
UC P 5
Commercialiser les produits de 
l’exploitation agricole



Rappel du cours précédent 
«Le mix produit – Les « 4P »»

I. Le marketing mix - Les « 4P »

A. Le produit

B. Le prix

C. La présence

D. La promotion 

La publicité

Le marketing direct

La force de vente

II. Organiser, mettre en place, évaluer, contrôler
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I. Les outils de communication



Les outils de communication

A. Introduction

Toute communication repose sur un échange d’informations et de signaux  
entre un émetteur et un récepteur et, pour que ces informations puissent être véhiculées,    
il faut les transformer selon un mécanisme d’encodage et les décoder lors de leur 
réception. 



Les outils de communication

Penser communication = penser cibles

• « Penser communication » est un processus complexe qui vient en support à l’opération 
courante et à la stratégie d’une organisation.

• Le premier pas est l’établissement d’une cartographie avec ses publics cibles, ses canaux 
possibles ainsi que les outils qui correspondent au contexte externe et interne de 
l’organisation



Les outils de communication

• Bénéficiaires directs (et usagers)

• Clients (payeurs)

• Société (et bénéficiaires indirects)

• Staff (équipe)

• Bénévoles

• Direction (ou gestion)

• Comité (ou conseil)

• Membres (ou coopérateurs ou associés)

• Bailleurs de fonds (financeurs)

• Fournisseurs (privilégiés)

• Partenaires (et alliés)

• Prescripteurs

• Créateurs d’opinion

• Médias traditionnels (presse)

• Médias WEB (et réseaux sociaux)

• Monde politique

• Secteur public

• Concurrents



Les outils de communication

B. Communication visuelle / graphique

• le nom et la signature de l'entreprise

• le logo

• la charte graphique (typographie, couleurs, en-tête et pied de page des documents 
administratifs et commerciaux)

• le packaging des produits



Les outils de communication

Ex. : Charte graphique



Les outils de communication

C. Communication corporate

• le site web

• le répondeur téléphonique et le message d'attente (messages vocaux enregistrés sur les 
téléphones et les répondeurs)

• la signature des e-mails

• la réponse automatique par e-mail (ex : pour prévenir d'une absence ou d'un congès)

• la plaquette de présentation, le rapport annuel, le bulletin d’information….

• le flockage des véhicules de fonction de l'entreprise

• les cartes de vœux (en période de fin d'année, l'entreprise peut l'envoyer à ses clients, 
ses prospects, ses partenaires, ses fournisseurs...)



Les outils de communication

Ex. : Flockage et signature électronique



Les outils de communication

D. Communication publicitaire / media

• les parutions presse : achat d'espaces publicitaires, publi-rédactionnel/reportage...

• l'affichage : les flyers, les prospectus, les affichages urbains dans les lieux urbains, sur les 
abris-bus, 4*3, les façades d'immeubles...

• Site web

• les spots TV

• les spots radio

• les spots au cinéma



Les outils de communication

Ex. : Insertions presse & article



Les outils de communication

E. Marketing direct

• mailing et publipostage

• sms 

• phoning

• bus mailing (colis asile)

• couponing, promotions prix, échantillons, ventes jumelées, avec primes ou par lots, jeux 
concours

• évènementiel : sponsoring, mécénat



Les outils de communication

Ex. : Jeu concours web

Problématique

- Faire découvrir le site Internet et 

ses différentes rubriques

- Générer du trafic sur le site

Réponse

1) Un jeu sur le principe de l’instant 

gagnant accessible dès la home 

page (durée de 3 mois / plusieurs 

gagnants)

2) Un leaflet papier distribué par les 

commerciaux à leurs clients et 

prospects pour promouvoir le jeu

3) Création d’une base de données 

des joueurs

Cible 

Les prescripteurs et les acheteurs 

des produits Bel Foodservice



Les outils de communication

F. Evènementiel

• les salons professionnels et grand public

• les foires

• les congrès

• les expositions

• les journées portes ouvertes

• le street marketing (clean-tag)

• les cours d'initiation pour initier les prospects à un produit ou un métier

• la boutique éphémère



Les outils de communication

Problématique

Recruter et fidéliser auprès des 
différentes typologies de client. 
Faire connaître les nouveaux 
produits et les nouveaux 
services.

Réponse

Conception et réalisation des 
stands valorisant la marque, ses 
nouveautés et création et mise en 
place de jeux, sources d’attractivité 
et d’échanges in situ.

Cible

Professionnels de la restauration 
rapide, commercial et collective. 

