
CHAPITRE II : Composition et organisation de la force de vente

I  définition

A - L’équipe commerciale
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      Force de vente

B - La force de vente

Définition : Ensemble des collaborateurs qui à l’intérieur comme à l’extérieur de l’entreprise ont pour mission de prospecter, vendre, conseiller et suivre la clientèle. 

II  Missions

Les missions commerciales

Avant la vente :

Prévoir ( Prévision des ventes par type de client

Analyser ( Segmentation, étude de la clientèle et des prospects

Décider ( Choix d’une stratégie d’approche

Planifier ( Optimiser les tournées

Préparer ( Outils d’aide à la vente

Pendant la vente :

Prospecter ( Prospection

Vendre ( Négociation - client, selon les méthodes de vente

Administrer ( Courier, devis, commandes

Après la vente :

Suivre ( Suivi de la vente (livraison, réception, facture, garantie,…)

Assister ( SAV, fidélisation

Administrer ( Livraison, facturation, paiement

Contrôler ( Contrôle des objectifs, des performances

Informer ( Rapports, comptes-rendus, réunions, …

III  Les métiers de la vente

Présentation générale

Carte perceptuelle des métiers
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Qualification faible
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Mercaticien (marketer en anglais) est un terme générique pour désigner un responsable chargé d'études mer-
catiques dont la fonction est appelée a évoluer vers celle, tres cotée, de directeur mercatique-vente

NB : Les postes de Directeur des
ventes, Directeur du développe-
ment des ventes, Vice-président des
ventes sont des postes pouvant par-
Jois s'imbriquer avec celui de
Directeur mercatique-vente feront
l'objet d'un développement spéci-
fique dans Tertio n°4.

'

Les attributs de la mercatique consis-
tent a stimuler la demande des produits
de l'entreprise afin d'atteindre les
objectifs fixés quantifiés en chiffre
d'affaires ou en volume de ventes.
Cependant, cette approche globale
simple est en fait fort complexe et
nécessite de l'appréhender sous deux
criteres essentiels :

* le type de mission liée i la responsa-
bilité du poste

* le secteur d'intervention en qualité
de spécialiste ou de généraliste

La pyramide inversée représente les
différents métiers au sein de la fonc-
tion mercatique-vente selon les res-
ponsabilités qui en découlent.

expert =»

senior =¥

junior =

Structure
d’une société de conseil

NIVEAU DES RESPONSABILITES

FORMATION
2

* polytechnicien
* doctorat
* ingénieur d’affaires

* magistére-maitrise

* diplome d’école de
commerce niveau bac
+ 4 et expérience

* maitrise

* licence

*diplome d’école de
commerce niveau bac
+4

wLe directeur mercatique-vente

Si beaucoup s'estiment appelés, peu
sont €lus car seule une personne i la
fois occupe cette fonction. La com-
plexité du poste repose sur la prise de
décision placée a deux horizons diffé-
rents :

- le premier se situe dans une sphére
de long terme : la stratégie merca-
tique

- le second reléve du court terme : la
rentabilité commerciale

Responsable des politiques merca-

tiques et commerciales, le manager se

voit attribuer quatre grandes missions :

B formuler les objectifs mercatiques

associé€s aux objectifs de vente

B ¢laborer le plan mercatique s'éten-
dant de la conception a la commercia-
lisation d'un produit

B ordonner la conduite d'études sus-
ceptibles d'évaluer les potentialités des
marchés par une meilleure connais-
sance de I'environnement, du compor-
tement d'achat et du contexte concur-
rentiel. Cette connaissance vise a
recommander les projets de dévelop-
pement capables de constituer des
opportunités pour l'entreprise

B analyser la prévision des ventes puis
controler la rentabilité des marchés et
décider de nouvelles stratégies merca-
tiques.
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Placé directement

sous l'autorité du

directeur de merca-

tique-vente, le chef

de produit/de mar-

ché se voit accrédi-

ter d'une responsa-

bilité fonctionnelle.

Il est chargé de : - :

* développer son produit/son marché
en recherchant une adaptation per-
manente a I'évolution de la deman-
de, tout en veillant sur l'offre
concurrentielle, comme par
exemple, redessiner le conditionne-
ment, €largir la gamme

* gérer les budgets attribués

* mettre en place le plan de marchéa-
ge, en controler le déroulement et
réguler selon les différentes phases
du cycle de vie du produit

* assister la force de vente en lui four-
nissant toutes les aides a la vente
comme la documentation technique,
les argumentaires, les offres promo-
tionnelles, les actions de marchandi-
sage

* détecter les opportunités du marché
afin de proposer la création de nou-
veaux produits ‘

Selon le type de produit et le type de

marché, le responsable voit sa fonc-

tion s'organiser soit autour d'une caté-
gorie de distributeurs (hypermarchés,
multispécialistes a dominante alimen-
taire, grandes surfaces spécialisées...),
soit d'une catégorie de clients par sec-
teur d'activité (grande consommation,
industrie du bois, métallurgic...), soit
d'une zone géographique (France,
export Europe de I'Est...).

Le chargé d'études

Il est placé directement sous 'autorité
du responsable mercatique pour
lequel il congoit et réalise des études
permettant de mieux connaitre un
marché au plan national ou internatio-
nal.

Sa mission porte sur I'évaluation des
chances de succés d'un produit/d'un
marché grace a la connaissance appro-
fondie du comportement d'achat et des

- perspectives d'évolution qu'il mesure

en €laborant des statistiques 2 l'aide de
techniques spécifiques (sondage,
panel, modéle...).

Ces résultats quantifiés seront com-
plétés par une approche qualitative,
faisant appel a des techniques sur la
psychologie, la sociologie ou autres
ressorts (entretien individuel, réunion
de groupe, observations...).

Il participe a la définition d'un pro-
duit/d'un marché.

La fonction du chargé d'études peut
étre soit d'ordre général ou soit d'ordre
spécifique. Dans le premier cas, il
exerce sa mission aupres des marchés
de grande consommation au sein
d'une grande entreprise industrielle ou
commerciale.

La seconde éventualité le voit interve-
nir dans des secteurs spécialisés tels
que :

- chargé d'études industrielles

- chargé d'études techniques pour les
compagnies d'assurance, les banques,
les entreprises de distribution, les
prestataires de services

- chargé d'études média

Le chargé d'études travaille souvent au
sein de sociétés d'études ou de projet,
de cabinets extérieurs. d'agences de
publicité.

Le Mercaticien
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Etre mercaticien, c'est
aussi manier une caisse a
outils

Les statistiques occupent une grande
place dans l'activité du mercaticien, ce
dernier doit étre en mesure de manier
de puissants outils statistiques a l'aide
de programmes informatiques trés
performants.

Particulierement sophistiqués, de
nombreux logiciels spécialisés dans le
développement d'enquétes et d'analyse
statistique permettent de traiter et de
visualiser les informations recueillies.

L'analyse des données (1) :
les méthodes multivariées

Elles s'utilisent soit avec des données
métriques (revenus, kg, CA..) soit
avec des données nominales (n° de
sécurité sociale...).

