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“On ne fait pas du business avec  
du vaudOu Ou des apprOximatiOns”

Au-delà de l’annonce surprise, le 5 juillet dernier, du place-
ment en redressement judiciaire de Save, spécialisée dans la 
réparation de smartphones ou de tablettes, l’analyse des 
erreurs, dans un post publié par le fondateur de la start-up, 
est intéressante à plus d’un titre. 

D’autant que Save avait jusque-là affiché un parcours sans 
faute… Alors que l’entreprise a été lancée en 2013, son jeune 
patron de 25 ans réussissait, deux ans après, une levée de fonds de 
15 millions d’euros. De trois salariés au départ, la start-up en compte 400 
en 2016 avec un réseau de 200 boutiques en France et à l’international.

Pour comprendre comment Save, qui réalisait 100 k€ de chiffre d’affaires 
par jour, est aujourd’hui en difficulté, Damien Morin, son p-dg, explique : 
« Pavaner sur cette croissance fulgurante, c’était fantastique. Tout le 
monde a pris son shot de dopamine et s’est senti pousser des ailes. Moi le 
premier. Sauf que nous n’avons pas maîtrisé cette croissance. » Et quand 
début 2016, l’activité de Save s’est tassée, c’est là que Damien Morin a 
réalisé l’ampleur des dégâts  : « On avait un mauvais contrôle de nos 
achats, la finance était approximative, notre gestion du stock était 
brinquebalante, nos relais croissance n’ont pas vu le jour.  
On cramait trop d’argent, et on ne savait pas comment ! »  

Et le manager de conclure : « On ne fait pas du business avec du vaudou ou 
des approximations, mais avec des chiffres fiables, réguliers et pertinents 
[…]. Désormais, plus rien ne nous échappe. Notre reporting n’est pas 
hebdomadaire ou mensuel : il est quotidien ! » Et le jeune manager de 
vanter les vertus bénéfiques des process, du reporting, des chiffres…  
« Ça n’empêche ni l’innovation ni l’initiative, mais ça permet à l’organisa-
tion d’être efficace ! »

Et c’est tout l’objet de ce numéro spécial sur le pilotage commercial : 
montrer à quel point les tableaux de bord, les prévisionnels de vente, les 
reportings sont indispensables, tout comme le fait de doter les commer-
ciaux d’une réelle culture analytique. L’approximation, la stratégie du 
doigt mouillé ou encore la non-connaissance de son marché n’est plus 
envisageable, ni même possible. ///
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what’s up ? 
ZAPPING

Quelles compétences recherchées pour 
les commerciaux ? 
Chasseur 

Expérience d’un secteur d’activité 

Éleveur

Expérience en management d’équipe

Quelles compétences recherchées
pour les technico-commerciaux ? 
Expertise technique 

Expérience en management d’équipe

International

*Enquête réalisée par Expectra de janvier à mars 2016 sur près de 1,7 million d’off res d’emploi publiées sur le Web afi n 
d’obtenir la liste des qualifi cations les plus fréquemment recherchées par les employeurs.

LE CINÉMA, TRISTE REFLET DE LA RÉALITÉ…
Vous ne remarquez rien sur ces deux affiches de film ? De là à penser que la France 
a toujours un problème de reconnaissance avec les vendeurs, il n’y a qu’un pas… 

Emploi : quel bilan des métiers commerciaux ? 

DÉLAI DE 
PAIEMENT 
64 jours. Tel est le délai de 
paiement moyen à l’échelle 
mondiale en 2015, selon 
l’étude d’Euler Hermes* 
publiée fin juillet. Ainsi, en 
2015, une entreprise sur 
quatre mettait plus de 
trois mois à payer ses 
fournisseurs. En France, le 
délai moyen s’établit à 
72 jours et devrait basculer 
à 70 jours en 2016.
* Étude intitulée “Délais de 
paiement : la faible croissance a un 
coût”, eff ectuée sur un échantillon 
de 27 300 entreprises dans 36 pays.

12 
CONSEILS POUR 

ÊTRE UN 
DIRIGEANT 

D’EXCEPTION 
Dans son livre Pourquoi 
eux ? Les secrets d’une 
ascension, Frédéric 
Marquette rassemble les 
paroles et témoignages 
d’une cinquantaine de 
hauts dirigeants. De quoi 
permettre à ce spécialiste 
du management de lister 
12 conseils à l’attention 
des personnes souhaitant 
un jour diriger : 
1 Être soi-même ;
2 Se faire plaisir ; 
3 Oser ; 
4 Rester ouvert, sans 
plan de carrière précis ; 
5 S’ouvrir à 
l’international ; 
6 Sélectionner ses 
patrons ;
7 Choisir ses collègues ; 
8 Savoir s’entourer et 
écouter ; 
9 Avoir l’intelligence 
de situation ; 
10 Maîtriser le timing. 
Continuer à apprendre, 
à progresser ; 
11 S’engager, travailler ; 
12 Trouver son équilibre 
entre vie pro et vie 
perso.

« Sans process, 

les gens s’épar-
pillent, ne 

prennent pas 
leurs respon-

sabilités et 
c’est toute 

votre entre-
prise qui est en 

péril. Les 
process doivent 

être impec-
cables et 

infaillibles. 
c’est le fil 

directeur de 
l’activité. »

Damien Morin, CEO 
de Save, spécialisée 

dans la réparation de 
smartphones ou de 

tablettes qui est placée 
en redressement judiciaire 

le mardi 5 juillet 2016. 

60 000
Le cerveau traite 

une image 60 000 fois 
plus vite que des 
données brutes.

LES COMMERCIAUX ONT-ILS UN RÔLE À 
JOUER SUR LE PAIEMENT DES FACTURES 
CLIENTS ? 

69,8 % 30,2 % 
OUI NON

Sondage effectué sur le site d’Action Co du 22/05/2016 au 20/07/2016

11 % 

21 % 

17 % 

7 % 

3 % 

7 % 

11 % 

Top 3 des métiers les plus tendus

Commercial
Ingénieur étude et 

développement 
informatique

Technico-
commercial

1
2

3
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what’s up ? 
ZAPPING

QUELLE EFFICACITÉ 
POUR VOS E-MAILINGS ? 

RÉMUNÉRATIONS : TOUJOURS DE FORTES 
DISPARITÉS

 → Malgré une pression de plus en plus forte des e-mails 
marketing, la performance de l’e-mailing reste globale-
ment la même en 2015 qu’en 2014, avec toutefois 
quelques résultats contrastés par indicateur et suivant 

les secteurs d’activité, selon la dernière enquête 
d’Experian Marketing Services*.
Ainsi, le pourcentage d’e-mails non-aboutis est stable 
d’une année sur l’autre pour s’établir à 3,36 % en France 
(1,92 % en Espagne et 2,29 % en Allemagne). On consi-
dère qu’en deçà d’un taux de 5 %, la base de données est 
saine. Si, au global, le taux de NPAI reste en dessous de 
ce seuil, il apparaît que celui des marchés publics, du 
B to B et, dans une moindre mesure, du luxe, dépasse les 
5 % (cf. tableau ci-dessous)… Signe qu’il reste des efforts 
à fournir de la part des sociétés de ce secteur afin d’amé-
liorer la qualité de leurs bases de contacts. À noter que 
les taux d’ouverture sont légèrement en baisse par 
rapport à l’an passé. Toutefois, ces derniers enregistrés 
en France demeurent plus élevés que ceux relevés en 
Espagne et en Allemagne. Quant aux taux de désabon-

nement, ils restent contenus, à 
0,15 %, soit à peu près au même 
niveau que l’an passé.

QUAND ENVOYER SES E-MAILS ? 
Selon Experian, les moments 
d’envois privilégiés sont globale-
ment le jeudi. Quelques secteurs se 
démarquent toutefois : le B to B et 
les marchés publics préfèrent le 
mardi, le luxe et la mode le vendredi, 
tandis que les médias et acteurs de 
la VAD sont attachés au mercredi. 
 /// LAURE TREHOREL 

*Méthodologie : données récoltées auprès de plus 
de 1 300 grands comptes clients.

Marketing Quel est le taux d’ouverture 
de vos campagnes d’e-mailing, le nombre 
de NPAI, de clics ? Experian Marketing 
Services fait le point par secteur. 

LE MAGASIN 
N’EST PAS MORT ! 

Selon la dernière 
étude* de DigitalLBi, 

90 % des ventes 
s’effectuent en 
magasin. Les 

avantages listés par 
les shoppers ? 

La possibilité de tester 
et de manipuler le 
produit (67 %), la 

disponibilité (65 %) et, 
enfin, la proximité 

géographique (43 %). 
De leurs côtés, les 

internautes mettent 
en avant le délai de 

réflexion (93 %), le fait 
de pouvoir bénéficier 
de promotion (88 %) 
et le choix (85 %). Par 
ailleurs, le magasin ne 
représenterait que 8 % 
des sources d’informa-
tion, contre 16 % pour 

l’appli de la marque. 
Loin derrière des avis 
des consommateurs. 

78 % des shoppers les 
consultent avant 

d’acheter ! 
* Enquête mondiale sur 

15 pays dont la France auprès 
des consommateurs ayant 
déclaré un achat dans les 

30 derniers jours. 

Salaires Les direc-
teurs commerciaux 
arrivent à la septième 
position des rémunéra-
tions d’une entreprise, 
perdant une place, selon 
la dernière édition du 
Guide des salaires 
2016-2017*. Ils 
touchent, en moyenne, 
58 % de la rémunération 
du p-dg, versus 60 % l’an 
dernier. La rémunération 
globale médiane s’élève 
à 108 020 € (+ 2 % par 
rapport à 2015) en 

raison notamment d’une 
augmentation impor-
tante de la rémunération 
fixe (presque 3 % par 
rapport à l’année 
passée), la rémunération 
variable diminuant 
légèrement. À l’inverse, 
les directeurs des ventes 
perçoivent une rémuné-
ration globale médiane 
en baisse de 5 % par 
rapport à 2015 
(à 88 290 €), cette baisse 
concernant à la fois la 
rémunération fixe et la 

partie variable de celle-
ci. L’ensemble des 
fonctions commerciales 
et ventes regroupent 
historiquement davan-
tage d’hommes que de 
femmes : tout comme 
en 2015 et 2014, les 
salariées représentent 

seulement un tiers des 
effectifs. Si l’écart 
salarial global continue 
progressivement de se 
combler, il est néanmoins 
de 13 % au détriment 
des femmes (contre 14 % 
l’an dernier). Le différen-
tiel reste important, en 
particulier sur la part 
variable qui se resserre 
néanmoins (16 % en 
2016 contre 20 % en 
2015). 
*Enquête menée au premier tri-
mestre 2016 – Guide des Salaires 
2016-2017.

€€€€€€€€€€€

NPAI ouverture clic

B to B 6,62 % 45,82 % 5,71 % 

Banque/Assurance 4,64 % 64,56 % 7,31 % 

Formation/enseignement 3,99 % 58,76 % 5,22 % 

Luxe 5,53 % 46,66 % 6,72 % 

Marché public 9,34 % 50,36 % 7,57 % 

Médias 2,23 % 34,01 % 4,36 % 

Mode 2,19 % 37,92 % 5,31 % 

Pure player / VAD 1,59 % 25,97 % 4,57 % 

Retail 2,53 % 40,99 % 5,29 % 

Tourisme/loisirs 3,10 % 49,70 % 6,54 % 

Moyenne 3,36 % 38,11 % 5,18 % 

Performance moyenne des e-mailings en 2015
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what’s up ? 
ZAPPING

Quels usages des outils digitaux d’aide 
à la vente ? 

� +� +� +� +� +� +� +� +Votre force de vente est-elle équipée 
d’outils digitaux d’aide à la vente ? 

Infographie Où en est la digitalisation des forces de vente ? Quels avantages pour les 
commerciaux et les clients ? Quels sont les blocages ? L’éditeur Touch & Sell s’est associé 
aux Dirigeants commerciaux de France pour sonder les décideurs en entreprise. 

DIGITALISATION DES FORCES DE VENTE

Quels bilans de la digitalisation 
des forces de vente ? 

Satisfaction des équipes et des clients

Les principales causes d’échec 
d’un projet de digitalisation 

70,66 % 

37,5 % 

71 % 

56 % 

23 % 

69,33 % 

37,5 % 

62 % 

43 % 

14 % 

37,33 % 

12,5 % 
57 % 

30 % 

18,66 % 

Effi  cacité

Résistances internes

Image de marque

Solution choisie inadaptée aux besoins

Élément de gratifi cation

Absence d’accompagnement lors du déploiement

81,92 % 

71,08 % 

7,22 % 

4,82 % 

smartphones

tablettes

bornes interactives

TV interactives

Augmentation du chiff re d’aff aires

Source : 161 répondants. Enquête menée par Touch & Sell, en partenariat avec 
les Dirigeants Commerciaux de France, auprès d’actifs travaillant au sein des services 
commercial, marketing ou relation client de leur société.

La satisfaction 
des clients fi naux

74,70 % 

La satisfaction 
des forces de vente

90,36 % 

Pouvoir accéder en temps réel 
à tous les supports commerciaux. 

Réaliser des présentations 
commerciales plus effi  caces.

Optimiser le pilotage commercial.

Disposer des fi ches clients 
en itinérance.

Motiver la force de vente avec 
des outils modernes et valorisants.

Avoir accès au planning commercial 
partout et tout le temps.

Informer les forces de vente.

Former les forces de vente.

65,9 % 

oui

Le parc des outils mobiles, digitaux 
et connectés au service des vendeurs

� +� 
+

CELIANESTUDIO / FOTOLIA



Travaillez différemment, soyez Barrière. *Offre valable sur le montant total du devis HT (hors prestation technique et extérieure au Groupe Barrière) pour toutes nouvelles demandes réalisées à partir du 23 août 2016 dans les Hôtels Barrière, 
sauf pour  l’Hôtel Le Majestic Cannes et pour l’Hôtel Le Gray d’Albion Cannes.  Offre non rétroactive sur une demande en cours ou déjà confirmée, selon condition de vente, disponibilité et contingent dédié à cette offre, pour un minimum 
de 10 chambres. Groupe Barrière SAS au capital de 1 215 144,68 euros. R.C.S. Paris : 320 050 859 - © Laurent Fau / Fabrice Rambert.  

OFFRE EXCEPTIONNELLE 

POUR TOUT SÉMINAIRE RÉALISÉ ENTRE  
LE 1ER SEPTEMBRE ET LE 31 DÉCEMBRE 2016

10 % DE RÉDUCTION SUR LE DEVIS TOTAL HT*

Renseignements et demande de devis  
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what’s up ? 
REPÈRES

Une démarche pas à pas 
 → Les théoriciens tels que Rolf 

Faste identifient plusieurs étapes 
dans le processus du design 
thinking. Point de départ : l’identi-
fication de la problématique et 
la définition des besoins, puis la 
recherche de l’idée créative qui 
apporte une réponse, ensuite 
vient la conception d’un 
prototype testé, et enfin 
l’implémentation de la 
solution et son amélioration 
continue grâce aux 
feed-back des utilisa-
teurs ou clients en 
mode collaboratif. 

Partir des 
besoins 
de l’utilisateur

 → Placer l’utilisateur au cœur de la réflexion lors de la 
conception de produits. Le concept est né il y a 50 ans 
aux États-Unis et a été développé à l’université 
Stanford par Rolf Faste, puis décrite par le professeur 
de Harvard Peter Rowe dans son ouvrage Design 
Thinking, de 1987. Mais si le design thinking connaît une 
telle popularité c’est que le 
principe s’est généralisé à 
d’autres domaines : les 
services, mais également le 
management, à travers 
l’adaptation des processus 
et outils de travail aux 
collaborateurs. Côté 
business, on parle ainsi 
d’améliorer “l’expérience 
client”, dans l’utilisation des 
produits comme dans les 
points de vente.

Convaincre 
les vendeurs

 → Dans leur livre Le 
Design thinking par la 
pratique *, Florence 
Mathieu et Véronique 
Hillen relatent la concep-
tion d’un meuble de salle 
de bains pour seniors, en 
partenariat avec Lapeyre. 
En phase de commerciali-
sation, il a fallu 
convaincre les vendeurs 
de l’enseigne, à l’aide 
d’une formation spéci-
fique avec vidéos, afin de 
leur faire comprendre le 
concept’care, puis les 
aider à argumenter 
auprès des clients. Le 
storytelling, qui raconte 
l’histoire de l’invention, 
a été d’une aide précieuse 
comme argument 
de vente.
*Éditions Eyrolles, juin 2016, 
165 pages.

