BTS NDRC

TOUT-EN-UN Fiches

Programmes de 1" et 2¢ années Schémas
Exos

Négociation -
et digitalisation
de la relation client

“ Polel Relation client et négociation-vente

“ P6le 2 Relation client a distance et digitalisation

./ P6le 3 Relation client et animation de réseaux

./ Culture juridique, économique et managériale

S e ellipsed)



NDRC

Programmes de 1 et 2° années

Négociation
et digitalisation
de la relation client

Stéphanie Gireme
Cécilia Robin

annales
corrigees



Retrouvez la collection sur notre site Internet
www.editions-ellipses.fr

Mise en pages : Nord Compo

ISBN 9782340-118232
Dépot 1égal : aolit 2026

. DANGER
©Ellipses Edition Marketing S.A. @PHOTOCSPILLAGE
8/10 rue la Quintinie 75015 Paris TUELELIVRE
Le Code de la propriété intellectuelle et artistique n'autorisant, aux termes des alinéas 2 et 3
de l'article L. 122-5, d'une part, que les « copies ou reproductions strictement réservées a
l'usage privé du copiste et non destinées a une utilisation collective » et, d'autre part, que les
analyses et les courtes citations dans un but d'exemple et d'illustration, « toute représentation
ou reproduction intégrale, ou partielle, faite sans le consentement de I'auteur ou de ses ayants
droit ou ayants cause, est illicite » (alinéa 1°" de l'article L. 122-4).
Cette représentation ou reproduction, par quelque procédé que ce soit, constituerait donc
une contrefagon sanctionnée par les articles L. 335-2 et suivants du Code de la propriété
intellectuelle.

www.editions-ellipses.fr



Pole 1

Table des matieres

Relation client et négociation-vente ...........cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 7

DEVElOPPEr La CIENTELE .....eevveereereeteerteereeereeeiteesteesseesseessesssesssesssesssessssssssssasssasnsanns 8
Fichel  AnalySerSon Marché ...ttt sessassene 9
Fiche2 Comprendre la stratégie commerciale de 'entreprise ........coeverrerereererresenennns 20
Fiche3  Mettre en ceuvre une action de proSpection ........ccceeevereeeecienenienesieenienenenennns 28
Fiche4  Fixer ses objectifs et prévoir SES VENTES ......ccccucueeeeeieeiirieierererere e esessssssesesesenes 35
Fiche5 Analyser le portefeuille client .......ccoceevevvverennenenne. ... 41
Fiche6  Segmenter et adopter une stratégie de ciblage ... .49
Fiche7  Déterminer lavaleur client........cccccceevvenicecrrunenen. ...52
Fiche8  Choisir une démarche commerciale.........ocvveeurieeriieeeneeinieireneeseeseeeeeeeeeseees 58
Fiche9  Développer une campagne de prospection t€léphonique .........coeuvereererenrereeneas 67
Fiche 10 Organiser une campagne de prospection phySique ........ccccceerueenerieencreencrieenens 75
Négocier et vendre des solutions ClIENTS ......c.ceciiviiceineenieenieeceeeeeeeeseeeeeeseeseennes 81
Fiche 11 Comprendre et maitriser la communication interpersonnelle

dans [a relation ClIENT ......cco it 82
Fiche 12 COMMUNIQUET PAI ECHIT voviveviveeiiriiiisesieiesete e te e ssssssssess s s s s ese e sssssssssssssssnseseses 88
Fiche 13 Préparer sa vente et définir sa stratégie de Nnégociation .........ccceceveveeeireririrnrinnnas 93
Fiche 14 Analyser le risque ClIENT ....c.coevieieirieinicreete ettt eaes 100
Fiche 15 Entrer en relation et découvrir le ClI@Nt .......cccoeveveeeeeerereereeceeteeeee e 110
Fiche 16 Proposer, argumenter et vendre une offre personnalisée .........c.coeeeeeeerrerennas 116
Fiche 17 Présenter et défendre son prix pour conclure la vente ........ccocceeevereverererevevennnnn. 122
Fiche 18 Vendre du finanCemeNt .......ccoccvreeinecrncerneereneeeneeenie e e senens
Fiche 19 Conclure la vente et suivre sa vente
Animer la relation commerciale ........ccooveiveiiiiiiiiiiiiiiiiiec e 142
Fiche 20 Choisir une manifestation commerciale ......c.ocecverevirenennenenineneeesenieenes 143
Fiche 21 Participer et/ou organiser une manifestation virtuelle ..........ccccoveecereccnnccnns 149
Fiche 22 Rentabiliser la manifestation commerciale .........cccoeeeveivcnernnnrneineeceneene. 154
Fiche 23 Contribuer a lamélioration de la veille et de 'expertise commerciale .............. 162
Fiche 24 La préparation a 'épreuve E4




Pole 2

Pole 3

Relation client a distance et digitalisation ..........ccccceeeeeeeeeeeeeeeenee.. 181

Gestion de la relation client 3 diStanCe........cuccveeerveeieenrerrenneenenrenreeseeseeeesaesseseenees 182
Fichel  Développer une relation 0mniCanale........ooceeererirereeieininineeeeiesse s 183
Fiche2  Choisir et élaborer une stratégie de communication digitale .........cccooeevvvrvrinnene 192
Fiche3  Construire une stratégie de marketing d’influence........cccovveevceeennerecccsennnnes 200
Fiche4  Gérerun Centre de Relation ClIeNt .......ccveveieereininiseseieiesecessieesssesseseesesennes 206
Fiche5  Développer des outils conversationnels et gérer les réclamations clients ........ 211
Fiche6  Développer et optimiser une campagne d’e-mailing.....ccccevveereererrererrnerenennes 217
Gestion de la e-relation.........ceeeeiiiiiiiieiiiiiiiiieicineec e 225
Fichel  Utiliser les MEdias SOCIAUX .....cccvurureurueverririreieeieieirineeeeeietstseseseseiete e essaeseseseaen 226
Fiche2  Choisir ses réseaux sociaux et le contenu de sa communication.........cceeeuvunnnen. 234
Fiche3  Communiquer sur Facebook

Fiche4  Communiquer SUr LINKEAIN.....coviirinenieinienieenenieeeesie ettt essesse e e ssens
Fiche5 Communiquer SUr INSEAZIam ....c..cceirerieirierieinierieenenie ettt sae e sne s
Fiche6 Communiquer sur les autres réseaux sociaux

Fiche7  Construire un site internet non marchand...........c.ccceeeeviiecninennnennnencnnnnenens
Fiche8 Développer le référencement du site internet.......ccoovevereeeerererereeenererireserennens 270
Fiche 9  Analyser les résultats d’un Site........ccvvierererereecneiiierires e 274
Fiche 10 Gérer Ue-réputation de PentrepriSe ...t ese e ssssssssnsesenns 282
Gestion de la vente en -COMMEICE.........uuueiiiiiiiiiierteiiiiieereee e cneee e saesee e 286
Fichel  Développer un Sit€ @-COMMEICTE . .....ccceeurururiiererietriieeeeietetseeeesessesesssessassesesssnen 287
Fiche2  Animer et dynamiser un site iNterNet......cccevevereriererieneneereeeseree e 299
MELhOdOLOZIE AES EPrEUVES ....c.ueeueeeeereerereeneenietessessesstesessessessesssessessessesssassassesses

Fichel Epreuve digitale - Epreuve E5 ..
Fiche2  Etude de Cas — EPreUVE ES....ieeeeeeeeeeeeeeeseeeses s ses s saessessesses s sassssens

Relation client et animation de réSeaux .......cccceveeevneeereeenecesneenses 315

Animation de réseau de diStribULEUIS .......ccceerreereereerenreentenenrenseessesesresseessessesesnes 316
Fichel  Construire et animer le réseau de distribution........cccceervnercecienneneecieninenes 317
Fiche2  Découvrirla grande distribUtion.........cceeveieveeieesineirirerese e 328
Fiche3  Négocier avec la grande distribution ..........ccceceueururirereeieieinineeeeieseseeeeeseessens 332
Fiche4  Animer le réseau de grande distribution........cccceeveveeriririeeeereeeeeeeseseenns 342
Fiche5  Valoriser Uoffre surle lieu de VENte.....ccciveieirenieireneeeseceseeeeee e 353
Animation de réseaux de Partenaires........cccveeeeereeereeereecreesreesseesseesseesseesseesseesseennes 362
Fichel Développer le networking et sélectionner ses partenaires..........coocvureeeeeerenennes 363
Fiche2  Animer et évaluer un réseau de Partenaires......c.oooeeeeeeeveveveveverererereeeeseesesenenns 375
Fiche3  Lesréseaux de franchises : fonctionnement - recrutement et animation ......... 380

Fiche4  Développer les stratégies de développement du réseau a l'international.......... 389



Animation de réseaux de VENte direCe ....cccueeeeiieieerreeeeeeeeeeisreeeeeeeeesssseeeessssssssnees 397

Fiche 1l  DEcCouVrirlavente dir€Cte ... ieicereieiriiceeieeseece ettt sessnnsnens 398
Fiche2  Créeretanimer un réseau de vente directe 3 domicile.......cccccerererereeeerernnrennnns 404
Fiche3  Prospecter des hotesses et organiser des ventes en réunion...........ceceeeeerennnn. 412
Fiche4  Diagnostiquer Uefficacité du réseau de vente directe........ocoeeveererereerereinerereenns 418
Fiche5 Respecter laréglementation de la vente directe........ccovveveeeeeeninenereeereienneneenns 425
Fiche6  Préparation et déroulement de Pépreuve E6.........ccooveueureveeeceeeeininereeesieissseseenns 431
Fiche descriptive d’activités professionnelles ..........ccccceeeeeveeeeeeeeereeeeereeeeseeeesenennns 434