- Les méthodes opérant une

. répartition de la population étu-

diée (découpage)

- Les analyses typologiques : classifi-
cation hiérarchique ascendante, des-
cendante, la distance du Khi2, la dis-
tance de Jaccard aux données
binaires

- La segmentation statistique : Khi2,
critere de Belson, méthode AID
(Automatic Interaction Detector)

* Les analyses descriptives

Elles tendent a présenter graphique-
ment le maximum d'informations d'un
tableau

- L'analyse en composante principale

(ACP) traite les variables quantita-
tives.

- L'analyse factorielle des compo-
santes (AFC) développée en France
par le professeur Benzecri traite les
variables qualitatives.

* Les analyses explicatives

Elles mettent en relation, d'une part,
une variable dépendante et, d'autre
part, des variables explicatives :

- La régression linéaire explique les
causes d'un phénomene pour éven-
tuellement en stimuler le fonction-
nement (aide a la décision, estima-
tion de part de marché).

- L'analyse de la variance mesure les
effets de plusieurs facteurs explica-
tifs sur une variable dépendante
(exemple : I'évaluation des promo-
tions de prix).

- L'analyse discriminante fait ressor-
tir les variables métriques qui sépa-
rent le mieux une population a partir
de groupes définis a priori et permet
de classer les individus dans ces
groupes. La variable dominante est
donc nominale (exemple : définition
de l'axe publicitaire, compréhension
du comportement d'achat).

- L'analyse canonique permet de
relier les méthodes descriptives et
explicatives avec comme particula-
rité la régression multiple, 1'analyse
de variance, I'analyse discriminante,
I'analyse des correspondances. Elle
synthétise les relations entre deux
groupes de variables (exemple : trai-
tement de grands fichiers a partir de
différentes caractéristiques de la
population et des formes variées de
leur comportement).





[image: image4.jpg]- L'analyse des proximités oy des
similarités traite les réponses a des
questions de ressemblances percues
entre différents objets (exemple
mapping de Ppositionnement).

- L'analyse des préférences visualise
des classements établis par les per-
sonnes interrogées entre les diffé-
rents objets (exemple analyse
d'image).

- L'analyse des mesures conjointes
explique et mesure I'importance
relative des attributs d'un concept a
partir de préférences, visant ainsi a
reconstituer le systéme de valeur de
l'individu étudié (exemple : étude de
sensibilité du prix d'un nouveay pro-
duit)

La visualisation des don-
nées ‘

La présentation des résultats et des
informations 2 exploiter lors d'une
réunion ou d'un compte-rendu d'étude
peut se réaliser a I'aide de schémas, de
tableaux, de chiffres, de plannings ou
de graphiques.

* Le schéma est |a reproduction
visuelle de caractéristiques princi-
pales décrivant une situation, un
processus, un fait, et destiné i en
faciliter la compréhension. Sa réali-
sation  s'appuie sur I'emploi de
signes, de fleches, d'attributs.
L'essentiel résulte de sa lisibilité et
de son interprétation aisée.

* Le tableau de chiffres est un
moyen simple pour résumer une
situation. Le tableau est générale-
ment €tabli a I'aide d'un logiciel. 11

est possible de créer :

- des tableaux a simple entrée (ligne
ou colonne) ne pouvant étre Iu que
dans un seul sens

- des tableaux a double entrée com-
portant deux sens de lecture

- des tableaux 2a multiples entrées

dont les lignes et les colonnes sont
subdivisées

Selon un ordre quantitatif :

B Les graphiques de structures per-
mettent de montrer les décomposi-
tions ou les répartitions d'une situa-
tion actuelle passée ou instantanée.
- diagramme circulaire en secteurs
- graphique figuratif
- histogramme (en %)

- graphiques a bandes

M Les graphiques de performances
révelent la performance d'une
variable dans le temps ou par rap-
port a d'autres entités variables.

- histogramme (colonnes)
- courbe

- diagramme (batons)

- graphique radar

Selon un ordre qualitatif :
B diagramme de PERT
B diagramme de GANTT

B carré magique
B matrice.

Anne PARMENTELOT

Le Mercaticien

Agriculteurs Ouvriers

Graphique
a coordonnées polaires
2
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Les salaires :
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- LA DIRECTION

COMMERCIALE

a direction commerciale est a I'origine
de la politique commerciale de toute
entreprise. Cette politique doit étre
définie, sa réalisation suivie.

lm VENDRE ET A QUI ?

Un homme en a la maitrise : le directeur commer-
ial. Suivant I'organigramme des entreprises et la
{éfinition donnée a la fonction commerciale, ses
»ouvoirs seront plus ou moins étendus et son
ippellation, variée (cf. « Le directeur commercial a
ravers les offres d’emploi »). Dans les PME-PMI,
e chef d’entreprise en garde encore souvent les
ittributions.

[outes les actions menées par le directeur commer-
ial tendent vers un seul but : vendre, que ce soit
les produits ou des services. Mais sur un marché
oncurrentiel, il n’est pas possible de vendre
V'importe quoi a n'importe qui. La fonction du
lirecteur commercial sera donc d’intervenir de la
onception du produit a la réalisation de I'acte de
ente.

FINIR UNE POLITIQUE COMMERCIALE

\vant toute action, le directeur comunercial cherche
- étre informé : du marché, de sonf_»_c’volution et de
es besoins, de la concurrence, de la conjoncture
conomique... Il est donc I'initiateur d'études réali-

es  généralement par le service marketing. I
informe également par des visites d’entreprises,
>s participations a des salons. Toutes les informa-
ons qui remontent du terrain (des vendeurs par
xemple) arrivent sur son bureau pour étre analy-
es.

u cours de réunions de travail avec les responsa-
es de son service et des autres services de I'entre-
1se (services financiers, marketing, publicité, pro-
iction, bureau d'études...), il est en mesure de
cer les objectifs commerciaux de I'entreprise.

:sobjectifs étant précisés. il doit évaluer Jes
soIns nécessaires a leur réalisation aussi bien en
mmes qu'en matériels. Il est donc amené a établir
' budget prévisionnel répartissant les charges par
‘Tvice.

Sa politique commerciale ainsi définie est soumise
généralement i Ia direction générale pour accord.
L.OI"squ’eIle est mise en route, il en est le « gardien
vigilant ». Il doit.étre capable d’intervenir dés qu’un
probléme apparait pour réajuster sa politique ou ses
moyens : comme un médecin, il doit pouvoir faire

immédiatement un bon diagnostic pour enrayer la
maladie.

