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METIERS DE L’ACCUEIL 
ET DU MARKETING

MC1: Communication et accueil à la 
clientèle

Objectifs
- Donner une image positive de son entreprise et 

développer ses capacités à informer et à communiquer 
avec un public

- Découvrir les clés de la communication sociale 
afin d’accroître l’aptitude à entrer en contact avec 
l’environnement

- Savoir se comporter et se maîtriser dans un contexte 
délicat, exceptionnel ou difficile

- Acquérir un véritable professionnalisme et un sens 
aigu du service

Profil stagiaire
Toute personne chargée d’accueillir et de renseigner 
le public

Programme
1. Les principes de la communication
- La définition du mot communication
- Le discours et son authenticité
- Les demandes, les attentes, les réponses
- La relation avec ses clients
- Les deux niveaux de communication : le verbal et le 

non verbal
- Les différents types de communication en fonction de 

son environnement

2. Les techniques de base de la communication
- Le concept de cadre de référence (la perception du 

discours par le client)
- Les règles d’or de la communication : être précis et à 

l’écoute du client
- Le langage : comment s’exprimer positivement en 

fonction du client ?
- Le rapport à l’autre : comment mettre en place un 

rapport de qualité ?
- La cohérence : comment être cohérent par rapport à 

sa clientèle?
- Les spécificités de la communication avec le client
- Mieux se connaître pour mieux communiquer
- Trouver les stratégies de communication adaptées à 

ses différents clients

3. L’accueil : la vente et l’accueil de son public
- Personnaliser l’accueil
- Ecouter, valoriser, rassurer
- Rendre un message clair, accessible, simple
- Savoir prendre en charge et faciliter les démarches des 

" accueillis "
- Evaluer le service rendu pour l’améliorer encore
- Quelles missions, quelles fonctions et quels rôles
- La place et les motivations de chacun
- Les sentiments et les difficultés de chacun

4. Les clients
- Leurs besoins, leurs attentes, leurs difficultés, leurs 

opinions et leurs ressentis face aux différents services 
des institutions

- Les facteurs d’influence personnels et collectifs sur 
les représentations

5. La dynamique des relations humaines : comprendre 
et gérer ses limites

- Les faits, les croyances, les opinions, les préjugés
- Les jugements de valeur et jugement de réalité
- Connaissance et gestion des émotions

6. La gestion des situations limites : conflits, 
agressivité, détresse

- L’affirmation de soi : la confiance en soi et dans les 
autres

- Reconnaître et poser ses limites
- Savoir dire non, formuler des demandes
- La gestion des besoins de base, les signes de 

reconnaissance

7. L’accueil en face à face
- L’importance des premières secondes
- Les manifestations non verbales
- La voix, le ton, le langage
- L’aménagement de l’espace accueil
- L’art de faire patienter, Le traitement des situations 

délicates
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MC3: Top Marketing Management

Objectifs
- Connaître les dernières évolutions du Marketing
- Saisir les opportunités et intégrer les enjeux du 

Marketing comme autant de dimensions nouvelles 
de l’action.

- Piloter des stratégies pertinentes
- Diriger des équipes en développant des capacités 

d’anticipation et d’analyse.
- Développer le marché de l’entreprise à travers les 

nouvelles technologies
- Acquérir les outils nécessaires à leurs responsabilités.
- Acquérir une méthodologie d’élaboration, de suivi 

et d’évaluation d’une stratégie Marketing efficiente 
dans la politique de développement de l’entreprise

- Développer des réflexes de professionnels et des 
capacités d’anticipation

- Gérer efficacement une équipe et un marché dans un 
environnement concurrentiel

- Utiliser efficacement l’Internet au profit des activités 
Marketing

Profil stagiaire
Directeur marketing et/ou commercial, cadre de 
service commercial ou de service marketing

MC2: Les fondamentaux du marketing

Objectifs
- Acquérir un véritable état d’esprit marketing à 

utiliser dans toutes ses activités
- Avoir une compréhension approfondie du rôle du 

marketing dans l’entreprise
- Maîtriser les techniques et les outils essentiels 

pour comprendre et participer activement aux 
actions marketing

Profil stagiaire
Personnel d’entreprise, commerciaux ou non 
commerciaux, désirant s’initier au marketing