Culture juridique, économique et managériale ..........ccceeeeeereeeeennneecceceeereeeees437

Thémel Lintégration de Uentreprise dans son environNement ..........ccecveeveeeveersverseesseesneens 438
Fichel Lesrelations entre entreprise et son environnement économique..........c..cc..eevee.. 439
Fiche2  Comment les contrats sécurisent-ils les relations
entre Uentreprise et SeS ParteNaires......ccoeeeecierierieneseeriesiese ettt s s 447
Fiche3  De quelle maniére 'entreprise s’inscrit-elle dans son environnement............... 454
Théme 2 Larégulation de activité ECONOMIGUE ......ccceerrrrrererrererireresrnesreenessssseessesssesessssssesenens 459
Fiche4  Quelest lerdle de ’Etat dans le cadre de la régulation économique.................. 460
Fiche5 Comment les activités économiques sont-elles régulées par le droit ................ 464
Fiche6 Comment l'entreprise intégre-t-elle la connaissance
de son environnement dans sa prise de déciSioNn..........ccceeueeeecneiveeesisrerererenenns 467
Théme 3 Lorganisation de l'activité de Pentreprise.......cccceveeveereeereereeseenensesseessessersesssessessenne 469

Fiche7 Comment les facteurs économiques déterminent-ils

les choix de ProduUCtioN 7 .......cccveeririeieieeeetet ettt sae e enees 470
Fiche8 Comment choisir une structure juridique pour ’entreprise .. 474
Fiche9 Quelles réponses apporte le droit face aux risques

AUXUELS S’EXPOSE PENLIEPIISE 7 ...ttt ettt aeneas 477
Fiche 10 Comment 'entreprise organise-t-elle ses ressources ?....
Fiche 11 Quels financements pour lentrepriSe......ccuevereeererienireneninenienteesieneeessesseseenes
COrrigés (ENEMES 1 @ 3) cucuiiiieiererereieieiereieresesseess ettt ssasssas s bbb bebebesesesas
Théme 4 Limpact du numérique sur la vie de entreprise........coceeeeeeeecereereeerseeeereeeeseeeesenennns 492
Fichel Comment le numérique transforme-t-il 'environnement des entreprises ? ..... 493
Fiche2  Dans quelle mesure le droit répond-il aux questions posées
par le développement du NUMENIQUE 7.....cocueveeererercrcieieeeeeeeeeeeeee et 496
Fiche3  Quelle est l'incidence du numérique sur le management ?........cccoeeeeeererrnrennens 502
Théme5 Les MUtations de travail......c..coceeeeereereereneneneeneeneeresessessesesssssessessessessesessessessessesses 504
Fichel Quellessont les principales évolutions du marché du travail ?...........ccceuueee.e. 505
Fiche2 Comment le droit prend-il en considération
les besoins des entreprises et des Salariés 2.........oveeeeerereereereveneereeeeereeereennes 507

Fiche3  Quelestlimpact des mutations du travail sur 'emploi
et les conditions de travail 2.t 513



Théme 6 Les choix stratégiques de PentrepriSe ........ccvveeeveeereeeieenreenieenieesreesseesssesseesssessaesssenns 516

Fichel Comment le diagnostic éclaire-t-il les choix stratégiques de l'entreprise ?....... 517
Fiche2  Quelssont les choix stratégiques opérés par 'entreprise 7 ......cccevveveevceeerennnne 521
COrrections (ENEMES 5 @ 6) ....cccceeeereeeerereereeeeeeeereeeeseeeeseeesssessseessssessssesessssssssesssnens 526

Sujets et cOrrigés (SE@SSION 2026)......cccceeeeeeeeeereeeerreeeseessssssssssssssssssssssssssssesss 529



Pole 1
Relation client
et négociation-vente






Fieel  Apalyser son marché

Lanalyse du marché permet d’analyser la rencontre de l'offre et de la demande dans un environne-
ment donné afin de définir une stratégie commerciale adaptée.

1. Pourquoi analyser le marché ?

Analyser le marché permettra a l'entreprise de :
« Comprendre la demande : besoins, attentes et comportement d’achat,
« Identifier les concurrents de 'entreprise ainsi que leur stratégie, afin de se différencier,
« Evaluer la taille du marché,
« Cerner les opportunités et contraintes du marché, et anticiper les évolutions et les
tendances,
+ Définir une stratégie commerciale adaptée aux segments de clientele,
+ Faciliter la préparation du commercial son argumentation et sa démarche commerciale.

2. Analyser la demande

A Analyse quantitative de la demande

o Détermination de la taille du marché potentiel

Le marché potentiel permet d’estimer les ventes d’un I I I
produit ou service calculées en tenant compte de l’en-
semble des individus ou organisations susceptibles
d’acheter le produit si certaines conditions évoluent
(diminution du prix, changement de distribution...).
Les non-consommateurs relatifs : personnes

qui actuellement ne peuvent consommer le

produit mais pourraient devenir consomma-

trices pour différentes raisons (Probléeme de

pouvoir d’achat, problémes géogra-
phiques et techniques (ex.: le cable),
absence d’infrastructures commer-
ciales (magasins d’usines implantés Clientsde
inégalement surtout le territoire)...)

Clientsde la
l'entreprise concurrence

Fiche 1. Analyser son marché
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Les non-consommateurs absolus : personnes qui n’ont pas de besoin ressenti voir exprimé
par rapport au produit considéré pour des raisons physiques (shampoing pour personnes
chauves), morales (végétariens) ou religieuses.

Identifier ces différentes catégories de personnes citées permet de

« Quantifier le marché potentiel de 'entreprise : lancement de produit surun
secteur, estimation des moyens nécessaires. ..

o Mieux cibler les actions stratégiques engagées : choix d’'un mode de
prospection, création d’un événement commercial...

@ Autres éléments a prendre en compte

D’autres indicateurs permettent de mesurer la demande sur un marché tels que
« Levolume du marché (quantités achetées),
« Ladépense par ménage ou client,
+ Taux de pénétration = (nombre d’utilisateurs / marché potentiel) x 100,
« Taux d’équipement = (nombre d’utilisateurs / marché total) x 100,
« Tauxde renouvellement : part des acheteurs récurrents,
« Taux d’intensité : quantités achetées par les clients de 'entreprise / quantités achetées
toutes marques confondues,

« Taux de nourriture (ou exclusivité) : achats de la marque / achats totaux du produit par
les clients.

Certains indicateurs permettent de préciser cette évaluation (coefficients budgétaires, élas-
ticité de la demande, impact d’une variation de prix sur la demande). LCanalyse quantitative
doit aussi s’effectuer de fagon prévisionnelle avec les prévisions des ventes, en y intégrant
la saisonnalité.

Analyse qualitative

Lanalyse qualitative vise a comprendre les comportements, motivations et freins des acheteurs
afin d’adapter les actions commerciales.

Les différents intervenants dans le processus d'achat

Il est nécessaire d’identifier les différents intervenants dans le processus d’achat afin de déter-
miner les moyens d’action commerciale permettant de les influencer. Qui est le prescripteur,
’'acheteur, le payeur, l'utilisateur ou consommateur.

Le profil de I'acheteur et du consommateur

Identifier les profils de 'acheteur et du consommateur est essentiel afin de mieux connaitre ses
cibles et de cibler les actions commerciales.

Pole 1. Relation client et négociation-vente



Ce profil sera déterminé en termes de

Pour les particuliers

Pour les professionnels

« Caractéristiques sociodémographiques : age,
PCS (profil et catégorie sociale), cycle de vie
familial, sexe, taille, poids...

« Caractéristiques économiques : revenu, habitat

« Styles de vie, classe sociale, personnalité

« Comportement (degré de fidélité, occasions
d’achat...)

Critéres liés au client

« Secteurindustriel

« Taille du client

« Implantation géographique

« Processus et politique d’achat (local, nationale...)
« Pouvoir de négociation

» Technologie de l’entreprise

« Type d’achat (sur stock, sur mesure...)

« Caractere des commandes (urgence...)

Critéres internes a Uentreprise

« Poids du client dans le portefeuille client
« (CA, marge...)

« Ancienneté et fidélité du client

« Fréquence et volume des commandes

« Type de produits/services achetés

« Potentiel de développement

« Niveau de risque client

« Niveau de satisfaction des clients

e Le processus d'achat

Lentreprise devra s’interroger sur les éléments suivants :

« Quiachéte ou consomme quoi ?: Quels sont les besoins identifiés (plus complexe en B to B),

quels sont les produits achetés ?

« Ou ? Comment s’effectue ’'achat ? Par quels circuits de distribution ? Quelles méthodes de

vente ?

« Quand ? Quelle est la saisonnalité ? Avec quelle fréquence d’achat ?
« Combien ? Quel est le budget d’achat ? Quelles quantités sont achetées ?

« Comment ? A quelles occasions s’effectuent les achats ?

« Pourquoi ? Quels sont les besoins ? Quels sont les freins et les motivations ? Quels sont les
mobiles d’achat ? Les freins sont les facteurs matériels ou psychologiques qui empéchent

un client d’acheter un produit ou retardent sa décision d’achat. On distingue :

- Les peurs:inquiétude réelle ou imaginaire Ex. : peur du ridicule en achetant cette jupe.
- Lesinhibitions : un manque de confiance de 'acheteur en son jugement, un sentiment

de culpabilité. Ex. : achat du chocolat / poids.
- Lesrisques: crainte de ne pas savoir utiliser le produit, du prix.