La fi n des silos
 → Le design thinking impose de décloisonner les modes 

de pensée pour élaborer un produit ou un service. Pour 
cela, les différents départements de l’entreprise 
travaillent en commun, afin de définir ce qui est néces-
saire, réalisable techniquement et rentable. L’équipe 
projet ne doit pas avoir peur d’essuyer des échecs, car 
ceux-ci permettent de progresser. “Fail soon to succeed 
sooner” (se tromper tôt, pour réussir plus tard), 
prônent les Anglo-Saxons. 

BRAINSTORMER 
POUR CRÉER
La séance de créativité 
est au cœur du design 
thinking . En effet, le 
brainstorming consiste, 
pour les participants, à 
noter en dix minutes, 
leurs idées sur un 
problème donné. Puis, 
chacun présente ses 
réflexions et la solution 
naît des idées perti-
nentes et des trouvailles 
communes. 

10 % 
Les entreprises recourant 

au design thinking 
affichent 10 % de 

croissance de plus que 
leurs concurrents.

55 % 
des consommateurs sont 
prêts à payer plus pour 

une meilleure expérience 
client, selon Tips Tanks.

EN CHIFFRES

Processus de réflexion, d’action, et de résolution de 
problèmes, le design thinking orchestre savamment les 

besoins du client avec la viabilité technique et économique 
d’un projet. Le but : innover pour gagner en compétitivité. 

Explication d’un concept de plus en plus utilisé.

Une nouvelle approche
 → Le design thinking a permis l’émergence d’énormes 

succès commerciaux : Apple ou encore Decathlon, avec 
sa tente Quechua 2 secondes, mais aussi des sociétés 
comme Uber ou Airbnb. C’est d’ailleurs grâce au design 
thinking qu’Airbnb a pu trouver la parade à ses taux de 
réservation anormalement bas. La solution n’a pas été 
technique comme l’imaginait la start-up. C’est au cours 
d’une séance de design thinking que le problème a été 
identifié, puis résolu : à savoir, remplacer les images de 
mauvaise qualité des propriétés en location par des 
photos professionnelles pour donner envie aux clients 
de louer ces maisons ! /// OLGA STANCEVIC

Innovation

LE DESIGN THINKING 
OU COMMENT ORGANISER 

LA CRÉATIVITÉ
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Les forces de vente ont-elles aujourd’hui une culture 
de l’analytique ? 

 → On ne peut pas dire qu’aujourd’hui la culture de l’analytique soit 
au cœur des forces de vente. Historiquement, c’est la finance qui 
recourait aux outils analytiques, puis le marketing, et le secteur des 
études ont suivi. Aujourd’hui, c’est au tour des commerciaux et des 
RH de s’y mettre. C’est déjà le cas aux États-Unis, où les forces de 
vente disposent d’une certaine maturité dans l’analyse des données. 
La France est globalement plutôt en retard…

Quelles en sont les raisons ? 
 → Pendant les 20 dernières années, quand un manager ou un 

commercial souhaitait une information, il devait s’adresser à un 
spécialiste pour qu’il interroge les données hébergées dans différents 
services de l’entreprise. Cela prenait du temps et, finalement, la 
réponse était le plus souvent en décalage par rapport aux attentes, 
tout simplement parce que celui qui cherchait 
n’était pas celui qui se posait la question… 
S’ajoute à cela que la réponse apportée 
engendre, la plupart du temps, une succession 
de questions supplémentaires pour aller plus 
loin dans sa réflexion… Autant d’éléments qui 
avaient tendance à décourager les managers 
d’avoir recours à l’analytique pour prendre leurs décisions et 
préféraient s’appuyer sur des impressions, des sentiments. 

Pourquoi est-ce si important d’avoir cette culture ? 
 → Nous sommes à une époque où la data est partout et où les sources 

de stockage de l’information sont multiples, que ce soit, par exemple, 
au travers d’un CRM, de fichiers indépendants, mais aussi au sein de 

Datas Comment établir un prévisionnel des ventes, connaître 
les besoins de son client, démarcher un prospect au bon 
moment sans une réelle analyse des données ? À l’heure 
du big data, et si on donnait enfin aux commerciaux des 
compétences d’analyses décisionnelles ? Réponses avec 
Édouard Beaucourt, directeur France et Europe du Sud 
de Tableau, éditeur de tableaux de bord.

24 % 
des entreprises 
 seulement se 

 considèrent comme 
“très efficaces” 

pour transformer les 
données clients en 

“informations utiles”.

49 % 
des sondés avouent 
ne pas savoir com-

ment tirer profit des 
données récoltées.

30 % 
des entreprises 
 seulement sont 

en mesure d’utiliser 
les informations 
en temps réel.

*Étude menée par le cabinet 
Institute of the Future auprès 
de 3 600 cadres supérieurs, 
répartis dans 18 pays, pour 
le compte d’EMC en 2015.

3 CHIFFRES

« Les commerciaux 

n’ont pas une 
culture de 
l’analytique. »

ÉDOUARD BEAUCOURT, DIRECTEUR FRANCE & EUROPE DU SUD, TABLEAU

what’s up ? 

PROSPECTIVE

L’ANALYTIQUE, 
NOUVELLE COMPÉTENCE 
DES COMMERCIAUX

DOSSIER SPÉCIAL 
PILOTAGE COMMERCIALPILOTAGE COMMERCIAL
DOSSIER SPÉCIAL 
PILOTAGE COMMERCIAL
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différents services, comme la finance, le marketing, le service clients… 
Or, pour se faire une opinion ou prendre la bonne décision, la stratégie 
“du doigt mouillé” n’est plus de mise tant les enjeux ou conséquences 
sont importants. Face à une concurrence accrue, les sociétés n’ont 
plus d’autres choix que d’affiner leur stratégie et leur prise de contact, 
pour coller aussi bien aux demandes du marché qu’aux besoins de 
leurs clients. C’est une véritable course, où l’entreprise gagnante est 
celle qui est capable d’avoir une connaissance à 360° de son secteur au 
travers des données internes comme externes. Ainsi, par exemple, 
Tesco, le leader britannique de la grande distribution, croise ses 
chiffres de ventes avec des données météorologiques pour préparer 
au mieux les stocks de chaque magasin à l’arrivée des beaux jours et 

aux premiers barbecues de l’été. Grâce à de tels échanges 
d’informations, la direction peut à la fois superviser l’action de ses 
équipes tout au long de l’année et leur donner l’exemple d’une bonne 
exploitation des données.

L’analyse des données est-elle vraiment du ressort  
des commerciaux ? 

 → Il est vrai qu’une entreprise pourrait très bien faire du push reporting 
afin que les commerciaux reçoivent, tous les lundis, un rapport. Mais ce 
que l’on constate, c’est qu’à 80 %, ces informations tombent à côté ! Ou 
pire, ne sont pas lues. Pourquoi ? Tout simplement, parce que cela ne 
répond pas au besoin individuel du commercial. C’est à lui d’établir 
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C’est à lui d’établir ses propres recherches en fonction de ses 
besoins pour réaliser sa business review, aborder tel client, comprendre 
le développement de tel secteur d’activité. Et comme ses délais sont 
généralement courts, il ne peut plus confier cette tâche à une tierce 
personne mais doit la réaliser lui-même via des outils capables de 
synthétiser cette information et de l’exposer de manière lisible. 
Après, tout dépend de ce que l’on attend des commerciaux… Est-ce 
que je souhaite avoir des commerciaux qui sont de simples exécutants 
et qui sont dans un acte de vente sans réelle valeur ajoutée, ou bien 
est-ce que je souhaite avoir des commerciaux capables de prendre du 
recul afin de mener des actions plus ciblées, plus efficaces ? Autrement 
dit, avoir une force de vente beaucoup plus autonome dans sa façon 
d’aborder un secteur géographique, sectoriel ou encore dans sa 
manière d’identifier et de répondre aux besoins d’un client. L’idée n’est 
pas de transformer les commerciaux en analystes mais simplement de 
leur donner le réflexe et les moyens d’interroger l’ensemble des 
connaissances stockées au sein de l’entreprise mais aussi à l’extérieur, 
sans compétence informatique particulière. 

Les entreprises sont-elles prêtes à ouvrir leurs données 
en interne ? 

 → Il est illusoire de croire qu’on empêchera une personne d’obtenir 
une information si elle le souhaite vraiment. Mais il est vrai que pour 
de nombreuses entreprises, en particulier celles qui disposent de 

données très sensibles, un tel degré d’autonomie des collaborateurs 
peut être perturbant au début, ce qui nous amène au rôle que doit 
jouer la direction. Cette dernière a un rôle-clé à remplir en aidant 
l’entreprise à abandonner ses anciennes mentalités pour favoriser 
un réel partage de l’information.

Et côté manager, n’est-ce pas une perte de pouvoir ? 
 → Steve Jobs a pour habitude de dire qu’il ne fallait pas avoir peur de 

recruter des personnes plus intelligentes que soi… En clair, ce n’est pas 
parce que vos commerciaux accéderont à un certain niveau 
d’information que cela remettra en cause votre autorité. D’abord 
parce que le manager disposera d’une granularité plus fine des 
données, aura plus de temps pour analyser ces informations et 
surtout, le spectre d’analyse sera plus large. Là où le commercial 
s’attachera à regarder quelque chose en particulier, le manager sera 
peut-être dans une analyse à plus grande échelle. Ce n’est pas une 
perte de pouvoir. Bien au contraire ! Il doit tout faire pour accompagner 
ses commerciaux dans cette nouvelle posture, car il ne s’agit pas 
seulement de l’utilisation d’un énième outil, mais d’une approche de la 
vente qui s’en trouve bouleversée.

Comment cela ? 
 → Comment voulez-vous demander à des commerciaux d’effectuer 

des business reviews si les commerciaux ne peuvent pas s’appuyer sur 
un historique de données ? Avoir une culture de l’analytique, c’est aller 
plus loin que de regarder les tendances d’une année sur l’autre pour 
définir ses prévisions, ou regarder l’historique des ventes ou des 
interactions que l’entreprise a eu avec un client dans le CRM ! Utiliser 
uniquement ce type d’application, même au quotidien n’est pas 
suffisant pour estimer avoir une culture analytique. D’autant que peu 
d’entreprises n’ont qu’un seul outil et qu’il faut généralement aller 
chercher les informations disséminées un peu partout. 

/// PROPOS RECUEILLIS PAR LAURENT BAILLIARD

big data
Données structurées ou non dont 
le très grand volume requiert des outils 
d’analyse adaptés.
Source : Commission générale de terminologie 
et de néologie (2015).

42 % 
des entreprises estiment que le principal 
bénéfice de l’analyse des données 
est une amélioration de la performance 
de l’entreprise. 
(KPMG, 2015)

REPÈRES

« L’idée n’est pas 

de transformer 

les commerciaux 

en analystes. »

LA DATA VISUALISATION, 
CLÉ DE TOUTE COMPRÉHENSION
Si les outils analytiques 
échappent désormais au domaine 
de l’informaticien, c’est notam-
ment en partie parce que ces solu-
tions permettent de générer 

facilement les résultats mais sur-
tout de les visualiser graphique-
ment ! Ainsi, regarder une courbe, 
un camembert, un histogramme, 
une carte de localisation… est 
 beaucoup plus parlant qu’une 
série de chiffres. Base Plus rap-
pelle d’ailleurs sur son site que le 
cerveau est capable de traiter une 
image 60 000 fois plus vite qu’un 

texte ! La data visualisation per-
met ainsi de regrouper l’en-

semble des informations en 
fonction de filtres définis 
afin d’obtenir une représen-
tation dynamique de don-

nées pour une mise en 
perspective plus efficace.

what’s up ? 

PROSPECTIVE

tions permettent de générer 
 beaucoup plus parlant qu’une 
série de chiffres. Base Plus rap-
pelle d’ailleurs sur son site que le 
cerveau est capable de traiter une 
image 60 000 fois plus vite qu’un 

texte ! La data visualisation per-

nées pour une mise en 
perspective plus efficace.NEYRO / F

OTOLIA
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Récompenser à la puissance 
Up, c’est féliciter ses équipes 
en un clic. 
Avec notre nouvelle offre de solutions digitales, 
accédez au plus large catalogue de cadeaux 
numériques Ifeelgoods : téléchargement de 
� lms, musiques, jeux, abonnements en ligne, 
cartes cadeaux...
Motivez et récompensez en un clic vos équipes 
en France et à l’étranger avec une solution de 
récompenses simple et innovante!

Managers, passez à l’action
sur up-france.fr
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L’INNOVATION AU SERVICE DE LA RÉCOMPENSE

* source : Baromètre de la stimulation de la performance commerciale de l’entreprise – Groupe Up / Harris Interactive

contactstim@up-france.fr 
groupup.ifeelgoods.com
up-France.fr

Pour en savoir plus sur 
la nouvelle solution de 
récompenses digitales du 
groupe Up, contactez-nous au : 

Le facteur clé de la performance commerciale reste sans 
conteste la récompense. C’est ce que déclarent les entreprises 
qui mettent en place des opérations de stimulation des équipes*, 
pour qui les principaux leviers de la motivation des participants 
à un challenge sont : la valeur de la récompense (36 %), le type 
de récompense (34 %) et dans une moindre mesure l’animation 
du challenge (10 %).

Le groupe Up, spécialiste des dispositifs d’incentive depuis plus 
de 25 ans, en partenariat avec la start-up américaine Ifeelgoods, 
propose aujourd’hui aux entreprises de découvrir une solution de 
récompenses digitales innovante pour dynamiser leurs challen-
ges et booster la performance de leurs équipes.

Pour répondre à l’évolution constante des 
usages, le groupe Up a mis en place une 
démarche d’innovation dont l’objectif est de 
pouvoir repérer les tendances sur les marchés 
et de développer ou co-développer de nouveaux 
services avec des partenaires. Celle-ci permet au 
groupe Up de gagner en agilité et en réactivité 
au contact de méthodes utilisées notamment par 
les start-up.
C’est dans ce cadre que nous avons souhaité 
nous rapprocher d’Ifeelgoods, a� n de complé-
ter notre domaine d’expertises en proposant à 

nos clients des solutions de promotions digitales 
innovantes et le plus large catalogue international 
de cadeaux dématérialisés.

« Une solution clés en main pour une 
gestion simpli� ée et automatisée des 
campagnes d’incentive »

La technologie de notre nouvelle solution de 
e-récompenses permet aux entreprises de 
créer et de piloter directement dans leurs 
propres outils de gestion commerciale existants, 
des campagnes promotionnelles et des pro-
grammes d’incentive en quelques clics pour : 
motiver les salariés, animer les points de vente, 
acquérir ou � déliser les clients. Le catalogue 
de cadeaux dématérialisés offre également 
aux managers le choix parmi plus de 100 000 

références disponibles dans 30 pays, dont les 
plus grandes marques telles qu’Apple, Amazon, 
Decathlon et des centaines d’autres. Les utili-
sateurs récompensés reçoivent instantanément 
leurs codes-cadeaux personnalisés par mail 
ou sms et téléchargent � lms, musiques, jeux, 
cartes cadeaux, abonnements en ligne… une 
solution de récompenses résolument innovante 
qui révolutionne les programmes d’incentive !
  
« La force de notre solution est 
d’offrir une grati� cation instantanée 
avec une forte valeur perçue »

La force de notre offre est de pouvoir récom-
penser de façon instantanée les équipes avec 
des cadeaux tangibles, à forte valeur perçue, 
dont le béné� ce est immédiat. L’animation d’un 
challenge tout au long de l’année est essentielle 
pour la motivation de chacun et l’atteinte des 
objectifs. Les e-récompenses permettent notam-
ment d’offrir des cadeaux à faible coût de façon 
récurrente pour booster les ventes, favoriser la 
synergie entre équipiers, remercier les efforts 
individuels et collectifs…

La motivation des équipes est un critère incon-
tournable du management commercial aux 
Etats-Unis, déclare Michaël Amar, co-fondateur 
d’Ifeelgoods. En France, il est encore besoin de 
convaincre certains managers du bien fondé des 
programmes d’incentive. Notre collaboration avec 
le groupe Up nous permet de béné� cier de la 
force commerciale et de l’expertise d’un des lea-
ders européens de notre marché pour proposer 
aux entreprises une solution digitale réellement 

innovante. Outre une complémentarité naturelle 
côté métier, notre objectif commun est d’apporter 
l’expérience la plus simple, complète et intuitive 
aux managers et à leurs équipes, pour les aider 
à développer la performance de leur entreprise.
Notre solution a déjà délivré plus de 30 millions 
de cadeaux dans le monde et a lancé des cam-
pagnes d’incentive pour plus de 300 marques 
leader dans leur domaine, telles que Walmart, 
Gap ou l’Oréal. 

