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Des fiches synthétiques et compléetes

Des schémas
pour bien comprendre

Suivi et régulation
du processus de vente

Le processus de vente (ou parcours dachat) est le chemin suivi par
un client depuis la naissance de son besoin jusqu'a la finalisation
de son achat.

[l Le processus de vente

mLe processus de vente est schématisé par un entonnoir de

conversion ou tunnel de conversion qui évalue la performance

du site a chacune de ses étapes a partir de taux de conversion

intermédiaire.

a1l identifie les freins éventuels des acheteurs, et oriente le choix

des actions marketing & mener pour transformer les visiteurs en

contact commercial (leac).
Etapes

et Actions & mener par le ste

Attirer I'internaute sur le site par :

“le référencement

* I'inbound marketing ;

= une landing page atayante..

Converti les visiteurs en prospects (leads) par :

= un bouton d'appel 3 action (call o action)

‘Consideration STLICLILL

+ une foire aux questions (FAQ).

conscience

Condlure la vente par
* un tunnel d'achat fuide ;
* des techniques de réassurance.

Fidéliser |e client par des programmes de fidélit, des ventes privées.

O

e marketing automation est une
technique qui automatise certaines
actions marketing du site marchand.
L'e-commercant peut programmer
I'exécution de taches répétitives, et
ainsi gagner du temps dans la ges-
tion du site.

Ex. : Relanc

0

sages publictaires & un inter
naute qui 3 visité un site Web.
Cette technique esttés utiisée,
car elle permet de relancer un
visiteur ui a fat une recherche.
ou consulté une fiche produit.

de paniers abandonnés, envoi
de de réduc

X

Notes

Le cours concis et complet

a1l permet aussi Fenvoi de message personnalisé en fonction du
comportement de navigation du visiteur.

mLa conclusion dune vente sur un site marchand est soumise a

de nombreuses obligations légales.

A.Le droit a Iinformation ) )
uLe vendeur est tenu a une obligation générale dinformation
précontractuelle.  doit porter a la connaissance du client e prin-
Gipaun éléments du contrat qui sont detaillés dans les conditions
générales de vente (CGV).

Ex.: Les

ctéristiques du produit, son prix, la date
B. La livraison -
= Avant la conclusion du contrat, I'e-commercant do.pmtfque;
Ta date limite a laquelle il s'engage & livrer le produit. A dd aut
elle doit intervenir au plus tard 30 jours aprés la commande
igne. En cas de non-respect, le client peut obtenir annulation
de la vente. ) o
m En cas diindisponibilité du produit, le client doit en étre inform,
2t doit pouvoir, le cas échéant, étre remboursé sans délai et au
plus tard dans les trente jours. -
mLe e-commercant est responsable de la bonne livraison dedla
ommande. Il supporte les risques liés a la perte ou a la dégrada-
tion du produ

C. Le droit de rétractation )
u Lacheteur en ligne dispose d'un droit de rétractation de 14 jours.
Vacheteur n'a pas a motiver sa décision. Le vendeur doit restituer
Jos sommes dargent pergues, et I'acheteur retourner le produit.
u Ce droit connait des exceptions pour certains produits.
), prestation de services d'hébergement.

Ex. : Produit périssable (aliments.

’

i % du site marchand &
N it de conversion permet d'analyser la performance n
e e o dacht Son cpimisaton scct e i dafies de
Ie-commercant.

L'essentiel a retenir
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Présentation de I'épreuve E4
« Relation client
et négociation-vente »

Epreuve en CCF ou orale
Coefficient : 5

m |l s’agit d'une épreuve orale au cours de laquelle vous exposerez un bilan
réflexif sur :

— le ciblage et la prospection de clientele ;

— la mutualisation et I'exploitation de I'information commerciale ;

et vous menerez une simulation avec un membre de la commission
d’interrogation.

m L'objectif de I'épreuve est de mettre en avant les compétences acquises
du bloc 1 a partir de I'exploitation de situations professionnelles.

