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Preéface

e lien entre la marque et ses vendeurs est un lien du
sang. Le management doit humaniser la marque au
point d’en faire un étre cher aux cceurs des vendeurs.

La marque doit générer une fierté d’appartenance et
une passion, pour espérer poursuivre le chemin de la
conquéte et du succes. L'équipe de vente est comme une
équipe de rugby, compacte et solidaire, éprise de stratégie
et de victoire, préparée en permanence au défi du combat.

Aucune marque ne subsiste ni ne se développe sans une
force de vente forte et combattante. Bien str, la qualité du
produit est essentielle et maintient la motivation et la fierté
des vendeurs et des revendeurs, mais le challenge doit étre
maintenu en permanence. La routine est I'ennemi de la
vente et par conséquent, 'ennemi de la marque. Il faut
veiller a ne jamais la laisser s’installer.

L’équipe de vente est le poumon de la marque. Le
marketing et la finance en sont le cceur et le cerveau. Sans
air et sans respiration, le cceur et le cerveau s’arrétent !

Le vendeur qui réussit doit étre récompensé immédiate-
ment. Il continuera d’autant plus a se surpasser. Il faut qu’il
y ait compétition entre les vendeurs, tout en préservant un
esprit solidaire et sportif !

Enfin, dans un réseau de détail, je recommande le « pot
commun » afin d’éviter le «chapardage» de clients !
Le vendeur qui aime sa marque fera tout pour la mettre sur
le podium...

Alain Dominique Perrin

Administrateur exécutif du Groupe Richemont,
ancien président de Cartier International, président
de la Fondation européenne pour le développement
du management (EFMD), président de I'Ecole des
dirigeants et créateurs d’entreprises (EDC)
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