Michaël Amar, 
Co-fondateur 
d’Ifeelgoods

Nathalie Costigliola, 
Directrice Générale 
Marché Incentive, Fidélité 
et Récompenses du 
groupe Up

PUBLI-REPORTAGE

        Dans une ère 
numérique où tout va 
très vite, Il faut innover 
en permanence pour 
augmenter la valeur de 
nos offres

   Groupe Up / Ifeelgoods, 
une complémentarité
naturelle de nos métiers

Pub_redac_Up_160829.indd   2 29/08/2016   11:40



22 Action Co / Numéro 358 / Septembre – Octobre 2016 Plus d’actualités sur www.actionco.fr

BUSINESS
DÉFI

 → Ventes en berne, prix à la baisse, essouff lement de 
la demande… La situation du groupe Lafarge, en 
2008, pousse ce géant de la construction à remettre 
en cause son organisation commerciale. À l’initiative 
de la direction de l’innovation, le groupe fait appel 
aux services d’Invalio, cabinet de conseil en stratégie 
commerciale, pour remettre à plat ses pratiques et 
revoir toute son organisation. Naît alors le 
programme “Sales Force Effectiveness” (SFE). 
« Nous avons commencé par effectuer un diagnos-
tic, dans 60 pays où Lafarge est présent, puis 
travaillé sur de nouveaux concepts, et 
procédons encore actuellement à la 
formation et l’accompagnement d’environ 
2 500 commerciaux et managers », résume 
Philippe Boucher, codirigeant d’Invalio. 

La phase de constat est sans appel : Lafarge est 
 largement imprégné d’une culture industrielle, 
loin d’un état d’esprit purement commercial. Ce à 
quoi s’ajoute le manque de cohérence des pratiques 
entre des pays aux contextes très diversifiés : une 
difficulté supplémentaire. 

Des outils et des process révisés 
Les équipes commerciales, jusqu’alors réparties par 
ligne de produits – ciment, béton et granulat – sont 
dorénavant articulées par segment de marché. Dans 
cette logique, les forces de vente sont responsabili-
sées, les portefeuilles clients redessinés. Des outils et 
des process ont été révisés afin d’optimiser le 
pilotage de l’activité commerciale. « Un outil de 
ciblage de la clientèle a notamment été développé 
pour les commerciaux, de sorte qu’ils puissent 
définir eux-mêmes l’intensité commerciale à appor-
ter à tel ou tel client », explique Philippe Boucher. 
D’autres modifications ont également découlé de 
cette transformation. Parmi elles, l’intégration d’une 
part de variable dans le salaire des commerciaux, 
mais aussi le soutien pour certains d’une équipe de 
télévente, et la mise en place d’une équipe internatio-
nale de key account managers. 
Cette nouvelle organisation, encore en cours de 
déploiement, n’est pas sans conséquence sur la 
composition des équipes : « 35 à 40 % de notre force 
de vente a été renouvelée », précise Iqbal Omar, VP 
distribution du groupe LafargeHolcim. Et, déjà, les 
premiers résultats se font sentir. Désormais, 80 % 
des équipes réalisent un plan d’action commerciale, 
80 % des managers effectuent des visites terrain 
avec leurs commerciaux, et 100 % d’entre eux 

établissent des revues mensuelles d’activité. 
Certains pays ont également formalisé les 

formations commerciales à travers des 
écoles des ventes.
En termes de business, le lien de cause à 
effet est plus long et moins mécanique, 
mais de nouveaux contrats ont été 
signés et les ventes repartent à la hausse, 

après plusieurs années de baisse pour 
certains marchés. 
Prochaines étapes de ce programme de 

transformation : poursuivre l’accompa-
gnement des équipes, mais aussi 

aligner le service marketing 
avec le commercial, et capita-
liser sur la fusion des deux 
entités Lafarge et Holcim, 
opérée en juillet 2015. 

/// LAURE TRÉHOREL

« Lafarge est imprégné 

d’une culture 
industrielle loin 

d’un état d’esprit 

purement commercial. »

Philippe Boucher, 

codirigeant d’Invalio

Mutation Depuis quatre ans, Lafarge s’est lancé 
dans un vaste chantier : celui de sa transformation 
commerciale. Retour sur un changement organisa-
tionnel et culturel fort. 

Lafarge : 
d’une culture 

industrielle 
à commerciale

2015
fusion entre Lafarge 

et Holcim

26,8
milliards d’euros 

de CA en 2015 pour 
le nouveau groupe

115 000 
collaborateurs 

EN CHIFFRES
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 → En finir avec des campagnes marketing de masse, 
de qualité variable, silotées par canal et par réseau : 
voilà le défi d’Allianz, qui s’est ainsi attaqué, dès fin 
2015, au manque de moyens de son réseau de distri-
bution physique, composé d’agents généraux et de 
salariés en porte-à-porte. « Avec des outils et des 
méthodes datés, comme l’extraction de données dans 
Excel et l’impression des prospectus publipostés en 
noir et blanc, témoigne Rodolphe Pachot, directeur 
eBusiness development & multi-access d’Allianz, 
notre réseau de vente perdait, au minimum, une 
demi-journée pour réaliser une campagne marke-

ting. » En jeu, pour le groupe, une problématique de 
performance, bien sûr, mais également d’image et 
de risque – le siège ne disposant d’aucune vision du 
contenu et des ciblages réalisés en local. « Nous ne 
pouvions donc pas nous assurer du respect des régle-
mentations de la Cnil, ni maîtriser la pression 
commerciale et encore moins offrir une expérience 
client unique », relève Rodolphe Pachot. Pour y 
remédier, Allianz a mis à disposition des équipes 
locales l’outil d’orchestration de campagnes marke-
ting Adobe Campaign, déjà utilisé au niveau national. 
Par ailleurs, une interface web commune aux agents 
généraux et aux salariés locaux a été créée, afin qu’ils 
puissent commander, via une bibliothèque, des 
campagnes marketing préciblées réalisées par les 
experts marketing d’Allianz. Soixante campagnes 
sont ainsi mises à disposition des forces de vente et 
renouvelées chaque quadrimestre.

Lancer une campagne… en moins de 2 minutes
L’objectif ? Lancer sa campagne marketing en moins 
de deux minutes en seulement quelques étapes. 
Après le choix de la campagne correspondant à son 
objectif, à l’instar de la génération de trafic en agence, 
place à la sélection du périmètre d’action (quelques 
points de vente ou un seul) et du canal (e-mail, 
courrier ou encore SMS). Vient, ensuite, l’étape de la 
personnalisation, uniquement réalisable pour les 
courriers postaux. « Une zone de 300-400 caractères 
est dédiée à l’agent pour communiquer sur ce qu’il 
veut », détaille Rodolphe Pachot. Enfin, le commer-
cial choisit le ciblage et la date d’envoi, avant 
d’accéder au récapitulatif de sa campagne et d’en 
confirmer le lancement. Nommé “Clic & PAC” (pour 
plan d’action commerciale), le dispositif cross-ca-
nal se veut avant tout intuitif : « Il n’est pas 

Marketing L’assureur Allianz équipe son réseau de vente 
d’un outil d’orchestration de campagnes marketing. 
À la clé, un gain de qualité, de sécurité et de performance 
pour le groupe.

Allianz donne
les clés 

du marketing 
à son réseau 

de vente

40 000
campagnes locales, 
e-mail et courrier 
ont été déclenchées 
au cours des 
 six premiers mois 
de déploiement 

Les vendeurs Darty 
incités à tchatter 
avec les clients 
Retail Dans l’optique de mieux servir 
ses clients, Darty oriente ses 
vendeurs vers le tchat en ligne 
avec les consommateurs, depuis 
les points de vente. 

 → Comment concilier la force de vente en magasin 
et sa clientèle connectée ? Afin de répondre à cette 
problématique, l’enseigne Darty a décidé d’équiper 
ses 7 000 vendeurs de tablettes, depuis lesquelles 
ils sont incités à tchatter avec leurs clients. « Nous 

sommes ouverts à toute innovation. Dans la mesure 
où les parcours d’achat se sont allongés, allant jusqu’à 
plus de 40 jours pour certains clients, nous devons 
être capables de les accompagner le mieux possible », 
précise Olivier Godart, directeur du digital chez Darty, 
invité à témoigner lors d’une rencontre organisée par 
l’ICD début juin, à Paris. 
Ainsi, depuis quelques semaines, les vendeurs sont 
incités à tchatter, en point de vente et depuis 
leur tablette numérique, avec les clients qui sont 
connectés. « Nous envisageons même de les 
rémunérer sur cette activité », ajoute Olivier Godart. 
Les vendeurs peuvent également, en magasin, 
consulter leur tablette avec le client, pour le guider 
dans ses choix. 
Cette initiative fait partie de plusieurs actions lancées 
pour améliorer l’expérience client, à l’instar de 

JPGON / FOTOLIA

ting Adobe Campaign, déjà utilisé au niveau national. 
Par ailleurs, une interface web commune aux agents 
généraux et aux salariés locaux a été créée, afin qu’ils 

L’objectif ? Lancer sa campagne marketing en moins 

Après le choix de la campagne correspondant à son 
objectif, à l’instar de la génération de trafic en agence, 
place à la sélection du périmètre d’action (quelques 

courrier ou encore SMS). Vient, ensuite, l’étape de la 

« Une zone de 300-400 caractères 

, détaille Rodolphe Pachot. Enfin, le commer-

confirmer le lancement. Nommé “Clic & PAC” (pour 
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« Les campagnes 

marketing locales 

sont désormais en 

cohérence avec l’ADN 

du groupe Allianz. »

Rodolphe Pachot, 

directeur eBusiness development 

& multi-access d’Allianz 

Bristol-Myers 
Squibb, sur la voie 
de l’expérience 
client
Enquête de satisfaction Le laboratoire 
pharmaceutique Bristol-Myers 
Squibb mise sur le développement 
de l’expérience client au travers 
de l’ensemble des collaborateurs. 

 → Le milieu des médicaments n’est pas celui auquel 
on associe naturellement l’expérience client. « La 
relation aux médecins et pharmaciens est spéciale. 
Il s’agit plus d’influence que de vente à proprement 
parler », explique Marc Delavarenne, directeur de 
l’expérience client chez Bristol-Myers Squibb, un 
poste qui n’existait pas il y a quelques années encore. 
« En 2012, arrivant à la direction générale France, 
Jean-Christophe Barland découvre alors une entre-
prise très centrée sur elle-même… », se souvient Marc 
Delavarenne, qui souhaite alors tourner les collabo-
rateurs vers les clients, dans une logique 
commerciale pull et non plus push. 
Dans le cadre de cette stratégie est déployée la 
démarche “Close the loop”. Un processus en 
cinq étapes : solliciter le feedback du client via des 
enquêtes de satisfaction, élaborer un NPS et une 
classification des clients, les appeler, extraire des 
verbatims, puis recommuniquer au client les actions 
menées suite à ces retours. 
« Tout collaborateur est potentiellement concerné, et 
incité à décrocher son téléphone pour parler aux 
clients : service client, RH, administratif…, précise 
Marc Delavarenne, qui ajoute : même le directeur 
général est impliqué, donnant ainsi l’exemple au 
reste de l’entreprise. » Concrètement, il s’agit de 

conversations ouvertes avec le client sans utili-
sation de script. « Au premier abord, cela 

peut faire peur, de se confronter à un 
client… mais en réalité, ce dernier est 
agréablement surpris qu’un collabora-
teur lui consacre du temps », explique 
encore Marc Delavarenne. Toutefois, 

pas question non plus de rendre l’exer-
cice contraignant pour les collaborateurs, 

dont le volume d’appels doit rester limité. 
300 Close the loop ont été effectués à ce jour et 

ont débouché sur des actions concrètes : prise en 
compte de la carte de fidélité Air France lors de 
voyages organisés par Bristol-Myers Squibb, amélio-
ration du système administratif pour réduire les 
délais de paiement… /// LAURE TRÉHOREL

la mise en place d’une communauté de clients-
ambassadeurs, où ce sont les utilisateurs eux-mêmes 
qui parlent aux clients. « Le taux de réponse est 
excellent. Cela dépasse le rôle du vendeur, dont le 
discours n’est pas toujours perçu comme “vrai” », 
explique Olivier Godart. 
Et celui-ci de conclure : « Le magasin a toujours de 
l’avenir, car il apporte aux clients un côté rassurant, 
et réconcilier le contact physique et le parcours 
off line. En ce sens, le vendeur est replacé au centre 
de son cœur de métier : la vente. »

/// LAURE TRÉHOREL

nécessaire d’être un expert du marketing pour s’en 
servir », confirme-t-il. 
De décembre 2015 à juin 2016, 40 000 campagnes 
locales cross-canal, e-mail et courrier ont ainsi été 
déclenchées. « Les campagnes locales sont désor-
mais en cohérence avec l’ADN commercial du groupe 
Allianz, et de même qualité que les nationales », 
se réjouit le directeur eBusiness development & 
multi-access, qui note une amélioration de la délivra-
bilité globale de trois points ainsi qu’un taux 
d’ouverture des e-mails de plus de 50 %, depuis la 
mise en œuvre du projet. « C’est un succès au regard 
de l’adhésion du terrain, poursuit-il. Le taux de 
pénétration est de 90 % chez les 2 200 salariés et de 
75 % parmi les 1 800 agents généraux qui travaillent 

avec l’outil depuis la mi-février 2016. » 
Autre effet positif, indirect, du déploiement de 
la solution : la prise de conscience du terrain de la 

nécessité de qualifier la donnée et d’obtenir l’auto-
risation préalable du client ou du prospect pour le 
solliciter. Signe de la bonne performance du projet, 

la holding d’Allianz envisage de le répliquer 
dans d’autres pays.

/// FLORIANE SALGUES

« Les campagnes 

marketing locales 

sont désormais en 

cohérence avec l’ADN 

du groupe Allianz. »

Rodolphe Pachot, 

directeur eBusiness development 

& multi-access d’Allianz 
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Derrière l’expression “pilotage de l’activité 
commerciale” se cachent bien des réalités. Du 
simple bricolage sur Excel au suivi sur dashboard 
d’un outil on line, les combinaisons sont 
nombreuses. Quelles options s’offrent aux directeurs 
commerciaux ? Quelles sont leurs pratiques en la 
matière ? Le CRM a-t-il toujours sa place dans 
l’analyse de l’activité commerciale ? Quels rôles 
les commerciaux doivent-ils jouer et à quelles 
informations peuvent-ils accéder ? Le pilotage doit-il 
rester un outil de management ou bien devenir plus 
opérationnel au service des commerciaux ? 
Comment ne pas se noyer dans ce que l’on 
appelle désormais la data et en tirer les bonnes 
conclusions ? Autant de questions soulevées dans 
ce dossier spécial. 

P. 28
Les tendances 

du pilotage commercial 
en 2016

P. 32
Sébastien Zins 

(Salesforce)
« Le CRM est devenu 

un fourre-tout à 
géométrie variable ! »

P. 34
La recette de St-Michel:  

un pilotage affiné !

SOMMAIRE

QUEL PILOTAGE 
COMMERCIAL 
EN 2016 ?

Performance

BUSINESS
GRAND 
ANGLE

HURCA.COM / FOTOLIA

DOSSIER SPÉCIAL 
PILOTAGE COMMERCIALPILOTAGE COMMERCIAL
DOSSIER SPÉCIAL 
PILOTAGE COMMERCIAL



28 Action Co / Numéro 358 / Septembre – Octobre 2016 Plus d’actualités sur www.actionco.fr

business
grand 
angle

 → Seules 13 % des organisations déclarent disposer 
d’un système de pilotage de l’activité commerciale 
très efficace*… Ce chiffre montre que les process des 
directeurs commerciaux pour gérer leur business 
ne sont pas encore rodés, et qu’il existe toujours des 
marges d’amélioration. Tandis que certains compor-
tements sont encore très ancrés en termes de pilotage 
et de suivi, d’autres pratiques émergent.

Moins d’indicateurs, plus de performance ? 
Le pilotage de l’activité commerciale porte généra-
lement sur deux aspects : les ventes globales et les 
performances des commerciaux. Dans les deux cas, 

les directeurs commerciaux et les experts s’accordent 
à penser que la limitation des indicateurs est une 
bonne chose. 
Confirmation auprès de Laurent Playez, qui dirige 
les ventes globales corporate payment d’American 
Express : « Bien que notre entreprise soit d’origine 
américaine, et donc très portée sur la mesure de la 
performance, nous ne suivons que trois indicateurs 
au niveau macroéconomique : le CA, la profita-
bilité et la gestion de la performance », précise le 
manager. Même écho chez Mediapost, où Alain 
Drillet, dg adjoint marketing et commerce, pour qui 
« le nombre d’indicateurs doit être réduit ». Et celui-ci 
de souligner que non seulement il faut restreindre 
leur nombre, mais que ces indicateurs doivent être 
suivis par toute la chaîne managériale. Utiliser moins 
d’indicateurs aide à instaurer un langage commun 
à tous les membres d’une équipe, de sorte que les 
résultats soient interprétables par tous. 
Peu d’indicateurs ne signifie pas qu’ils soient figés 
dans le temps. D’ailleurs, l’environnement changeant 
oblige les directeurs commerciaux à revoir 
 régulièrement les indicateurs pilotés, en particulier 
ceux relatifs à la performance des commerciaux. 
« Les managers ne doivent pas être prisonniers 

analytics La digitalisation a fait 
de l’environnement de l’entreprise 
un monde ultra-changeant. Dans 
cette mouvance, les outils de 
pilotage de l’activité commerciale 
se sont modernisés. Mais qu’en 
est-il des pratiques des directeurs 
commerciaux ? État des lieux.

