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Avant-propos

Cet ouvrage s’adresse principalement aux étudiants qui préparent le BTS Assistant de 
gestion PME-PMI. 

L’assistant de gestion PME-PMI conduit son activité dans les champs administratif, 
comptable et commercial : applications bureautiques et informatiques, gestion admi-
nistrative, comptable et commerciale, conduite et présentation d’activités profession-
nelles. Cette polyvalence nécessite des compétences précises dans chacun de ces trois 
champs. 
La collection Tout en fi ches a pour objectif d’accompagner et d’assister quotidienne-
ment l’étudiant ou le technicien supérieur tant dans le cadre de ses études que dans ses 
actions ou ses stages en entreprise, ou encore lors de ses débuts profession nels. 
L’assistant PME-PMI propose un ensemble complet de 110 fi ches regroupées par 
activités.

Outil pratique, l’étudiant peut retrouver très rapidement le principe, la notion, la 
méthode ou encore la technique dont il a besoin. De nombreux tableaux lui per-
mettent de visualiser très rapidement l’information qu’il recherche. Des remarques, 
des conseils pratiques, des renvois à des sites internet l’aideront dans l’acquisition d’un 
savoir et dans le développement de ses compétences. 
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Pour s’y retrouver… 

La mercatique est l’ensemble des ac-
tions qui ont pour objectif de prévoir, 
constater, susciter, renouveler les besoins 
des consommateurs.

Défi nition du terme ou de la notion prin-
cipale de la fi che.

➤ Fiche 3 Renvoi à une autre fi che.

➙ www.mercuriale.fr Renvoi à un site internet.

✎ Remarque 
La gestion des dossiers implique le classe-
ment, le rangement et l’archivage de 
l’information.

Mise en garde sous forme de remarque, 
piège à éviter, etc.

◆ Exemple : L’entreprise Paturo encaisse 
en espèces le paiement par son client Gi-
lard d’une facture n˚ 6584 dont le mon-
tant TTC est de 253,55 euros.

Exemple pratique.

La géomercatique

L’écomercatique

Tableau coupé.

L’entretien en face 
à face est décisif !

INFOS

Renvoi à une information pratique.

➭
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Activité 1

Ges  tion de la rela  tion 
avec la clien  tèle
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Fiche

1L’iden  ti  fi   cation 
de la clien  tèle

La mer  ca  tique (mar  ke  ting en anglais) est une démarche glo  bale, qui pri -
vi  lé  gie la satis  faction des besoins et des attentes d’indi  vi  dus ou d’orga -
ni  sa  tions, regrou  pés sous le terme géné  rique de « clien  tèle ». La mer  ca -
tique, c’est aussi un état d’esprit. La mer  ca  tique néces  site une adap  ta  tion 
stra  té  gique et orga  ni  sa  tion  nelle de l’entre  prise.

La démarche mer  ca  tique
Adop  ter une démarche mer  ca  tique c’est « écou  ter » les ten  dances et les sou  haits du 
mar  ché pour agir, puis éva  luer ce qui a été fait par l’entre  prise, et enfi n réagir.
La démarche mer  ca  tique a pour objec  tifs de :
– satis  faire la clien  tèle ;
– mieux répondre à ses attentes ;
– fi déliser la clien  tèle.
Les entre  prises évo  luant dans un contexte de libre concur  rence, il leur faut lut  ter pour 
conser  ver leurs propres clients et accroître leur poten  tiel « clien  tèle ».

La clien  tèle
On consi  dère aujourd’hui que la clien  tèle est de mieux en mieux infor  mée, de plus en 
plus exi  geante et vola  tile et qu’elle a des besoins de plus en plus spé  ci  fi ques .

 Types de clients

Type de client Compor  te  ment spé  ci  fi que

Ache  teur Per  sonne qui achète le pro  duit.

Uti  li  sa  teur Per  sonne qui uti  lise le pro  duit.

Consom  ma  teur Per  sonne qui consomme le pro  duit.

Consom  ma  teur de pro  duits 
substituables

Per  sonne qui consomme des pro  duits qui satis  font les mêmes 
besoins.

Non-   consommateur Per  sonne qui ne consomme pas le pro  duit ; composé des non-
consommateurs abso  lus, volon  taires, invo  lon  taires et rela  tifs.

Non-   consommateur absolu 
NCA

Per  sonne qui ne consomme pas un pro  duit pour des rai  sons 
phy  siques, reli  gieuses ou morales. ➭

Datagrafix
DUNOD

04/23/12 - 10:15PM
ASSISTANT DE GESTION PME PMI

150*210 - Epreuve 4
Folio  14/397



Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle Fiche 1 3

Non-   consommateur volon  taire 
NCV

Per  sonne qui ne consomme pas le pro  duit volon  tai  re  ment.

Non-   consommateur invo  lon  taire 
NCI

Per  sonne qui ne consomme pas mais de façon invo  lon  taire : 
faute de moyens ou le pro  duit n’étant pas présent sur sa 
zone géo  gra  phique.

Non-consom  ma  teur rela  tif 
NCR

Per  sonne qui ne consomme pas actuel  le  ment le pro  duit ou le 
ser  vice mais serait sus  cep  tible de le faire.