Kl Réalisation du dossier professionnel

m En immersion en entreprise, vous sélectionnerez les activités profes-
sionnelles les plus significatives, vécues de préférence ou observées. Puis
vous les décrirez a I'aide d’une fiche modéle en utilisant un logiciel de
traitement de texte. Deux fiches descriptives d'activités professionnelles
sont exigées :

Dossier-support de I'épreuve :
2 fiches descriptives normalisées

Négociation-vente et Organisation et animation

accompagnement de la relation client d’un événement commercial

e Entretien de vente en face-a-face. ¢ Organisation d'une journée portes

* Entretien téléphonique (vente ou ouvertes, d'une inauguration ou

relation client). d'un séminaire.
o Réclamation, SAV, etc. e Participation a un salon ou une foire.
e Exposition dans une galerie

commerciale ou dans un autre lieu,
etc.

+ attestations de stage ou certificats de travail

m Le dossier support de I'épreuve n’est pas évalué.

m A partir de ce dossier professionnel, la commission d‘interrogation
choisit une des deux fiches et modifie un certain nombre d’'éléments pour
créer une nouvelle situation professionnelle. Cette nouvelle situation est
décrite a I'aide de la fiche-sujet (document officiel), remise au candidat au

moment de |'évaluation.
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Notes

Présentation de |'épreuve

1 Déroulement de I'épreuve

m Suivant votre statut, I'épreuve sera soit un contréle en cours de forma-
tion (CCF) comprenant deux situations d’évaluation a des moments diffé-
rents, soit une épreuve ponctuelle décomposée en 3 temps et précédée
d'un temps de préparation en loge de 40 minutes.

Le contrdle en cours L'épreuve ponctuelle
de formation (CCF) Durée:1h
Situation A : 1. Ciblage et prospection
ciblage et prospection de clientéle de clientéle (20 min)
¢ Exploitation et mutualisation e Exposé de I'activité originale choisie
de I'information commerciale par la commission d’interrogation
e |'évaluation porte sur les deux activités | (10 min).
professionnelles référencées. e Entretien pour approfondir certains
e Une évaluation qui se construit tout points (10 min).

au long de la formation (rendez-
vous ponctuels pendant la formation).

Situation B : 2. Simulation (20 min)
Simulation (20 min) e Une fiche-sujet, remise au candidat
¢ Une fiche-sujet, remise au candidat a I'entrée en loge.
environ 48 h avant I'épreuve. e Une simulation (15 min) prenant en
e Une simulation (15 min) prenant en compte les éléments modifiés par
compte les éléments modifiés par rapport a la situation initiale.
rapport a la situation initiale. e Des échanges entre la commission et
e Des échanges entre la commission le candidat sur cette simulation (5 min).
et le candidat sur cette simulation 3. Exploitation et mutualisation de
(5 min). I'information commerciale (20 min)

e Présentation des démarches, travaux,
outils et résultats des deux fiches
d'activité du dossier-support (10 min).

o Entretien pour préciser et justifier
sa démarche et ses choix, approfondir
ses analyses (10 min).

[E] Contenu des différentes parties de I'épreuve
A. Ciblage et prospection de clientéle

m Vous explicitez les démarches entreprises et vous réalisez un bilan
réflexif :

Ce que vous devez réaliser et présenter Ce sur quoi vous serez évalué
Pertinence d'analyse du portefeuille
Analyser un portefeuille clients. client et qualification pertinente
des prospects.

Cohérence entre le ciblage

et la démarche de prospection.

Identifier des cibles de clientele.

Mettre en ceuvre et évaluer une démarche

d ) Efficacité des choix opérés.
e prospection.

Activation pertinente des réseaux

Développer des réseaux professionnels. :
professionnels.