Quel 
piloTagE 
CoMMERCial 
en 2016 ? 

34,55 % 
seulement des 

commerciaux ont une 
culture analytique 

(source : sondage en ligne 
ActionCo de juin à août 2016)

58 % 
des entreprises 

envisagent d’orienter 
leur projet de transfor-
mation digitale dans le 
big data et l’analytics 

(source : economist 
 Intelligence Survey, 2016)

89 % 
des responsables des 

ventes des entreprises 
américaines accordent 
autant d’importance 

aux données qu’à 
leur analyse 

(source : “Closing the Deal : the 
State of Sales enablement”, 

Adobe, 2015)

3 chiffres

« une certaine 
logique d’artisanat 

perdure encore. »
Roland Koltchakian,

spécialiste de l’expérience 

client d’Oracle

lES TENDaNCES 
DU PILOTAGE 
COMMERCIAL 
EN 2016 
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des indicateurs qu’ils suivent. Ces derniers doivent 
pouvoir évoluer au gré des changements de priori-
tés », insiste Laurent Playez. 

Mobilité et temps réel : le pouvoir du cloud
La tendance est invariablement à la mobilité. 
Le pilotage s’effectue à distance, parfois en temps réel, 
et reflète l’activité des forces commerciales parfois 
dispatchées aux quatre coins de la France ou du globe. 
C’est ainsi que depuis deux ans, le spécialiste de 
l’assurance santé Malakoff Médéric a changé de 
système de pilotage de l’activité de ses 620 commer-
ciaux. « Nous avons développé en interne deux outils, 
pour les marchés des particuliers et des collectivités. 
Ce système nous offre un pilotage en temps réel, nous 
permettant d’être proactifs et de réaliser des réajuste-
ments si besoin », témoigne Christophe Scherrer, 

dg adjoint de Malakoff Médéric. Ce dernier se félicite 
« d’avoir une connaissance globale des dossiers, de 
pouvoir analyser immédiatement la situation, mais 

aussi d’être en permanence dans l’anticipation et non 
plus dans la conception de plans correctifs ».
Le laboratoire pharmaceutique Nutergia s’engage 
également dans la voie du cloud : « Cela me permet 
d’effectuer une analyse plus fine de l’activité, mais 
aussi offre un gain de temps à mes commerciaux, qui 
effectuent les prises de commandes et le reporting en 

ligne depuis une tablette ou un smartphone », précise 
Xavier Gamel, le directeur commercial. D’autant que 
le reporting suit les mêmes évolutions que le pilotage. 
Là aussi, les commerciaux doivent gagner en autono-
mie, en mobilité, et être allégés de toute lourdeur 
administrative qu’ont pu connaître leurs aînés. 

CRM, Excel… et la modernité ? 
Les entreprises sont quasiment toutes confrontées à 
l’intégration d’un CRM, avec plus ou moins de succès, 
et encore souvent couplé avec l’usage d’Excel. C’est 
par exemple le cas de Mediapost, dont le pilotage de 
l’activité commerciale se fait avec ce duo CRM/Excel. 
« Une certaine logique d’artisanat perdure encore dans 
nombre de sociétés », confirme Roland Koltchakian, 
spécialiste de l’expérience client chez Oracle. 
Pour les analystes du cabinet d’études Ventana 
Research, les outils restent insuffisants pour 
beaucoup d’organisations commerciales qui 

Jérôme Balaÿ,  
associé directeur général d’Upsell, agence 
d’externalisation commerciale

Quels outils utilisez-vous pour assurer le pilotage de l’activité 
commerciale pour vos clients ? 

 → Nous recourons à deux outils en ligne, accessibles depuis les smart-
phones et tablettes. Le premier : le Perfect Store Rate. Il s’agit d’un 
outil en ligne renseigné par les commerciaux, qui mesure le respect de 
la politique commerciale et marketing de la marque, sur des critères 
qui lui sont propres : mesure du nombre de facing, positionnement 
des produits en linéaires, plv, ilv, prix, etc. Le second outil est le taux 
d’investissement personnel de chaque collaborateur, qui enregistre 
la performance individuelle des commerciaux : planification, horaires 
des rendez-vous clients… Cela nous permet de piloter au plus près 
l’activité commerciale : par commercial, par enseigne, par point de 
vente, par zone géographique. 

Vous travaillez beaucoup avec les acteurs du retail. Quelles sont 
les tendances en matière de pilotage dans ce milieu ? 

 → Depuis quelques années, ils exigent une restitution des analyses 
ergonomiques. Leurs exigences en termes de synthèse sont telles 
qu’aujourd’hui, beaucoup de nos clients utilisent directement nos 
reportings dans leurs négociations avec les enseignes de la grande 
distribution. Par ailleurs, les outils de pilotage ont facilité la vie du 
commercial, qui ne passe pas plus de 5 minutes à effectuer un repor-
ting après une visite. Il est exempté de tout travail de mise en forme 
des informations qu’il fournit. De ce fait, ses missions ont changé 
vers plus de professionnalisme et de qualitatif sur ses implantations 
et ses actions de merchandising. 

2 questions à

Pilotage et cloud sont devenus 
indissociables.
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Trelleborg Marine 
Systems : le pilotage 
qui responsabilise 
les commerciaux

 → Entreprise B  to  B, trelleborg Marine 
Systems est un fabricant d’appareils d’amar-
rage. Comme beaucoup d’organisations, 
la société d’origine suédoise a ajouté à sa 
vente de produits simples une gamme de 
services associés. Un changement à 360° 
pour l’industriel qui a modifié son système 
de pilotage. 
« Auparavant, nous pilotions l’activité 
commerciale à travers beaucoup d’indicateurs 
très chiffrés », se souvient Richard Hepworth, 
président de trelleborg Marine Systems. ainsi, 
les managers commerciaux ne mesurent plus 
le succès de leurs équipes au simple chiffre 
d’affaires, mais aussi par la connaissance 
client ou le nombre de leads qualifiés.

Des outils et des hommes
Les outils de pilotage et de reporting ont 
dû eux aussi changer. « Nous avons intégré 
un nouveau CRM, ainsi qu’un outil de ventes 
prédictives et de marketing automation. 
Cela demande une bonne coordination 
des équipes marketing et vente », précise 
Richard Hepworth. « Une approche radica-
lement différente pour les commerciaux, qui 
doivent non plus vendre au prix le plus fort, 
mais au plus rentable », souligne encore le 
dg. Une nouvelle façon de piloter pour un 
nouveau business.

business

sont équipées d’un outil de business intelligence 
agrégeant des données, mais ne permettant pas 
d’apporter une vision prédictive d’ensemble, ou 
encore qui disposent d’un CRM intégrant reporting 
et tableau de bord sans proposer de plan d’action ou 
de mesures correctives…
Des solutions approximatives qui ne sont plus accep-
tables, l’environnement actuel des entreprises s’étant 
complexifié : « Les entreprises B to B développent 
de plus en plus des offres complexes, intégrant un 
produit mais aussi des services et du conseil, ce 
qui allonge les cycles d’achat. Du coup, l’analyse se 
complique… », problématise Roland Koltchakian. Voilà 
pourquoi un CRM seul ne saurait suffire. Pour Marc 
Rousselle, partenaire du cabinet de conseil Keyrus 
Management, « si le CRM reste la colonne vertébrale de 
l’entreprise, de plus en plus, les entreprises y intègrent 
d’autres outils complémentaires ».
Tableau, QlikView, Spotfire… de nombreux outils 
d’analytics se proposent de renforcer ou de complé-
ter les CRM. « La tendance est aux tableaux de bord 
dynamiques offrant une restitution simple avec de 
belles animations, et souvent de style drill-down, 
c’est-à-dire qui offrent une vue d’ensemble mais 
permettent, à chaque clic, d’augmenter le degré 
de détail des données », explique Marc Rousselle. 

Ces changements sont la traduction, pour Roland 
Koltchakian, d’une tendance culturelle forte chez les 
directeurs commerciaux : « Ils sont aujourd’hui plus 
sensibles à l’analyse et à la prévision. Et tout l’enjeu 
du pilotage est là : permettre au directeur commercial 
d’envisager et d’anticiper différents scénarios, du 
plus optimiste au plus pessimiste. »

Vers un pilotage interservice ? 
Ces outils, plus souples et souvent plus ergonomiques 
qu’un simple document Excel, peuvent être lus et 
compris de tous. « Comme la tendance chez les entre-
prises est à la diffusion de l’information en interne, il 
est important que ces outils de pilotage soient directe-
ment interprétables par tous », confirme Marc 
Rousselle, qui justifie cette tendance : « Aujourd’hui, 
davantage de données sont disponibles et mesurables, 
et les directeurs commerciaux partagent des indica-
teurs nouveaux, avec les directeurs marketing 
notamment, comme le taux de transformation. »

Si peu d’entreprises fonctionnent déjà en mode inter-
service pour le pilotage de l’activité commerciale, 
certaines y pensent sérieusement, à l’instar des 
laboratoires Nutergia. « Nous réf léchissons à la mise 
en place d’un outil de pilotage commun, qui serve à la 
direction commerciale et marketing, mais aussi à la 
DSI, la production, le service de facturation, d’expédi-
tion… », évoque Xavier Gamel. Gageons que l’avenir 
du pilotage de l’activité commerciale sera, dans un 
proche avenir, l’affaire de tous au sein de l’entreprise.

/// Laure TréhoreL

* Étude “Supercharging Sales Preformance”, Ventana Research, 2015

3,5
Les équipes à forte 

performance commer-
ciale sont 3,5 fois 
plus nombreuses 

à  exploiter l’analyse 
des ventes 

19 % 
des entreprises 

utilisent l’analyse 
prédictive 

60 % 
des équipes ayant une 

très bonne perfor-
mance commerciale 

utilisent ou envisagent 
d’utiliser des applica-

tions mobiles de vente 

(Source : State of Sales, 
Salesforce, 2015)

3 chiffres

des directeurs commerciaux 
Plus sensibles à l’analytics.

À LIRe AUSSI : 
10 astuces pour concevoir 
son PAC

Témoignage

Quel 
piloTagE 
CoMMERCial 
en 2016 ? 

« aujourd’hui, davantage de 

données sont disponibles 

et mesurables » 
Marc Rousselle, 

partenaire du cabinet Keyrus Management
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Quelles sont les problématiques actuelles des 
directeurs commerciaux en termes de pilotage ? 

 → Le principal enjeu des directeurs commer
ciaux est de développer leur capacité à réagir vite 
et à anticiper au mieux dans un monde ultra 
changeant. Que ces entreprises vendent à quelques 
grands comptes ou à plusieurs centaines de PME, 
l’enjeu reste le même. L’agilité est le maître mot. Une 
autre tendance est à la prédictibilité. Les entreprises 

recueillent énormément 
de données, dont l’un des 
objectifs est de pouvoir 
anticiper. Pour y répondre, 
les outils se font de plus en 
plus agiles. D’ailleurs, nous 
ne nous caractérisons plus 
comme un éditeur vendant 

des logiciels, mais, tout comme nos propres clients, 
nous vendons des solutions.
Par ailleurs, la relation commerciale entre deux 
acteurs n’est plus ponctuelle, lors de l’achat d’un 

produit ou d’un service, mais s’inscrit davantage sur 
le long terme avec de multiples échanges impliquant 
différents interlocuteurs. En termes de pilotage, cela 
se traduit par plus de technicité, un travail en mode 
connecté, mais aussi l’implication d’équipes plus 
larges dans le suivi de l’activité commerciale, comme 
les services avantvente. 

Cela signifie-t-il qu’il faut casser les silos 
entre les services, notamment commercial 
et relation client ? 

 → Je ne pense pas, même si l’on en entend beaucoup 
parler. Selon moi, le pilotage de l’activité commerciale 
ne s’effectuerait pas mieux en abattant les silos entre 
services, qui sont un des piliers organisationnels de 
l’entreprise. En revanche, je suis persuadé qu’il faut 
les désenclaver pour une meilleure efficacité. 

Quelle est la place du CRM en 2016 ? 
 → C’est devenu un fourretout à géométrie variable… 

Qu’il soit utilisé ou non au sein des entreprises, 

« il faut 
désenclaver les 

services pour 
une meilleure 
efficacité. »

Interview Comment les entreprises 
envisagent-elles le pilotage de 
leurs activités, aujourd’hui ? 
Quelle place reste-t-il au CRM ? 
Quelles conséquences en termes 
d’organisation ? Éléments de réponse 
avec Sébastien Zins, Regional Vice 
President de Salesforce. 

QUEL 
PILOTAGE 
COMMERCIAL 
EN 2016 ? 

50 % 
Entre 40 à 50 % des 
entreprises insistent 

sur la difficulté 
d’entraîner les 

commerciaux à un 
usage régulier et 
 profitable du CRM 

(Source : Acemis, 2016)

60 % 
des entreprises consi-
dèrent que leurs outils 

de partage des KPI 
sont rudimentaires 

(Source : Kurt Salmon, 2013)

35 % 
des commerciaux 

sous-estiment l’intérêt 
du CRM 

(Source : Acemis, 2016)

3 CHIFFRES

SÉBASTIEN ZINS, 
REGIONAL VICE PRESIDENT DE SALESFORCE 

« LE CRM EST DEVENU 
UN FOURRE-TOUT 
À GÉOMÉTRIE 
VARIABLE ! »
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« Le CRM seul 
ne suffit plus. 

Il doit être 
couplé à 
d’autres outils. »

sa valeur ne se limite plus au simple périmètre de 
la gestion des problèmes clients, comme c’était 
initialement le cas. Parce qu’à l’heure de l’omni
canalité, distinguer la relation client de la vente 
n’a plus de sens. 
En revanche, le CRM seul ne suffit plus. Il doit être 
intégré, interfacé ou couplé à d’autres outils. 
De plus en plus d’outils dits d’analytics voient le jour 
et s’invitent au sein des directions opérationnelles, 
telles que la direction commerciale. Nousmêmes 
au sein de Salesforce avons lancé notre propre outil 
de dashboarding, Wave Analytics, il y a près de 
deux ans. Ces outils permettent d’agréger 
plusieurs sources de données et les restituent 
à travers des graphiques.

Toutes les entreprises sont-elles dans 
la même situation ? 

 → Il est difficile d’avoir une vue d’ensemble, 
mais globalement, toutes font face aux mêmes 
problé matiques. Certaines plus tôt que d’autres. 

Par exemple, les entreprises des services, comme 
les télécoms, ont compris dès les années 
quatrevingtdix/deux mille que l’expérience client 
était pour elles un facteur différenciant. Elles ont 
donc travaillé autour de cette idée, adaptant leurs 

outils et leur organisa
tion interne. Mais il est 
intéressant qu’aujourd’hui, 
même des entreprises 
traditionnelles comme 
la SNCF intègrent cette 
dimension client. Avant, 
il n’y avait pas de “persona” 

dans leur clientèle, mais uniquement des dossiers 
de voyage. Ce changement est également valable 
dans l’industrie automobile. Aujourd’hui, les 
clients sont pris en compte à travers leur historique 
d’achats, leur profil, leurs spécificités… et le pilotage 
de  l’activité commerciale ne peut plus se faire sans 
ces nouvelles données ! 

/// propos recueillis par laure Tréhorel
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 → L’univers de la grande distribution française est 
vaste. Pas facile pour une marque de grande 
consommation d’organiser le suivi de ses activités 
commerciales dans ce contexte. C’est à ce défi que 
répond Vincent Chevallier-Chantepie, directeur 
commercial chez St-Michel Biscuits. 
À la tête d’une force de vente de 40 commerciaux, ce 
manager se contentait, il y a quelques années encore, 
d’une vision globale de l’activité commerciale. Une 
situation à laquelle il a remédié, tant du point de vue 
des équipes que de l’activité au global. 