  Clien  tèle actuelle, clien  tèle poten  tielle
On dis  tingue commu  né  ment pour une entre  prise don  née sa clien  tèle actuelle de sa 
clien  tèle poten  tielle, c’est-   à-dire la clien  tèle que l’entre  prise ne pos  sède pas encore (qui 
intègre celle des concur  rents).

Seg  men  ta  tion
La seg  men  ta  tion consiste à scin  der la demande du mar  ché en sous-   groupes, nom  més 
seg  ments ; ces der  niers diff   èrent les uns des autres par les  besoins, attentes et moti -
vations des clients.

 Inté  rêt de la seg  men  ta  tion
Si l’entre  prise ne peut pas ou ne veut pas répondre à l’inté  gra  lité de la demande, pour 
des rai  sons fi nan  cières, de logis  tique ou stra  té  giques, elle choi  sit alors, de se limi  ter à 
un ou quelques seg  ments de clien  tèle.
Elle peut ainsi déve  lop  per un avan  tage concur  ren  tiel en ciblant un ou des seg  ments 
spé  ci  fi ques.
Une niche est un petit seg  ment très spé  ci  fi que. Elle  per  met à l’entre  prise de for  te  ment se 
spé  cia  li  ser et d’opti  mi  ser son outil de pro  duc  tion.

 Cinq qua  li  tés pour un « bon seg  ment »
Chaque seg  ment doit être :
– homo  gène : regrou  per des indi  vi  dus aux carac  té  ris  tiques « communes » ;
– mesu  rable : être quan  ti  fi able ;
– acces  sible : pou  voir être atteint par des actions commer  ciales spé  ci  fi ques ;
– per  tinent : être choisi en pre  nant en compte les capa  ci  tés de l’entre  prise ;
– ren  table : géné  rer des pro  fi ts (marge déga  gée > coûts engen  drés)

 Démarche de la seg  men  ta  tion
La seg  men  ta  tion est un pro  ces  sus des  cen  dant qui consiste à suc  ces  si  ve  ment :
– choi  sir un ou plu  sieurs cri  tères de seg  men  ta  tion ;
– faire une étude détaillée des carac  té  ris  tiques de chaque seg  ment ;

➭
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4 Fiche 1 Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle 

– rete  nir un ou plu  sieurs seg  ments ;
– défi   nir une poli  tique mer  ca  tique adap  tée à chaque seg  ment retenu.
A contrario de la seg  men  ta  tion, la typo  logie est un sys  tème ascen  dant, qui per  met de créer 
des sous-   groupes en par  tant des indi  vi  dus. C’est une méthode des  crip  tive.

 Cri  tères de seg  men  ta  tion
Ce sont des variables expli  ca  tives des diff   é  rences de consom  ma  tion.
La mer  ca  tique peut se décli  ner en mer  ca  tique « B to C » pour Busi  ness to Consu  mer, 
mer  ca  tique « B to B » pour Busi  ness to Busi  ness, (busi  ness repré  sen  tant tout type d’orga -
ni  sa  tion, le consumer repré  sen  tant tout type de client par  ti  cu  lier).

Cri  tères de seg  men  ta  tion en mer  ca  tique B to C• 
Cri  tères clas  siques

Type Cri  tères Exemple de pro  duit

Géo  gra  phiques
Situa  tion géo  gra  phique, type d’agglo -
mé  ra  tion, type d’habi  tat.

L’huile d’olive
La cli  ma  ti  sation
Les ton  deuses…

Sociodémographiques

Âge, sexe, classes sociales, revenu, 
pro  fes  sion,  niveau d’édu  ca  tion, sta  tut 
fami  lial, taille de la famille, natio  na  lité.

Les couches
Les livres
Les huîtres
Le cham  pagne…

Psychosociologiques 
et 

compor  te  men  taux

Per  son  na  lité, valeurs, styles de vie, 
situa  tions d’achat, fi dé  lité à la marque, 
taux d’uti  li  sation, atti  tudes, moti -
vations.

La voi  ture
Le papier re   cyclable
Les assiettes en car  ton...

La seg  men  ta  tion RFM (Recency, Frequency, Monetary value)
Cette seg  men  ta  tion s’appuie sur trois infor  ma  tions :
– récence ou date du der  nier achat du client ;
– fré  quence ou nombre de fois où le client a eff ec  tué des achats sur une période déter -

mi  née (lors des douze der  niers mois, par exemple) ;
– mon  tant accu  mulé des dépenses de chaque client.
La seg  men  ta  tion selon les sociostyles
La diver  sité des compor  te  ments des indi  vi  dus s’explique de moins en moins par l’âge, 
le sexe, la struc  ture fami  liale ou même le revenu. Les cri  tères psy  cho  lo  giques et socio -
cultu  rels prennent de plus en plus d’impor  tance. Le style de vie d’un indi  vidu s’exprime 
au tra  vers de trois variables : ses acti  vi  tés, ses inté  rêts et ses opi  nions en fonc  tion des -
quelles on peut réa  li  ser une car  to  gra  phie des diff   é  rentes men  ta  li  tés exis  tantes.