Les motivations sont des facteurs poussant a 'achat

- Les motivations hédonistes : Recherche de la satisfaction personnelle, désir de se faire

plaisir a soi-méme.

- Les motivations oblatives : Désir de faire plaisir aux autres.

- Lesmotivations d’auto-expression : Recherche de 'affirmation et de 'laccomplissement

personnel.

Fiche 1. Analyser son marché
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3.

Lanalyse des motivations est complétée par celle des mobiles d’achat (SONCASE)

Lobjectif est ainsi de se préparer

« Tant au niveau de Porganisation de votre prospection : choix des cibles et
des méthodes de prospection, approche de la proposition commerciale...

» Mais aussi au niveau de la négociation : sélection des arguments, préparation
des objections, choix des supports d’argumentation...

Lanalyse de loffre des fabricants

Les concurrents directs sont les entreprises proposant un service ou bien similaire a celui de
’entreprise. Les concurrents indirects proposent des biens ou services différents de celui de
’entreprise mais répondant au méme besoin.

Analyse quantitative

Analyse globale

Evaluer ’évolution des ventes, du chiffre d’affaires ou de la production vendue grace aux taux
d’évolution permet de valider la croissance du marché.

Cette analyse de I’évolution s’effectuera pour lensemble du marché (Ex. : le marché du rasage)
et par type de produits (Ex. : rasage mécanique, rasage électrique).

Analyse par segment

Analyser la répartition des ventes, du chiffre d’affaires ou de la production vendue permet
d’identifier les segments les plus porteurs.

Analyse qualitative

La segmentation du marché
Distinguer les différents segments de produits proposés sur le marché, diagnostiquer leurs ten-
dances d’évolution permettent d’identifier :
« Les segments porteurs (ceux dont le taux d’évolution est supérieur au taux d’évolution
moyen du marché),

«+ Les principaux segments en termes de volume (quantités produites ou vendues) ou valeur.

Structure du marché

Lastructure d’un marché estdéterminée par le nombre d’offreurs et de demandeurs présents
sur un marché. En pratique, on considére essentiellement le nombre d’offreurs.

Pole 1. Relation client et négociation-vente



Les principales structures de marché sont les monopoles (un offreur), les oligopoles (quelques
offreurs), les marchés concurrentiels.

D’autres qualitatifs permettent de qualifier la structure d’un marché:
« Un marché atomisé est caractérisé par un grand nombre d’offreurs détenant une faible
part de marché chacun,
« Un marché concentré est caractérisé par un petit nombre d’offreurs ayant chacun une
grande part du marché,

Certains marchés sont a la fois atomisés et concentrés (Ex. : le marché du jouet).
La structure d’un marché permet a l’entreprise :

« D’identifier les barriéres a ’entrée auxquelles pourra se heurter une entreprise nouvelle
sur ce marché lors de son introduction (un marché concentré est en effet beaucoup plus
difficile a pénétrer car les offreurs érigent des barriéres a l'entrée en termes de savoir-faire,
d’acces aux matieres premieres, de capital...),

+ Depréjuger de ’homogénéité possible du marché (peu de différences entre les produits).

Place des principaux offreurs (calcul des parts de marché)

La place d’une entreprise sur son marché est déterminée par le calcul de sa part de marché en
volume ou envaleur. Identifier les leaders et les challengers(prétendants) permet de mesurer
les forces en présence.

Les stratégies des offreurs

Identifier les stratégies mises en ceuvre par les concurrents actuels ou futurs permet d’envisager
une possible différenciation notamment a travers les stratégies de croissance interne ainsi
que de croissance externe. En matiére de croissance externe, l'utilisation de la matrice ANSOFF
peut étre un moyen d’identifier les principales stratégies (pénétration de marché, innovation,
extension de marché ou diversification).

Produits
Actuels Nouveaux
x
=]
o P P .
2 Pénétration du marché Innovation
o
(%] =2
N
.C
()
S
[
=
ki)
w . ’ . .pe . ’
2 Extension du marché Diversification du marché
[}
<

Fiche 1. Analyser son marché
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Les stratégies en termes de plan de marchéage, moteurs des stratégies de croissance,
permettent de compléter cette analyse :

Produit Eléments de différenciation développés par les concurrents ? Innovations
proposées ? Evolution de leurs gammes (réduction, extension, hauteur...) ?
Niveau de qualité proposé ?

Prix Prix de vente d’un produit/service équivalent chez la concurrence ? Quelles
conditions de paiement et services accordés aux distributeurs, aux clients finaux
(réductions, garanties) ?

Distribution Modes de commercialisation choisis (Magasins en propre, e-business, agents
commerciaux) ? Avec quelle démarche commerciale ?

Communication | Modes de communication ou de promotion sélectionnés (publicité, promotion,
présentation) ?

Lobjectif pour vous est :

e D’identifier vos concurrents

» Dedéfinirun plan d’actions commerciales vous permettant de contrer cette
concurrence

» De différencier votre argumentation

4. LPanalyse de Uoffre des distributeurs

Lanalyse de la distribution permet d’identifier les circuits et les stratégies des distributeurs afin
de comprendre comment les produits sont mis a disposition du consommateur et valorisés a
travers les canaux de distribution.

o Place des différents circuits
Lobjectif est d’identifier les différents canaux de distribution utilisés par les fabricants pour
favoriser ’écoulement de leurs produits (Ex. : hypermarchés, vente par correspondance...) et
de commenter la place de chaque canal dans la commercialisation des produits, en calculant la
part des ventes en volume ou en valeur en pourcentage, mais aussi ’évolution de la part des
ventes des différents circuits.

@) Stratégies des différents distributeurs

Lanalyse des stratégies mises en place par les distributeurs repose sur plusieurs éléments clés :
« La politique d’assortiment (ensemble des biens et services proposés par les différents
distributeurs), a travers une étude portant sur la largeur et la profondeur de l’assortiment
et une attention particuliére portée a 'importance des marques de distributeurs.
+ Lapolitique de prix : Le positionnement prix des distributeurs identifiés (prix bas, aligne-
ment, différenciation), proposent-ils des réductions de prix, de quelle nature...

Pole 1. Relation client et négociation-vente



« Lapolitique d’implantation : Comment les produits sont-ils mis en valeur chez les distribu-
teurs ? Quelles sont les techniques de marchandisage utilisées (ensemble des techniques et
des études utilisées par les distributeurs et les fabricants pour adapter l'offre et sa présen-
tation aux besoins du consommateur) ?

Conclusion

Lanalyse du marché constitue une étape essentielle avant toute action commerciale. Elle permet a
entreprise de repérer les opportunités et les menaces de son environnement et de construire une
stratégie adaptée a ses cibles et a ses concurrents. Elle oriente l'activité du commercial en termes
de démarche, d’actions commerciales et d’argumentation.

ACTIVITE

DERMAVERA est une entreprise francaise, spécialisée depuis 4 ans dans la vente de masques cos-
métiques distribués en pharmacie. Elle souhaite aujourd’hui se lancer dans la conception et la com-
mercialisation de déodorants dermo-cosmétiques.
Lentreprise envisage de se positionner sur le marché de 'hygiéne corporelle a haute tolérance, en
proposant des produits formulés sans alcool, sans sels d’aluminium controversés et testés sous controle
dermatologique. DERMAVERA fabrique actuellement des masques vendus en sachets a l'unité, avec
12 références selon le type de peau et la nature du soin proposé. En 2024, elle a réalisé un chiffre d’af-
faires de 2,8 millions d’euros, enregistrant une croissance de 18 % par rapport a 'année précédente.
DERMAVERA s’adresse principalement a une clientéle soucieuse de sa santé, recherchant des produits
efficaces, respectueux de la peau et recommandés par des professionnels de santé. Uentreprise
souhaite développer sa notoriété via un réseau de pharmacies et parapharmacies, canal cohérent
avec son image scientifique et rassurante.
DERMAVERA évolue dans un environnement concurrentiel composé de :

« Marques de laboratoires dermo-cosmétiques déja bien implantées en pharmacie.

« Marques naturelles et bio distribuées en circuits spécialisés.

« Grandes marques grand public proposant des gammes « peaux sensibles ».

La concurrence est donc forte, notamment en pharmacie, ou la crédibilité scientifique et la différen-
ciation produit sont essentielles.
Dans le cadre de son développement, DERMAVERA souhaite lancer un nouveau déodorant phare,
mais hésite sur le format le plus adapté en pharmacie.
1. Analysez les performances des différents formats sur le marché et préconisez le format
le plus adapté au positionnement de DERMAVERA.
2. Réalisez un diagnostic externe du marché des déodorants en pharmacie.