Ex. : Stand sur des salons professionnels



Les outils de communication

G. Communication sur lieu de vente

• l'uniforme des employés

• les panneaux d'affichage et la vitrine du magasin

• les sacs et les emballages

• les démonstrations et les animations de vente en magasin, grande surface ou à domicile 
pour présenter les produits



Les outils de communication

:

•Des affiches

•Des piques prix

•Des étiquettes linéaires

•Des sachets

•Des mousselines

•Des documents consommateurs

•Des sacs à pains

•Des stops-trottoirs ou des drapeaux

Ex. : Outils promotionnels sur le lieu de vente

Problématique

Créer une harmonie 
entre tous les supports 
de communication pour 
une meilleure visibilité 
et cohérence des 
produits et de la marque

Réponse

Conception et réalisation 
des supports existants 
inhérents à la boutique et 
création d’autres supports

Cible

Professionnels franchisés 
des boulangeries Festival. 



Les outils de communication

H. Outils d’aide à la vente

• la plaquette commerciale / institutionnelle

• les conditions générales de ventes

• les Foires Aux Questions (FAQ)

• la fiche produit (avec les différentes caractéristiques du produit)

• le catalogue (en papier ou en ligne)

• les bons de commande ou de devis

• les guides d'utilisation



Les outils de communication

1

2

Kit d’animation : 

4 affiches disposées 

dans les salles de 

restaurant

Thématique : 

« Graine de jardiner »

Leaflet remis par 

les commerciaux

pour présenter 

l’opération aux 

prescripteurs

Sachet de graines 

remis aux enfants

3

Problématique

> Fidéliser les acheteurs : pour l’achat 
d’un certain volume de produits Bel, un 
kit d’animation est remis.

> Bloquer la concurrence durant la 
période de l’opération.

Réponse

Conception et réalisation d’un kit d’animation 
ludique et pédagogique : séduire les 
prescripteurs, apprendre aux enfants en 
s’amusant, animer et décorer les salles.

Cibles

- Promotion : professionnels de la 
restauration scolaire 

- Animation : élèves du primaire

Ex. : Prime liée aux commandes de fromages par les acheteurs de la restauration scolaire



Les outils de communication

Ex. : Argumentaire commercial pour introduire une gamme de fromages en 

portions dans les menus Junior de la RHD 

Problématique

Introduire, dans les menus Junior de la 
RHD*, la gamme de fromages en portions -
Kiri, la Vache qui rit, Leerdammer, Mini 
Babybel…

Réponse

Conception et réalisation d’un support 
commercial valorisant les qualités 
nutritionnelles pour des menus équilibrés à 
travers une marque forte et connue des enfants 
et la ludicité des produits

Cible

Acheteurs, diététiciens, responsable marketing 
et communication



Les outils de communication

I. Outils de fidélisation

• le parrainage

• la carte fidélité

• les promotions et réductions

• les questionnaires de satisfactions

• les cadeaux publicitaires / promotionnels

• le consummer magazine

• le numéro vert

• le service consommateur

• le Service Après Vente (SAV)

• les ventes privées

• le club consommateur et le club 
avantage



Les outils de communication



Les outils de communication

J. Les relations presse

• le communiqué de presse

• la conférence et le point presse

• les invitations presse



Les outils de communication

Ex. : Communiqué de presse



II. L’élaboration du message



L’élaboration du message

A. Hiérarchisation de l’information

Copy-strategy (Document détaillant ce que l'agence se propose de faire en faveur du 
produit et/ ou de l'annonceur)

1. la cible de la communication (sexe, âge, CSP, socio-styles, localisation 
géographique...),

2. l'objectif à atteindre à l'aide de la communication (augmenter la notoriété de 
l'annonceur, améliorer l'image, accroître les ventes...),

3. la promesse de base faite à la cible (motivation de la cible que la communication va 
exploiter),

4. les bénéfices consommateur, le plus apporté par l'utilisation du produit, l'avantage 
suggéré

5. le ton (explicatif, démonstratif, informatif, imaginaire, humoristique, symbolique...) de la 
communication employé,

6. les contraintes d'ordre technique, légal, économique ou professionnel



L’élaboration du message

B. La plaquette commerciale

• C’est une présentation succincte de votre entreprise et des produits et/ou services que 
vous proposez

• Elle doit permettre à vos potentiels clients de découvrir votre entreprise, votre 
marque, vos produits et ou services

• Bien pensée, elle peut faire la différence entre vous et vos concurrents

• Elle doit permettre de se rappeler de vous



L’élaboration du message

• Définissez votre cible et les messages à véhiculer, choix qui influeront sur le fond et la 
forme de votre plaquette

• Choisissez un format pratique (en forme de carte postale ou pliée en accordéon vous 
distinguera à coup sûr de vos concurrents à première vue - l'ajout d'un rabat permet 
d'inclure des fiches techniques et une carte de visite et ainsi d'adapter l'information au 
prospect ciblé. Restez concis et direct en mettant en valeur vos atouts concurrentiels)



L’élaboration du message

• Commencez par rédiger un plan de votre plaquette : cela vous permettra de définir 
les enchaînements et de n’oublier aucun élément.