Cri  tères de seg  men  ta  tion en mer  ca  tique B to B• 
– le type d’entre  prise : sec  teur d’acti  vité, taille de l’entre  prise, loca  li  sa  tion, nature de la 

tech  no  logie ;
– l’acti  vité : part de mar  ché, qua  lité de paie  ment, ratios.
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Le pro  ces  sus d’achat du client est l’ensemble des actes qui pré  cèdent, 
accom  pagnent et suivent l’acte d’achat. Lors  qu’un client poten  tiel prend 
conscience d’un besoin, il cherche à le satis  faire. Comprendre le compor -
te  ment d’achat du client per  met à l’orga  ni  sa  tion de mieux répondre à ses 
besoins.

Déci  sion d’achat : inter  ve  nants et pro  ces  sus
Le client peut être seul ou accom  pa  gné lors de l’achat. Chaque per  sonne aura une infl u -
ence sur la déci  sion d’achat, du fait de sa per  son  na  lité ou de son groupe de réfé  rence.
Le res  pon  sable mer  ca  tique doit iden  ti  fi er le rôle de chaque inter  ve  nant pour pré  voir la 
réponse aux objec  tions lors de l’achat et mettre en œuvre son action de commu  ni  ca  tion.

 Le rôle des inter  ve  nants
Au sein de la cel  lule fami  liale, le déci  deur, l’ache  teur, l’uti  li  sa  teur ou le consom  ma  teur 
peuvent être des indi  vi  dus diff   é  rents.
Cer  taines per  sonnes, étran  gères à la cel  lule fami  liale, peuvent aussi avoir une infl u  ence 
posi  tive ou néga  tive sur l’achat :
– le pres  crip  teur : il oriente l’achat ;
– le lea  der d’opi  nion : il émet un avis, uti  lise sa noto  riété auprès du client ;
– les autres clients dans le cadre de la servuction. Ils sont plus ou moins expan  sifs sur 

le ser  vice et infl u  encent de facto, le compor  te  ment des autres clients.

 Pro  ces  sus d’achat
L’achat est l’abou  tis  se  ment de plu  sieurs phases qui se suc  cèdent :
– révé  la  tion d’un besoin : stimuli ;
– éva  lua  tion de risques ;
– recherche d’infor  ma  tions ;
– compa  rai  son des alter  na  tives ;
– déci  sion : achat ou non achat ;
– sen  ti  ment post-   achat.
Dans le cadre d’un achat rou  ti  nier, rituel ou réfl exe, le client a pré  cé  dem  ment acquis 
suffi      sam  ment d’expé  rience pour lui per  mettre de déci  der rapi  de  ment.

Le pro  ces  sus d’achat 2
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6 Fiche 2 Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle 

Variables expli  ca  tives du compor  te  ment d’achat
Le compor  te  ment d’achat s’étu  die au regard de quatre élé  ments prin  ci  paux :
1. La moti  vation est une force posi  tive, connue ou non du client, qui le pousse à 

ache  ter.
2. Le frein est, a contrario, une force néga  tive qui repousse l’acte d’achat, le limite ou 

l’annule.
3. L’attente est une espé  rance, un sou  hait du client. L’attente joue un rôle avant mais 

aussi après l’acte d’achat. Elle per  met au client de choi  sir le pro  duit ou le ser  vice, 
puis d’être ou non satis  fait de son achat.

4. L’atti  tude est l’état men  tal du client. Elle dépend de son vécu et de son infor  ma -
tion.

 Typo  logies des moti  vations, des freins et des atti  tudes

• Les moti  vations
Hédo  niste : se faire plai  sir.
Obla  tive : faire plai  sir aux autres.
D’auto-   expression : être et paraître.

• Les freins

Inhi  bi  tion : sen  ti  ment de culpa  bi  lité induit par la 
morale.
Peur : sen  ti  ment d’inquié  tude, de crainte.
Risque : dan  ger, inconvé  nient, pré  ju  dice poten  tiel.

• Les atti  tudes
Cogni  tives : fon  dées sur la connais  sance, le vécu. 
Affec  tives : fon  dées sur les émo  tions. 
Cona  tives : fon  dées sur l’action.

Le modèle de vente AIDA de Strong est fondé sur la typo  logie des attitudes :

Cogni  tives A : atti  rer l’Atten  tion.
I   : sus  ci  ter l’Inté  rêt.

Affec  tives D : pro  vo  quer le Dés  ir.

Cona  tives A : abou  tir à l’Achat.

 Les autres fac  teurs d’infl u  ence de l’acte d’achat

Les fac  teurs per  son  nels• 
– La per  son  na  lité : carac  té  ris  tiques propres à l’indi  vidu.
– La Pro  fes  sion Caté  go  rie Sociale (PCS ; notion INSEE ) : âge, sexe, revenu, pro  fes -

sion, type d’habi  tat.
– L’expé  rience.

Les fac  teurs sociaux• 
Le consom  ma  teur est sou  mis aux cou  rants cultu  rels, aux modes, aux médias.
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Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle Fiche 2 7

Le consom  ma  teur appar  tient concomitamment à quatre caté  go  ries :
1. Un groupe d’indi  vi  dus qua  li  fi é « de contact ».
2. Un groupe de réfé  rence.
3. Une classe sociale.
4. Une culture.