3. Identifiez lesintéréts de cette stratégie et les conditions de réussite de ’entreprise DER-
MAVERA sur ce marché.

Fiche 1. Analyser son marché



Annexe 1

Alors que la dermo-cosmétique passe de 994 M€ en 2023 a 886 M€ en 2024 en pharmacie, la
catégorie des déodorants enregistre un chiffre d’affaires de 67,73 millions d’euros en 2023 contre
78,5 millions d’euros en 2024, avec une croissance de 12,1 % en volume. Le chiffre d’affaires s’éléve
a 78,5 millions d’euros - loin des mastodontes du soin néanmoins - mais elle n’en demeure pas
moins une catégorie qui tire le marché vers le haut. C’est un segment avec une grande récur-
rence d’achat qui fidélise. Si le circuit pése seulement 5 % des ventes de déodorants en volume
au global - versus 83 % en grandes et moyennes surfaces (GMS) - en valeur, c’est plus 13 % des
ventes qui sont réalisées en officine et 66 % en GMS (panel L'Oréal, tous circuits, cumul fixe sep-
tembre 2024). De plus, le segment des déodorants valorise toutes les valeurs cheres a l'officine,
a savoir la sécurité, la tolérance et lefficacité. »

Ondistingue 4 formats: Le roll-on avec une image médicale, tres apprécié en pharmacie, le stick
solide qui a une tendance écologique, un format pratique et durable, le spray sans gaz avec une
diffusion homogéne mais uneimage parfois plus « grand public » ou les crémes en tube, un format
innovant, mais qui nécessite de la pédagogie aupres des clients

Prés de la moitié des ventes est réalisée par des acteurs historiques au positionnement der-
matologique, a 'image d’Etiaxil (Cooper) et de Vichy Laboratoires (L’Oréal Beauté Derma-
tologique), mais de nouveaux acteurs se sont taillé une place de choix et ce, en seulement
quelques années. En effet, le dynamisme de la catégorie est notamment d{ a une cohabita-
tion qui s’opére entre des marques historiques - qui répondent a des besoins spécifiques en
matiére de peau sensibilisée, hyperhidrose ou encore transpiration odorante - et la montée
en puissance de l'offre de la clean beauty. Le marché des déodorants en pharmacie est dyna-
mique car 'offre est ultraperformante, ultrarassurante, et parce qu’elle se renouvelle pour
&tre toujours au plus proche de ce que veulent les consommateurs. Le déodorant reléve a
présent d’un achat santé : « La consommatrice a besoin d’étre rassurée sur les ingrédients et
la pharmacie est tout naturellement le lieu de prédilection pour faire son choix », confirme
Angélique Mahot, directrice marketing Europe Caudalie. Le choix stratégique du format aura
unimpactdirectsurla perception du produit par les clients, ’largumentaire des pharmaciens,
la stratégie commerciale et la mise en avant en point de vente. (Source : Le Moniteur des phar-
macies -11 février 2025)

CAHT (millions d’euros) 2023 2024
Roll-on 40,32 42,86
Stick 10,48 17,11
Aérosol 9,11 8,48
Autres (crémes...) 9,84 10,05
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1. Analysez les performances des différents formats sur le marché et préconisez le format le

PROPOSITION DE CORRIGE

plus adapté au positionnement de DERMAVERA.

bl
(millions 2023 | 2024 TR | D d’évolution Positionnement
d’ 2024/2023
euros) en 2023 en 2024 /
Roll-on 4032 | 4286 | 57,81%% | 5460% | 6300@ | Uneimagemédicale
- Apprécié en pharmacie
Stick 10,48 | 17,11 | 15,03% 21,80 % 63260, | ormatpratique-Une
image écologique
Aérosol 9,11 8,48 13,06 % 10,80 % -6,92 % Une image grand public
Autres 984 | 1005 | 1411% | 1280% | 2139 | onformatinnovant o
(cremes...) - Une image a construire
Total 69,75 | 78,5 100 % 100 % 12,54 %
03032 oo o (42.86-40.32) 100
75 40.32

Analyse des segments

Roll-on

Segment majoritaire du marché, avec 42,86 M€ de chiffre d’affaires en 2024, soit 54,6 % des
ventes en valeur. Il bénéficie d’une image médicale forte, trés appréciée en pharmacie.
Toutefois, sa croissance reste modérée (+6,3 %) par rapport a I'évolution globale du marché,
ce qui peut s’expliquer par une forte maturité du segment et une concurrence intense entre
les acteurs historiques.

Stick

Meilleure performance du marché. Son chiffre d’affaires passe de 10,48 M€ en 2023 a
17,11 M€ en 2024, soit une hausse de +63,26 %. Sa part de marché progresse fortement, pas-
sant de 15,03 % a 21,8 %. Ce format bénéficie d’'une image pratique, durable et écologique,
en adéquation avec les nouvelles attentes des consommateurs, ce qui en fait un segment
particuliérement porteur.

Aérosol

Baisse de chiffre d’affaires (-6,92 %) et une diminution de sa part de marché, passant de
13,06 % a 10,8 %. Son image plus grand public et moins valorisante en pharmacie explique
ce recul. Il s’agit d’un segment en déclin, peu cohérent avec un positionnement dermo-
cosmétique

Autres
(crémes...)

Segment encore marginal, avec une progression limitée (+2,13 %). Bien qu’innovants,
ces formats souffrent d’une méconnaissance du public et nécessitent une forte pédagogie, ce
qui freine leur développement a court terme.

Total

Un marché globalement dynamique, avec un chiffre d’affaires total passant de 69,75 M€
en 2023 a 78,5 M€ en 2024, soit une progression de +12,54 %, confirmant lattractivité

de la catégorie.

Fiche 1. Analyser son marché
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DERMAVERA se positionne sur le marché de ’hygiene corporelle a haute tolérance et souhaite cibler
une clientéle soucieuse de sa santé, recherchant des produits efficaces, respectueux de la peau et
recommandés par des professionnels de santé. Le format le plus adapté compte tenu de I'image
souhaitée par 'entreprise semble étre le stick qui offre.

Il offre:
« Defortes perspectives de croissance,
« Une concurrence encore plus limitée que sur le roll-on,
+ Uneimage écologique et durable, en cohérence avec les valeurs de entreprise,
+ Un potentiel de différenciation important en pharmacie.

Le choix du stick permet ainsi a DERMAVERA de s’inscrire sur un segment dynamique, tout en renfor-
¢ant son image innovante et responsable.

2. Réalisez un diagnostic externe du marché des déodorants en pharmacie.

Opportunités

Contraintes

Un marché dynamique en forte progression
avec une progression de +12,54 % donc por-
teur alors que le marché de la dermo-
cosmétique connait une évolution de -10,87 %

886 — 994 %100
994

Marché avec une récurrence d’achat impor-
tante favorisant la fidélisation de la clientele
et la régularité des ventes.

Un positionnement orienté vers la santé,
la tolérance et lefficacité en pharmacie des
valeurs fortement recherchées en pharmacie
et parfaitement cohérentes avec les attentes
des consommateurs.

Les motivations d’achat évoluent vers des
préoccupations de santé et de sécurité
des ingrédients, renforcant lattractivité
du canal pharmaceutique pour ce type de
produits.

Un marché trés concurrentiel en pharmacie
notamment sur le segment des roll-on.

Un marché trés concentré avec + de 50 % des
ventes réalisées par des grandes marques limi-
tant l’accés et la visibilité pour les nouveaux
entrants.

Un marché qui représente 8,86 % du marché

de la dermo-cosmétique en 2024 (;88: X 100J

donc un petit segment malgré son dynamisme.
5% des ventes en volume réalisées en phar-
macies -13 % des ventes en valeur du marché
des déodorants s’effectuent en pharmacies
- Les prix plus élevés pratiqués en officine
peuvent constituer un frein a lachat pour
certains consommateurs.

Conclusion : un segment du marché de la dermo-cosmétique porteur soutenu par une forte crois-
sance et des préoccupations consommateurs orientées vers la santé. Malgré une concurrence intense
et un marché concentré, ce segment est en adéquation avec le positionnement de DERMAVERA,
qui dispose d’opportunités de différenciation grace a une offre a haute tolérance et a valeur ajoutée
dermatologique.
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. Ildentifiez les intéréts de cette stratégie et les conditions de réussite de l’entreprise
DERMAVERA sur ce marché.

Cette stratégie présente de multiples intéréts pour Uentreprise DERMAVERA :

Positionnée sur le marché de ’hygiéne corporelle a haute tolérance, en proposant des
produits formulés sans alcool, sans sels d’aluminium controversés et testés sous contréle
dermatologique, le produit est cohérent avec son image et lui permet de capitaliser sur
son expertise existante en dermo-cosmétique.

DERMAVERA est déja présente sur le canal pharmaceutique, ce qui lui confere une crédi-
bilité aupres des professionnels de santé. Cette situation favorise des synergies, tant en
matiére de circuits de distribution que de processus de production, facilitant ainsi le
lancement du nouveau produit.

Cette stratégie permeta lentreprise de diversifier son portefeuille d’activités et de réduire
les risques, en limitant sa dépendance a une activité centrée uniquement sur les masques
cosmétiques.

Le segment de marché est porteur avec + 12,54 % d’évolution. Il s’agit d’un secteur forte-
ment innovant, ce qui constitue un facteur de dynamisation pour ’entreprise.

Le segment des déodorants se caractérise par une forte fidélité de la clientéle, liée a la
récurrence d’achat, rendant ce marché particulierement intéressant sur le long terme.

Les conditions de réussite seront :

Se positionner sur le segment des sticks, segment le plus porteur offrant de fortes pers-
pectives de croissance et uneimage écologique en adéquation avec son positionnement.

Favoriser la différenciation des produits (composition, efficacité...).
Développer des outils d’animation : PLV-ILV chez les pharmaciens.

Fiche 1. Analyser son marché
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Fiche 2 Comprendre la stratégie
commerciale de Pentreprise

La stratégie commerciale est ’ensemble des décisions et actions permettant a une entreprise de
développer sa clientele, fidéliser ses clients et assurer sa croissance. Elle s’appuie sur une analyse
du marché, du contexte et des ressources de 'entreprise.