Programme
1. Les principes du marketing
- La démarche marketing : principes et conséquences
- Les différents types de marketing : opérationnel 

ou stratégique, B to B ou aux particuliers
- Marketing et/ou vente : synergie et complémentarité

2. Le marketing en action
- Le mix-marketing : les différentes composantes
- La segmentation : pratiques et limites
- Le système d'intelligence marketing
- L’évaluation des produits et des services
- Les études de marché : méthodologie et 

exploitation
- Les stratégies marketing possibles
- Les moyens marketing : développement, vente, 

distribution, communication

3. L’organisation marketing
- Analyse des structures et des fonctions
- Les points forts et les maladies des structures 

marketing

4. Comment travailler avec le marketing
- Etude de marché, développement de produits, 

élaboration d’argumentaire, fixation des prévisions de 
vente, mise en œuvre de la communication, etc.

5. Le marketing de demain
- Le phénomène UEMOA et ses implications sur le 

marketing
- Tous marketeurs!
- L’évolution des marchés, des technologies, de 

l’information
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- 

Programme
Module 1: Le Marketing en mutation
- Forme et évolution du Marketing
- Les grandes tendances de l’évolution des 

consommateurs
- Préparation d’un cas en sous groupe

Structure du plan Marketing et famille de stratégies 
marketing
Dossier remis aux participants
- Du Marketing de la demande au Marketing de 

l’offre
- Du mass Marketing au Marketing de segment et au 

Marketing "one to one "
- Le consommateur caméléon
- Grille de rédaction d’un plan Marketing

Module 2 : De l’analyse des données d’étude d’un 
marché et de la concurrence au positionnement d’un 
produit
Discussion du cas. 
Thème : Stratégies Marketing, Stratégies de prix
- Formulation d’une méthode d’analyse d’un marché 

et de l’évaluation d’une position
- Préparation en sous groupe d’un cas
- De la segmentation au positionnement
Dossier
- Grille d’analyse d’un marché
- Chaîne de valeur et position concurrentielle 

(méthode de porter)
- Formulation et évaluation de la qualité d’un 

positionnement

Module 3 : La Marque
Discussion sur l’analyse d’une marque et les stratégies 
de marque
- Méthode d’analyse d’une marque : fonction des 

marques, identité de marque

Dossiers
- La marque est de la valeur pour les consommateurs 

et l’entreprise
- Prisme d’identité d’une marque
- Marketing global ou local ?

Module 4 : Les stratégies de communication
- De la publicité aux politiques globales de 

communication
- La stratégie de création : comment rédiger un brief 

efficace d’annonceur ?
- Exercice d’évaluation de message
- Condition et mesure de l’efficacité de la 

communication
Dossier
- Objectifs et stratégie de la communication
- La copy strategy
- L’évaluation d’un message publicitaire

Module 5 : Fidélisation, Nouvelles technologies et 
Marketing
- Spécificité du marketing des services
- De la mesure de la satisfaction aux politiques de 

fidélisation
- Marketing de base de données
- Internet au service du Marketing
Dossier
- Les méthodes de fidélisation et leur efficacité
- Principe d’efficacité du Marketing Direct
- Commerce électronique et publicité électronique
- Synthèse et évaluation du Séminaire

- Les politiques de marque : marques ombrelles / 
marques produits / doubles marques

- Politique d’extension d’une marque
- Revitalisation d’une marque
- Marketing international (marketing global versus 

marketing local) et politique de développement
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MC4: Méthodologie et pratique du 
marketing

Objectifs
- Comprendre l‘importance du marketing dans 

l’entreprise
- S’initier à la démarche marketing, à ses outils et à 

leur mise en pratique

Profil stagiaire
Tous les collaborateurs de l’entreprise désirant 
s’initier au marketing pour aborder ou développer 
une formation marketing, en comprendre le rôle, la 
fonction et les finalités et acquérir les principes et les 
outils fondamentaux