PROFIL

60 % des directeurs commerciaux ont une formation
universitaire, 30 % viennent d’une €cole de com-

merce et 10 % sont des autodidactes. Si un tiers des
nouveaux  directeurs commerciaux occupaient des
foncuoqs non commerciales précédemment (a la
production ou i |y direction générale), il apparait
nettement qu'une expérience du commerce et en
particulier de vente directe est un passage obligé :
« Un directcur commercial n'est pas forcément un
vendeur mais le terrain est une expérience néces-
saire », déclare P. Bracquart, jeune directeur com-
mercial et président lle-de-France des dirigeants
commerciaux  de  France (DCF) : diplomé de
Sciences-Po et de droit. il a fait ses premiers pas en
vendant des contrats d’assurances de porte a porte :
de toute facon il s'agit d'un emploi de promotion.
Le directeur commercial doit avoir un dynamisme
créatif pour pouvoir insuffler une certaine combati-
vité commerciale i tous les services. Il doit étre
¢galement un homme d’études et de synthése. Une
connaissance approfondie des instruments - statisti-
ques ou économiques lui est nécessaire pour pouvoir
prevorr et diriger. En relation avec I'ensemble des
départements de Pentreprise et I'extérieur, le direc-
teur commercial doit avoir ¢galement un sens élevé
qCS négociations et étre un homme de communica-
tion.

Une information : ¢'est une fonction que

! les femmes
doivent encore conquérir

) = elles ne représentent que
q C . z '
7.4 % des directeurs commerciaux ' m
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| PROFIL ET REMUNERATION

LE DIRECTEUR COMMERCIAL
& MARKETING

Quelle rémunération pour quelle fonction? Action Commerciale radiographie les principaux

postes du service commercial. Ce mois-ci,

le directeur commercial & marketing.

ETUDE HAY MANAGEMENT

| - APPELLATIONS

IV - ORGANISATION TYPE (la plus fréquente)

Directeur Marketing-Ventes - Directeur Commercial & Marketing

Il - MISSIONS PRINCIPALES

1. Assurer la réalisation des objectifs quantitatifs et qualitatifs (CA,
volume, parts de marché...) en:

W définissant, proposant la politique marketing et commerciale de
I"entreprise en terme de produit/prix/distribution/promotion

B répartissant les objectifs par famille/gamme de produits

W opérant un suivi des écarts réalisations/objectifs et en décidant tou-
le action corrective nécessaire.

2. Garantir Uatteinte des objectifs de marge commerciale en:

M répartissant les ressources (marketing/vente/régions)

M optimisant les moyens commerciaux

M controlant les budgets arrétés

3. Contribuer a la réalisation des objectifs de développement en:

W participant aux réflexions de la stratégie générale de la société a
moyen et long terme

4. Optimiser Uefficacité de I’équipe commerciale en:

W favorisant 1’adéquation (humaine/technique) aux besoins. (mar-
chés/clientele)

5. Assurer le développement du niveau de compétence et de motiva-
tion du personnel commercial en:

W ctablissant des plans de formation adaptés aux besoins de son €qui-
pe eten controlant la bonne exécution des programmes y afférant.

W suscitant un esprit de challenge de I’ensemble commercial et de
complémentarité pour les actions marketing/ventes.

W recrutant des collaborateurs adaptés a I’environnement.

11 - CRITERES DE DIFFERENCIATION

L'amplitude des fourchettes de rémunération dépend de 2 facteurs:
W La place (le “poids™) du poste dans I"organisation de I'entreprise.
W Les principaux enjeux de la société sur son marché: complexité du
marché, type de commerce, maturité du marché, évolution des pro-
duits, mutations technologiques ...

Pour le premier facteur les principaux indicateurs qui permettent de
cadrer le poste et son importance dans I"organisation sont: le CA.,
I"cffectif subordonné, le nombre de clients gérés, le nombre de pro-
duits. le budget de fonctionnement délégué. le niveau de hiérarchisa-
tion de I'organisation, etc...

Directeur Général

Directeur Commercial Agities direc
& marketing es directions

REMUNERATION

Les fourchettes de rémunération co dent a un poste
~ dont les caractéristiques sont les suivanfes: effectif:;
, 50 personnes (ventes 40, marketing 10); ~

b4

de salaire
Bas

Moyen

] des.fourchettes de rémunégation o
rences de*poids” du paste dans les différentes structu,
compte dans notre base de dagnées salaires, Conce,
tion basse, 75% des entreprisés rémy ent au-dess

f

25% en dessous.-Concemant Ja'rémunéra
se situent au dessus de cette valeur, 75% en
de responsabgi(és-similaites, des di

, raisseqt'suiva{g 1
“observées { en 1
Grande Consommiati

“

En salaire incluant la partie variable

Grande | Alimentaire| Chimie | industrie | Assirance lanque
lzooi o )oae ”, o agnl.

ACTION COMMERCIALE 111/ 6)




A - La direction commerciale

1- Le directeur commercial

- Synthèse ( prendre des décisions

- Organisateur

- Manager

- Négociateur

- Gérer différents outils

2- Le chef de produit

3 - Le chargé d’études

Études commerciales, interlocuteur privilégié du directeur commercial

B - La vente

1. Le chef des ventes

Il est responsable d’une équipe de vendeurs, son rôle :

- Recruter des vendeurs

- Former les vendeurs

- Animer et stimuler 

- Contrôler 

2. L’inspecteur des ventes, son rôle :

Il est responsable d’un réseau de vente : vendeurs + produit de vente

3. Les vendeurs

[image: image7.jpg]g PROFESSION MARKETING-VENTE

lIs ont I'impatience

de la jeunesse

et une ambition
sans limites.

Et, avec
I'expérience
qu'ils se forgent
chaque jour,

ils seront bientot
préts pour

de plus amples

responsabilités.

: eunes -avec une moyenne d'age
de 29 ans seulement, ils sont les
juniors de notre enquéte-, les chefs
de produit senior n'en sont encore

qu'aux prémices d'une carriére qu'ils
prévoient ambitieuse.
La preuve ? Alors qu'ils n'occupent
leur poste que depuis un an et
demi en moyenne -méme si 30 %
d’entre eux occupaient déja la méme
fonction dans leur entreprise pré-
cédente et qu'un quart faisait ses
premiéres armes en tant que chef de
produit junior-, ils sont 88 % a décla-
rer vouloir changer de fonction cette
année et 92,5 % d'ici a deux ans !
Autant dire que «gérer et développer
une marque et/ou une gamme de
produits», le role qu'ils s'assignent
eux-mémes, n'est qu'une premiére
€tape avant une prise de responsa-
bilités plus importantes. D ailleurs,
sur les 68,5 % qui prévoient une évo-
lution prochaine de leur travail, plus
d'un tiers déclare attendre une
promotion de chef de groupe, tandis
que 20 % soulignent la dimension
européenne, voire internationale que
prendra leur fonction.
Et pourtant, leur travail leur plait !
Outre le contenu qui les comblent a
98 % (un record), ils sont satisfaits de
presque tout (de leur autonomie et de
la qualité des rapports humains de
leur fonction, surtout) et méme de
leur salaire : 89 % d'entre eux sont
payces entre 260 et 550 KF par an, en
attendant micux, bien sar. Seul obs-
tacle, peut-¢tre, la qualité des outils
techniques qu'ils sont 40 % a juger
mediocres oumauvais

s commencent déja a se preparer

@ leurs responsabilies futures

> o dientre cux siceent au comite
wodirection e T Sentrament

QUE FAIT-IL ?