1. Déterminer des objectifs

La stratégie commerciale a pour objectifs de:
» Gagner de nouveaux clients.
« Fidéliser la clientéle existante.
« Compenser l'attrition et la perte de clients.
« Optimiser le retour sur investissement des actions commerciales engagées.
« S’adapter a un environnement concurrentiel et changeant.

2. Réaliser le diagnostic stratégique

1 Diagnostic externe

Il portera sur le marché de 'entreprise :
+ Analysede 'offre: nature des produits et segmentation produits, technologies, concurrence
et structure du marché, stratégies commerciales développées par les concurrents.
+ Analyse de lademande : comportements d’achat, de consommation, tendances, attentes
des consommateurs, marché potentiel.
« Analyse de environnement (PESTEL) : politique, économique, social, technologique, éco-
logique, législatif.
— Objectif : identifier les opportunités et menaces du marché et les facteurs clefs de succes.

2 Diagnostic interne

Lanalyse des forces et faiblesses de 'entreprise concernera les :

« Ressources financiéres et humaines,

« Compétences techniques et organisationnelles,

« Performances passées.

— Objectif : identifier les avantages concurrentiels et les compétences distinctives de
lentreprise.
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3. Les modes de développement

1 Les stratégies de développement de ’entreprise

Lentreprise peut choisir

Lacroissance interne: identifier au sein de ’entreprise des opportunités de développement
grace a ses propres ressources (investissements, innovation, recrutement, ouverture de
nouveaux points de vente, etc.).

- Soit par 'innovation.

- Soit par le recentrage de ses activités sur les activités correspondant a son cceur de
métier et/ou les activités les plus rentables dans un objectif de valorisation de son savoir-
faire, d’'une meilleure allocation des ressources et d’'une simplification de la gestion
avec une rationalisation du portefeuille de produits. Cette stratégie accroit la vulnéra-
bilité de entreprise face a I'évolution du marché, la dépendance.

- Soit en adoptant la spécialisation de ses activités afin de renforcer 'avantage concur-
rentiel de 'entreprise, de valoriser son expertise aupres des clients et de les fidéliser, en
améliorant la qualité des produits et la productivité. Le risque demeure la vulnérabilité
face aux évolutions technologiques et risque d’obsolescence et ladépendance a un seul
marché.

Pourquoi la croissance interne ?

Intéréts de la croissance interne Limites de la croissance interne
« Controle des ressources et des processus « Croissance plus lente
- Développement progressif des compétences clés « Investissements initiaux importants
+ Moins de difficultés liées a lintégration d’une autre | « Risque d’obsolescence et de retard
culture d’entreprise d’innovation
+ Renforcement durable de I'avantage concurrentiel « Capacité de financement parfois limitée

Croissance externe : Il s’agit d’identifier a 'extérieur de U'entreprise des opportunités
de croissance, notamment en rachetant ou en fusionnant avec d’autres entreprises déja
existantes.

Intéréts de la croissance externe Limites de la croissance externe
+ Accés rapide a de nouveaux marchés/ « Colt financier élevé et endettement possible
compétences « Risques d’échec de l’intégration
. Réalisation d’économies d’échelle et de | - Chocs culturels et résistance au changement
synergies « Complexité de gestion
« Augmentation immédiate des parts de mar- | - Risque de perte d’identité de I'entreprise
ché et accélération de la croissance

Fiche 2. Comprendre la stratégie commerciale de I'entreprise
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La croissance externe peut se développer a travers différents axes, schématisés par la matrice

ANSOFF
Marchés actuels Marchés futurs
Stratégie de pénétration de marché Stratégie d’extension de marchés
en développant les ventes des produits « Vers de nouvelles cibles de clientéle (Interna-
Produits actuels\ . . tionalisation) o S
+ Aupres des clients de ’entreprise «+ Vers de nouveaux circuits de distribution
actuels N .
+ Aupres des clients de la concurrence
« Auprés des NCR (non-consommateurs
relatifs)
+ Mise en ceuvre rapide (peu d’adapta- | « Maximisation de la couverture du marché et
tion) acces a de nouvelles cibles
« Levier prix/promotion pour gagner des | « Valorisation de l'offre existante
Avantages parts de marché « Effets d’échelle si déploiement réussi
« Exploitation des actifs et canaux de
commercialisation existants
+ Risque relativement faible
« Guerres de prix et érosion des marges « Colits d’adaptation (réglementaire, culturel)
« Marchés saturés a potentiel limité et colits opérationnels
. « Réaction concurrentielle forte + Incertitude de la demande locale
Limites ) NP s .
+ Dépendance accrue a la fidélisation + Nouveaux canaux et partenariats a construire
« Risque de dispersion commerciale et de désin-
vestissement sur les marchés actuels
Stratégie d’innovation en proposant de Stratégie de diversification en s’associant
nouveaux produits aupreés des clientéles avec de nouveaux partenaires
actuelle et potentielle « Intégration horizontale = rachat de concur-
rents
. - Intégration verticale = rachats d’entreprises
Produits L7 s
futurs S|Fuee§ en a.1mont ouen ayal dans lafiliere
« Diversification concentrique autour d’un
méme concept ou technologie (ex. : optique
chez Canon /appareils photos /imprimantes...)
« Diversification conglomérale (activités sans
lien entre elles)
+ Augmentation du panier moyen etde la | + Nouveaux relais de croissance
valeur client « Mutualisation des ressources et économies
« Différenciation et création de barriéresa | + Répartition du risque
Avantages

entrée du marché face aux concurrents
« Réponse a I'évolution des besoins
« Dynamisation de 'image

+ Dynamisation de la marque et accés a de
nouveaux clients

Limites

« Risque R&D et d’échec commercial

« Complexité industrielle et colts de lan-
cement

« Cannibalisation potentielle des produits

+ Besoin d’un support marketing/vente
renforcé

« Dispersion des efforts et complexité accrue

+ Dilution possible de l'image de marque

« Investissements élevés, rentabilité incertaine

« Forte incertitude (offre + demande)

+ Besoins d’investissement et de compétences
multiples
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La stratégie d’internationalisation vise a étendre ['activité sur de nouveaux marchés grace a
différents modes de développement : export, création defiliales industrielles ou commerciales,
joint-ventures, franchises, portage...

Avantages Limites
- Diversification des risques géographiques « Risques politique et économique (instabilité,
« Acces a des relais de croissance avec de nou- change)
velles cibles de clientéle « Complexité juridique et conformité locale
« Effets d’économies d’échelle et d’expérience | - Coiits logistiques et délais (douanes, transport)
« Innovation via de nouveaux marchés « Adaptation marketing aux différences culturelles
(communication...)

4. Les leviers de la stratégie commerciale

1 Segmentation - Ciblage et Positionnement

Lentreprise définit & quels segments de clientéle s’adresser. Elle segmente le marché poten-
tiel en le découpant en groupes de clientéle potentielle homogénes et choisit ainsi de cibler
certains segments prioritaires.

Pour chaque segment sélectionné avant de définir le plan de marchéage, elle détermine son posi-
tionnement, valeur et image percues par le consommateur cible au regard des concurrents.
Le positionnement se définit aussi comme l'avantage premier mis en avant par une marque,
un produit ou une entreprise.

2 Elaboration du marketing mix (4P)

Les stratégies de développement envisagées vont devoir s’appuyer sur les moteurs du plan de
marchéage, éléments opérationnels de la stratégie. Lentreprise définit la :
« Politique de produit: caractéristiques du produit - gamme - innovation - niveau de qualité.
« Politique de prix: objectifs - Contraintes - Politique face au marché : pénétration / écrémage
- Politique face a la concurrence : alignement ou différenciation/guerre des prix.
« Politique de distribution : Objectifs - contraintes - Choix des circuits et canaux de commer-
cialisation : formes de commerce - méthodes de vente - types de points de vente - Efforts
de commercialisation.

« Politique de communication : Objectifs - Contraintes notamment réglementaires - Choix
des médias (publicité, promotion, réseaux sociaux...) - Elaboration des calendriers et des
messages.

Conclusion

La stratégie commerciale repose sur une analyse rigoureuse (interne et externe), un choix pertinent
de positionnement et l’ladaptation constante de ’entreprise.

Fiche 2. Comprendre la stratégie commerciale de l'entreprise
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ACTIVITE

Lentreprise Bois & Imagine a été créée en 1965. Elle fabriquait a l'origine des jouets en bois tradi-
tionnels : puzzles, trains, jouets d’éveil, chevaux a bascule. Grace a son savoir-faire artisanal et a la
qualité de ses produits, lentreprise a longtemps bénéficié d’une excellente image de marque.

A partir des années 2000, pour suivre I'évolution des attentes des consommateurs, Bois & Imagine
s’est progressivement diversifiée dans les jeux éducatifs, les jouets en plastique, puis, a partir de
2019, dans des ordinateurs ludo-éducatifs pour enfants.

Aujourd’hui, aprées plus de 20 ans, ’'entreprise rencontre de fortes difficultés économiques et com-
merciales et doit faire face a une concurrence trés forte sur les produits technologiques.

La direction envisage un recentrage stratégique sur son activité d’origine : le jouet en bois, un
segment en croissance porté par I'écoresponsabilité et la recherche de durabilité.

