commerciale adoptée ; c'est
ainsi qu'une réduction du coit de la
distribution permet de consacrer plus
d'argent & la publicité. Il varie enfin
dans le temps : en période de « lance-
ment» du produit, le budget publici-
taire est évidemment trés important :
lorsque le produit est « lancé » et qu'il
se vend bien, un budget publicitaire
d'entretien peut suffire.

Les sept grandes familles de media



V. Les media.

Le lerme media est employé par les
spécialistes de la communication pu-
blicitaire pour désigner I'ensemble des
technigues, des instruments et des
moyens susceptibles de transmettre des
messages.

Chaque «media» se caractérise par
son audience, sa souplesse d'utilisa-
tion, son impact, sa précision, sa ren-
tabilité, son colt. Le cheix des media
doit e faire en fonction :

® du fond et de la forme du message
A transmettre ;

* de l'ampleur et des caractéristiques
de la cible publficitaire ;

* da la fréquence de diffugsion néces-
saire pour faire comprendre et retenir
le message & ses destinataires :

® du budget disponible,

On peut distinguer six tfamilles prin-
cipales de media :

1. les mass-media (Presse, radio, t8lé-
vision, cinéma, affichage}, qui permet-
tent datteindre une vaste cible pour
un faible colt par personne touchée ;

2 les points de vente et les stands
d’exposition dans les manifestations
commerciales qui, en eux-mémes ¢t de
par les éléments quiils contiennent
(panneaux, vitrines, présentgirs...), atti-
rent les clients et les rendent attentifs

aux arguments du vendeur;

3. le matériel d’anlmation et le matériel
avdio-visuel qui assistent directement
le vendeur ;

4. la publicité directe qui est, a la fois,
une technique de communication (con-
ception, rédaction, présentation et im-
pression de documents, brochures,
circulaires, dépliants illustrés..) et un
ensemble de canaux de transmission
{distribution & domicile par voie postale
ou au porte a porte, distribution dans
un point de vente ou dans un stand) ;

5. le condillonnement, que l'on a gua-
lifi¢ de « vendeur silencieux » gt dont
le réle est souvent deécisif lors de la
présentation du produit ;

6. le produit fui-méme gui en «~dit»
plus gque toutes les descriptions et tous
les é&loges.

A ces six media, il convient d'ajouter
le vendeur, qui n'est pas toujours né-
cessairg pour la vente au grand public
(libres-services), mals qui ast indispen-
sable a {ous les stades antérieurs,
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Vendre a qui ?

Entra le moment ol le produit hrut
est récolté et le moment ox il est
consommé, un certain nombre d'opé-
rations sont 4 effectuer : transforma-
fion @ventuelle, conditionnement, infor-
mation et publicité, transport, vente
et livraison aux consommaleurs {voir
schema ci-contre}.

Pour savoir & qui il va vendre, le
preducteur doit :

I. déterminer les opérations dont Il se
chargera et celles que devront menes
4 bien ses acheteurs : c'est le cholx
de la politigue commerciale,

Il. opter pour un systéme de distribu-
tion : c’esl Je choix du réseau de dis-
{ribution,

lil. sélectionner, parmi les acheteurs
possibles, ceux gqui pourront le mieux
accomplir les opérations que le pro-
ducteur ne prend pas en charge lui-
méme : Cc'est le choix de la cible
commerciale.

I. Le cholx de la politique
commerciale,

Le producteur peut vendre diracte
ment aux consommateurs ou vendre
des intermédiaires.

La vente directe aux consommateur
suppose dque le preducteur rempli
toutes les fonctions du processus di
commercialisation et qu'il est équip
pour le faire.

La vente Indirecte libdre le producteu
de tout ou partie de ses fonctions mai:
lui fait perdre, du méma coup, tout oy
partie du contréle qu'il exerce sur les
operaticns qui sont effectuées du stade
de la production au stade de la con
sommation (voir schéma ci-contre}
Certaines politiques peuvent pallier les
risques de la vente indirecte : contrat:
d'exclusivitd, diversification des ré
seaux, prises de participations, etc.
La producteur choisira sa politique
commerciale en fonction :

1. de ses moyens techniques et de se:
possibilités financiéres,

2. de l'aptitude des intermédiaires j
transformer ot a commercialiser N
produit dans de bonnes conditions,

3. du colt et da la rentabilitd & tong
terme de chague solutien envisageable
4. des risques qu'il prend dans chagu:
cas.