CHEF DE PRODUIT SENIOR

au management en gérant ui
équipe de collaborateurs, enco -
réduite toutefois. .
1l faut dire qu'ils en ont, pour la pl
part, les capacités, puisque leur fc
mation initiale est solide : la quas
totalité de notre échantillon possé:
au minimum un dipléme bac +
et 74 % d'entre eux sortent d'écol.
de commerce.

Mais, outre son enthousiasme
son ambition, le chef de produ
senior se caractérise aussi par ui
curiosité a toute épreuve. Il en fait
preuve, d'une part en reconnaissa:
que c'est la premiére qualité de ¢

- REPARTITION DU TEMPS LES QUALITES REQUISES

© DETRAVAIL s T
Collaborateurs  ~ %% ¢ lerecu 1.5%
Réunion. 242x 4 lemanagement o

i . ) Le sens des autres 9%
TR " "ALEN Le sens créatif 9%
Négociation . 53% - Autres 5%

Un métier
SES INTERLOCUTEURS ~ Un meétier
! Eperiemetcomner :L‘;eccot;‘;znimen ts
2 Département recherche et développement de I'entr eprise. -
3 Département production
4 Département finances
5 Département marketing
6 Département informatique
7 Département communication
8 Département ressources humaines
9 Autres
CE QU'IL AIME DANS SA FONCTION
Beaucoup Assez Peu Pas du tout
Lecontenu 52.6% 456 % 0% 18% "
“Eautonomie - 526% Y P 45—y

L'image de I'entreprise 28 % 525% 16 % 315:%,
Le cadre de vie 24.5% 49 % 23% 3:5%
Les rapports humains 35% 455 % 4% 5%
Les outils 14% 455 % 335% 7%
Le budget 21% 525% 19.5% 7%
Le salaire 3.5 % 61.5% 35% 0%
Les perspectives de carriere % 53.5% 235% 16 %
La situation géographique 385% 385% 14 % 9%
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CHARGE D’ETUDES

Bien connaitre le marché et le produit. De cette régle simple
découle pour Pentreprise un ensemble d’investigations quantitatives
et qualificatives réalisées par les chargés d’études.

LA SOCIOLOGIE
ETUDES DE PRIX

L'évolution prévisible du marke-
ting accorde une importance
croissante a l'information écono-
mique ou statistique devant aider
a la prise de décision commer-
ciale. De trés nombreux facteurs
géographiques, sociologiques,
économiques ou techniques en-
trent en ligne de compte et doivent
étre analysés. Selon les entre-
prises, certains chargés d'études
peuvent étre amenés a traiter
'ensemble des données concer-
nant le marché et son environne-
ment ou au contraire a se spéciali-
ser. L'intitulé du poste dans ce cas
peut préciser : « chargé d'études
statistiques, chargé d’études de
prix, chargé d’études de mar-
ché »...

IRE PARLER
S CHIFFRES

La mission des chargés d’études
est de mettre sur pied le maximum
d'« indicateurs » ou de « cligno-
tants » significatifs. Pour cela
comme nous le confie un chargé
d’études d’une société de conseil :
« Il ne faut pas craindre d’aller a la
péche aux informations. Tout est
bon pour s'informer, presse spé-
cialisée, statistiques officielles,
rapports d'activité, enquétes.

Un marché par définition est mou-
vant, il ne faut pas avoir d'idée
précongue mais se tenir en éveil
permanent. L'entreprise est elle-
méme une source inépuisable, en-

(Sodel Cientat)

core faut-il forcer ['information
dans ses retranchements naturels.
Il ne faut pas croire que tout est
livré sur table, il y a de nombreux
réflexes de rétention, I'information
tient souvent au pouvoir des ser-
vices, il faut savoir convaincre
pour obtenir les chiffres significa-
tifs. Une fois la collecte faite il
convient d’en dégager les élé-
ments importants pour proposer
une stratégie, il faut faire parler les
chiffres. Le rapport est trés impor-
tant, il I'est moins pour des
chargés d’études maison qui peu-
vent avoir leurs batteries d'indica-
teurs et se contenter de notes
succinctes, de recommandations
générales ; nous, en cabinet exté-
rieur, nous devons vendre nos
services et cela passe par un
rapport détaillé : prévisions de
couts, de vente, choix de techni-
que commerciale »...

Les facultés d’analyse et de syn-
thése sont donc caractéristiques
de ce poste, afin de tirer le maxi-
mum des informations disponi-
bles ; elles doivent s’accompagner
du sens de la communication :
aisance rédactionnelle et qualité
de relation afin de faire connaitre
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et appliquer les recommandations
contenues dans les études.

ORITE
JEUNES CADRES

90 % des offres concemant les
chargés d'études s’adressent a de
jeunes cadres. 45 % concement
des débutants ou des cadres avec
une expérience préalable de deux
ou trois ans si possible dans le
méme type d'études ou éventuel-
lement une expérience plus géné-
rale des fonctions marketing ou
vente. La connaissance du secteur
d’activité intervient pour pres de
20 % des offres.

Les formations les plus recher-
chées sont les formations en
écoles de commerce ou sciences
économiques. Viennent ensuite en
fonction du degré de spécialisa-
tion des postes: des formations
en statistiques, mathématiques,
écoles d'ingénieurs, psychologie
ou sociologie.

En plus de la connaissance des
techniques du marketing, notam-
ment pour les candidats de forma-
tion sociologique ou scientifique,
deux outils apparaissent de plus
en plus indispensables : les statis-
tiques et l'inférmatique (précisé
dans 20 % des offres). L'évolytion
du marketing entraine ['utilisation
fréquente de fichiers informatisés,
les candidats a double compéten-

ce étant largement favorisés.m

Daniel BRANDY
dans « Cadres demain,
120 métiers d’avenir », ONISEP.

n




[image: image9.jpg]'OBJECTIF ESSENTIEL

outes les activités de la_fonction com-

merciale ‘ogt pour objectif cet acte

essentiel qu'est la vente. L’homme qui

va représenter cette fonction a un

nom : {e.vendeur ; un réle : vendre,
1el que soit le produit a écouler : des yaourts, de la
rmation, des cacahuétes ou une usine clefs en
ain. Ce terme générique peut donc couvrir des
tuations extrémes : de I'ingénieur commercial au
:ndeur itinérant...

BESOIN...

e vendeur est I'homme d’affaires de sa firme : 3 lui

> la représenter, de la faire connaitre. Les relations
ctérieures, c’est lui !

ins vendeur, il ne sert plus a rien de produire. Or

France manque de vendeurs : chaque annee, cent
ngt mille offres d’emploi restent insatisfaites !
ourquoi ? Les entreprises ont besoin de personnel
aalifié, elles recrutent désormais des diplomés qui
on seulement doivent savoir vendre, mais ont en
lus une approche plus stratégique des marchés, il
est plus demandé au vendeur de ne « faire que du
iffre » : s’il doit encore conquérir des marchés, il
it en plus fidéliser la clientele ; il doit négocier et
nseiller le client. Par exemple, lorsqu’IBM forme
's vendeurs, ce n’est pas uniquement en vue d’en
Jare des vendeurs de produits, matériels, ou ser-

ces, « mais surtout des résolveurs de problémes de
ient ».