• Si vous ne savez pas par quel bout commencer, je vous conseille de suivre la règle du 
“Vous, Moi, Nous”. 
- VOUS : parlez d’abord de votre client, sa problématique, son métier, ses 

interrogations,
- MOI : expliquez ensuite qui vous êtes, ce que vous faites, et à quoi sert votre produit,
- NOUS : terminez enfin par faire rêver le client : permettez-lui de se projeter pour qu’il 

imagine tous les bénéfices qu’il pourra retirer de votre collaboration ou de l’utilisation 
de votre produit.

• Sélectionnez des messages pertinents 

NB : Une plaquette n'est ni un catalogue de produits, ni une liste de savoir-faire. Il 
convient en conséquence de synthétiser vos atouts concurrentiels et de mettre en avant les 
informations véritablement cruciales)                                                                                        
NB : Le lecteur ne s'attend pas à ce que vous lui parliez de vous, mais à ce que vous lui 
apportiez des solutions concrètes à ses problèmes



L’élaboration du message

• Ce qui se conçoit bien s’énonce clairement : veillez à éviter les longues tirades. Allez à 
l’essentiel, privilégiez les phrases courtes (sujet, verbe, complément), et adoptez un style 
aussi percutant que possible.

• Prévoyez des respirations dans vos rédactionnels il faut changer régulièrement de 
rythme pour captiver et surprendre l’auditoire. Il faut “découper” sa plaquette en articles 
ou sections.

Chaque article doit être composé :
– d’un titre aussi court et percutant que possible,
– éventuellement d’un sous-titre pour donner plus de détails sur le titre, ou insister sur 
un point-clé,
– du corps de l’article
– des chiffres-clés et toutes les informations essentielles de votre article, et de les 
répéter dans un encadré, de façon à permettre une lecture “en diagonale” de votre 
article.



L’élaboration du message

• Prévoyez plusieurs niveaux de lecture afin que le destinataire choisisse sa « porte 
d'entrée »
– 1er niveau : correspondra aux informations que le lecteur va découvrir en balayant 
votre document de façon très rapide. En d’autres termes, l’essentiel du discours : titres, 
relances, informations-clés.
– 2eme niveau : toutes les données qui peuvent accrocher le regard, retenir l’attention 
du lecteur. Il s’agit souvent d’argumentaires, de listes à puce ou même de légendes de 
photos.

• Pensez à illustrer les informations avec des visuels qui donnent du sens à votre 
propos et qui donnent envie !

• Observez les codes esthétiques de votre marché (couleurs, tons, types de visuels…)



L’élaboration du message



L’élaboration du message



L’élaboration du message

C. Le communiqué de presse

• Avant tout, le communiqué de presse sert à crédibiliser votre entreprise, à lui 
donner une stature, à construire une communication sur le long terme et à renforcer 
votre image par rapport à vos concurrents… et c’est aussi et surtout de la visibilité 
gratuite !

• Vous pouvez faire un communiqué de presse lors de vos lancements de produits, 
animations commerciales, recrutements stratégiques…

• Mais attention “trop d’informations tue l’information”, il ne faut donc pas noyer 
les journalistes d’infos à la moindre petite actualité.

• Notez cependant que le communiqué de presse ne sert pas à vendre: dans 80% des cas 
ne vous attendez pas à plus d’un léger frisson de vos ventes… L’impact d’un 
communiqué de presse se compte sur le long terme.



L’élaboration du message

• Repérez les médias qui sont susceptibles de communiquer sur vos produits et votre 
société (journal local, magazines professionnels…) et récupérez les coordonnées des 
personnes chargées de ces rubriques (signatures en bas des articles, site internet, voir un 
appel direct à la rédaction pour avoir l’email du journaliste…).

• La rédaction du communiqué de presse doit faire 1 page, 2 pages maximum, pas plus ! 