Mes commerciaux ne sont pas des panélistes ! 
« Auparavant, j’accédais à deux informations 
terrain : le nombre de points de vente visités et, le 

cas échéant, le nombre d’opérations commerciales 
menées », se souvient Vincent Chevallier-

Chantepie. Un suivi trop succinct, 
qui ne permet pas au patron des 

ventes d’élaborer une stratégie très 
précise. « Depuis, nous utilisons 
Statigest (solution CRM pour 
force de vente des industriels 
de la grande consommation, 

NDLR), et je suis en mesure 
d’aller plus loin dans mes analyses », 

explique le directeur commercial. Grâce à cet outil 
mobile, les commerciaux effectuent un reporting 
plus précis : type d’opérations mises en place, prix de 
vente à la consommation, relevés de linéaires, etc. 
« Ainsi, si je m’aperçois que nos ventes de galettes 
sont en baisse dans un magasin en particulier, je suis 
à même d’en déterminer la cause : rupture de stock, 
problème de mise en avant… et je gagne ainsi en 
réactivité », donne-t-il pour exemple. 

« Calculer la renta-

bilité et les marges 

dégagées par client 

est une arme 
de négociation. »
Vincent Chevallier-Chantepie, 

directeur commercial chez 

St-Michel Biscuits

Décryptage La biscuiterie St-Michel est 
une entreprise centenaire. Une longue 
histoire qui a vu se transformer le 
pilotage de l’activité commer-
ciale, vers plus de précision et 
plus de performance. Retour 
d’expérience. 

8 
millions de madeleines 
produites chaque jour

111 ANS
c’est l’âge de la 

marque

1 600 
collaborateurs

LA RECETTE 
DE ST-MICHEL : 
UN PILOTAGE 
AFFINÉ ! 

QUEL 
PILOTAGE 
COMMERCIAL 
EN 2016 ? 

3 CHIFFRES

« Calculer la renta-

bilité et les marges 

dégagées par client 

est une arme 
de négociation. »
Vincent Chevallier-Chantepie, 

directeur commercial chez 

St-Michel Biscuits

cas échéant, le nombre d’opérations commerciales 
menées », se souvient Vincent Chevallier-menées », se souvient Vincent Chevallier-menées »

Chantepie. Un suivi trop succinct, 
qui ne permet pas au patron des 

ventes d’élaborer une stratégie très 
précise. 
Statigest (solution CRM pour 
force de vente des industriels 
de la grande consommation, 

NDLR), et je suis en mesure 
d’aller plus loin dans mes analyses »
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Si l’outil permet à ses commerciaux 
de remonter beaucoup d’informations, 
Vincent Chevallier-Chantepie n’oublie 
pas de les mettre en garde : « Vous 
êtes des vendeurs, et non des 
panélistes ! » L’idée n’est pas 
de suivre à tout prix chaque 
indicateur sous prétexte qu’il est 
mesurable, mais de sélectionner les 
plus pertinents selon l’activité et les 
objectifs du moment. « Il faut faire 
attention à ne pas asphyxier la démarche 

purement commerciale », avertit-il encore. Afin de 
ne pas glisser vers ce danger, le directeur commercial 
de St-Michel s’efforce de réviser les indicateurs de 
suivi chaque année, voire chaque quadrimestre. 

Une approche macroéconomique affinée
Comme la plupart des marques de la grande 
consommation, St-Michel recourt aux solutions 

de Nielsen. Des informations de source 
externe qui, couplées aux données 
internes, fournissent un tableau 
de bord concis mais précis à 
Vincent Chevallier-Chantepie. 

« Là où, auparavant, je ne regardais 
que le volume des ventes et le chiffre 
d’affaires, je peux désormais calcu-

ler la rentabilité et les marges dégagées 
pour chaque client. Ce qui constitue une 

aide à la prévision des ventes, mais aussi 
une arme de négociation considérable », témoigne 

le  directeur commercial. 
Pour autant, l’apport des précisions 
apportées par ces solutions de 
pilotage micro et macro-
économiques, aussi efficaces 
soient-elles, n’est synonyme de 
performance que sous certaines 
conditions : « Avoir une vision claire 
des objectifs, être conscient de l’acti-
vité terrain et donc ne pas succomber 
au syndrome de la tour d’ivoire, mais aussi 
rester pragmatique… En clair : savoir faire primer 
le bons sens face aux chiffres ! », conclut Vincent 
Chevallier-Chantepie. 

/// LAURE TRÉHOREL

SÉLECTIONNER DES INDICATEURS PERTINENTS 
SANS SURCHARGER LES COMMERCIAUX S’INSCRIT
DANS UNE DÉMARCHE PRAGMATIQUE.

QUEL 
PILOTAGE 
COMMERCIAL 
EN 2016 ? 

GRÂCE À L’UTILISATION D’UN CRM ADAPTÉ,
LES COMMERCIAUX SONT EN MESURE 
D’EFFECTUER UN REPORTING PRÉCIS.

BISCUITERIE PLUS QUE CENTENAIRE, 
ST-MICHEL S’APPUIE SUR UN SAVOIR-
FAIRE TRADITIONNEL ALLIÉ À UNE
APPROCHE COMMERCIALE MODERNE 
DE LA GRANDE CONSOMMATION.

Si l’outil permet à ses commerciaux 
de remonter beaucoup d’informations, 
Vincent Chevallier-Chantepie n’oublie 

de Nielsen. Des informations de source 
externe qui, couplées aux données 
internes, fournissent un tableau 
de bord concis mais précis à 
Vincent Chevallier-Chantepie. 

« Là où, auparavant, je ne regardais 
que le volume des ventes et le chiffre 
d’affaires, je peux désormais calcu-

ler la rentabilité et les marges dégagées 
pour chaque client. Ce qui constitue une 

aide à la prévision des ventes, mais aussi 

« Avoir une vision claire 
des objectifs, être conscient de l’acti-
vité terrain et donc ne pas succomber 
au syndrome de la tour d’ivoire, mais aussi 
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route,  il est important pour 
nos collaborateurs d’être en 
contact direct avec le siège à 
n’importe quel moment.

 LE CRM MOBILE : 
UN LIEN ET UN ATOUT 
POUR LA FORCE DE 
VENTE
Avec notre projet de CRM 
mobile, nous souhaitions 
augmenter notre chiff re tout 
en améliorant l’expérience 
client. Le client est au cœur 
de nos préoccupations. Il faut 
être présent et le suivre au 
quotidien. 
Dans notre cahier des 
charges, nous avions formulé 
3 principales exigences :
la réalisation d’actions 
rapides, une plus grande 
effi  cacité commerciale et 
une croissance immédiate 
du chiff re d’aff aires. Le CRM 
mobile SwingBusiness de 
la société SwingMobility, 
est le seul logiciel étudié 
qui a réussi à traduire 
nos demandes en termes 
de croissance du chiff re 
d’aff aires. 
SwingMobility étant un des 
précurseurs dans le domaine 
de la mobilité, le choix s’est 
naturellement porté sur lui.

 OBJECTIF : UN 
CHIFFRE D’AFFAIRES
À LA HAUSSE
SwingBusiness a très vite 
permis à nos commerciaux 
d’augmenter leur 
productivité. Ce logiciel leur 
facilite le quotidien. Chaque 
collaborateur de l’entreprise 
a une réelle visibilité sur 
les gammes de produits 
à présenter aux clients. 
La saisie des commandes 
se fait directement dans 
l’application. Nous sommes 
en mesure de suivre 
facilement la réalisation 
des diff érents objectifs, la 
progression des ventes et de 
mettre en place les actions 
correctives. 
Avant SwingBusiness, nos 
commerciaux passaient en 
moyenne 55 minutes sur 
1 heure de rendez-vous à 
prendre les commandes 
et seulement 5 minutes 
à proposer et vendre nos 
nouvelles off res. Aujourd’hui, 
la prise de commande se fait 
en 2 minutes. Au siège, le 
personnel passait beaucoup 
de temps à ressaisir les 
commandes sans aucun 
message à destination 

du service client. Alors 
qu’auparavant, il nous fallait 
2 jours pour traiter une 
commande, actuellement 
cette tâche se fait en 1 heure. 
Les conditions de travail 
au sein de l’organisation se 
sont nettement améliorées 
pour les commerciaux, les 
comptables et au niveau de la 
préparation des commandes. 
Nous avons un très bon 
retour sur investissement.

  UNE MUTATION 
RÉUSSIE
La technologie numérique 
rapporte plus que les forces 
commerciales. Le métier 
de commercial est amené 
à évoluer vers celui de 
conseiller à la vente avec plus 
de polyvalence d’un point de 
vue marketing et commercial. 
Pour une PME comme nous, 
l’arrivée de SwingBusiness 
marque un tournant dans 
notre organisation :
nos commerciaux ne se 
concentrent plus que sur le 
marché et leurs clients.
________________________________

Jérôme LAURENT - Directeur 
Commercial - La Biosthétique

Selon Jérôme LAURENT, Directeur Commercial de La Biosthétique, pour développer son chiff re 
d’aff aires et améliorer la relation client, il est impératif de doter sa force de vente d’un outil de CRM 
mobile et performant afi n d’assurer un meilleur suivi de ses ventes.

La Biosthétique, une entreprise orientée client
Un CRM mobile pour une expérience client optimisée

 « Nos conditions de travail se sont améliorées » 

Pour plus d’informations sur SwingMobility  : www.swingmobility.com -  Tél. : 03 88 64 50 71 - info@swingmobility.com
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commandes sans aucun 
message à destination 

du service client. Alors 
qu’auparavant, il nous fallait 
2 jours pour traiter une 
commande, actuellement 
cette tâche se fait en 1 heure. 
Les conditions de travail 
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sont nettement améliorées 
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comptables et au niveau de la 
préparation des commandes. 
Nous avons un très bon 
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Remonter le temps 

1 Un forecast réaliste s’appuie nécessairement sur 
un historique d’activité. Si vous n’avez pas une 

vision précise de vos résultats commerciaux antérieurs, 
il sera tout bonnement impossible de fixer un cap 
cohérent. « Selon le type de marché et le type de 
produits ou de services, explique Jean-Yves Baudot 
statisticien et enseignant, animateur d’un site consacré 
aux techniques utilisées en entreprise, la notion 
d’historique est essentielle. Il ne faut toutefois pas se 
positionner sur une échelle de temps trop longue, 
au risque de se déconnecter de la réalité d’un marché 
qui a forcément évolué. Si vous vous projetez à un an, 
il faut observer les chiffres de vente des trois à quatre 
dernières années. » La difficulté, c’est la volatilité des 

INDISPENSABLE TANT POUR RASSURER LES DIRECTIONS GÉNÉRALES QUE POUR FIXER UNE 
FEUILLE DE ROUTE POUR LES COMMERCIAUX, LA CRÉATION D’UN PRÉVISIONNEL DE VENTE 
NE SE LIMITE SÛREMENT PAS À REPORTER LES CHIFFRES DE L’ANNÉE PRÉCÉDENTE AUXQUELS 
ON APPLIQUERAIT UN COEFFICIENT MULTIPLICATEUR ! 

Comment établir 
un prévisionnel 
des ventes ?

 – I n d i c a t e u r s  –

activités commerciales. Hormis quelques secteurs 
très porteurs, les bouleversements de notre économie 
rendent difficile la projection vers l’avenir. C’est 
pourquoi il faut chercher à élargir les perspectives 
et essayer d’effectuer les prévisions en observant 
les résultats des concurrents, en décryptant les 
résultats d’études de marché plus vastes. 

Des prévisions en rapport avec les capacités 
de conversion des commerciaux 

2 Comment imaginer que votre prévisionnel soit 
tangible si vous ne prenez pas en compte 

les performances habituelles (et réelles !) de vos 
commerciaux ? Si vous définissez des objectifs de 
vente trop élevés, voire inatteignables, non seulement 

Jean-Yves Baudot 
statisticien 
et enseignant

Jean-Marc Bellot, 
Business Partner pour 
Customer Centric Selling

Sébastien Henrot, 
Directeur général 
d’INES CRM

Les tableaux de bord de 
la fonction commerciale 
de Nicolas Caron et 
Frédéric Buchet, publié 
chez Dunod Édition, 
28,40 €. 
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vous faites à la direction générale des promesses que 
vous ne pourrez pas tenir, mais en outre vous allez 
placer votre force de vente dans une situation d’échec 
qui risque de la démobiliser. « Lorsque l’on cherche 
à poser un prévisionnel cohérent, indique Sébastien 
Henrot, directeur général d’INES CRM, il convient 
d’établir, à chaque étape du cycle de vente, le taux 
de transformation obtenu par chaque commercial. » 
Combien d’appels pour un rendez-vous ? Combien de 
rendez-vous pour un devis ? Combien de devis pour 
une commande ? … Lorsque le directeur commercial 
identifie le niveau de performance à chaque étape, 
il peut, au-delà du simple prévisionnel de vente pur, 
définir une stratégie qui lui permettra de remporter 
l’adhésion de ses commerciaux par des objectifs 
atteignables non seulement en termes de chiffre 
d’affaires, mais de processus de vente global. Une 
équipe de quatre vendeurs devant réaliser un objectif 
de 3,6 millions d’euros annuels, en s’appuyant sur une 
taille moyenne d’opportunité de 100 000 euros, doit 
signer trois affaires par mois. « Il faut associer à 
chaque étape du cycle de vente au taux de conversion 
habituellement constaté, précise Jean-Marc Bellot, 
business partner pour Customer Centric Selling, qui 
forme et accompagne de nombreuses entreprises. 

Par exemple, si le taux de conversion à l’étape 1 est 
de 10 %, cela signifie qu’en moyenne, sur dix 
opportunités inventoriées à cette étape, une seule se 
transformera en affaire signée. Par extension, les taux 
de conversion pour les opportunités à l’étape 2, 3 et 4 
sont respectivement de 25 %, 50 % et 75 %. En 
définissant pour objectif du prévisionnel l’alimentation 
du pipeline, les commerciaux peuvent se projeter ! » 

Intégrer des objectifs de génération de leads 

3 Pour que les commerciaux puissent 
véritablement s’approprier le prévisionnel, ils 

doivent le percevoir comme un outil, un guide, un 
référentiel auquel se rapporter régulièrement, plutôt 
que comme une menace pointant leur incapacité 
à atteindre les niveaux de vente escomptés. 
« Si le commercial pressent que le forecast servira 
à alimenter une engueulade trimestrielle, vous 
courrez au-devant de graves désillusions », 
ironise Jean-Marc Bellot. En intégrant un objectif 
de génération de leads mieux qualifiés, « l’entreprise 
alimente les commerciaux en matière première, 
et ces derniers sont rassurés sur la possibilité 
d’atteindre les objectifs de vente fixés », confirme 
Sébastien Henrot. 

Faut-il sonder les commerciaux ? 

4 Le sujet fait débat ! Sur quelles informations 
se fonder pour établir le prévisionnel sinon sur 

l’expérience des commerciaux ? Mais Jean-Marc Bellot 
considère qu’« exiger des commerciaux leurs propres 
prévisions pour en tirer une moyenne globale est 
une erreur manifeste ». Selon ce spécialiste, sous 
la pression de leur management, « les vendeurs ont 
tout intérêt à aligner l’énoncé de leurs prévisions 
à la valeur de leurs objectifs classiques ou de leurs 
performances habituelles ». Mais il va plus loin, 
« demander aux commerciaux d’énoncer des 
prévisions de vente, c’est prendre le risque de les 
voir tomber dans l’excès de confiance, ou encore 
de mélanger désirs et réalité ». C’est la raison pour 
laquelle il recommande d’exiger que les commerciaux 
décomposent le cycle de vente par séquences afin 
de décrire le plan d’achat échelonné par dates et 
par responsabilités. Le processus est alors traçable 
à toutes les étapes. Dans un deuxième temps, les 
managers commerciaux doivent mesurer et vérifier 
le respect de ces séquences. Au terme du cycle, 
les responsables commerciaux se chargeront de 
confronter les résultats de leur analyse à la réalité 
des livrables fournis. En fonction des résultats 
obtenus et selon leur expérience passée, ils pourront 
alors établir leurs prévisions. Alors seulement, 
le prévisionnel pourra refléter une certaine réalité. 