4-Une culture 
3-Une classe sociale

2-Un groupe de référence

1-Un groupe d’individus qualifié « de contact »

Les fac  teurs situationnels• 
De nom  breux tra  vaux ont démon  tré l’impact de cer  tains stimuli envi  ron  ne  men  taux 
sur l’achat du client : les odeurs, les cou  leurs, la musique, les matières, une cer  taine 
tem  pé  ra  ture, plus ou moins de lumi  no  sité (marketing sensoriel). L’ambiance du point 
de vente ou sa fré  quen  ta  tion, mais aussi le moment de l’achat, le temps dis  po  nible du 
client ou son état men  tal infl u  ent sur l’acte d’achat.
Les sti  mu  lations envi  ron  ne  men  tales ont un impact sur l’état émo  tion  nel du client 
poten  tiel et donc sur son inten  tion d’achat. La théâtralisation per  met aux dis  tri  bu  teurs 
de pro  je  ter le client dans une ambiance sus  cep  tible d’avoir un impact posi  tif sur son 
humeur. La « thématisation » des espaces mar  chands est l’adé  qua  tion de l’envi  ron  ne -
ment au thème. Elle vise à créer une ambiance par  ti  cu  lière.
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La pros  pec  tion peut rési  der en la décou  verte de nou  veaux besoins pour 
une clien  tèle exis  tante mais, en géné  ral, pros  pec  ter consiste à recher  cher 
de nou  veaux demandeurs, clients poten  tiels, nom  més pros  pects.

L’infor  ma  tion sur la clien  tèle

 Sources prin  ci  pales d’infor  ma  tion sur la clien  tèle
La pros  pec  tion peut s’eff ec  tuer à par  tir de diff   é  rentes sources d’infor  ma  tion internes 
ou externes à l’entre  prise :
– en interne, l’infor  ma  tion se trouve dans ses propres fi chiers (commu  ni  qués par le 

ser  vice commer  cial ou le ser  vice après-   vente par exemple) ;
– en externe, l’orga  ni  sa  tion peut louer ou ache  ter des fi chiers, comme ceux de la CCI 

(Chambre de Commerce et d’Indus  trie) ou uti  li  ser des infor  ma  tions recueillies dans 
des foires ou salons, ou tout sim  ple  ment consul  ter Inter  net.

 Types d’infor  ma  tions sur la clien  tèle
Afi n de trou  ver quelle clien  tèle poten  tielle démar  cher, le res  pon  sable  mer  ca  tique peut 
rai  son  ner à par  tir d’une suc  ces  sion de ques  tions.

 Exemples
Qui achète ? Qu’achète le client ? Où, quand, comment, pour  quoi le client se 
procure- t-il le pro  duit et ou le ser  vice ? Combien le client achète-   t-il de pro  duits ? 
Qui consomme ? Que consomme le consom  ma  teur ? Où, quand, comment, pour -
quoi le consom  ma  teur consomme-   t-il le pro  duit ? Combien le consom  ma  teur 
consomme-   t-il de pro  duits ?
Il convient d’exploi  ter la clien  tèle exis  tante en essayant de lui vendre des pro  duits 
sup  plé  men  taires avant de pros  pec  ter de nou  veaux clients.

Loca  li  sa  tion de la clien  tèle

 Zone de chalandise
Il s’agit de la zone géo  gra  phique à l’inté  rieur de laquelle l’entre  prise à une infl u  ence ou 
une emprise commer  ciale. L’étude de la zone de chalandise est essen  tielle pour adap  ter 
l’off re du point de vente aux attentes de la clien  tèle.

La pros  pec  tion clients 3
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Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle Fiche 3 9

Elle est commu  né  ment décou  pée en trois zones :

Exemple Temps Dis  tance

Zone pri  maire 
ou zone de proxi  mité

5 minutes à pieds 300 m pour un commerce 
d’ali  men  ta  tion de proxi  mité

Zone secondaire 10 minutes à pieds 500 m

Zone ter  tiaire 20 minutes à pieds 1 km

 Méthodes de pros  pec  tion
Toutes les méthodes de pros  pec  tion visent à éta  blir un contact direct avec le consom -
ma  teur. L’orga  ni  sa  tion peut choi  sir de contac  ter le pros  pect chez lui en pros  pec  tion 
directe ou dans un lieu qui va atti  rer les clients poten  tiels, pros  pec  tion que l’on peut 
qua  li  fi er de pas  sive. Les diff   é  rentes méthodes peuvent être uti  li  sées sépa  ré  ment ou 
combi  nées les unes aux autres.

 Pré  pa  ra  tion de la pros  pec  tion
Quelle que soit la méthode de pros  pec  tion, celle-   ci doit être pla  ni  fi ée, en fonc  tion 
d’une cible défi   nie, et le mes  sage pré  paré (argu  men  taire, guide d’entre  tien).
Pour chaque off re de l’entre  prise, il faut clai  re  ment éta  blir une ou plu  sieurs Carac  té -
ris  tiques qui lui sont propres, en déduire les Avan  tages qui en découlent et trou  ver la 
Preuve qui peut en être don  née (CAP). L’inté  gra  lité per  met  tant de construire un argu -
men  taire de vente, outil d’aide à la pros  pec  tion.
L’assis  tant de ges  tion doit dis  po  ser de cer  tains sup  ports écrits avant de pros  pec  ter :
– carte de visite de l’entre  prise au nom du pros  pec  tant ;
– pla  quette publi  ci  taire pré  sen  tant l’off re pou  vant être don  née au pros  pect ;
– sup  port tari  faire.