{alheureusement, la vente a encore trop souvent
irdé une image négative. Les fonctions des entre-
ises sont souvent divisées dans I'esprit des gens
itre fonctions nobles (finance, gestion...) et fonc-
on terram (le commercial. domaine reéserve des
selt-made men »). Clest pour cette raison que
;ulement 20 % des jeunes diplomés, des écoles de
mmerce (toutes ¢coles confondudés) choisissent la
ente, contre 44 % la finance ¢t 34 % le marketing.
¢ métier « vendeur », pour des diplomés du supé-
cur, représente souvent un métier de camelot :
:la peut étre exact quand on vend des paires de
wets & L'unité sur un étal, mais lorsqu'il s’agit de
:ndre un certain tonnage de lacets a une usine de
1aussures, le camelot est loin et le commercial est
t !

rans les entreprises de production de biens et de
rvices, les vendeurs sont en grande majorité des
idres. Recrutés encore récemment au niveau bac,
's niveaux bac + 2 (BTS - DUT) ont désormais la
référence : suivant la technicité du produit, linter-
cuteur et la proximité avec la production, les
ualifications exigées seront différentes.

Vendre des biens industricls ne demande pas les
mémes qualifications quc vendre des biens de con-
sommation : dans le premier cas, les technico-
commerciaux sont les plus nombreux, avec rang de
techniciens ou d'ingénicurs suivant la technicité du
produit ; dans le second cas, le coté « commercial »
sera privilégi¢. Dans tous les cas, des connaissances
complémentaires en marketing, en gestion, en logis-
tique. plus la maitrise d'une langue sont fort appré-
ciées. de méme gqu'une aptitude a I'animation pour
les postes nécessitant un encadrement de la force de
vente.

~Mais avant tout, il faut aimer vendre : « Un com-

mercial, digne de ce nom. se doit de posséder le
virus de la vente, comme un bon rugbyman celui de
I'amour du ballon ovale »

"SIIUBAY
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LE CHEF DES VENTES ET SES VRP. .

P orcher est la premiére entreprise francaise de fabrication d’appa-
reils sanitaires (lavabos...) en céramique, mais également la
deuxiéme pour les baignoires en fonte (la premiére est Jacob Dela-
fon/Générale de Fonderie). Cette entreprise fabrique également de

la robinetterie.

M. Jouvin y est chef des ventes : il est responsable d’un réseau de
dix-huit VRP ) implantés dans neuf agences de la région pari-

sienne. Son role : faire vendre les produits Porcher. m

e quelle maniére Porcher vend-il
ses produits ?

Porcher a trois réseaux de distri-
bution : un réseau de filiales ratta-
chées au siége, un autre réseau
par 'intermédiaire de concession-
naires indépendants qui ne ven-
dent théoriquement que des pro-
duits Porcher, et un dernier réseau
qui est de la distribution intégrée
et directe a travers un réseau
d’'agences. Je fais partie de cette
distribution, qui n’est présente que
dans une zone géographique : Pa-
ris et la région parisienne (couvrant
les départements 93, 95 et 78). |l
existe donc chez Porcher un seul
chef des ventes. Ma responsabilité
au niveau ventes s'étend sur neuf
agences réparties chacune sur
une zone tres limitée. Deux ou trois
représentants sont attachés a cha-
que agence. Je gére en tout dix-
huit VRP dont dix-sept représen-
tants-secteurs et un représentant-
chantier.

Comment se déroulent les activités de vos VRP ?

Chaque VRP-secteur a une liste de
clients fichés dans son agence.
Ces clients sont essentiellement
des professionnels :  artisans-
plombiers, entreprises du bati-
ment, du chauffage, ou des entre-

(1) VRP : voyageurs-représentants-placiers.

Mitigeur CORA de chez Porcher.

prises générales. Nous avons ac-
tuellement plus de trois mille
clients fichés dans notre zone. Le
petit artisan représente 3 peu prés
50 a 60 % de notre clientéle. Lors-
que le client est une trés grosse
entreprise ou représente un
marché important (comme un of-
fice HLM), il reléve du « Spécia-
liste-chantier ». Ce représentant
est seul pour toute la région.

Le travail d'un VRP est de visiter
régulierement les clients de son
secteur, soit environ douze clients
par jour. Il doit également pros-
pecter : en effet, toute personne
Capable d’acheter un produit Por-
Cher est un client potentiel. Mais
j'ai du mal a obtenir de Ia prospec-
tion systématique de la part des
représentants, car, aprés un cer-
tain nombre d’années de travail,
les représentants perdent un peu
le golt de I'aventure et c’est dom-
mage.

Visiter les clients demande une
bonne organisation et de ne pas
avoir trop le goat des grasses
matinées... En effet, les artisans
rejoignent trés tot leur chantier : il
faut donc les rencontrer avant 7,
8 heures du matin et faire sonner
son réveil vers 5 heures ! Dans la .
journée, le VRP doit rencontrer
d’autres clients : cela nécessite un
emploi du temps bien cadré !

Dans le cas du représentant de
chantier, quand il va voir un client,
il y passe son aprés-midi. Il ren-
contre divers commis de I'entre-
prise : il y en a généralement une
douzaine. C’est comme s'il visitait
dix clients ! Mais, bien s(r, la diffé-
rence est le bon de commande a la
sortie : plus de deux cents sales
de bain peuvent avoir été vendues.

Le VRP-secteur est « propriétaire »
des clients de son secteur. Il ne
peut les échanger avec un autre
VRP d'un secteur voisin. De
méme, tout client achetant des
produits a I'agence dont dépend le
VRP fait augmenter son chiffre
d’affaires : que le client lui passe la
commande, ou la téléphone a
I'agence ou qu'il vienne directe-
ment |a retirer.

Entre le prix d’achat d'un produit
(prix sortie d'usine) et le prix fait au
professionnel, il existe tout un
éventaii de réductions pcssibles
qui sont a la discrétion du repré-
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certaine autono-
mie sur les prix et
peut faire plaisir
a un client selon
Ses propres cri-
téres. A lui d’ap-
précier. Comme
rémunération; le
représentant
touche un fixe
plus des frais for-
faitaires, plus
une prime sur
objectif. Cette
prime est impor-
tante car elle
crée une stimula-
tion, nécessaire
au représentant
qui est seul sur le
terrain: il en a
besoin.

De quelle maniére recrutez-vous vos VRP ?

Généralement, a I'embauche, je
choisis de préférence quelqu’un
de jeune, 25 ans étant un age
idéal, et ayant au moins le niveau
bac. Actuellement je cherche un
VRP immédiatement opérationnel
pour une agence récente ; il doit
réaliser rapidement un chiffre d’af-
faires important. Mais c’est une
exception, car je ne crois pas trop
aux «requins », c'est-a-dire aux
vieux représentants qui ont tout
vu, qui savent tout et qui en fait
n‘ont plus rien a prouver, et se
complaisent dans une certaine
routine. Cette année, j'ai em-
bauché huit VRP. -

Le représentant-chantier est un
ancien VRP-secteur qui a su se
distinguer des autres. Il connait
tous les rouages, tous les types de
clients de la société. C’est un
poste de promotion et de plus
grande responsabilité.