B. Exploitation et mutualisation de I'information commerciale

Ce que vous devez réaliser et présenter Ce sur quoi vous serez évalué

Remonter, valoriser et partager I'information Pertinence et qualité
commerciale (recherche d'informations sur des informations collectées,
son environnement, processus de recherche sélection et hiérarchisation
de I'information, protection des données, de l'information diffusée.

analyse du systéme d’information et de
stockage de I'information (CRM), exploitation
des DATA client, partage de I'information).

Collaborer a I'interne en vue de développer Qualité des analyses commerciales
|'expertise commerciale (participer a et des propositions.

la remontée d'informations, élaboration de
tableaux de bord, présentations PowerPoint
des informations commerciales que vous

avez partageées, etc.).

m Pour cesdeuxparties, Ciblage et prospection de clientéle et Exploitation et
mutualisation de I'information commerciale : aidez-vous d’un PowerPoint
ou tout autre moyen, présentez de nombreux documents authentiques ou
créés pour valoriser vos démarches et montrer votre implication dans I'ac-
tivité décrite. Il ne s'agit pas de lire les fiches du dossier mais d'exposer les
activités réalisées en montrant a la commission d’interrogation pourquoi
et comment ces actions ont été effectuées.

C. La simulation

m Le candidat traite la fiche-sujet sous forme d’une simulation avec un
des deux membres de la commission d’interrogation (entretien de vente,
négociation avec son supérieur sur le choix d’un événement commercial,
réunion de présentation des résultats d'un événement commercial, etc.) :

D\/ lors de la simulation d’'un entretien de vente, le candidat montre sa
maitrise des techniques de négociation et son efficacité quant a la person-
nalisation de la relation client ;

D\/ lors d’une simulation sur le choix d’un événement commercial, le can-
didat met en avant la pertinence du choix de I'évéenement, I'efficacité de
I'organisation, la qualité de I'animation et I’'exploitation de I'événement
(bilan quantitatif et qualitatif).

D. Les entretiens

m L'entretien, aprés chacune des trois parties, permet au candidat d'appro-
fondir certains points, de justifier ses choix et de procéder a une analyse
réflexive (prise de recul). Cette partie permet a la commission d’interroga-
tion de valider les compétences acquises.
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Notes

Présentation de |'épreuve

I3 Exemple de fiche sujet E4

m Cette fiche est rédigée par le jury a partir de la fiche descriptive d'acti-
vité professionnelle du candidat.

Négociation vente et accompagnement de la relation client

Modification des paramétres a prendre en compte
par le candidat pour la simulation

Objet de I'activité

Négociation : vente de véhicules de marque Renault

Date(s) et durée

Ce jour, 15 min

Lieu

Chez le client dans son bureau, a la mairie du Havre

Délimitation
de séquence(s)

De la prise de contact a la proposition commerciale
argumentée

Acteur(s) concernés
(statut/réle)

Vous : Le client :

— commercial — Dominique Delpierre, 45 ans,

depuis 5 ans responsable des achats a la mairie

chez Renault ; du Havre ;

— VOus Visez — client de la concession depuis 10 ans ;
le poste de chef | —il est directif et exigeant ;

des ventes. — soucieux d'utiliser au mieux I'argent

des contribuables ;
— besoin de renouveler 6 véhicules.

Historique
de la relation

Suite a une campagne de prospection par courriel

aupres de tous les clients professionnels, vous avez recu
une demande de rendez-vous de Dominique Delpierre.
Votre derniere rencontre avec Dominique Delpierre

date de 2 ans. Il a commandé deux véhicules de type Clio
pour le service urbanisme de la ville.

Aujourd’hui, c’est votre premier rendez-vous pour
répondre au nouveau besoin du client.

Obijectifs
de la simulation

Découvrir les besoins de Dominique Delpierre pour lui faire
une proposition adaptée.