 Pros  pec  tion directe

Le démar  chage à domi  cile• 
Le démar  chage à domi  cile ou « porte à porte » est une pra  tique commer  ciale qui 
consiste à sol  li  ci  ter le consom  ma  teur afi n de lui faire sous  crire un contrat à son domi -
cile. Ce der  nier peut être compris dans une large accep  tion : au domi  cile du client, lors 
de réunions orga  ni  sées hors des lieux de ventes habi  tuels, sur le lieu de tra  vail, lors de 
voyages publi  ci  taires.
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10 Fiche 3 Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle 

✎  Remarque : Les règles de démar  chage à domi  cile sont  éga  le  ment appli  cables 
aux contrats conclus en maga  sin à la suite d’une invi  ta  tion à retirer un lot ou un 
cadeau dans ce maga  sin (démar  chage télé  pho  nique).

Le démar  chage à domi  cile est pro  tégé par un ensemble de dis  po  si  tions :
1. La remise obli  ga  toire d’un contrat. Si le pros  pect passe commande, le contrat doit 

comprendre un bor  de  reau de rétrac  ta  tion.
2. Un délai de réfl exion de 7 jours
3. L’inter  dic  tion de per  ce  voir une contre  par  tie fi nan  cière pen  dant le délai de 

réfl exion.
4. Si le consom  ma  teur décide de renon  cer à sa commande, aucune jus  ti  fi   cation n’est 

néces  saire. Il lui suffi    t de ren  voyer par lettre recom  man  dée avec accusé de récep  tion 
le bor  de  reau de rétrac  ta  tion dans le délai de 7 jours à comp  ter de la date de signa  ture 
du contrat.

Lors  qu’une grande part des commer  ciaux est mobi  li  sée pour démar  cher une zone 
géo  gra  phique, en se répar  tis  sant les rues ou les quar  tiers, on parle alors d’« opé  ra -
tion comman  dos ». L’inté  rêt étant de frap  per fort sur une courte période afi n de faire 
connaître l’entre  prise et de faire par  ler d’elle.

L’envoi d’un publi  pos  tage ou • mai  ling
Le contenu doit être attactif et il est diff   é  rent selon qu’il s’agit d’un mai  ling clas  sique, 
d’un fax- mailing ou d’un e-mai  ling, la forme choi  sie infl uant sur le fond. L’objec  tif est 
de faire réagir la per  sonne ciblée.
Le « Bus-   mailing » consiste en un envoi groupé avec d’autres orga  ni  sa  tions pos  sé  dant 
une off re en géné  ral complé  men  taire et non direc  te  ment concur  rente. Cet envoi est 
réa  lisé grâce à une base de don  nées qui est louée ou consti  tuée à par  tir des bases déte -
nues par chaque off reur.

Le • phoning
Le télé  phone est un outil qui a ses par  ti  cu  la  ri  tés. Il per  met d’obte  nir un rendez-   vous 
ou de faire une relance après l’envoi d’un publi  pos  tage mais pas de vendre direc  te  ment. 
C’est l’outil de pros  pec  tion pré  sen  tant géné  ra  le  ment le meilleur rap  port qua  lité/prix.

 Pros  pec  tion pas  sive
La par  ti  cipation à une foire ou à un salon est une forme de commu  ni  ca  tion évé  ne  men -
tielle qui consiste en la pré  sence de l’orga  ni  sa  tion dans un lieu lui per  met  tant d’entrer 
direc  te  ment en contact avec le pros  pect.
La foire est un mar  ché public se tenant à époques fi xes dans un même lieu.
Le salon est une mani  fes  ta  tion commer  ciale per  met  tant pério  di  que  ment aux entre -
prises de pré  sen  ter leurs nou  veau  tés.
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Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle Fiche 3 11

Le choix du salon ou de la foire doit s’eff ec  tuer au regard de la noto  riété de la mani  fes -
ta  tion, du nombre de visi  teurs poten  tiels, mais aussi du prix de la loca  tion du m² ou 
des réper  cus  sions média  tiques.

 Outils d’éva  lua  tion de la pros  pec  tion
Plu  sieurs indi  ca  teurs peuvent être regar  dés à l’issue de la pros  pec  tion. Les indi  ca  teurs 
peuvent être quan  ti  tatifs comme qua  li  ta  tifs.

 Exemples d’indi  ca  teurs quan  ti  tatifs
Nombre de visites de pros  pec  tion par période pour une vente, coût moyen d’une 
visite (salaires+charges+frais de route men  suels)/nombre men  suel de visites, chiff re 
d’aff aires réa  lisé, valeur moyenne (ou marge moyenne) d’une commande, nombre 
de commandes obte  nues.