En tant que chef des ventes, quel est votre role ?

Mon premier role est d’embaucher
les représentants. Il s’agit ensuite

46

de les former ; et lorsqu’ils sont sur
le terrain, c’est 4 moi de fixer leurs
objectifs, de déterminer leur sa-
laire. Je contrdle en outre leurs
résultats en les commentant avec
eux. Quand l'objectif n’est pas
réalisé, j'ai la possibilité de les
licencier.

Pour moi, les deux activités pri-
mordiales sont la formation et
I'animation. Il existe une formation
permanente purement commer-
ciale que je réalise avec des con-
sultants extérieurs. Ce sont de
vrais stages de vente : par exem-
ple, ils portent sur « I'organisation
du vendeur » ou sur «I'entretien
de vente ». Dans ce cas, en trois
jours, le représentant se forme a la
visite-client. Il faut qu’il puisse
maitriser les différentes phases de
visite, les utiliser. Il y a des ques-
tions bien précises a poser. Il faut
savoir également écouter Je client.
Pour bien pratiquer, cela demande
plusieurs années. Il ne suffit pas
d’étre doué pour la vente, il faut
étre maitre de la technique.

Les représentants ont besoin
d’avoir un interlocuteur disponible.
C’est mon role d’animateur. Deux

Salle de bains ligne
Calicea Palombe
de chez Porcher.

a trois fois par
an, je réunis tous
les représen-
tants ; mais de
nombreuses pe-
tites réunions pa-
ralléles se dérou-
lent au niveau de
I'agence, sou-
vent le lundi ma-
tin. Les repré-
sentants, de par
leur isolement,
ont souvent be-
soin d’étre ras-
surés. lls se po-
sent des ques-
tions: «ai-je vendu au bon
prix ? », «ai-je fait tout ce qu'il
fallait pour cette commande ? »...
Je suis la pour y répondre, les
encourager, les conseiller, et sur-
tout échanger des points de vue.
L'information du terrain est essen-
tielle a la bonne marche d’une
entreprise.

Comment étes-vous arrivé a occuper cette fonction
de chef des ventes ? -

Par hasard, car au départ je consi-
dérais le métier de représentant
comme le « dernier des métiers »...
et j'ai désormais dix ans d’ancien-
neté dans la vente, sans aucun
regret. C'est au cours d’un stage
de vente que j'ai compris que la
vente c'était passionnant, et que
c’était un instrument de communi-
cation.

J'ai commencé par étre représen-
tant pendant cinq ans, puis repré-
sentant-chantier pendant deux
ans. J'ai ensuite dirigé le stock
central. Il y a maintenant un an que
je suis chef des ventes. Mon pas-
sage sur le terrain a été une expé-
rience indispensable qui m’'a per-
mis de bien connaitre les pro-
blemes des vendeurs, et en plus
de me connaitre moi-méme. m
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CHEF DE RESEAU
COMMERCIAL

Un vendeur « motivateur »

Inspecteur de réseau, chef
de réseau commercial,
conseiller de franchise,
animateur de réseau,
superviseur... les
appellations sont
nombreuses pour désigner
ces professionnels faisant
partie de I'équipe « vente
extérieure » d’une
entreprise industrielle ou
de distribution. lls assurent
la vente des produits par
l'intermédiaire de réseaux
de points de vente pouvant
étre des magasins en
franchise, des
succursales, des dépéts
de vente, des
concessions... lls ont tous
en commun un objectif
bien précis : I'application
de la politique
commerciale et la
réalisation du chiffre
d’affaires déterminées par
le siége, en inspectant,
contrélant, animant les
activités de ces réseaux et
en formant leur
personnel. m

résente dans dix-huit

pays d’Europe, ainsi

qu’en Afrique, la so-

ciété Strafor a deux

fonctions principa-
les : d'une part la conception et la
fabrication de mobilier de bureau,
d’autre part I'aménagement de
I'« espace bureau ». Elle est ame-
née a maitriser les problémes du
monde du bureau : sécurité, fiabi-
lité, technologies, convivialité. Elle
est assistée pour cela d’un bureau
d’études composé de profession-
nels de I'aménagement intérieur
(architectes, architectes d’inté-
rieur, décorateurs, coloristes, desi-
gners...).

PRESTATAIRE DE
RVICES

Stéphane Rolloy, 35 ans, chef de
réseau commercial depuis trois

ans, est chargé pour le secteur de
la Normandie de commercialiser
les produits Strafor a travers un
réseau de concessionnaires, avec
le souci constant d’apporter la
meilleure qualité de produits et de
services, ainsi que des solutions
globales a ses clients. « Notre mé-
tier d’origine était uniquement li¢ a
la commercialisation du mobilier et
a sa mise en ceuvre. A I'heure
actuelle nous avons une compe-
tence dans I'aménagement quin’a
plus rien a voir avec le simple fait
de vendre du mobilier. De vendeur
de quantité, nous sommes passés
a prestataire de services. Méme Si
notre finalité est de vendre ce que
nous produisons, nous nous atta-
chons a proposer a nos clients des
solutions leur apportant une qua-
lité de travail optima. Nous tenons
compte des relations fonction-
nelles internes, des allocations de
surface consacrées a chacun, et

nous cherchons a adapter le poste
de travail aux taches de chaque
utilisateur ». Par exemple si I'on
doit aménager un service de mar-
keting ou de publicité ot la com-
munication entre les gens est pri-
mordiale, I'espace bureau sera
congu trés ouvert de fagon a ce
que les personnes ne perdent pas
trop de temps en déplacement et
puissent exercer leurs taches cor-
rectement.

RECHERCHE DU BON
NCESSIONNAIRE

Lorsque Stéphane Rolloy recrute
des concessionnaires, il sélec-
tionne des interlocuteurs de qua-
lité. Il ne recherche pas des « mar-
chands de meubles » mais des
professionnels de I'aménagement,
indépendants, qui sont impliqués
dans la vie locale et connus pour
leur « notabilité », car c'est un
gage de stabilité. En effet lorsqu’ils
s'engagent dans une affaire, ils
tiennent parole. Ils doivent aussi
posséder le savoir-faire de la dis-
tribution. L’entreprise Strafor leur
concede un territoire avec la no-
tion d’exclusivité : elle s’engage a
vendre ses produits et ses ser-
vices uniquement par leur intermé-
diaire sur un territoire donné.
« Nous travaillons ensemble et ne
sommes jamais en concurrence.
Plus que des distributeurs, ce sont
de véritables partenaires. Nos in-
téréts sont complétement ligs.
C'est grace a leur réussite que
nous nous développons. Nous
prenons ensemble des engage-
ments au début de I'année. Je
m’attache a les faire progresser et
je surveille leur image ».
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1. Principaux emplois de terrain (classement par ordre alphabétique)
7 Emplons (secteur) { Missions et activités dommantes

SN S—

Agent commercml (tous th,ouer umdure des achars ou dcs ventes, au nom et pour le compte de

producteurs ou de distributeurs.
Intervenir en soutien de la torce dL vente tout au long du processus de vente
(tous sccrcurs) (ex. : suiv i des contrats slgnc )