///  JOSÉ RODA

IMPLIQUER MAIS PONDÉRER…

« Il me paraît dangereux de ne pas impli-
quer les commerciaux lors de la phase 
de préparation du prévisionnel, indique 
Jean-Yves Baudot, car s’ils n’ont pas voix 
au chapitre, ils auront tout loisir de reje-
ter la faute sur le forecast en cas d’échec. » 
Toutefois, il faut malgré tout pondérer 
les avis et prévisions de vente des com-
merciaux qui, selon leurs performances 
et leur position au sein de l’entreprise, 
peuvent minorer ou majorer les chiffres 
en intégrant les performances anté-
rieures du commercial et une forte 
dimension psychologique lors des entre-
tiens individuels…

Pour créer un prévision-
nel, il s’agit de s’appuyer 
sur les résultats de l’an-
née passée, auxquels on 
applique des formules 
statistiques de pondé-
ration afin de définir 
des objectifs à atteindre. 
Selon le secteur d’acti-
vité, les modèles statis-
tiques ne garantiront 
pas la même fiabilité : 
cette approche statis-
tique est convaincante 
lorsque les produits com-
mercialisés s’adressent 
au mass-market. Dans 
le secteur du B to B, la 
fiabilité est nettement 
plus relative. Dans tous 
les cas, le prévisionnel 
doit être pondéré par dif-
férents indicateurs, au 
premier rang desquels 
le taux de succès moyen 
de la démarche commer-
ciale. Il convient d’ac-
cepter qu’au sein d’une 
même offre produit, les 
taux de succès divergent. 
Les données sont évi-
demment déterminantes. 
Internes, sectorielles ou 
études de marché, elles 
porteront, pour des biens 
de consommation, sur 
le volume du marché, la 
part de marché de l’en-
treprise, la courbe de vie 
du produit… Une estima-
tion détaillée (produits, 
services…) sera plus effi-
cace qu’une prévision 
trop générale, même s’il 
ne faut pas tomber dans 
l’excès de détails.

Renoncer à 
l’approche 

statistique ? 

50 % Selon une étude Acemis, 34 % des 
managers estiment bonne la fiabilité de 
leurs prévisions de vente. 57 % jugent 
la qualité moyenne et 9 % passable ! 
Source : Baromètre Digital et Performance Commerciale 
2015

Entre 40 et 50 % des sondés 
insistent sur la difficulté 
d’entraîner les commerciaux 
à un usage régulier et profitable 
du CRM.
Source : Acemis 
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Procéder par questionnement 

1 Pour Frédéric Dubois, dirigeant de Forgacom et 
spécialisé dans le développement des 

performances des entreprises, « il n’y a pas de recette 
miracle et le tableau de bord commercial est 
nécessairement un travail sur mesure car les 
indicateurs que l’on va sélectionner dépendent avant 
tout de l’activité de l’entreprise et du cycle de vente ». 
Pour identifier les informations qui contribueront non 
seulement à mesurer l’efficacité de la démarche 
commerciale, mais surtout à retranscrire et guider la 
stratégie commerciale, la méthode de ce spécialiste 
est simple : « Il faut procéder par questionnement. Le 
directeur commercial doit se demander : “Si je dois 
avoir trois KPI, quels seraient-ils ?” Lorsqu’il a répondu 

METTRE EN ŒUVRE UNE STRATÉGIE COMMERCIALE EN LIANT LES OBJECTIFS AUX ACTIONS, 
RELIER LES INDICATEURS FINANCIERS AVEC DES INDICATEURS D’EFFICACITÉ, PILOTER LES 
FACTEURS QUI CONTRIBUENT À L’AMÉLIORATION DES PERFORMANCES ET MANAGER LES ÉQUIPES, 
TELLES SONT LES MISSIONS D’UN TABLEAU DE BORD COMMERCIAL. AMBITIEUX MAIS FAISABLE ! 

Tableau de bord 
commercial : 
pilotez vos actions ! 

 – I n d i c a t e u r s   –

à cette question, il peut ensuite élargir sa réflexion et 
sélectionner des KPI périphériques. » 

Faciliter la collecte d’information 

2 Avant même d’arrêter une sélection 
d’indicateurs-clés, il convient, selon Frédéric 

Dubois, de s’interroger sur la source des informations 
que l’on compte agréger au sein du tableau de bord. 
« Il faut limiter au maximum le reporting des 
commerciaux, qui ne doivent pas être focalisés sur la 
saisie de données afin de les concentrer au maximum 
sur leur métier : l’action commerciale. Plus on passe de 
temps à nourrir le tableau, moins on est sur le 
terrain. » Pour capter un maximum d’information sans 
solliciter des remontées permanentes des 

Pour aller plus 
loin et comprendre 
comment créer 
des tableaux de 
bord significatifs, 
reportez-vous à Je 
veux vendre mieux, 
de Sylvain Tillon 
(Eyrolles), 20 €

Sylvain Tillon, 
cofondateur de Tilkee

Frédéric Dubois, 
dirigeant de Forgacom

François Batuin,
cofondateur de D2B 
Consulting

D
ID

EC
S 

/ 
FO

TO
LI

A

DOSSIER SPÉCIAL 
PILOTAGE COMMERCIALPILOTAGE COMMERCIAL
DOSSIER SPÉCIAL 
PILOTAGE COMMERCIAL



41Septembre – Octobre 2016 / Numéro 358 / Action Co

commerciaux, on peut imaginer bien évidemment de 
capter des informations en provenance d’un CRM si 
toutefois l’entreprise en est dotée. 

Des indicateurs incontournables 

3 « Le choix des indicateurs est souvent l’expression 
d’un certain bon sens paysan », affirme Frédéric 

Dubois. Au total, une dizaine de KPI peuvent être 
intégrés dans le tableau de bord. Sylvain Tillon, 
cofondateur de Tilkee (une solution de détection et de 
gestion de leads), a dressé une liste d’indicateurs qu’il 
exploite au quotidien avec ses commerciaux. « Le 
nombre d’appels sortants est assez rarement mesuré, 
explique le spécialiste, c’est pourtant une référence de 
base pour mesurer l’efficacité commerciale de la phase 
initiale au closing. » Vient ensuite le nombre de rendez-
vous qualifiés puis, découlant des rendez-vous, le 
nombre de devis produit, « indispensable pour calculer 
le taux de transformation réel du commercial. »

Des KPI pour analyser les devis… 

4 Mais le nombre de devis en lui-même ne suffit pas. 
« Lorsque nous envoyons des devis au format 

électronique, continue Sylvain Tillon, nous mesurons 
leur taux d’ouverture afin de savoir si nous les avons 
adressés au bon moment et à la bonne personne. » 
Lorsque le taux d’ouverture est faible, il faut envisager 

de revoir la démarche du commercial. Quand les devis 
sont ouverts, un autre indicateur de performance peut 
être utile : mesurer le nombre de devis qui font l’objet 
d’une négociation de prix. « Cela permet notamment 
d’identifier si la négociation est liée à l’offre de 
prestation elle-même ou à la compréhension du besoin 
du prospect par le commercial », précise le fondateur de 
Tilkee, qui recommande par ailleurs d’intégrer dans le 
tableau de bord le montant moyen des devis signés et 
des devis refusés. « C’est un indicateur qui contribue à 
affiner l’offre commerciale car c’est un outil de 
compréhension des attentes des clients. » On intégrera 
également le taux de transformation par type de devis 
et par secteur (type de prestation, secteur 
géographique…). En complément, il peut être pertinent 
d’intégrer dans le tableau de bord le nombre de 
relances téléphoniques (souvent assez faible en France 
« de peur de bousculer les prospects », selon Sylvain 
Tillon), ainsi que le coût d’acquisition d’un client. Ce 
dernier indicateur peut être plus difficile à déterminer 
en l’absence d’un CRM correctement renseigné par les 
commerciaux, « mais il reste important dans la mesure 
de la performance commerciale de l’entreprise car il 
permet de classer les prospects en catégories et, in 
fine, de prioriser et hiérarchiser les actions 
commerciales vers davantage de valeur ajoutée ». 

Industrialiser le processus commercial… 

6 « Pour répondre à cet objectif de suivi de l’action 
commerciale et de pilotage de la performance, 

confie Frédéric Dubois, il faut miser sur le digital, qui 
permet d’automatiser un certain nombre de remontées 
d’informations. » Mais pour obtenir des résultats, il faut 
élargir le spectre et considérer que le tableau de bord 
peut avoir un impact sur d’autres services au sein de 
l’entreprise, au premier rang desquels le marketing. « Si 
des offres ne remontent que peu de résultats, qu’elles 
ne suscitent que peu de demandes de devis, etc., il faut 
que le marketing réfléchisse à une reformulation ou à 
un nouveau positionnement, explique Sylvain Tillon. Le 
tableau de bord commercial revêt alors clairement une 
importance stratégique ! »

Éviter les pièges ! 

7 Action… Réaction… Lorsque vous créez un 
tableau de bord, aussi complet et pertinent que 

possible, il n’aura de sens que s’il permet de tirer des 
conclusions. Les résultats de chaque commercial 
doivent faire l’objet d’entretiens personnels réguliers. 
Ces derniers seront l’occasion de détecter des leviers 
d’amélioration, d’affiner des stratégies, des plans 
d’actions spécifiques. « Un bon tableau de bord, 
indique Frédéric Dubois, est avant tout un outil de 
management, de motivation, et surtout pas un moyen 
de sanctionner ». /// PROPOS RECUEILLIS PAR JOSÉ RODA

TABLEAU DE BORD ET REPORTING : 
MAÎTRISEZ LA PRESSION

Capter de l’information, c’est essentiel. 
Mais la qualité des données doit primer 
sur la quantité. Lorsque vous sélec-
tionnez les indicateurs qui figureront 
dans votre tableau, soyez animé d’une 
volonté de synthèse. Au-delà d’une 
dizaine d’indicateurs, vous perdrez un 
temps précieux à essayer de décrypter 
des colonnes de chiffres absconses. Ne 
brouillez pas votre champ de vision 
avec une multiplication d’indicateurs 
périphériques…

« Pour bien appréhender 
la question, il faut dis-
tinguer les objectifs de 
résultats financiers et le 
tableau de bord commer-
cial », explique François 
Batuin, cofondateur de 
D2B Consulting. En effet, 
les premiers sont une 
fin, le second doit être 
perçu comme un moyen ! 
Cet ex-responsable com-
mercial pour Kompass 
conçoit le tableau de bord 
commercial comme un 
triptyque : « Dans le pre-
mier volet, on définit 
un résultat à atteindre 
comme une augmenta-
tion du CA, par exemple. 
Le deuxième volet met en 
scène l’objectif fixé pour 
que ce résultat soit acces-
sible (une augmentation 
du portefeuille client, par 
exemple). Enfin, on pose 
le process qui détaille 
l’ensemble des actions à 
engager. » Si la colonne du 
résultat à atteindre peut 
rester invariable pendant 
une année entière, la 
colonne des actions peut 
évoluer mensuellement 
car c’est elle qui a voca-
tion à piloter le déploie-
ment effectif de la stra-
tégie. « Le tableau de bord 
n’est pas un carcan, mais 
un cadre qui confère 
l’agilité et la flexibilité 
nécessaires aux commer-
ciaux qui doivent sans 
cesse ajuster la pratique, 
la démarche, en fonction 
du cycle de vente. »

Le tableau 
de bord : 
un plan 

de bataille à 
part entière 

48 % 
des commerciaux n’effectuent 
aucune relance commerciale. 
source : étude publiée par Close More Deals (2015) 

« Le problème, c’est que les entreprises et leurs 
collaborateurs finissent par utiliser leurs CRM 
pour mesurer l’activité commerciale et non la 
qualité, exigeant des commerciaux qu’ils 
passent de nombreuses heures à saisir des 
données quantitatives… »
Jeff et Chad Koser dans Selling to Zebras
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Reporting et pilotage : ne pas confondre 

1 Concevoir un reporting pertinent, cela passe 
tout d’abord, pour Jean-Baptiste Mérel, par 

l’état d’esprit qui doit animer le manager. « Il convient 
de comprendre la nuance entre le reporting et le 
pilotage. Le premier est un retour sur le passé, 
le second permet de se projeter vers l’avenir. » 
Si la construction du reporting contribue à des prises 
de décision pour l’entreprise, c’est avant tout un 
outil de compréhension. « Quand un directeur 
commercial met sur pied un reporting, il doit toujours 
se demander en quoi ce dernier pourra être utile 
à ses commerciaux, en quoi cette visibilité peut 
contribuer à améliorer les performances de ses 
forces de vente. » 

Faciliter les remontées de données… 

2 « Un commercial doit être sur le terrain pour 
vendre, rappelle Jean-Baptiste Mérel. De fait, 

il rechigne par nature à toute tâche qui le détourne 
de son objectif (prospecter et vendre). » 
À partir de ce constat, mieux vaut, lorsque l’on 
compose le reporting, opter pour des indicateurs 
qui pourront être renseignés en limitant au 
maximum les interventions du commercial. 
« En utilisant un bon CRM, de nombreuses données 
peuvent être captées en temps réel et de manière 
optimisée », continue l’expert. Néanmoins, tous 
les indicateurs ne peuvent être renseignés 
automatiquement et l’intervention des commerciaux 
pour faire remonter les données est inévitable. 
« C’est la raison pour laquelle il faut faire comprendre 
aux équipes que le reporting est un outil à leur 
service pour progresser et non un accessoire 
managérial pour leur mettre la pression. » Pour 
ce faire, Jean-Baptiste Mérel insiste sur la nécessité 
d’assurer un feedback auprès des commerciaux. 
« Il n’y a rien de pire que d’exiger des remontées 
d’informations et que les commerciaux aient la 
sensation que cela n’est pas exploité. » 

POUR NOURRIR LE TABLEAU DE BORD COMMERCIAL ET ALIMENTER 
LE FORECAST POUR LES MOIS À VENIR, IL FAUT S’APPUYER SUR 
DES DONNÉES DIRECTEMENT ISSUES DU TERRAIN. UN REPORTING 
COHÉRENT ÉCLAIRERA AINSI LE DIRECTEUR COMMERCIAL.

Reporting commercial : 
visibilité et lisibilité ! 

 – A n a l y s e  –
Mélanger quali et quanti 

3 L’essence même d’un 
reporting, c’est 

d’aligner des indicateurs 
chiffrés. « Mais il faut être 
en mesure d’intégrer des 
données qualitatives qui 
permettront un travail de 
compréhension plus fin », 
précise Jean-Baptiste Mérel. 
En intégrant des nuances 
sur le ressenti du 
commercial par rapport 
à un prospect, une action 
commerciale, « il est possible 

de dégager des tendances et de hiérarchiser les 
prospects et les clients, ce qui permet de faire le lien 
entre le reporting et le pilotage ». 

Simplicité et lisibilité 

4 Pour que le reporting soit pertinent, il faut 
se montrer sélectif ! « Évitez de multiplier les 

indicateurs. Trop nombreux, ils risquent de brouiller 
les cartes, explique Jean-Baptiste Mérel. Ils 
doivent refléter une réalité, et constituer une base 
d’échange entre le manager et ses équipes. » 
Ainsi, au-delà d’une douzaine d’indicateurs, 
le reporting devient contraignant et son exploitation 
pénible. Chiffre d’affaires, chiffre d’affaires 
prévisionnel, indicateurs variés en rapport avec le 
cycle de vente, chaque entreprise pourra composer 
son propre cocktail en fonction de ses spécificités. 
« Le reporting ne doit pas se cantonner à des lignes 
et des colonnes de chiffres, il doit être visuel, 
intégrant des représentations graphiques 
des tendances, en mettant en place des jauges 
graphiques », continue l’expert. 

Le reporting n’est pas figé ! 

5 Au-delà du manque d’implication des 
commerciaux dans l’enrichissement du 

reporting, l’absence d’évolutivité de ce dernier est 
sans doute l’erreur la plus grave, selon Jean-Baptiste 
Mérel. « Le reporting doit évoluer avec le rythme 
de l’entreprise et selon lui, il faut le repenser 
régulièrement car il doit être en phase avec l’activité. » 
Pour ce faire, l’expert est catégorique : « Le manager 
doit accepter de se remettre en cause, il doit écouter 
ses équipes, adopter une posture d’écoute et 
d’ouverture. Le plus grand danger aujourd’hui, c’est 
l’abondance de données. Le reporting doit vous aider 
à garder la tête froide, et pour cela, il faut avoir l’esprit 
critique, savoir trier et rester proche du terrain et de 
ses équipes. »

/// PROPOS RECUEILLIS PAR JOSÉ RODA

Jean-Baptiste Mérel
est diplômé de l’ISG 
(Institut supérieur de 
gestion) et titulaire d’un 
MBA de l’université de 
San Francisco. Il est 
directeur des services 
chez Report One, éditeur 
conseil à l’origine de la 
solution MyReport, une 
gamme spécialisée dans 
le reporting, le pilotage 
et l’analyse.