• Le communiqué doit répondre aux questions suivant :

• Qui a participé (votre projet, d’autres partenaires, des officiels)

• Que s’est-il passé, votre récit, ce que vous voulez dire

• Où le lieu, l’endroit où se déroule votre activité

• Quand le moment où votre activité s’est déroulée

• Pourquoi la raison pour laquelle votre activité s’est déroulée, l’objectif que vous voulez atteindre 
=> A mettre autant que possible au début

• Comment le projet s’est déroulé, a été mis en œuvre, ce que vous avez fait

In
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L’élaboration du message

• Toujours rajouter des illustrations (photos des produits, du site web…), avec si 
possible des commentaires

• Ajoutez une mini interview de vous ou d’un de vos collègues (le top c’est l’avis d’un 
spécialiste extérieur à votre société) qui raconte pourquoi vous avez sorti ce produit / 
service)

• Ajoutez des titres à chaque début de paragraphes avec les grandes idées à retenir, 
ainsi un journaliste pressé pourra lire uniquement vos gros titres et retrouver 
l’information immédiatement

• Faire passer 1 idée par paragraphe

• A la fin du communiqué, abordez tous les détails pratiques: prix du produit/service, 
disponibilité, gamme…                                                                                                                     
Faites un rappel de la société, de son historique, ses produits…
Faites un appel à l’action ” Vous voulez plus d’information, appelez-nous au 01 XXXXXXX “.

Ex : Communiqué de presse
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L’élaboration du message

D. L’annonce presse

• Il s’agit d’une publicité insérée dans un journal, un magazine et comportant une offre et
un moyen de réponse directe

• Vu par un grand nombre de personnes

• Provoque une réaction immédiate

• Seuls certains emplacements génèrent un taux de rendement élevés (deuxième,
troisième ou quatrième page de couverture pour les magazines)



L’élaboration du message



L’élaboration du message

E. L’e-mailing

• Outil d’aide à la vente et à la prospection : amorcer ou poursuivre une relation 
commerciale avec un prospect/client

• Outil marketing de masse

• Ses objectifs : 

• Informer le consommateur de l’existence et/ou des qualités d’un produit

• Séduire le consommateur pour l’accrocher, l’attirer

• Influencer le consommateur en provoquant l’achat



L’élaboration du message

• L’e-mailing doit être court, direct, aéré, si besoin personnalisé (l’internaute ne va y 
passer que quelques secondes pour voir de quoi il s’agit)

• Attirer l’attention du client avec une accroche percutante sur un besoin insatisfait, 
un problème, une statistique, un chiffre…

• Mettez un lien vers le site web

• Travaillez votre visuel pour qu’il soit attractif et respecter votre identité



L’élaboration du message

• Efficace, mise en place rapide et peu coûteux

• Un ciblage précis 

• Personnalisation des messages (dans l’objet, dans le contenu)

• Réactivité forte (une campagne d'e-mailing générera près de 80 % des retours en 3 
jours)

• Outil qui crée un trafic vers les sites Internet ou en Magasin

• Coût très faible d’envoi (de 0,05 € HT à 0,23€ HT en moyenne)

• Capacité de développement viral (lorsque les internautes se « font suivre » le message)

• Gêne engendrée par le spam

• Utilisation abusive de l’e-mailing 

• Volatilité de l’adresse e-mail

Chiffres en bref 
•Taux d’ouverture environ 
29% en B to C et 
23% en B to B
•Taux de clics sur mails 
ouverts entre 3,5 et 4,5%



L’élaboration du message

• Soyez concret et précis sans tomber dans les généralités. Quand vous affirmez 
quelque chose, donnez un chiffre ou un avantage concret.

• Vendez des bénéfices, pas des caractéristiques

• En quoi votre produit ou service va faciliter leur vie, leur quotidien, et les rendra au final plus 
heureux ?

• Qu’est-ce que votre produit/service va résoudre ?

• Quel résultat positif apporte votre produit/service

• Faites appel aux émotions

• Objet d’origine : Crédit immobilier à taux bas !
Objet faisant appel aux émotions : La maison de vos rêves enfin accessible !

• Avant : Alarme à prix cassé !
Après : Augmentation des cambriolages : protégez-vous !

Ex : E-mailing



L’élaboration du message

Pour aller plus loin... Mettre en place une campagne multicanal, c’est-à-dire une campagne 
qui va arriver à vos clients de différentes façons

• E-mailing

• Publicité papier

• Annonce presse

• Réseaux sociaux



L’élaboration du message

F. L’affiche

Elle transmet des renseignements sous forme de texte (mots) ou d’images graphiques 
(symboles ou images), ou les deux à la fois. 

Une affiche doit véhiculer son message de façon immédiate et pertinente, car la 
personne qui la lit est souvent très pressée.

• EN HAUT une accroche (HEAD LINE) qui capte l’attention

• AU CENTRE le texte (BODY LINE) + un visuel (visualise la promesse)

• EN BAS la marque et/ou le logo + la signature (BASE LINE) pour faciliter la 
mémorisation du message. Ex L’OREAL PARCE QUE NOUS LE VALONS BIEN



L’élaboration du message