Programme
1. De la fonction marketing à un état d’esprit
- “ Tous marketeurs “!
- La place de la fonction dans l’entreprise
- Les nouveaux concepts : trade marketing, category 

management, veille marketing, benchmarking, 
CRM, e-marketing

- Les différents types de marketing

2. Maîtriser la démarche marketing
- La trilogie classique : besoin, marché, produit
- Du stratégique à l’opérationnel

3. Analyser l’offre
- Les outils d’analyse (tests, panels, sondages…)
- La segmentation de l’offre
- Le positionnement produits
- Les stratégies produits

4. Connaître le consommateur
- Le Système d’Information Marketing (SIM)
- Les comportements et les motivations du 

consommateur aujourd’hui ; du besoin au 
renouvellement de l’acte d’achat

- Les outils d’analyse : étude quantitative et 

5. Choisir les marchés et définir la stratégie
- La stratégie de marque ou de produits
- Le marché de masse ou les segments de marché

6. Composer le mix marketing : les " 4 P "
- Le mixage des paramètres : prix, produit, promotion, 

place
- Les apports du mix marketing pour se différencier 

de la concurrence

7. Elaborer le plan marketing opérationnel
- La communication publi-promotionnelle, plan de 

communication et stratégie créative
- Les apports du marketing direct, les outils, les bases 

de données et les fichiers clientèle
- La déclinaison du plan d’action commercial (PAC)

MC5: Marketing industriel

Objectifs
- Positionner l’ensemble des fonctions marketing dans 

l’entreprise industrielle
- Acquérir les méthodes et outils spécifiques aux 

produits techniques
- Définir les conditions d’optimisation de ces méthodes 

et outils selon les types d’entreprises et de marchés.

Profil stagiaire
- Chefs de produits, cadres d’entreprises industrielles 

ayant une responsabilité dans le marketing ; 
responsables marketing et commerciaux d’entreprises;

- Cadres techniques ou commerciaux amenés à 
dialoguer avec les services marketing ou participant à 
des actions de marketing industriel.

qualitative, études de satisfaction
- La segmentation clientèle
- La connaissance des univers d’influence
- Les évolutions technologiques, sociopolitiques et 

économiques
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Programme
1. Les spécificités des marchés industriels produits/

marchés/affaires
- La démarche marketing appliquée aux marchés 

industriels
- Vente et marketing : synergie ou complémentarité

2. L’analyse des marchés et l’adéquation offre/
marché

- Adopter une démarche systémique
- Comprendre les marchés au travers de l’analyse 

fonctionnelle
- Evaluer les comportements et processus d’achats 

industriels
- Choisir les segmentations
- S’informer par l’étude de marché opérationnelle
- Valoriser les données internes : l’analyse interactive
- Apprécier la rentabilité de l’offre

3. L’analyse concurrentielle
- Identifier les concurrents et organiser la veille
- Appréhender les risques technologiques et 

financiers
 
4. La stratégie marketing
- Définir les raisons du succès
- Choisir les orientations : sécurisation, consolidation, 

développement
- Prendre en compte les différentes dimensions 

stratégiques

5. Le plan marketing
- Définir le mix
- Elaborer les tableaux de bord
- Concevoir et planifier les projets

6. Le lancement de nouveaux produits et services
- Identifier les opportunités
- Optimiser la créativité
- Evaluer les conditions de la réussite
- Piloter le processus de développement

7. La communication industrielle

- Optimiser les moyens

- Planifier

- Traiter ou sous-traiter

      ACTION COMMERCIALE

MC6: Elaborer une stratégie 
commerciale

Objectifs

- Réfléchir et analyser votre stratégie actuelle

- Valider et déterminer les choix stratégiques

- Formaliser votre plan stratégique

Profil stagiaire

- Dirigeants PME/PMI, Directeurs des ventes, 

Chefs d’agences,

- Directeurs commerciaux

Programme

1. Comment bâtir votre analyse stratégique

- Connaître la finalité de l’entreprise

- Appréhender l’ambition des dirigeants

- Analyser le style de management de l’entreprise

- Auto diagnostiquer le sien

- Analyser le marché : opportunités et menaces

- Identifier les forces et les faiblesses des produits 

de l’entreprise

- Segmenter à partir de l’étude de marché /produit/ 

distribution

- Réfléchir aux conséquences sur l’organisation 

générale de la société
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2. Valider vos choix stratégiques