DOSSIER SPÉCIAL 
PILOTAGE COMMERCIALPILOTAGE COMMERCIAL
DOSSIER SPÉCIAL 
PILOTAGE COMMERCIAL
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 – C o n t r a t  d e  t r a v a i l  –

La réparation d’une clause 
de non-concurrence nulle

→ Afin de protéger ses intérêts, une entreprise peut insérer dans 
le contrat de travail de son salarié une clause en vertu de laquelle 

celui-ci s’engage à ne pas travailler pour une entreprise concurrente 
ou à ne pas exercer une activité concurrente. La clause de non- concur-
rence n’étant régie par aucune disposition légale ou réglementaire, 
c’est la jurisprudence qui en définit le régime. Jusqu’à récemment, 
la Cour de cassation estimait qu’une clause de non-concurrence nulle 
causait nécessairement un préjudice au salarié et devait se solder par 
des dommages-intérêts. Par un arrêt du 25 mai 2016, elle a opéré un 
revirement de jurisprudence. Jugeant que l’existence d’un préjudice 
et l’évaluation de celui-ci relevaient du pouvoir souverain d’apprécia-
tion des juges du fond, elle a approuvé leur décision qui avait débouté 
le salarié de sa demande d’indemnisation, après avoir constaté qu’il 
n’avait subi aucun préjudice. Désormais, seul le salarié qui justifie-
ra avoir respecté la clause de non-concurrence nulle de son contrat 
de travail pourra obtenir des dommages-intérêts. ///

 – C n i l  –

Attention à la 
sécurisation des 
données clients

→ Une société éditrice 
d’une boutique en ligne 

collectait dans ce cadre 
certaines données person-
nelles des consommateurs. 
Elle avait pris soin de respec-
ter les dispositions de la loi 
informatique et libertés 
en rappelant les droits 
des personnes concernées 
(opposition, modification 
et retrait).
Malgré ces précautions, 
elle s’est fait sanction-
ner par la Cnil (décision 
du 21 avril 2016), qui lui 
reproche d’avoir manqué à 
son obligation de préserver 
la sécurité et la confidentia-
lité des données collectées. 
Les inspecteurs de la Cnil 
ont en effet constaté qu’il 
était possible de récupé-
rer via la boutique en ligne 
les données des clients 
(nom, prénom, adresse, 
e-mail, numéros tronqués 
de cartes bancaires, dates 
de validité…).
La société a été sanctionnée 
par un simple avertissement, 
mais avec l’obligation de se 
mettre en conformité d’un 
point de vue technique avec 
le principe de sécurisation des 
données personnelles, qui est 
énoncé à l’article 34 de la loi 
informatique et libertés.
Il appartient donc à tout 
annonceur ou organi-
sateur d’opérations 
promotionnelles qui collecte 
des données personnelles 
de veiller à ce qu’elles soient 
suffisamment sécurisées 
pour éviter toute captation 
par un tiers. ///

 – C o n c u r r e n c e  d é l o y a l e  –

Distribution sélective et Internet

→ La distribution sélective 
permet de réserver la 

commercialisation des produits 
aux membres du réseau, 
qui sont choisis sur la base 
de critères qualitatifs.
Il arrive que des distributeurs non 
agréés parviennent à se procurer 
les produits et les revendent, 
souvent en cassant les prix, en 
particulier sur Internet. Il faut 
alors agir pour faire cesser cette 
concurrence déloyale.
La loi l’autorise, mais à condition 
que le réseau soit licite, 
ce qui implique que le contrat 
ne contienne pas de restrictions 
caractérisées à la concurrence, 
notamment au regard des 
prix de revente ou de l’usage 
d’Internet. Dans le cas contraire, 
le réseau n’est pas opposable 
et aucune faute ne peut 
être reprochée au revendeur 
non agréé.

C’est ce qu’a rappelé la Cour 
d’appel de Paris dans un arrêt 
du 25 mai 2016, dans une affaire 
qui opposait un important 
groupe de parfums à un pure 
player Internet.
La question de l’usage d’Internet, 
et plus particulièrement des 
places de marché type Amazon, 
est d’ailleurs au cœur de l’actua-
lité de la distribution sélective. 
Jugées incompatibles avec l’image 
de qualité de leurs produits, les 
marketplaces sont honnies des 
marques de luxe, qui interdisent 
généralement aux membres de 
leur réseau d’y avoir recours. 
L’Autorité de la concurrence, 
la Commission européenne et 
la Cour de justice de l’Union 
européenne sont toutes trois 
actuellement saisies de cette 
question et devront dire si une 
telle interdiction ne confère pas 
au réseau un caractère illicite. ///

Créé il y a plus de 50 ans par Christian Péchenard, 
le cabinet d’avocats Péchenard & Associés s’est développé 
autour de quatre départements : communication, 
entreprise, social et sport. Certifié Iso 9002 depuis 1994 
et Iso 9001 depuis 2003, Péchenard & Associés compte 
cinq associés entourés de 16 collaborateurs.

Emmanuelle Sapène, 
avocate associée (dépar-
tement social) au sein 
du cabinet d’avocats 
Péchenard & Associés

Fabien Honorat, 
avocat associé (départe-
ment communication) au 
sein du cabinet d’avocats 
Péchenard & Associés

Gauthier Moreuil, 
avocat associé (départe-
ment entreprise) au sein 
du cabinet d’avocats 
Péchenard & Associés



JEUDI 6 
ET VENDREDI 
7 OCTOBRE 

2016

BLOQUEZ 
VOS DATES !

Nouveau hall d’entrée spectaculaire 
pour découvrir prestataires 
et startups du Village Techno.

 NOUVEAU CARROUSEL  
 DU LOUVRE 

qui présenteront les secrets, 
charmes et avantages de leur 

nouveau territoire.

 NOUVELLES RÉGIONS  
 FRANÇAISES 

pour faire le tour des nouveautés 
et de la transformation 
du marché.

 NOUVEAU PROGRAMME 
 DE CONFÉRENCES 

et qualité d’accueil Réunir avec 
ses buffets gastronomiques.

 NOUVELLES ANIMATIONS 

 NOUVEAUX EXPOSANTS 
600 exposants de toute  

la France (centres de congrès, chaînes, 
indépendants, lieux et prestataires…), 

dont 29% de nouveaux exposants.

A

 Inscrivez-vous dès maintenant 
sur salon.reunir.com

Accès gratuit sur inscription 
et validation préalables

Le grand salon des organisateurs 
de séminaires, congrès et évènements

et toujours en partenariat avec le salon même lieu, mêmes dates.



HÉROS
Transformez vos employés ou vos partenaires en

Gérez autrement vos Challenges
Solution logicielle clé en main pour accélérer votre croissance  

en augmentant l’implication de vos employés ou de vos réseaux  
à l’aide d’une plateforme de « Gamification » 

Pour en savoir plus, contactez nous au 09 72 55 39 17
ou sur contact@reward-process.com - www.reward-process.com

Un support digital pour maîtriser la motivation 
de toute votre force commerciale, et rester 
compétitif sur votre marché.

• Créez facilement tous vos challenges/incentives

• Augmentez la rentabilité de vos incentives

• Suivez vos résultats en temps réel

• Analysez les données d’activité
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Jexlprod joue sur la flexibilité 
Plateforme web multisupport en responsive design, 
la solution proposée par Jexlprod est personnalisable 
de À à Z. Suivant les règles fixées par l’entreprise, les 
participants au challenge ont des vues spécifiques selon 
leur fonction, leur zone géographique… Chacun accède 
à son espace personnel pour consulter ses données 
(suivi, score, objectif) et les contenus diffusés par les 
managers, avec des relances par e-mail. Le donneur 
d’ordre peut ouvrir ou non un accès à un espace de 
dotation, des blocs fonctionnels (prise de photo, vidéo) 
étant développés et intégrés à la demande. Il pilote ainsi 
son challenge en toute autonomie, avec l’ajout éventuel 
d’outils d’animation (quiz, jeux, photos, résultats, etc.). 
L’agence accompagne ses clients et les conseille le cas 
échéant sur l’algorithme de classement. Le temps de 
développement, selon la complexité du challenge, est 
d’environ deux semaines.

Solution 100 % sur mesure selon les projets, 
des versions minimalistes jusqu’aux créas plus 

sophistiquées réalisées par un DA.

Le catalogue cadeau mériterait d’être étoffé. 
Pas de démo en ligne.

Références clients : Orange, Générale de téléphone
Système d’exploitation : Full Web
Prix : à partir de 3 000 € HT par opération

Clés en main 
ou sur mesure, 

Full Web ou 
appli mobile 
dédiée, voici 

notre sélection.

PRATIQUES ET LUDIQUES, LES APPLICATIONS MOBILES S’IMPOSENT COMME 
SUPPORT D’ANIMATION DES CHALLENGES… VOICI UNE SÉLECTION DE 
SOLUTIONS POUR VOUS AIDER À MOTIVER LES PARTICIPANTS À CONCOURIR, 
VOIRE À COMMANDER DIRECTEMENT LEURS CADEAUX. /// VÉRONIQUE MEOT

9 outils pour animer 
vos challenges 
Stim&Go : de l’animation 
à la commande de cadeaux 
Animer les challenges commerciaux grâce à une appli mobile 
accessible depuis une tablette ou un smartphone et pratique 
à utiliser, tel est l’objectif de Stim&Go, lancé par Edenred. 
Les commerciaux peuvent y consulter les points accumulés 
au cours de l’opération, leur position dans le classement et 
naviguer dans le catalogue cadeaux. Le participant n’a qu’à 
télécharger l’appli et à se connecter à son compte via un login 
et un mot de passe. La page d’accueil révèle les différents 
espaces : Compte et profil, Dashboard (résultats, classement) 
et Espace dotation. Le déploiement s’opère en moins 

de 15 jours, le temps d’habiller l’appli aux couleurs de l’entreprise. L’outil 
fonctionne indépendamment, ou conjointement avec la plateforme web 
d’animation de challenges d’Edenred. En revanche, Stim&Go nécessite 
l’utilisation du catalogue cadeaux (9 univers, 2 000 produits), avec ou non 
la possibilité d’y rajouter les cartes et chèques-cadeaux. 

La possibilité d’animer le challenge via des push notifications, la présence 
d’un lecteur de QR Code, la génération et l’envoi de photos.

Le mobile interdit le traitement de fonctionnalités complexes – comme la 
gestion de plusieurs profils de participants ou encore la répartition des 

points par équipe – qui nécessitent le recours à une plateforme web.

Références clients : lancée au mois de mai, l’appli n’a pas encore de clients 
utilisateurs lorsque nous écrivons ces lignes
Système d’exploitation : iOS (Apple), Android, Windows Mobile
Prix : de 5 000 à 10 000 € HT par opération (durée 1 an et nombre d’utilisateurs illimité)

37DEUX : + de 7 000 cadeaux en magasin ! 
Cette solution globale 
d’animation et de fidélisation 
est adossée à une plateforme 
cadeaux. Le catalogue contient 
plus de 7 000 références ainsi 
que des objets publicitaires 
(clés USB, stylos, etc.) et de 
la PLV pour animer le réseau 
de revendeurs. La solution 
propose des outils d’animations 
modulables. Le donneur d’ordre 
peut réutiliser la mécanique 
construite, simplement en 

modifiant la créa, lors des 
challenges suivants. La 
plateforme est en responsive 
design, donc consultable sur 
tous les écrans (ordinateur, 
tablette, smartphone). Bémol, 

elle ne permet pas d’envoyer des 
notifications push. En traçant 
les opérations de A à Z, 37Deux 
mise sur la qualité de la donnée 
récoltée afin de délivrer des 
statistiques et des rapports 
analytiques, tous les trois mois, 
aux organisateurs. Grâce à 
ce dispositif, les entreprises 
peuvent renouveler une 
opération ou l’enrichir et faire 
évoluer les dotations selon la 
consommation réelle constatée.

Rapidité de mise en œuvre 
et possibilité de 

dimensionner la solution 
en jouant avec les modules.

Le catalogue de dotation 
n’autorise pas les achats 

en direct auprès des grandes 
enseignes du Web.

Références clients : BlaBlaCar, 
Mercedes, Daiking, Crédit Foncier
Système d’exploitation : Full Web
Prix : à partir de 4 000 € HT

propose des outils d’animations 
modulables. Le donneur d’ordre 

analytiques, tous les trois mois, 
aux organisateurs. Grâce à 
ce dispositif, les entreprises 
peuvent renouveler une 
opération ou l’enrichir et faire 
évoluer les dotations selon la 
consommation réelle constatée.
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Incenteev : la valorisation 
de l’info ! 

La plateforme mobile d’animation des équipes 
commerciales créée par Incenteev permet aux 
utilisateurs de suivre leurs performances en 
temps réel, de participer aux challenges, de 
mieux communiquer et de se former. Le credo 
de cet éditeur de logiciel : restituer l’information 
en la rendant motivante pour les commerciaux, 
tout en fournissant aux organisateurs un 
outil qui simplifie le pilotage de l’opération. 
La mécanique permet d’organiser des challenges 
basés sur des résultats chiffrés, mais également 
qualitatifs (quiz). Chaque commercial se connecte 
et visualise son propre tableau de bord ainsi que 
l’info à laquelle il a accès – le parti pris de l’éditeur 
étant de mettre l’accent sur la performance 
et sur les marges de progression plutôt que 
sur la dotation. La brique de communication 
s’inspire des réseaux sociaux pour proposer un 
fil de communication et permettre aux managers 
de pousser leurs messages. L’animation bénéficie 
de push notifications. L’éditeur propose au 
besoin un accompagnement dans la conception 
du challenge (mise au point de la mécanique, 
sélection des chiffres-clés, plan d’animation et 
de communication, plan de formation).

L’appli est disponible en plusieurs langues 
(français, anglais, italien, allemand, espagnol, 

et prochainement portugais et chinois).

Le management local peut prendre la main, 
mais l’interface est complexe à configurer.

Références clients : Volkswagen, BNP Paribas, 
Samsung
Système d’exploitation : nativement mobile, l’appli 
est téléchargeable dans les stores
Prix : mode licence suivant le nombre d’utilisateurs. 
Comptez entre 5 000 et 10 000 € HT de budget annuel

Roadoo Network : coaching et esprit lifestyle ! 
L’éditeur, également agent de voyages, 
propose trois offres : une appli dédiée 
aux challenges 2.0 avec l’opération mise 
en scène aux couleurs de l’entreprise, 
l’appli et le challenge coaché, et un 
e-store. Le directeur commercial 
peut donc choisir plusieurs niveaux 
d’accompagnement : utiliser simplement 
l’appli comme support technologique, 
commander à Roadoo Network la 
réalisation d’interviews ou la production 
d’informations, faire appel au coaching 
d’Edgar Grospiron (champion olympique 
de ski acrobatique devenu conférencier 
sur la motivation), ou demander des 
sessions de formation pour 
développer les compétences. 
L’e-store cadeaux est conçu dans 
un esprit luxe/lifestyle (+ de 5 000 
références et de 40 destinations, 
voyages en prestation conciergerie). 
L’appli est disponible en français, 
anglais, espagnol, hollandais (et bientôt 
en italien et en arabe), et devrait être 
prochainement connectée avec les CRM 
du marché, notamment avec Microsoft.

L’accompagnement au lancement 
du challenge, la possibilité 

d’organiser une conférence avec Edgar 
Grospiron.

La technologie, perfectible.

Références clients : EDF ENR, Groupe Spir
Système d’exploitation : iOS, Android, 
Windows Phone
Prix : à partir de 1 800 € HT par an pour 
la plateforme (le panier moyen se situe 
environ à 3 500 € pour une force de vente 
de 1 000 collaborateurs)

 My Stim’Apps : 6 modules pour 1 challenge 
Agence de marketing spécialisée en animation de réseau, Kalidea Pulse 
a lancé son appli mobile fin 2014. L’outil comprend six modules : un 
module inscription, un module concours et challenges (avec la 
création d’indicateurs et un interfaçage avec l’ERP de l’entreprise 
pour rendre le pilotage plus efficace), un module déclaratif qui 
permet aux commerciaux de transmettre leurs données à leur 
manager (questionnaires, photos, fiches de contact), un module 
push notifications, un module gamification pour rendre le 
challenge plus ludique (attribution de points ou médailles) et un 
module récompense. Kalidea gère en interne la logistique cadeau 
(prise de commande parmi les 1 000 références en base). 
L’opération est personnalisable de A à Z, la structure étant 
fournie en marque blanche. Le management bénéficie d’un 
tableau de bord pour suivre les connexions et les performances.

Flexibilité, ergonomie front-
office… Les pastilles pour alerter 

des messages poussés ! 

L’ergonomie du 
back-office, qui mériterait 

davantage de fluidité.

Références clients : Orange, Foncia
Système d’exploitation : iOS, Android, Google Play
Prix : à partir de 6 000 € HT la première année (sans condition de volume) et 2 500 € HT 
pour les années suivantes (maintenance, mise à jour), voire plus selon les options 
choisies (module formation, RSE, etc.)

Tous les outils ne sont pas équivalents. 
Ils peuvent privilégier l’information, 
le challenge, la récompense…

Agence de marketing spécialisée en animation de réseau, Kalidea Pulse 
a lancé son appli mobile fin 2014. L’outil comprend six modules : un 

création d’indicateurs et un interfaçage avec l’ERP de l’entreprise 
pour rendre le pilotage plus efficace), un module déclaratif qui 
permet aux commerciaux de transmettre leurs données à leur 
manager (questionnaires, photos, fiches de contact), un module 

challenge plus ludique (attribution de points ou médailles) et un 
module récompense. Kalidea gère en interne la logistique cadeau 

tableau de bord pour suivre les connexions et les performances.