 Exemples d’indi  ca  teurs qua  li  ta  tifs
Ana  lyse des rap  ports de visite, ana  lyse des contacts télé  pho  niques (enre  gis  trés si le 
pros  pect en est informé).
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L’off re commer  ciale est géné  ra  le  ment un docu  ment écrit qui reprend de 
façon pré  cise une des  crip  tion des pro  duits ou ser  vices off erts par l’entre -
prise et les off res asso  ciées comme la livrai  son, une garan  tie, une hotline 
ou un SAV (ser  vice après-   vente). Elle est émise par le ven  deur à des  ti -
nation de l’ache  teur en réponse, dans la plu  part des cas, à une demande 
de ce der  nier. L’off re commer  ciale n’a qu’une durée de vie limi  tée. C’est 
une base pour la négo  cia  tion ou son abou  tis  se  ment.

L’off re de l’entre  prise : la gamme
La gamme repré  sente l’off re complète de l’entre  prise. Elle est consti  tuée de l’ensemble 
des pro  duits off erts par l’entre  prise à la clien  tèle, des  ti  nés à satis  faire un même besoin. 
Une gamme est compo  sée d’un nombre plus ou moins impor  tant de lignes. Chaque 
ligne est consti  tuée de plu  sieurs modèles déve  lop  pés à par  tir d’un pro  duit de base. La 
poli  tique de gamme est l’ensemble des déci  sions des  ti  nées à construire, posi  tion  ner, 
équi  li  brer à court et moyen terme une gamme.

 Lar  geur, pro  fon  deur, lon  gueur de la gamme

Lar  geur Nombre de lignes 
de pro  duits

Par exemple pour les auto  mo  biles : 
voi  tures compactes, fami  liales, 
break, monospace, 4 x 4, coupé et 
déca  po  table.

Pro  fon  deur Nombre de pro  duits dans 
une ligne

Par exemple dans les compactes : 
de 65 cv à 150 cv, d’une pres  ta  tion 
mini  male à toutes options, essence 
ou die  sel ou hybride.

Lon  gueur ou 
ampleur

Nombre total des pro  duits 
dif  fé  rents offerts par 
l’entre  prise lignes

C’est la somme de tous les modèles 
de pro  duits de toutes les lignes.

La pré  sen  ta  tion de 
l’offre commer  ciale 4
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Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle Fiche 4 13

 Sché  ma  ti  sation
Longueur de la gamme 

      Profondeur    
             de la ligne 
      

                               Ligne 1                          Ligne 2                          Ligne 3   

    

                                                Largeur de la gamme 

   P1    
P1

P2

                P 3 

   
P2 

                 P1

            P 3

  P2 

 Bas, milieu ou haut de gamme
Le posi  tion  ne  ment de l’entre  prise sur son mar  ché peut se situer en bas, milieu ou haut 
de gamme. C’est la tra  duc  tion dans l’esprit des consommateurs-   clients du rap  port qua -
lité-prix off ert par l’entre  prise. Cette dis  tinction est impré  cise et sub  jec  tive. Le niveau 
de gamme d’un mar  ché ne cor  res  pond pas for  cé  ment avec le niveau de gamme de 
l’entre  prise. Il est diffi      cile de mon  ter en gamme lorsque l’entre  prise pos  sède une image 
asso  ciée au bas de gamme, les a priori néga  tifs associés à du bas de gamme peuvent 
par  fois être gom  més par un eff ort publi  ci  taire. Le posi  tion  ne  ment de départ est donc 
pri  mor  dial.

L’off re commer  ciale

 Élé  ments de l’off re commer  ciale
La liste des élé  ments à inclure dans l’off re commer  ciale doit être adap  tée en fonc  tion de 
la nature de la tran  sac  tion commer  ciale et des contraintes ou des besoins de l’ache  teur 
et du ven  deur.

Élément Exemple

Iden  ti  fi   cation Date.
N° de l’offre.
Nom du ven  deur (pour le suivi commer  cial).
Nom du des  ti  na  taire ache  teur. ➭
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14 Fiche 4 Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle 

Offre Pro  duits et ser  vices avec leurs réfé  rences.
Carac  té  ris  tiques tech  niques des pro  duits et ser  vices.
Quan  tité totale offerte.
Base du prix de vente, remises quan  ti  tatives.

Livrai  son Mon  tant (ou nombre d’uni  tés) mini  mum par expé  di  tion.
Condi  tions d’embal  lage et de pro  tec  tion des mar  chan  dises.
Lieu d’expé  di  tion.
Calen  drier des expé  di  tions de livrai  son.
Condi  tions spé  ciales d’expé  di  tion.

Paie  ment Devise de fac  tu  ra  tion.
Moyens ou modes de paie  ment.
Condi  tions de règle  ment.
Coor  don  nées de la banque du ven  deur.