- Définir le positionnement stratégique

- Sélectionner les attraits du marché et les atouts 

de l’entreprise

- Utiliser les matrices de positionnement

- Analyser les options stratégiques

- Clarifier les choix de stratégies possibles : 

domination, différenciation, concentration 

- Identifier les options de stratégies fondées :

o Sur la clientèle

o Sur l’entreprise

o Sur la concurrence

o Sur le portefeuille

- Déterminer les voies stratégiques : concentration 

sur les facteurs clés de réussite, offensive, 

différenciation et innovation

3. Élaborer votre planification stratégique

- Valider les chiffres et les hypothèses simulées

- Définir les objectifs à atteindre

- Mettre en place le plan d’action par fonction

- Identifier les actions commerciales par :

o Ciblage des potentiels

o Formulation de l’offre

o Qualité

o Développement de la clientèle

o Techniques de vente

o Tableaux de bord

- Tracer le plan directeur annuel

- Elaborer les outils de contrôle

MC7: La vente émotionnelle

Objectifs
- Connaître les dysfonctionnements du métier de 

vendeur

- Acquérir des outils d’amélioration des performances

- Renforcer leurs aptitudes à gérer les relations dans 

leur entourage.

- Maîtriser la vente émotionnelle

Profil stagiaire

Responsables et cadres marketing, commerciaux et 

vendeurs de terrain

Programme 

       Introduction

1. Développer les relations de vente

- Les attitudes en vente

- La détermination et l’ouverture

- Les états émotionnels et leurs repères

- Les différents modes opératoires

- La maîtrise de soi

2. Préparation de l’offre à la clientèle

- L’équilibre pull/push et les différentes séquences

- Ce qu’il faut savoir du client

- Les pièges classiques et la reprise du contrôle

- L’argumentation persuasive et son incidence 

émotionnelle

- L’utilisation des objections pour convaincre, savoir 

aborder les thèmes d’argent et conclure

3. Développer une relation de confiance

- Développer la confiance au début et à la fin d’une 

relation commerciale

- Profiter des litiges pour augmenter la confiance

- Les mauvais réflexes

- Un processus de référence

- Particularités en fonction des zones émotionnelles.
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MC8: La négociation commerciale de haut 
niveau

Objectifs
- Développer les talents personnels du négociateur en 

face à face
- Acquérir de la méthodologie et des outils pour 

préparer et mener des négociations difficiles
- Renforcer la capacité de s’affirmer face aux pressions 

des acheteurs et aux pièges de la négociation

Profil stagiaire
Dirigeants commerciaux, Responsables d’unité, 
Ingénieurs commerciaux, chefs de projets et toute 
personne ayant à participer à des négociations à fort enjeu

Programme
Module 1 : Communication et impact personnel en face à face
1. Prendre conscience de son style de négociateur
- Maîtriser les aspects psychologiques d’une relation de 

négociation
- Cerner son comportement spontané en négociation et 

prendre conscience de ses forces et faiblesse
- Définir son style personnel de négociateur ou comment 

optimiser ses ressources personnelles

2. Etablir la relation, faire naître la confiance
- Comment favoriser l’échange d’information en 

situation de négociation
- Comment amener son interlocuteur à une logique de 

coopération
- Etablir un climat favorable à l’accord : Introduction à 

quelques outils de la PNL

3. Conserver la maîtrise de l’entretien
- Contrôler l’entretien au moyen des techniques de 

questionnements directifs et non directifs
- Orienter l’entretien : Synthèse partielle et recadrage
- Comment désamorcer les attaques et les situations de 

tension

4. Analyser le groupe de décision
- Prendre en compte tous les intervenants dans la 

négociation : visibles et invisibles, décideurs et 
prescripteurs

- Cerner les véritables objectifs de chaque acteur
- Mesurer les possibilités d’interaction et les relations 

d’influence
- Anticiper les stratégies probables de chacun des 

acteurs.