Chargé d'attaires (hcm '\ssurcr la vente de matu’lels L[/Ull dc prestations de service qui nécessitent une

mise au point et une offre spécifique pour chaque client : gérer un porteteuille
pmtuuonneh) de (.lan[\ (pn »<pumm nwnuatmn de~ nouveaux contrats, suivi des Lll(n[s)

secteurs)

Assistant commercial

et services mdustnels et

Commissidnnaire (tuu\ E\gr«.er la foncrion u»mmgrudlc pour le u»mpte KB oude: pluxleurs

secteurs) entreprises dont il ne dévoile pas torcément 'identité.
Courtier (hiens et Mettre en relation achereurs et vendeurs @ rechercher un acheteur pour un lot

Je marchandises, ou, inversement, rechercher des marchandises déterminédes
pour le compre J'un acheteur.

services protessionnels)

Délégué gnmmgrual
(tous secteurs)

Créer, développer et pérer un porteteuille de clients (prospection, prise de
rendez-vous, entretien, consetl/vente, suivi de clientele)  proposer les produnts,
lu services d une eNtreprise a une dngn[dg eXIStante ou potentic “L

Démonstrateur (produits

. Ausein d'un point de vente, présenter un produit (ou une gamme) et faire la
de consommation)

démonstration de son utilisation. Capter Iattention des clients potentiels puis les
convaincre de la simplicité de Putilisation et de lintérét du rapport qualité-prix.
Dans les grands magasins, ll peut assurer Ll re \p«mmhh(c dL h gestion d'un st md

Taches diverses lices a la nature de entreprise : participer a la réalisation d'une
opération commerciale complete ou assumer une part importante de cette
opération, assurer le courrier commercial, créer et mettre a jour des dossiers
clients, réaliser des dossiers documentaires, enregistrer et traiter les
réclamarions des clients, géret les rendez-vous des responsables commerciaux,
assurer le suivi de certaines opérations (expéditions par exemple).

Employé commercial
(tous secteurs)

Ingénieur d’affaires ou
négociateur de grands
contrats ou ingénieur
commercial (biens

et services industriels
importants)

Créer, développer et gérer un portefeuille de clients professionnels (gn[ern\C
administrations. collectivités locales) : prospection d'une zone géographique
plus ou mains étendue, analyse des besoins des clients, création de “dossiers,

| d'affaires” devant étre traités par le bureau Jd'études, consulration des appels
d'offres. S'informer sur P'évolution des marchés (ex. : technologies,
sous-traitants susceptibles d'intervenir). Négocier les affaires (conditions

de réalisation, prix, délais, conditions de paiement). Controler le travail

des sous-traitants éventuels, coordonner les actions a long terme.

Promouvoir les marques d’'un producteur dans les grandes et moyennes \urface<
(hypermarchés, supermarchés...) : faire commander les produits, s'assurer

du niveau des stocks, vérifier la présence des marques dans les linéaires (relevé
de rayon), développer les ventes en proposant des implantations nouvelles,
entretenir et développer un climat de confiance et de coopération avec

les responsables des points de vente (chefs de rayons, chefs de secteurs).

Marchandiseur (produits
de grande consommation

vendus en G.M.S.)

Prospecter la clientéle potentielle ou assurer les contacts avec les clients actuels
afin de présenter les produits ou les services (sous une torme tangible ou en
I'état futur d’achevement) de l'entreprise a laquelle il appartient (ou d'un tiers).
Son activité (située en amont du cycle de vie) permet de définir les
caractéristiques a donner au produit { fint.

Négociateur commercial
(biens et services
industriels et
professionnels)

Prendre les commandes, mformcr sur 10 dddls de livraison, les prix,
secteurs) les conditions tarifaires. ..

B

Preneur d’' ordre (tous

Peut exercer sa fonction soit par téléphonc soit en f face a facc.

-porte) ou ciblée (plaque a plaque)
* de la clientele potentielle : repérage de la clientele susceptible d'étre intéressée,

¢ réalisation du premier contact en valorisant I'image de I'entreprise, recueil des
informations commerciales sur les prospects (identification des besoins, moyens
financiers...), prise de rendez-vous pour les responsables commerciaux du secteur.

L, |
Prospecteur itinérant 1 Assurer une recherche systématique (porte-a
ou par téléphone (tous
secteurs)

Représentant non Créer, développer et gérer un portefeuille de clients @ prospection et
statutaire (ou attaché enrichissement du fichier clients, négociation (prix, conditions taritaires, délais
commercial ou vendeur de paiement...) et vente de produits ou de services pour le compte d'une
itinérant), représentant entreprise (représentant exclusif) ou de plusieurs entreprises (représentant
statutaire (voyageur- multicarte). Assurer les opérations d’administration commerciale (bons
représentant-placier : de commande, livraison éventuelle des produits, encaissements dans certains
voir § 1.3.) cas). Intormer l'entreprise sur les attentes des clients, les actions commerciales
des concurrents, les évolutions des marchés.
Responsable grands
comptes ou comptes clés
(tous secteurs)

Assurer un suivi rigoureux des organisations importantes (socicétés,

administrations, protessionnels) qui contribuent de fagon importante au chiffre
Jaffaires de Pentreprise. Accroitre la part de marché de Uentreprise aupres de ses
clients importants. Assurer la négociation, Lesuvt et Papplicanion des contrars,
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Participer a la création, au developpemem eta la gestion d'un portefeunlle

de clients professionnels (création et mise a jour du fichier clients,
identification des besoins et définition d'une offre adaptée, rédaction de notes
techniques sur les produits, d’argumentaires de vente). Assister les responaahles
commerciaux lors de démonstrations éventuelles des produits, assurer le suivi
des commandes, controler les résultats a court et moyen terme). Informer les
responsables de son entreprise sur les possibilités d’ amélioration et adaptation
des produits aux besoins des clients.

Vendeur sédentaire
(produits
de consommation)

Accueillir les clients, déterminer leurs besoins, donner des conseils, formuler
une offre commerciale adaptée, concrétiser la vente. Assurer diverses taches
logistiques et d’administration commerciale (préparation du point de vente,
des rayons et des réserves, assurer le réassortiment des rayons, manutention et

rangement des produits, étiquetage, gestion des stocks).
|

2. Principaux emplois d’encadrement (classement par niveau

hiérarchique

croissant)

Inspecteur des ventes
(ou animateur commer-
cial, animateur des ventes)

Animer et soutenir la force de vente : organisation de I'activité, formation
des vendeurs aux techniques de vente et 2 la connaissance des produits,
conseils, stimulation, soutien moral, interventions ponctuelles en cas

de difficulté lors de certaines négociations. ..