Autres Durée de vali  dité de l’offre.
Four  ni  ture d’échan  tillons gra  tuits, de cata  logues, de PLV 
(publi  cité sur le lieu de vente).
Condi  tions des contrôles de la qua  lité : pré  lè  ve  ment et envoi 
d’échan  tillons.
Pro  po  si  tion de péna  li  tés en cas de non-   respect du contrat.
Condi  tions de confi r  ma  tion de la commande.
Clause de réserve de pro  priété jus  qu’au par  fait paie  ment.
Obli  ga  tions admi  nis  tra  tives (dans le cadre d’échanges avec des 
pays n’appar  te  nant pas à l’Union euro  péenne).
Condi  tions de garan  tie des mar  chan  dises.
Condi  tions du SAV, de mar  quage et ou éti  que  tage des pro -
duits ou mar  chan  dises.
Pré  ci  sions sur les moyens de trans  port et de sto  ckage…

 Docu  ments d’infor  ma  tion commer  ciale

La lettre commer  ciale• 
Elle vise prin  ci  pa  le  ment à infor  mer le pros  pect ou le client, spon  ta  né  ment ou en 
réponse à une demande de sa part (➤ fi che 91 La lettre commer  ciale).

Le pros  pec  tus ou • fl yer

Le pros  pec  tus est un texte publi  ci  taire sur sup  port papier dis  tri  bué de la main à la 
main ou dis  tri  bué dans les boîtes aux lettres qui peut être remis dans le cadre d’une 
pros  pec  tion.
Ce type de docu  ment doit compor  ter la men  tion : « ne pas jeter sur la voie 
publique ».

La pla  quette• 
C’est l’outil de base pour vendre des pro  duits ou des ser  vices et pour expri  mer les avan -
tages concur  ren  tiels de l’entre  prise.
En interne, la pla  quette sus  cite chez les col  la  bo  ra  teurs de l’orga  ni  sa  tion un dis  cours 
commun sur les valeurs de celle-ci et les objec  tifs à atteindre.

➭
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Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle Fiche 4 15

À l’externe, elle pré  sente l’off re ou l’orga  ni  sa  tion aux pros  pects, clients, pres  crip  teurs ou 
par  te  naires. Poly  va  lente, elle est uti  li  sable pour les mai  lings, les rendez-   vous commer -
ciaux, les foires et salons.

Le cata  logue• 
Il pré  sente l’ensemble des pro  duits ou  ser  vices pro  po  sés par l’entre  prise. Le cata  logue 
commer  cial était sur  tout uti  lisé pour les entre  prises de vente à dis  tance. Inter  net per -
met doré  na  vant de pré  sen  ter en ligne, sans avoir à l’impri  mer, l’inté  gra  lité de l’off re. 
Le client ou pros  pect peut à dis  cré  tion impri  mer ce qui lui convient, d’où un gain 
considérable en termes de coûts pour l’entre  prise.

La rédac  tion des docu  ments d’infor  ma  tion commer  ciale• 
Quel que soit le type de docu  ment, sa concep  tion prend en compte les réponses aux 
ques  tions sui  vantes :

Quel est l’objec  tif 
de l’écrit ?

Cogni  tives : faire connaître.
Affec  tives : faire aimer.
Cona  tives : faire agir, ache  ter.

Qui est le des  ti  na  taire ? Que sait-   on de lui ?
Que sait-   il déjà ?
Quelles infor  ma  tions doit-   on lui faire par  ve  nir ?

Comment recher  cher 
des idées ?

Deux méthodes per  mettent essen  tiel  le  ment de trou  ver des idées : 
QQOQCCP ➤ fi che 34 
AIDA de Strong ➤ fi che 2

Comment cla  ri  fi er 
le mes  sage ?

Le respect des règles de rédac  tion pro  fes  sion  nelle est un impé  ra  tif. 
Le rédac  teur doit cher  cher à employer des for  mu  la  tions tou  jours 
posi  tives et uti  li  ser la forme active. Il lui faut pri  vi  lé  gier le « vous », 
qui implique davan  tage le lec  teur, ainsi que pen  ser à la ponctuation 
ce qui faci  lite la lec  ture et donc la compré  hen  sion.
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L’appel d’off res est une pro  cé  dure qui per  met de choi  sir parmi plu  sieurs 
entre  prises, mises en concur  rence, celle qui pro  pose l’off re la plus adap -
tée pour réa  li  ser une pres  ta  tion, de tra  vaux, de four  ni  tures ou de ser -
vices, décrite et défi   nie préa  la  ble  ment par le comman  di  taire. Les appels 
d’off res sont des pra  tiques cou  rantes de tous les pro  ces  sus d’achat dans le 
cadre de la mer  ca  tique B to B.

Les par  ties
Les deux par  ties au contrat sont :

Le comman  di  taire ou man  da  taire• 
Entre  prise qui cherche une autre entre  prise pour réa  li  ser une tâche ou acti  vité pré  cise.

Le sou  mis  sion  naire• 
Entre  prise qui par  ti  cipe à la mise en concur  rence résul  tant de l’appel d’off res en dépo -
sant une pro  po  si  tion, appe  lée soumisssion, en vue de se voir attri  buer un mar  ché ou 
une part d’un mar  ché. C’est aussi le nom donné à l’attri  bu  taire du mar  ché. Le sou  mis -
sion  naire obtient un appel d’off res grâce à un tra  vail d’équipe qui per  met de for  ma  li  ser 
la pro  po  si  tion de l’entre  prise.

Diff   é  rents types de mar  ché
Le comman  di  taire peut être une entre  prise pri  vée comme publique. Dans ce der  nier 
cas, une pro  cé  dure spé  ci  fi que doit être sui  vie.