Il s’efforcera de ne pas se laisse
trop influencer par les habitudes géné
ralement adoptées dans son sectaul

La traditon n’'est pas, aujourd’hul, e
matiére commerciale, un facteur dy
réussiie.



lente directe et vente indirecte

Importateur

Distribution Distribution

Transformateur

LY

Consommateurs
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Schéma des réseaux de distribution

Distribution associée

Chaines
volontaires
de détaillants

Détaillants  Détaillants  Détaillants
associés . ' associés

Libre-service  Libre-service
‘ou non ‘ou non

** .
Consommateurs '




I. Le choix du réseau
le distribution.

Dans le cas o0 le producteur se
harge lui-méme de la distribution,
:omme dans le cas ol il peut influen-
er le systéme de distribution, il a Is
hoix entre quatre formules
' la distribution directs,

! la distribution indépendante,
! la distribution associge,

I |z distribution concentrée.
Voir schama.)

Chacune de ces formules a ses
wantages et ses inconvénients. On
reut dire, grosso modo, que plus la
listribution est concentrée, plus |e
yroducteur est A sa merci, le cas ex-
réme étant celui des produits vendus
W0us |a marque du distributeur,

Dautre part, la concentration fasilite
iouvent l'organisation de la vente et
avorise la baisse du ceiit de la dis-
ribution. Le producteur opérera son
:hoix en tenant compte :

I. de {'évolution rapide de la distribu-
ion,

). de limplantation des divers distri-
witeurs possibles sur le marché et de
eur cligntéle,

} du colt respectif des différantes
ormules,

{. du nombre et de la puissance de
ses concurrents, ainsi que de lsur pro-
Jre réseau,

3. des risques qu'il prend dans chague
sas.

lll. Le choix de la clble
commerciale.

Cn entend par « cible commerciale »
las perscnnes et ies socidtés a qui le
producieur ou, &'il n'exporte pas Iui-
méme, 'exportateur, décide de vendre
ses produits. Ces personnes et sociétés
sont dites « prospects ». La cible peut
&tre constituée, suivant la politique
commerciale adoptée et le réseau de
distribution choisl, par :

1. des acheateurs professionnels (8
{transformateurs ; importateurs ; grou-
pements, coopératives et centrales
d'achals ; grossistes ; détaillants).

2. des consemmateurs (b}

1. §'il s'agit d'achetewrs profession-
nels, Pexporiateur s'informera sur leur
chifire d'affaires, leur puissance finan-
ciere, isur clientéle et leurs fournis-
seurs passés et actuels, leur politique
commaerclale et publicitaire, le moder-
nigme de leurs installations, leur expé-
rience.

2. 5'il s'agit de consommateurs, Fex-
poriateur fera des études sur les moti-
vations, les besoins et les freins psy-
chologiques qui les conditionnent. ainsi
que sur leurs caractéristiques socio-
professionnelies. leur &ge, leur revenu.,.,

Il cernera ensuite sa cible, dans les
deux cas, avec le plus de précision
possible, en séleclionnant les ache-
teurs et (ou) les conscmmateurs les
plus intéressants 4 court et & long
terme.

Le chaix de la politigus commerciale,
le choix du réseau de distribution et
le chaix de la cible commerciale sont
trois gtapes de la préparation & la
vente, || faut les aborder avee soin et
¥y consacrer toute son attention. Les
négliger, ¢'est s'exposer a trouver en
face de soi des interlocuteurs non
valables et, par conséquent, risquer
I"éches commereial.

{a} On n'évoguera pas, ici, e cas des
spéculaleurs.

(b) Les congommateurs a proprement parlet
ainsi que ¢Bux qui achétem dlrectemant
pour les consommateurs (maitresses de
maison, en particuliar),