Chef de réseau
commercial (ou animateur
de réseau ou inspecteur de
points de vente

ou inspecteur de réseau ou
responsable du
développement)

Assurer le controle physique (présentation des produits, organisation des points
de vente, controle des stocks, respect de la législation en matiere d’hygiéne,

de sécurité...) et le controle administratif et comptable des points de vente

du réseau (inventaires, factures, réclamations, documents comptables et

’: administratifs). Animer le réseau (vérification des performances financieres et
commerciales des points de vente, conseils aux responsables des points de
vente). Assurer le développement du réseau (création, modernisation ou
suppression de points de vente, études de marché, recrutement des responsables
des points de vente, définition des territoires de vente, établissement des

. contrats de distribution).

| Che?dea ventes

Chef de secteur
(ou responsable régional
des ventes ou directeur

de secteur)

(ou manageur de force
de vente)

Directeur du

marchandisage

Directeur régional

des ventes

Directeur commerctal
(ou direcreur national des
ventes ou directeur

mercatigue-vente)

Développer le chiffre d'affaires réalisé par 'entreprise dans un secteur

- géographique : référencement du maximum de produits de la gamme de
I'entreprise, vérification de la place occupée dans les linéaires, controle des prix
pmuques (prodmts de 1} entrepnse et produits concurrents).

Assurer la gestion et I’ emadrement de la force de vente : recrutement,
intégration, formation, organisation de I'activité, définition des objectifs

qualitatifs et quantitatifs de chaque responsable, contréles (rapports d’activité,

comptes rendus de visite...). Animer son équipe de vente (réunions
périodiques, diffusion des informations émanant de la direction, aides a la
vente). Définir les objectifs de vente de son secteur. Informer les dirigeants
+ commerciaux des risques et des opportunités du marché. Négocier directement
avec les clients importants. Mettre en ceuvre des opérations de promotion ou
de publicité dans le cadre d’'un budget qui lui est annuellement attribué.

Définir la politique de marchandisage de I'entreprise (budgets et plam annuels
ou pluriannuels). Gérer, animer et contrdler la force de marchandisage
(recrutement, mise au point des outils d’aide a loptimisation des linéaires,
tormation). Observer en permanence l'action des concurrents. Surveiller
l'évolution des performances des produits dans les points de vente (linéaire
occupé ro[ation).

Mettre en ceuvre la pollnque cnmmercmle de l cn[rcpnse dans une zone
géographique déterminée : définition des objectifs quantitatifs et qualitagifs de
vente, développement du réseau de vente (organisation et gestion, animation
et stimulation...), évaluarion des résultats (controle des écarts par rapport aux
objectits, analyse des causes, décisions correctives). Encadrer et animer son

cqunpe commerciale. Assurer le suivi commcrual des clients les plus lmport.mt»

Elaborer la politique u)mmcrudlc en foncnun des uhleulfs stratégiques

de Pentreprise. Recueillir et analyser les informations sur les marchés a partir
de sources internes et externes. Déterminer les conts et les performances
tinancieres des diftérentes tormes de distribution. Evaluer la situation
commerciale de entreprise en fonction de [a conjoncture et de la concurrence.
Détinir les objectits commerciaux. Assarer le sunvt de la politique commerciale
(controle de Taréalisanon des objecnits, madifications aapporter aux
ortentations de depart.) Négocier directement avec les clients les plus

importants. Détiur er controler les ressources humaines ot matériclles

necessaires. Entretenir des relations permanentes avec les responsables

\\\‘ !3‘ VINCS OFZAD Alions qpparrenant a Ieny ronnement (‘mh‘\\n\nm’\





[image: image15.jpg]3. Variété des statuts juridiques

Dans la plupart des cas, les responsables commerciaux qui occupent les emplois décrits dans les paragraphes
précédents ont le statut de salarié de droit commun : contrat de travail érablissant un lien de subordination vis-
a-vis d'un employeur unique, salaire fixe minimum égal au SMIC, possibilité de primes ou de commissions
versées au minimum tous l¢s trois mois, avantages en nature éventuels.

-
.

Toutefois, un certain nombre d’emplois commerciaux bénéficient d’un statut juridique particulier dont il est
important de connaitre les principales caractéristiques :

= T Y

Types d’emplois ! Statut juridique
Voyageur-teprésen- Salarié soumis au statut de V.R.P. : il doit assurer les fonctions de vente pour le compte
tant-placier - d’un (exclusif) ou de plusieurs (cartes multiples) employeurs au(x)quel(s) il est tenu de

rendre compte ; il doit exercer sa profession de fagon exclusive et constante et ne peut
faire d’opérations commerciales pour son propre compte ; il est li¢ 2 son ou a

ses employeurs par des engagements qui déterminent la nature de ses prestations,

les marchandises offertes a la vente, la région d'exercice et la rémunération.

Personne physique ou morale (non commergante) qui travaille pour le compte d’'une ou
de plusieurs entreprises dans le cadre d'un contrat de mandat ; il n’a aucun lien

de subordination vis-a-vis de ces entreprises et peut organiser son activité de fagon
indépendante et sans avoir a fournir des rapports d'activité. Depuis la loi du 25/06/1991
et son décret d'application du 10/06/1992, il n'est plus nécessaire de présenter un contrat
écrit et d’étre inscrit au registre spécial des agents commerciaux pour bénéficier du statut
d’agent commercial. Par ailleurs, ses textes juridiques renforcent la protection des agents
(acquisition et paiement de commissions, conditions de résiliation des contrats).

Agent commercial

Commissionnaire Intermédiaire indépendant qui agit en son nom personnel pour le compte d’une entreprise
dans le cadre d’un contrat de commission ; il n’est jamais propriétaire des marchandises.
Courtier

Intermédiaire qui exerce une activité de mise en relation entre acheteur et vendeur dans
le cadre d’un contrat de courtage.

Gérant-mandataire | Personne chargée de I’exploitation d’un point de vente et liée par un contrat de mandat

avec une entreprise.

2. MISSIONS ET ROLES DE I'EQUIPE COMMERCIALE

Les missions de base de 1'équipe commerciale sont :

, . . .
— d’accroitre le nombre de clients de I'entreprise (renouvellement et développement du portefeuille de clientele) ;
— d’accroitre les quantités achetées par client.

Equipe commerciale
¢ : Y ¢
Clients virtuels ou “suspects" Prospects =5 Portefeuille de clients
Acheteurs susceptibles d'étre Acheteurs potentiels sur « Clients nouvecux : prospects qui
intéressés par les produits d ‘ i S Sl gt
e fon pariesp Its de lesquels I'entreprise dispose achétent les produits de
den reprise, mais dontle dinformations et ayant été I'entreprise pour la premiére fois
d?Qfe dintérét et le potentiel éventuellement contactés « Clients confirmés : acheteurs
achat sont mal connus par lettre, envoi de réguliers et habituels
SN téléphonique /S
\\ ,l
‘\ "I‘\ [’
\‘ : 'I
. - ) Clients perdus
A Y 1
~ 1 ’
. ! ',’ » Volontairement : mauvais
\\ ' / payeurs, clients ayant une renta-
N ! J 4 bilité insuffisante. ..
’ ) G 3 N
. : )4 o7 ¢ Involontairement : insatisfaits des
\‘ . s ',’ produits, des prix, des relations
. : /I L commerciales ; actions de la
% Pou concurrence...
\\ i /I /’
\\ ] ,’/
\_'.’1
)l Prescripteurs
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