Le marché du jouet en France - Taille du marché total : 3,7 milliards d’euros

Segment CA (M€) 2022 CA (M€) 2023 CA (M€) 2024
Jeux et jouets électroniques 1050 1020 1000
Poupées, figurines 760 770 780
Jeux de société /éducatifs 650 680 700
Jeux de construction 570 560 550
Jouets en bois 420 450 480
Jouets de plein air 195 190 190

Situation de Bois & Imagine - Chiffre d’affaires (en millions €)

Chiffre d’affaires total
. . Jouets Jouets Jeux Charges z
de Bois & Imagine . 2 . 2 . Résultat
- en bois électroniques | éducatifs totales
(en millions €)
2022 114 6,2 2,4 2,8 10,6 +0,8
2023 10,9 6,3 2,1 2,5 10,4 +0,5
2024 10,4 6,8 1,5 2,1 10,7 -0,3

1. Apres avoir réalisé tous les calculs nécessaires, présentez un diagnostic externe du
marché du jouet.

2. Analysezlasituation financiére et commerciale de 'entreprise Bois & Imagine et montrez
les limites de la stratégie actuelle.

3. Justifiez la stratégie de recentrage sur le jouet en bois.
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PROPOSITION DE CORRIGE

1. Aprésavoirréalisé tous les calculs nécessaires, présentez un diagnostic externe du marché

du jouet

Calcul des taux d’évolution

Part du Partdu
CA CA CA Taux Taux Evolution segment | segment
Segment (M€) (M€) | (M€) | d’évolution | d’évolution du marché surle surle
2022 | 2023 | 2024 | 2023/2022 | 2024/2023 marché | marché
2022 2024
Jeuxetjouets |, o g 050 | 1000 2,9% 22,0% N 288% | 27,0%
électroniques
f."“p.ees’ 760 | 770 | 780 13% 1,3% 2 209% | 21,1%
igurines
Jeux de
société / 650 | 680 | 700 4,6 % 2,9 % 7 178% | 18,9%
éducatifs
Jeuxde 570 | 560 | 550 “1,8% “1,8% ) 156% | 149%
construction
f)‘(’)‘ijsets en 420 | 450 | 480 7,1% 6,7 % 22 11,5% | 13,0%
Jouets de 195 | 190 | 190 22,6 % 0% > 53% | 51%
plein air
Total marché | 3645 | 3670 | 3700 0,7% 0,8 %

Fiche 2. Comprendre la stratégie commerciale de l'entreprise
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Opportunités Contraintes

« Unmarché du jouet en relative stagnation
avec un taux d’évolution a + 0,8 %

« Un marché des jeux électroniques en
régression de -2,9 %

« Une concurrence importante sur les jeux
électroniques et donc une pression cer-
taine sur les prix

« Un segment des jouets en bois en forte progression
avec + 6,7 % donc porteur et donc développement d’une
tendance écoresponsable

+ Le marché des jeux électroniques demeure le premier seg-
ment du marché en valeur avec 27,09 % de PdM

« Le segment des jeux de sociétés et éducatifs est en pro-
gression de 2,9 %, certainement porté en partie par le
développement du jeu adultes

« Unretour vers des jouets et jeux plus traditionnels

« Une attente de durabilité et de qualité de la part des
consommateurs

2. Analysez la situation financiere et commerciale de entreprise Bois & Imagine et montrez
les limites de la stratégie actuelle

Calcul des PdM, des taux d’évolution et du taux de rentabilité de Bois & Imagine

Taux Taux PdM Bois PdM Bois
CA Bois & Imagine 2022 | 2023 | 2024 | d’évolution | d’évolution | etlmagine | &Imagine
2023/2022 2024/2023 2022 2024
Jouets en bois 6,2 6,3 6,8 1,61 % 7,94 % 1,48 % 1,42 %
Jeux électroniques 2,4 2,1 1,5 -12,50 % -28,57 % 0,23 % 0,15 %
Jeux éducatifs 2,8 2,5 2,1 -10,71 % -16,00 % 0,43 % 0,30 %
- 0, - 0, 0 0,
CAtotal 14 | 109 | 104 439 % 4,59 % 0,31 % 0,28 %
Bois & Imagine
Marché du jouet Taux d’évolution Taux d’évolution
2022 2023 2024
en France 2023/ 2022 2024/2023

Jouets en bois 420 450 480 7,14 % 6,67 %
Jeux électroniques 1050 | 1020 | 1000 -2,86 % -1,96 %
Jeux éducatifs 650 680 700 4,62 % 2,94 %
CAtotaldumarche | 5 )0 | 5 e0 | 3700 0,69 % 0,82 %
du jouet en France
An X o8

al_yse flnanleere 2022 | 2023 | 2024

Bois & Imagine

CAtotal 114 | 109 | 104
Bois & Imagine
Charges 10,6 10,4 10,7
Résultat 0,8 0,5 -0,3
Taux de rentabilité 7,02 % | 4,59 % |-2,88 %
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Forces Faiblesses

« Le seul segment en croissance donc porteur est le | « On peut observer une régression des ventes de
jouet en bois, qui correspond au coeur de métier Bois & Imagine (-4,39 % en 2023 et -4,59 % en
de l’'entreprise. 2024), alors que le marché observe une légére ten-

dance a la hausse (+ 0,7 % et + 0,8 %). Lentreprise
perd inévitablement des parts de marché.

« Lentreprise est en difficulté sur les segments des
jeux électroniques et des jeux éducatifs

« Lentreprise progresse moins vite que le marché
sur le segment des jouets en bois et donc perd
des parts de marché (1,48 % en 2022 et 1,42 % en
2024).

+ Letaux de rentabilité est de -2,88 %.

Limites de la stratégie actuelle:

.

Un CA global en régression a I'exception du segment du jouet en bois mais qui progresse
moins vite que le marché.

Une dilution de 'image de l'entreprise, une image écoresponsable en développant des
segments qui ne sont pas son coeur de métier.

Une dispersion des moyens de U’entreprise (financiers, humains...) sur de nombreux
segments.

Une baisse de la rentabilité.

3. Justifiez la stratégie de recentrage sur le jouet en bois.

Segment bois en croissance.

Lien avec PADN historique.

Avantage concurrentiel (savoir-faire, image).

Cohérence avec les tendances de consommation.

Possibilité de montée en gamme et de marges plus importantes compte tenu de la nature
du produit et d’une concurrence plus limitée sur ce segment.

Fiche 2. Comprendre la stratégie commerciale de l'entreprise
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i Mettre en ceuvre une action
de prospection

La prospection commerciale est une démarche stratégique qui doit étre préparée en amont. Elle
répond a une problématique ou a un objectif global de I'entreprise. Le plan de prospection permet
de répertorier 'ensemble des étapes indispensables a la cohérence des actions menées.

1. Réaliser un diagnostic commercial et identifier une problématique

Le diagnostic commercial consiste a analyser le marché du produit afin d’identifier :
« Les opportunités et les contraintes du marché, 1
« Lessegments acibler,
« Lepotentiel du marché,
« Laconcurrence,
« Une problématique ou un objectif de développement.

Une action de prospection peut étre déclenchée par:
. Des difficultés rencontrées par U'entreprise : concurrence accrue, baisse du chiffre
d’affaires...

« Desobjectifs stratégiques : nouveau produit, conquéte d’un secteur géographique, oud’un
segment de clientéle...

2. Définir les objectifs de prospection

Lentreprise définira en fonction des cibles sélectionnées des objectifs :
+ Informer.
« Fidéliser.
« Prospecter.
« Réactiver.
« Développer la multidétention (augmenter le nombre de biens ou services détenus par un
client).

Elle traduit ceux-ci en objectifs quantitatifs : chiffre d’affaires a atteindre, nombre de ventes ou
de rendez-vous, nombre de clients conquis...

Pole 1. Relation client et négociation-vente



3. Choisir une cible

Lentreprise doit déterminer qui prospecter (particuliers, entreprises, organisations) et combien
de personnes ou structures. Les fichiers sont créés a partir de :

Données internes (fichier clients, historique),
Données externes (fichiers loués/achetés, bases officielles),
Collecte en ligne (inscriptions newsletters, formulaires, réseaux sociaux).

® Respect des régles légales
« Opt-in:accord préalable obligatoire des particuliers pour recevoir des
sollicitations commerciales,
+ RGPD:sécurisation et gestion transparente des données personnelles.

Les fichiers sont gérés sur des logiciels de GRC/CRM ou, dans de plus petites structures, via des
tableurs.

Choisir une démarche commerciale

Le choix dépend de:

La dispersion de la cible.

La nature et la complexité des produits.

La typologie et la disponibilité des prospects.

Des moyens financiers et humains de l’entreprise.

Lentreprise optera alors pour différentes démarches commerciales :

La prospection directe.

La prospection téléphonique puis un RDV.

La prospection téléphonique suivie ou précédée d’une campagne d’e-mailing avec ensuite
un RDV face a face.

Une campagne d’e-mailing suivie d’'un RDV en face a face.

La captation de leads sur un site internet suivie d’une prise de RDV par téléphone.

La prospection via des RS tels qu’Instagram suivi d’une prise de RDV par téléphone.

Les démarches commerciales privilégient lomnicanalité afin de multiplier les points de
contacts avec les prospects et de favoriser la continuité dans le processus d’acquisition d’un
client.

Fiche 3. Mettre en ceuvre une action de prospection
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5. Préparation de la prospection

Le commercial veillera a se doter de différents outils et supports, numérisés ou non. Voici
quelques exemples

.. Supports d’administration Supports Supports
Supports de négociation . .. ..
commerciale de communication | d’organisation
Un speech ou guide Une fiche prospect pour Une plaquette Un agenda
d’entretien téléphonique recueillir des informations | de l’entreprise Un logiciel
Un argumentaire de vente Un dossier client Une carte de visite | de GRC ou CRM
Un traitement d’objections Un état des stocks Des fiches
Des plans d’implantation dans | Des bons de commande, techniques
le cadre d’une négociation des devis Un plan publi-
en grande distribution Des supports promotionnel
par exemple de financement Des échantillons

6. Analyser une action de prospection

Il est impératif d’analyser les retours d’une action de prospection a l'aide d’un tableau de bord
et d’indicateurs de performance.
Les indicateurs de performance les plus utilisés seront :

Le CAHT ou TTC.