 Les appels d’off res pri  vés
Un mar  ché privé est un contrat conclu entre deux enti  tés pri  vées : ache  teur et ven  deur.

Base de don  nées• 
La base de don  nées mon  diale Kompass (www.kommarket.com) per  met aux ache  teurs 
pro  fes  sion  nels de faci  li  ter leur recherche de four  nis  seurs, dans plus de 70 pays, pour 
plus de 54 000 pro  duits et ser  vices. Ce sys  tème faci  lite non seule  ment leur recherche 
de four  nis  seurs mais aussi la ges  tion, l’auto  ma  ti  sation et l’opti  mi  sation de leurs pro  cé -
dures d’achats.

Les appels d’offres 5
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Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle Fiche 5 17

✎ Remarque
Cer  tains sites sont spé  cia  li  sés au regard de la pres  ta  tion à exé  cu  ter : créa  tion d’un site 
Inter  net, réa  li  sa  tion de sup  ports mul  ti  mé  dias ou d’un référencement sur le Web.
Le site woxxo.com en recence un certain nombre.

 Les mar  chés publics
Un mar  ché public est un contrat admi  nis  tra  tif conclu entre une orga  ni  sa  tion publique 
et des per  sonnes publiques ou pri  vées.
Les mar  chés publics sont actuel  le  ment régle  men  tés par le décret no 2006-975 du 
1er août 2006 inté  gré dans le Code des mar  chés publics et par la cir  cu  laire du 7 jan  vier 
2004 qui sont pré  sen  tés sur le site offi    ciel : www.journal-   offi  ciel.gouv.fr

Métho  do  logie• 
Pour l’attri  bu  tion d’un mar  ché public, les sou  mis  sion  naires doivent res  pec  ter une pro -
cé  dure stricte de sélec  tion afi n de garan  tir l’éga  lité de trai  te  ment entre les entre  prises 
can  di  dates. Cette pro  cé  dure, se décline diff   é  rem  ment selon le type de mar  ché.
Glo  ba  le  ment, la pro  cé  dure comprend trois temps. Le comman  di  taire doit défi   nir pré -
ci  sé  ment ses besoins dans un cahier des charges : c’est la commande publique qui con -
siste à faire connaître publi  que  ment ses besoins par un avis de mar  ché, à orga  ni  ser une 
consul  ta  tion des off res.
L’entre  prise sou  mis  sion  naire doit répondre sous deux enve  loppes : l’enve  loppe des can -
di  da  tures et l’enve  loppe des off res, qui contient notam  ment les bor  de  reaux de prix.

Impact des nou  velles tech  no  logies sur les appels d’off res
L’outil infor  ma  tique per  met une diff   u  sion immé  diate et mon  diale des appels d’off res. 
Une rapi  dité de diff   u  sion per  met une rapi  dité de réac  tion de la part des sou  mis  sion -
naires. 
Léga  le  ment, les mar  chés publics d’un mon  tant supé  rieur à 90 000 euros doivent 
être publiés dans des titres papiers spé  ci  fi ques comme le Bul  le  tin offi    ciel des mar  chés 
publics, mais pour les mar  chés infé  rieurs à 90 000 euros, il est pos  sible de publier les 
appels d’off res sur le Web.
Quelques sources :

Au niveau natio  nal Au niveau euro  péen

Pour consul  ter et pro  po  ser des annonces : 
Bul  le  tin offi   ciel des annonces de mar  chés 
publics (BOAMP) 
http://djo.journal-   offi ciel.gouv.fr/MarchesPublics/

Pour consul  ter et pro  po  ser des annonces : 
Jour  nal offi   ciel de l’Union euro  péenne (JOUE) 

http://eur-   lex.europa.eu/JOIndex.do?ihmlang=fr ➭
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18 Fiche 5 Activité 1 :  Gestion de la relation avec la clientèle 

Un autre site per  met d’accé  der aux divers 
appels d’offres de l’État, de télécharger les 
Dos  siers de Consul  ta  tion des Entre  prises (DCE), 
de dépo  ser une can  di  da  ture ou une offre :
www.marches-   publics.gouv.fr

Ten  ders Electronics Daily : base de don  nées 
rela  tive aux appels d’offre parais  sant dans le 
Jour  nal offi   ciel de l’Union euro  péenne. Pour 
être informé des nou  velles actua  li  tés, il suf  fi t de 
s’abon  ner au fl ux RSS : http://ted.europa.eu

Ser  veur du minis  tère délé  gué à la Recherche 
et aux Nou  velles Tech  no  logies qui pro  pose de 
consul  ter la liste des appels d’offres publics dis -
po  nibles sur le Web concer  nant Inter  net et les 
nou  velles tech  no  logies de l’infor  ma  tion. Il est 
pos  sible de rece  voir par e-   mail la liste des der -
niers appels d’offres Evariste : www.evariste.org

Un site pro  pose de rece  voir gra  tui  te  ment par e-   mail l’ensemble des avis d’appels d’offres émis en 
Europe, en France, ainsi que dans plus de 50 autres pays et offre aussi la pos  si  bi  lité d’accé  der aux 
appels d’offres émis dans la presse quo  ti  dienne régio  nale (PQR) : http://latribune.infotrade2000.com

➭
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