Informations
a exploiter

Informations issues du CRM : la fiche client
Dominique Delpierre a rencontré, la semaine derniére, le
commercial de Peugeot qui lui a fait une proposition ferme.
Pour tous les acteurs du marché, les ventes de véhicules
neufs aupres des particuliers se sont effondrées

en raison de la baisse du pouvoir d’achat mais aussi

de la sensibilisation des consommateurs a la qualité

de I'environnement. Les ventes se sont reportées

sur les véhicules d'occasion et I'offre devient plus rare.
Pour pallier ce manque a gagner, la concession accentue
ses efforts pour séduire la clientéle des professionnels

et des collectivités.

Contrainte(s)

Vous ne disposez que de 15 min.

Vous n'étes pas a la concession, donc il est plus difficile
pour vous de présenter les véhicules.

Vous ne pourrez pas vendre en un seul rendez-vous
car le devis doit étre validé par une commission ad hoc.




L'analyse du marché

Le marché est un lieu — physique (marché local) ou virtuel (market-
place) - sur lequel sont échangés des produits (biens ou services)
proposés par les offreurs aux demandeurs en échange de monnaie.

K] Le marché de I'entreprise

A. Le marché

m Plusieurs types de marchés (marché du travail ou de I'emploi,
financier, des biens et services...).

mSur le marché des biens et services, les consommateurs (les
demandeurs) achétent des biens et des services aux producteurs
(les offreurs) en contrepartie du paiement d’un prix.

m Le marché actuel de I'entreprise regroupe ses clients. Le marché
potentiel est I'ensemble des individus (prospects) que I'entreprise
va attirer pour les amener a devenir des clients. Il s’agit des clients
des concurrents directs ou indirects et les non-consommateurs
relatifs (ceux n’ayant jamais consommé le produit).

B. La part de marché
m La part de marché de I'entreprise se mesure en valeur ou en
volume.

nombre d'unités vendues par |'entreprise %100
nombre total d’unités vendues sur ce marché

Part de marché en volume =

chiffre d'affaires (CA) de I'entreprise %100
CA total du marché

Part de marché en valeur =

C. Secteur et branche d'activité
m Colin Clark a identifié trois secteurs d'activités :
() primaire (extraction des matiéres premiéres) ;
@ secondaire (fabrication) ;
©) tertiaire (services).
m Selon I'INSEE, une entreprise peut exercer simultanément plu-
sieurs activités économiques. Son activité principale détermine
son secteur d’activité, chacune de ses activités correspond a une
branche d'activité.

Ex. : PSA fait partie du secteur automobile francais et son activité se divise en
trois branches : I'automobile, le petit outillage, les cycles et motocycles.
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Notes

] Les demandeurs et les offreurs

m Les demandeurs peuvent étre des clients ou des prospects. En
fonction des produits vendus sur ce marché, les demandeurs
peuvent étre des :

Professionnels Administrations Particuliers

B2B :p1d] :pe
Business to business Business to government Business to consumer

m Les offreurs, quant a eux, sont tous des professionnels (fabri-
cants, revendeurs, prestataires de services, des administrations,
etc.). lls peuvent étre en situation de concurrence :

— ceux qui produisent et commercialisent un produit similaire
sont en concurrence directe ;

Ex. : Bosch et Makita sur le marché de I'outillage.

— ceux qui proposent un produit différent mais répondant aux
mémes besoins du consommateur sont en situation de concur-
rence indirecte.

Ex. : Besoin de se déplacer : les vendeurs de vélo et de trottinettes électriques.

[E] L'environnement

m L'entreprise doit étre a I'écoute des acteurs de son environnement
proche (micro-environnement) mais aussi sensible a I'influence des
facteurs macro-environnementaux selon le modéle PESTEL (poli-
tique, économique, social, technologique, environnemental, légal).

MACRO-ENVIRONNEMENT

A POLITIQUE
Banques Fournisseurs
ENVIRON- Clients
NEMENTAL Usagers ENTREPRISE Autres
é organisations
Adhérents

MICRO-ENVIRONNEMENT

EcoNOMIQUE

TECHNOLOGIQUE
SOCIAL

'Y = L'analyse fine du marché et la prise en compte du macro-environnement sont essen-

tielles a la prise de décisions stratégiques.