Le nombre de ventes.

La marge brute.

Le montant des devis et le nombre de devis.
Le nombre de nouveaux clients.

Des ratios de performance peuvent étre calculés (ex. taux de transformation devis — ventes).
Leur analyse permettra d’identifier des axes d’amélioration et d’optimiser les actions futures.

Les axes d’amélioration peuvent alors concerner :

La stratégie commerciale de lentreprise : modification /amélioration du produit, ajuste-
ment du prix et des conditions de vente, changement de cibles...

Lorganisation commerciale : animation des équipes commerciales, rémunération,
formation...

La démarche de prospection : choix des méthodes de prospection, calendrier et offres
promotionnelles...

Conclusion

La mise en ceuvre des actions de prospection est indispensable pour assurer la pérennité de l'entre-
prise face a lattrition.

Pole 1. Relation client et négociation-vente



ACTIVITE

Lentreprise Domeoplus est spécialisée depuis plusieurs années dans la conception et la commer-
cialisation de siéges monte-escaliers, destinés aux personnes agées ou a mobilité réduite afin de
faciliter le maintien a domicile.

Afin de poursuivre son développement, Domeoplus adécidé,ily a deux ans, de diversifier son activité
avec un nouveau produit de confort et de sécurité pour les seniors vivant a domicile.

Ce nouveau produit est une station de confort et de sécurité pour seniors, destinée a prévenir les
chutes et a rassurer les personnes dgées ainsi que leurs proches.

Ce produit comprend une veilleuse intelligente a détection de mouvement, un bouton d’appel
d’urgence, et une connexion simple permettant d’alerter un proche ou un service d’assistance.

Ce dispositif ne nécessite aucuns travaux et peut étre installé rapidement au domicile du client. Ce
produit vise a renforcer la sécurité des personnes agées, prévenir les risques de chute, rassurer les
proches et les aidants. Domeoplus commercialise ce nouveau produit a travers plusieurs canaux :

« Sonsite internet marchand,

« Une force de vente interne qui prospecte et vend a domicile, et qui intervient également

auprés des magasins de matériel médical,

« Des magasins de matériel médical,

- Des partenariats avec des mutuelles, des CCAS et des services d’aide a domicile,

« Unservicede téléprospection chargé de qualifier les prospects et de relancer les contacts.

Dans un contexte d’optimisation de la performance commerciale, Domeoplus s’interroge sur l’action
de prospection la plus adaptée pour développer les ventes de ce nouveau produit, en tenant compte
du produit, de la cible et des ressources de 'entreprise.

Vous disposez des données suivantes pour 'année 2024

Panier Colit annuel
Prospects/ Nb de e a
moyen de ’action Nature des colits
contacts ventes .
HT de prospection
Site internet 3200 leads 420 890 65 000 Publicité sur Internet
marchand qualifiés - Maintenance du site -
Gestion des leads
Force de vente 900 prospects 610 1050 380 000 Rémunération - Frais
en prospection contactés de vie
a domicile
Magasins de 1 400 clients 360 900 145 000 Commission — Animation /
matériel médical | renseignés PLV
Partenariats 520 prospects 210 1100 55 000 Communication - Gestion
contactés des contacts
Service de 2 000 prospects | 180 820 95 000 Rémunération - CRM
téléprospection | appelés et outils

Fiche 3. Mettre en ceuvre une action de prospection
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Le prixdu produitestde 890 € HT et n’intégre pas les colits liés aux services complémentaires néces-
saires au fonctionnement du dispositif (abonnement de téléassistance, services de téléphonie ou de
connexion, maintenance optionnelle, frais de prise en main).

1. A partir des données chiffrées fournies, analysez les résultats commerciaux des diffé-
rents canaux de commercialisation de Domeoplus. Concluez.

2. Analysez les avantages et limites de chaque canal de distribution.
3. Déterminez l'action ou les actions de prospection a privilégier en justifiant votre choix.

PROPOSITION DE CORRIGE

1. Apartir des données chiffrées fournies, analysez les résultats commerciaux des différents
canaux de commercialisation de Domeoplus. Concluez.

Colit Tauxde Coltde
Prospects/| Nbde | Panier | annuel de , | Répartition | prospection/
e transfor- | CAHT @ . .
contacts | ventes | moyen | l’action de mation @ ducA® produit
prospection vendu @
Siteintemet 13200 leads| ., 890 65000 | 13,13% |373800 21,8% 155
marchand qualifiés
Z:r\f:nte en 900
. prospects 610 1050 380 000 67,78 % | 640 500 37,3% 623
prospection :
s . . contactes
a domicile
Magasins 1400
de matériel clients 360 900 145 000 25,71 % | 324 000 18,9% 403
médical renseignés
520
Partenariats | prospects 210 1100 55000 40,38 % | 231000 13,5% 262
contactés
Service 2 000
de télé- prospects | 180 820 95 000 9% 147 600 8,6% 528
prospection appelés
1716900
(1) Tauxde transformation= _Nbdeventes
Nb de prospects
(2) CAHT=Nb de ventes x Panier moyen
(3) Répartitiondu CA= CAHT du canal x 100
CA HT de tous les canaux
(4) Colitde prospection /produit vendu = Coiit annuel de prospection x 100

Nb de ventes
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Commentaire

Site internet

Taux de transformation faible - Nombre de contacts élevé colit de prospection faible -
Mode de prospection peu adapté compte tenu de l’dge de la cible (davantage utilisé

I par les aidants) et de la nature du produit ?

Force de vente Taux de transformation élevé en raison d’un contact direct certainement privilégié

en prospection par la cible en raison de la nature médicale du produit - Part importante dans le

a domicile chiffre d’affaires de l'entreprise - Colit élevé de prospection

Magasins Taux de transformation modéré lié sans doute a la présence de produits de substi-
gasins tution et peut-étre a une faible implication des revendeurs (penser a la commission

de matériel . . 5 P . . . .

médical insuffisante ?) - Co(it important de la prospection en raison de la négociation d’ani-

mations commerciales et de commissions

Partenariats

Taux de transformation élevé en raison de la qualité du prescripteur aupres des utili-
sateurs et des aidants - Faible part dans le CA - Co(it de prospection faible

Service

de téléprospection

Peu de ventes - Canal a utiliser davantage pour qualifier la demande et non pour
vendre.

En conclusion : le canal a privilégier semble étre la force de vente avec une action de prospection

a domicile, en raison du chiffre d’affaires et du taux de transformation. Toutefois, son co(t élevé
impose de ne pas lutiliser seule et de l'intégrer dans une action de prospection multicanale, ali-
mentée en amont par des canaux moins coliteux, et pertinents pour optimiser la préparation des

RDV clients.

2. Analysez les avantages et limites de chaque canal de distribution.

Avantages Limites

Site internet

Coiit
Elargissement de la cible

Absence de contact direct
Frein/ age des utilisateurs et des

marchand Possibilité de mettre en démons- aidants potentiels
tration le produit Produit technique
Force de vente Possibilité de démontrer le produit Colt de la démarche
en prospection Accompagnement et solution per-
a domicile sonnalisée
Conseil personnalisé Concurrence de produits de subs-
. Multiplication des contacts titution
Magasins - P _
s Pouvoir de négociation des distri-
de materiel
‘g buteurs
médical

Augmentation du prix de vente en
raison de la marge du distributeur

Partenariats

Bénéficier d’'une prescription « ins-
titutionnelle »

Co(t moindre de la démarche de
prospection

Résultats incertains car prospec-
tion indirecte

Fiche 3. Mettre en ceuvre une action de prospection
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Avantages

Limites

« Colit plus limité que la prospection
enface aface

« Elargir la couverture du marché

« Gain de temps

+ Qualification de la demande

Service
de téléprospection

« Contraintes de la prospection télé-
phoniques au niveau réglemen-
taire (heures, d’appels, données
personnelles...) et commercial
(lassitude des prospects...)

3. Déterminez laction ou les actions de prospection a privilégier en justifiant votre choix.

Les actions de prospection a privilégier semblent étre

« Laprospection téléphonique en amont de la visite de la force de vente auprés des particu-
liers pour qualifier la demande et préparer les RDV de la force de vente.

« Maintenir les partenariats pour la crédibilité apportée aux produits de ’entreprise.

« Favoriser la démonstration du produit grace au site internet et qualifier des leads, gérés

ensuite par la force de vente terrain.

Pole 1. Relation client et négociation-vente




. Fixer ses objectifs et prévoir
ses ventes

La fixation d’objectifs oriente I'action commerciale, motive le vendeur et permet de mesurer la per-
formance de 'entreprise. Ils sont définis a partir de I'analyse des résultats passés et de prévisions
afin de piloter l'activité commerciale selon la stratégie et le marché.

1. Pourquoi fixer des objectifs ?

A Définir les objectifs

Un objectif est un résultat a atteindre a court, moyen ou long terme, défini dans le cadre de la
stratégie commerciale de entreprise.

Il s’appuie sur des indicateurs de performance et permet d’orienter les actions commerciales
des collaborateurs.