Module 2 : Méthodologie et outils de conduite de 
négociation
1. Choisir sa stratégie face au projet client
- Obtenir les informations indispensables dès le 

début du processus de négociation pour cerner le 
projet du client, son origine, son état d’avancement, 
ses composantes : Concurrence, environnement

- Analyser le degré "d’ouverture" et choisir son 
positionnement : les 4 situations types et les 
opinions stratégiques à explorer

- Trouver les leviers sur lesquels agir

2. Définir les étapes clés de la négociation
- Identifier les délais fixés par le client
- Déterminer les étapes nécessaires pour aboutir à la 

conclusion de la négociation
- Recenser et affecter les ressources nécessaires : 

temps, hommes, budget…
- Un outil : le PEC pour planifier le processus de 

négociation

3. Peser sur le rapport de forces
- Evaluer le rapport de force entre les différentes 

parties : les curseurs du pouvoir
- Déterminer les actions possibles pour inverser 

un rapport de force défavorable : la matrice des 
ressources

4. Etablir l’offre
- Déterminer ses objectifs globaux de négociation, 

les valeurs planchers, les zones non négociables
- Définir son positionnement tactique : niveau 

d’exigence initiale, pivot, axes de repli
 
5. Préparer ses outils tactiques
- Construire les bases de la défense de la proposition 

initiale
- Anticiper et traiter les demandes de concession : la 

“matrice des contreparties”

6. Conduire la négociation
- Quand négocier “doux” et quand négocier “dur”
- Aboutir à une conclusion profitable : les erreurs à 

éviter, les techniques pour verrouiller l’issue de la 
négociation
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7. Résister aux manœuvres et déjouer les pièges
- Identifier les pièges tendus par les négociateurs 

professionnels : bluff, menaces, urgence " c’est à 
prendre ou à laisser ", etc.

- Maîtriser les contres tactiques possibles
- Comment réagir dans les situations " extrêmes "

Programme
1. La vente, une relation d’influence
- La psychologie de l’acte d’achat : motivation, 

intention, décision
- L’offre commerciale : produits et hors produits
- Rôle et impact du vendeur

2. Appliquer les règles de base d’une bonne 
communication

- Les freins et les déperditions dans la communication
- L’importance du non verbal
- L’empathie et l’écoute

3. Maîtriser les outils du dialogue avec le client
- Les techniques de questionnement
- L’art du silence
- Différentes méthodes de reformulation
- Le choix des mots

4. Utiliser un fil conducteur pour diriger sa vente
- Une méthode incontournable : les 6 C de la vente
- Une nécessité : procéder étape par étape

5. Préparer une visite
- Les informations à réunir, les outils à prévoir

MC9: Pratique de la vente

Objectifs
- Découvrir les différentes étapes de l’entretien
- Acquérir une méthode de vente efficace, pratique et 

concrète pour questionner, argumenter répondre 
aux objections et conclure

Profil stagiaire
Jeunes vendeurs, Ingénieurs commerciaux, 
Représentants, Délégués et technico-commerciaux

10. Répondre en souplesse aux objections du client
- Huit (8) techniques pour traiter l’objection
- La reprise du dialogue après l’objection
- Traiter les objections les plus courantes

11. Conclure… pour vendre
- Les " feu verts " de conclusion
- 4 techniques pour conclure
- Terminer un entretien
- Que faire en cas d’échec ?

12. Préparer sa prochaine visite
- Faire " acheter "sa prochaine visite
- Agir pour fidéliser son client

- Construire l’objectif de la visite

6. Le téléphone, outil du premier contact
- Franchir le barrage " secrétaire "
- Qualifier le prospect
- Proposer un rendez-vous

7. Etablir un contact positif avec le client
- La règle des 4 x 20
- Se présenter, présenter sa société
- L’ouverture du dialogue

8. Faire parler le client
- Les informations à découvrir
- La méthode pour construire un argument
- Le choix de ses arguments
- La recherche de l’adhésion

9. Présenter le prix avantageusement
- Qu’est-ce que le prix ?
- Quand parler du prix ?
- Les techniques pour présenter le prix