Les objectifs peuvent étre :
« Quantitatifs : chiffre d’affaires, marge, taux de pénétration, panier moyen, nombre de nou-
veaux clients, ventes, taux d’attrition, etc.

« Qualitatifs : satisfaction client, image de marque, qualité de service, fidélisation...

Les objectifs doivent étre SMART

Ex. : Diminuer l'attrition

Spécifique .
de 10 % sur 3 mois

: précis et
clair

Mesurable :

Temporel = o
PR utiliser un Ex. : le taux d’attrition
délimité dans indicateur de

le temps performance

Réaliste

Ex. : Accessible = notamment Acceptable Ex. : Cohérent avec le
. . our les = cohérent avec ,
aux équipes unipes Ty S —— développement du

commerciale tcommercial marché

S

Les objectifs sont globaux ou déclinés par produit, secteur de vente ou vendeur.

Fiche 4. Fixer ses objectifs et prévoir ses ventes
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B Quelsintéréts ?

Les intéréts sont multiples

Pour ’entreprise

Pour les commerciaux

« Orienter lactivité commerciale

« Prévoir les efforts financiers et humains de

’entreprise
« Faciliter le contréle de l'activité

« Orienter leurs efforts a destination de certaines ciblés,
produits, secteurs de vente...

« Motiver les commerciaux

« Stimuler et donc inciter au dépassement des objectifs

A Les différentes méthodes

2. Comment déterminer les objectifs ?

Avantages

Limites

Analyse des ventes passées
et fixation d’un % d’évolution

Méthode simple a mettre en
ceuvre et qui s'appuie sur ’his-
torique

Ne prend pas en compte les
changements de l’environne-
ment (concurrents, demande,
réglementation...)

Peu adaptée pour les produits
nouveaux ou en fin de cycle.

Analyse des ventes d’un produit
similaire et extrapolation

Utile pour prévoir le lancement
d’un nouveau produit.

N’integre pas lattrait spécifique
du nouveau produit ni son posi-
tionnement, ni le Mix

Méthode empirique basée
sur des enquétes auprés
des vendeurs, des clients

Permet de prendre en compte
les informations du terrain et
les intentions d’achat.

Mesure souvent des intentions
et non des achats réels.

B Les outils

Lentreprise va s’appuyer sur des données

Internes

Externes

+ Historique des ventes
« Structure du portefeuille client
« Performances par vendeur...

tration...)

« Résultats de la concurrence (PdM, taux de péné-

« Indicateurs de consommation et tendances
« Analyse de l'environnement économique...

Elle va utiliser des outils de suivi : tableau de bord, CRM, indicateurs de performance (taux de
pénétration, taux de fidélisation, taux de marge...)

Pole 1. Relation client et négociation-vente




3.

Les méthodes de prévision statistiques

Lapproche par les taux d’évolution

Il s’agit de multiplier les ventes de 'année précédente par le taux d’évolution observé sur
’année précédente ou plus justement un taux d’évolution moyen sur une période de plusieurs
années.

Lapproche par les méthodes d’ajustement linéaire

Ces méthodes consistent a extrapoler la tendance des ventes passées en considérant que les
ventes peuvent étre représentées par une courbe de tendance dont la forme est celle d’une
droite a I'équation

y=ax+b
y correspond aux ventes et x aux années. On cherche donc a et b pour déterminer I’équation de
la droite de tendance. Par convention, les années sont numérotées 1,2, 3, 4...

Méthode des points extrémes

On prend les coordonnées des 2 points extrémes (1° et dernier point de la série) pour résoudre

’équation de ladroitey=ax+b

Point A (X, ; Ya)
Point B (Xg ; Yg)
(Vs =Y

uis b=Y,-aX
(XB_XA) p A A

Cette méthode est utilisable si la tendance est réguliére.

Méthode des moindres carrés
Elle permet de tenir compte de tous les points de la série étudiée et est donc plus précise.
On cherche toujours 'équation de la droite de tendancey=ax+b
XY,
a=—*=1
Xz

Avec Xi=x, — X sachant que X = moyenne des X,

et b=y-ax

Yi=yi—Y sachant que y = moyenne des yi

Fiche 4. Fixer ses objectifs et prévoir ses ventes
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On met en place le tableau suivant

xi (années)

yi (ventes)

Xi=x. —X

Yi=yi—-y

XiYi

Xi?

)y

Moyenne

C Tenir compte de la saisonnalité des ventes

Certaines entreprises connaissent une activité saisonniére.

Ilest donc nécessaire de calculer des coefficients saisonniers pour ajuster les prévisions trimes-
trielles ou mensuelles. Lentreprise utilise soit les coefficients saisonniers simples (Coefficient
des ventes de mai = total des ventes en mai (sur plusieurs années) / total des ventes sur les
différentes années), soit les coefficients saisonniers moyens (moyenne des ventes en mai /

moyenne des mois moyens).

4. Controler et ajuster les objectifs

Le controle des objectifs permet de

« Mesurer les écarts entre les résultats obtenus et les objectifs fixés,

« Identifier les causes internes (plan de prospection, stratégie commerciale, performance de
’équipe, organisation) ou externes (évolution de la demande, concurrence, conjoncture,
environnement réglementaire),

« Mettreen ceuvre desactions correctives pour améliorer la performance et ajuster la stratégie.

Lutilisation d’outils de pilotage, tels que les tableaux de bord et les indicateurs de performance
(KPI), permet d’assurer un suivi régulier selon une périodicité définie par l'entreprise (hebdo-
madaire, mensuelle ou trimestrielle).

Conclusion

Fixer, prévoir et contrdler les objectifs commerciaux permet a l'entreprise de piloter efficacement sa
performance, d’anticiper les évolutions du marché et de mobiliser ses équipes autour d’une stratégie
claire et mesurable. En maitrisant ces étapes, le commercial devient un véritable acteur du dévelop-
pement et de la rentabilité de 'entreprise.
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ACTIVITE

La société DOMEOPLUS fabrique et commercialise des sieges monte-escaliers sur Internet, des dis-
positifs destinés aux personnes agées ou a mobilité réduite pour monter et descendre les escaliers
en toute sécurité. Pour assurer la commercialisation de ses produits, elle dispose d’une force de
vente interne de 15 commerciaux qui prospecte les particuliers a domicile ainsi que les magasins de
matériel médical. Elle a enregistré les ventes suivantes :

2021 2022 2023 2024

Ventes en unités 95620 103 270 101 680 121 830

1. Elle souhaite prévoir ses ventes en 2025 de facon a anticiper sa fabrication, en utilisant
les taux d’évolution moyens.

2. Elle souhaite confirmer les résultats obtenus précédemment en utilisant la méthode
des moindres carrés

3. Enquoices prévisions peuvent-elles orienter activité de 'entreprise ? Quelles en sont,
selon vous, les limites ?

PROPOSITION DE CORRIGE

1. Elle souhaite prévoir ses ventes en 2025 de fagon a anticiper sa fabrication, en utilisant les
taux d’évolution moyens.
Taux d’évolution = Valeur arrivée - valeur départ x 100 / valeur départ

Le taux global d’évolution permet de calculer un taux sur une plus longue période et de calculer un
taux moyen annuel d’évolution, qui va faciliter la comparaison.

2021 2022 2023 2024
Ventes en unités 95 620 103 270 101 680 121 830
Taux d’évolution - =103 270-95 620 -1,54% +19,82 %
% 100/96 520 =8 %
Taux global (2024/2021) =121 830 - 95620 x 100/ 95 620 = 27,41 %
Taux moyen annuel =Taux global / n-1 n=nombre d’années

=27,41%/4-1=9,14%

Lentreprise peut ainsi prévoir ses ventes pour 2025
Ventes 2025 = ventes 2024 x (1+ taux moyen annuel) = 121 830 x 1,0914 = 132 966 unités

Fiche 4. Fixer ses objectifs et prévoir ses ventes 39



40

2. Elle souhaite confirmer les résultats obtenus précédemment en utilisant la méthode des
moindres carrés

Nous cherchons la droite de tendance de la formey=ax +b a? b?
xi (années) yi (ventes) Xi=x —X Yi=yi-y XiYi Xi?
1 95 620 1-2,5=-15 95 620 -1,5 (-1,5)2
- 105 600 x -9 980 =2,25
=-9980 =14 970
2 103 270 2-2,5=-0,5 -2330 1165 0,25
3 101 680 3-2,5=0,5 -3920 -1960 2,25
4 121 830 4-25=15 +16 230 24 345 0,25
p) 10 422 400 0 0 38 520 5
Moyenne 2,5 422 400/4
=105 600
XY, o
a:W=38520/5=7704 b=y -ax b =105 600 - (7 704 x 2,5) =86 340
i

y=7 704 x + 86 340

Pour 2025, les ventes seront doncy =7 704 x 5 + 86 340 = 124 860 unités
Les ventes semblent donc moins importantes avec cette méthode.

3. En quoi ces prévisions peuvent-elles orienter ’activité de ’entreprise ? Quelles en sont,
selon vous, les limites ?
Ces prévisions peuvent permettre a l'entreprise de
« Définir les besoins de production et en matiéres premieres.
« Prévoir le nombre de vendeurs.
« Définir les objectifs commerciaux des vendeurs et les moyens commerciaux.
+ Prévoir les rémunérations des vendeurs.

Les limites principales sont que
« Ces méthodes de ventes s’appuient sur les ventes passées.

+ Lentreprise ne semble pas tenir compte de son environnement : attentes des clients, exis-
tence et actions de la concurrence, évolution économique...

Pole 1. Relation client et négociation-vente