L’ergonomie du 
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Reward Process : un esprit collaboratif 
Solution de gestion et 
d’animation de challenges, la 
plateforme web proposée par 
cet éditeur de logiciel est livrée 
clés en main. Elle s’adapte 
en fonction des besoins 
(scénario, mise en place de 
classement, inscription au fil 
de l’eau, etc.). Les entreprises 
n’ont qu’à décider du ciblage 
et du règlement, le challenge 
se crée en quelques clics. Les 
participants se connectent via 
un login et un mot de passe. 
L’appli est personnalisable 
à la charte graphique de 
l’entreprise. Historique, 
reporting, analyse pendant 
les challenges, le management 
bénéficie d’un suivi mis à sa 
disposition pour lui permettre 
de mesurer les retombées et 
le retour sur investissement. 
L’éditeur développe des API 
pour connecter la plateforme 
au CRM de l’entreprise ou à son 
système de données. L’outil offre 
un accès direct à un catalogue 
cadeaux et intègre un système 
de récompense (primes, badges, 
cartes-cadeaux). Reward 

Process essaie d’apporter des 
idées nouvelles au secteur de 
l’incentive et a mis en place 
un système de gamification. 
L’objectif étant de diminuer le 
volume des e-mails adressés 
aux participants – ce canal 
se limite à la mise à jour du 
score –, la solution propose un 
espace collaboratif permettant 
la réception du feedback des 
autres participants, l’échange 
de bonnes pratiques, la diffusion 
d’informations utiles à la vente.

Agilité, rapidité de mise 
en place.

Pas d’appli mobile, la 
solution est responsive. 

Son design est un peu daté, 
mais l’éditeur vient de sortir une 
nouvelle version, plus ergo no-
mique, qui corrige ce point.

Références clients : Computer 
Center, Xerox, Kuantic
Système d’exploitation : Full Web
Prix : Environ 2 € HT / utilisateur / 
mois / challenge (tarif évolutif 
suivant les volumes)

Peak me up : la gamification 
des objectifs 

L’appli développée par Royal App Force utilise les techniques du 
jeu pour stimuler les commerciaux et animer les challenges. Elle 
s’appuie sur les trois leviers du jeu : la progression, la compétition 
et l’amusement. L’ergonomie de l’appli, les animations graphiques 
style cartoon, tout ici rappelle l’univers du jeu. L’esprit de l’appli 

aussi, puisque full mobile, elle privilégie le temps 
réel, donne des informations sur le déroulement 
du challenge, stimule chaque participant au 
quotidien suivant sa progression, etc. Bref, elle 
permet de sélectionner les messages réellement 
motivants pour encourager chacun et de ne 
diffuser à l’ensemble que les informations les 
plus“hype”, utiles à partager. Du coup, l’outil 
ressemble davantage à une appli de sport qu’à un 
outil professionnel. Le scénario du challenge est 
prédéfini, mais le superviseur peut configurer ses 
opérations. Le challenge peut être très collectif et 
engager des équipes ou au contraire ne s’adresser 
qu’à un seul collaborateur en perte de vitesse. 

Seul bémol, les équipes doivent être prêtes à jouer le jeu ! 

Joue sur l’esprit ludique des commerciaux.

L’outil n’est pas automatiquement connecté au CRM mais, 
racheté par Efficy (éditeur de CRM), il le sera prochainement 

pour les utilisateurs d’Efficy CRM.

Références clients : Publicis, Allianz, Liebig Royco
Système d’exploitation : Full mobile
Prix : 14,90 € HT / licence utilisateur / mois, avec un engagement sur 
12 mois (11,90 € / licence utilisateur / mois à partir de 25 utilisateurs)

MFstim à la carte ou clés en main 
Nouvelle mouture 
d’une application 
développée dès 2001 
par Motivation Factory 
France pour animer les 
forces de vente et les 
réseaux, MFstim est 
une plateforme web, 
nativement responsive 
design, commercialisée 
à la carte ou clés en 
main. La solution 
comprend le conseil, 
l’outil et les services 
d’accompagnement. 
Elle est totalement 
personnalisable aux 
couleurs de l’opération. 

Sa grande force réside 
dans son moteur 
de profiling et de 
segmentation, qui 
permet de distinguer les 
différentes populations 
d’un réseau ou d’une 
force de vente afin 
de leur proposer des 
challenges spécifiques 
dans le cadre d’un 
challenge annuel, et 
dans la modélisation 
des mécaniques de 
récompense. Un e-store 
complète le dispositif. 
Les différents rayons de 
cette boutique cadeaux 

en marque blanche 
– customisable aux 
couleurs de l’entreprise – 
sont conçus à la faveur 
de partenariats que 
noue Motivation Factory 
France. Au besoin, la 
société propose des 
formations à la prise 
en main (comptez une 

demi-journée) afin que 
les managers gèrent 
leurs challenges en 
parfaite autonomie. 
Environ cinq jours 
suffisent pour la mise en 
place et le paramétrage.

Produit souple 
et agile, très 

modulable, adapté aux 
opérations les plus 
simples comme aux plus 
complexes.

Pas d’application 
mobile au sens 

strict du terme.

Références clients : 
La Française des Jeux, 
ASSU 2000, Samsonite
Système d’exploitation : 
Full Web
Prix : à partir de 10 K€ HT 
et jusqu’à 70 K€ (hors 
dotation)
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AMÉLIORER SA PERFORMANCE COMMERCIALE, VOILÀ UNE PRIORITÉ POUR TOUTE ENTREPRISE,  
AUJOURD’HUI PLUS QUE JAMAIS, ALORS QUE SE DESSINE UN DÉBUT DE REPRISE. MÊME SI LE TRIPTYQUE 
CONNAISSANCE DU MARCHÉ / SAVOIR-FAIRE COMMERCIAL / CONNEXION SIÈGE-TERRAIN EST BIEN 
CONNU, SON ANIMATION EST ENCORE CONSIDÉRÉE COMME UN ART PLUTÔT QUE COMME UNE SCIENCE.

LES 4 PILIERS POUR RÉUSSIR
SES CHALLENGES COMMERCIAUX

Une segmentation cohérente 
et à valeur ajoutée
Vous différenciez bien vos clients - votre réseau de vente est lui aussi 
constitué d’individualités. Mieux les connaître permet d’identifier les 
potentiels et d’actionner les bons leviers pour que chacun continue de 
s’améliorer et se dépasse.
L’analyse de votre réseau de vente doit s’appuyer sur des critères pragma-
tiques et pertinents (ventes précédentes, parts de marché potentielles, 
expertise produits…) pour constituer de plus petits groupes homogènes.
Il s’agit bien là de SEGMENTER en vue de valoriser tous les potentiels de 
vente.

Synchroniser animations et 
informations avec le marché
Un programme de motivation s’établit habituellement dans la durée. 
On décide en début d’année des objectifs, périodes d’animation, ventes 
à récompenser, plans de communication… Le tout est gravé pour les mois 
à venir.
Or, la réalité commerciale est changeante et nécessite des adaptations du 
programme qui prennent du temps, au grand risque que le changement 
intervienne en décalage avec le marché et le terrain.
S’appuyer sur une plateforme d’animation pérenne dédiée à la gestion 
des incentives apporte flexibilité, ajustement rapide, communications  
personnalisées et rapidité de diffusion des informations.

NOTRE VALEUR AJOUTÉE : une solution souple et unique pour animer en 
temps réel en toute autonomie

Récompenses ET reconnaissance 
valorisent vos vendeurs

L’expression de la gratitude représente un aspect important de vos  
programmes de motivation. C’est aussi pour l’obtenir que votre réseau de 
vente joue le jeu des challenges. Alors, ne le décevez pas et n’oubliez pas 
l’aspect reconnaissance pour vos participants.
Vos vendeurs attendent ainsi une récompense à hauteur de leur effort 
consenti et l’exposition de leur excellence. Démontrer votre considération 
passe donc par la prise en compte de leurs envies.
Ayez une e-boutique avec une offre large et diversifiée d’une sélection 
de cadeaux de qualité : choix, disponibilité et fiabilité en sont les critères  
premiers ; mettez à leur disposition un service de conciergerie dédié.

NOTRE VALEUR AJOUTÉE : une e-boutique cadeaux riche et simple d’uti-
lisation, comprenant un service personnalisé

Un programme global 
et des incentives ciblées

La réussite d’un programme d’animation se mesure par la mobilisation de 
ses participants, son ROI et l’attachement à la marque.
Constituer des SEGMENTS en amont de toutes incentives permet de faire 
correspondre à chaque potentiel, le bon accélérateur de ventes. Vous déter-
minez alors des mécaniques adaptées à vos objectifs et, des niveaux de ré-
compense rentables pour votre entreprise et motivants pour vos vendeurs.

www.motivationfactory.com
info@motivationfactory.com
tel. 01 84 20 46 23

Dans un programme général, vous 
devez proposer des animations 
courtes, mieux adaptées aux par-
ticularités « locales ».

NOTRE VALEUR AJOUTÉE : un 
progiciel métier paramétrable du 
local au global pour un pilotage 
100% agile

1

3 4

2

NOTRE VALEUR AJOUTÉE : 
un outil flexible permettant 
un ciblage fin

CONTACT
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Alfa Romeo Giulia : 
la reconquête ! 

Marque plus que centenaire, Alfa Romeo revient dans 
la course des berlines familiales et statutaires avec sa 
nouvelle Giulia, appellation d’un modèle historique, 
commercialisé entre 1962 et 1977. Idéale pour les 
entreprises avec une faible TVS, la Giulia dispose de 
motorisations efficaces (entre 136 et 180 chevaux) 
pour des taux d’émission de 109 grammes de CO2. 
Plaisante à conduire, elle est équipée de la boîte 
automatique ZF à 8 rapports qui équipe déjà les BMW. 
C’est l’objectif du constructeur italien : proposer une 
voiture 10 % moins chère et aussi performante et 
plaisante à conduire que l’allemand, leader mondial.

Motorisations : 2.2 litres turbo diesel 136, 150 et 
180 chevaux. 2 litres turbo essence 200 chevaux. 
Les atouts : un vrai plaisir de conduite, une ligne réussie, 
une garantie de trois ans.
Prix : à partir de 30 900 euros.

Des gammes 
de véhicules 

étendues pour 
répondre à tous 

les besoins.

COMME TOUS LES DEUX ANS, LES CONSTRUCTEURS SE RETROUVENT PORTE 
DE VERSAILLES. SI LA CITADINE ET LA BERLINE RESTENT PRÉSENTES, LE SUV 
ARRIVE EN FORCE. PAR AILLEURS, LA TENDANCE EST À L’ESSENCE ET AUX 
SOLUTIONS ALTERNATIVES. REVUE DE DÉTAIL DES STARS DU SALON. /// BENJAMIN CUQ

Les nouveautés du 
Mondial de l’automobile
Audi Q2 : le Mini SUV Chic

Compact, sobre et très pratique, le nouveau Q2 promet de se placer parmi les 
best-sellers d’Audi et devient le premier “mini” SUV (4,2 mètres tout de même) 
d’une marque premium. Très sculpté, il offre un agrément de conduite digne 
de tous les SUV Audi, mais dans des dimensions parfaitement adaptées à un 
environnement urbain. La présentation est dans l’esprit des nouvelles A4 
et A5 : la planche de bord est moderne et est équipée du tableau de bord digital 
et personnalisable propre à la marque aux quatre anneaux. Le Q2 est disponible 
en version deux roues motrices (traction avant) ou intégrale Quattro, ce qui est 
très rare dans la catégorie des mini-SUV. 

Motorisations : 
Essence 1.0 TFSI 116 chevaux, 
1.4 TFSI 150 chevaux, 2.0 TFSI 
190 chevaux. 
Diesel 1.6 TDI 116 chevaux, 
2.0 TDI 150 chevaux.
Les atouts : une finition 
irréprochable, une voiture 
adaptée à la ville, une faible 
décote. 
Prix : à partir de 25 000 euros 
environ.

BMW M2 : la meilleure des sportives ! 
Présente au Mondial, la 
BMW M2 est la nouvelle 
référence en matière de 
conduite sportive venue 
de Bavière. C’est même 
de l’ultrasportive. Sur 
cette BMW M2, tout a 
été conçu comme sur 
une voiture de course… 
Sauf qu’elle peut 
aussi bien se conduire 
en “mode pilote” 
qu’en “mode papa”. 
Autolimitée à 250 km/h, 
elle accélère de 0 à 
100 en 4,3 secondes… 

Son moteur 6 cylindres 
à deux turbos développe 
370 chevaux, mais 
ne consomme que 
7,9 litres aux 100 km. 
Et la boîte automatique 
DKG ramène le malus 
écologique de 6 500 à 
3 600 euros. L’intérieur 
ravira les accros à BMW : 
sobre, raffiné et très 
ergonomique. 

Motorisation : essence 
3.0 litres double turbo 
de 370 chevaux. 
Les atouts : une légèreté 
de conduite, un moteur 
unique, une voiture 
vraiment originale. 
Prix : 
à partir de 61 750 euros.

Alfa Romeo Giulia : 
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BMW M2 : la meilleure des sportives ! 
Son moteur 6 cylindres 
à deux turbos développe 
370 chevaux, mais 
ne consomme que 
7,9 litres aux 100 km. 
Et la boîte automatique 
DKG ramène le malus 
écologique de 6 500 à 
3 600 euros. L’intérieur 
ravira les accros à BMW : 
sobre, raffiné et très 

Motorisation : essence 
3.0 litres double turbo 
de 370 chevaux. 
Les atouts : une légèreté 
de conduite, un moteur 
unique, une voiture 
vraiment originale.
Prix :
à partir de 61 750 euros.



Citroën C3 
Cette année, Citroën renouvelle son modèle 
phare, la C3. Son style est dérivé du C4 Cactus. 
Elle emprunte à son crossover urbain ses 
“AirBump”, renforts souples qui protègent la 
carrosserie des rayures et autres enfoncements. 
Un accessoire très pratique en ville ! Les deux 
premières générations de C3 ayant été de vraies 
réussites (aussi bien sur le plan du style et de 
la conduite que des résultats commerciaux), 
cette nouvelle génération place la barre très 
haut. Citroën annonce un vaste programme 
de personnalisation et un large éventail 
d’équipements, avec en particulier une caméra 
embarquée qui se déclenche automatiquement 
en cas d’accident et conserve les 30 secondes 
précédant le choc et la minute suivante. Utile 
auprès des assureurs…

Motorisations : 
Essence 1.2 Puretech 68 et 82 chevaux.
Diesel 1.6 BlueHDi 75 et 100 chevaux.
Les atouts : un style, une voiture fabriquée 
en France, une excellente tenue de route.
Prix : à partir de 13 000 euros.

Jaguar F-Pace : le fauve tout-terrain

En 2016, 25 % des voitures particulières vendues seront des SUV. C’est la 
catégorie qui connaît la plus forte croissance. Jaguar se devait d’en proposer un 
à son catalogue. D’autant plus que la marque est adossée au spécialiste du genre : 
Land Rover. La F-Pace est donc une Jaguar à part entière (souple, puissante, chic), 
mais avec les capacités de baroud des Range Rover, plus compactes. C’est en effet 
la catégorie des Audi Q5, BMW X3 et autre Porsche Macan que le constructeur 
britannique (filiale de l’indien Tata) vise. Et pour cela, Jaguar a misé sur une qualité 
de finition digne de ses concurrents. Logique : dans la jungle de la voiture de luxe, 
le client est intraitable sur le moindre détail. 

Motorisations : 
Essence 3.0 litres V6 turbo essence 340 chevaux, 3.0 litres V6 turbo essence 
380 chevaux. 
Diesel 2.0 litres turbodiesel 180 chevaux, 3.0 litres V6 turbodiesel 300 chevaux.
Les atouts : une voiture totalement nouvelle, la qualité off-road Land Rover, le prestige 
unique de Jaguar. 
Prix : à partir de 42 470 euros.

Mercedes Classe E
En berline comme en break, 
la nouvelle Classe E sera la star 
internationale de la marque 
à l’étoile (et la Mercedes la plus 
vendue au monde). En 2016, 
le constructeur de Stuttgart 
fête ses 130 ans et il apporte 
une vraie révolution : la 
première voiture à conduite 
semi-autonome. La Mercedes 
Classe E peut se garer de 
manière télécommandée 
(via un smartphone). Elle 
gère elle-même les bouchons. 
Son régulateur de vitesse de 
dernière génération s’adapte 
non seulement aux distances 
de sécurité, mais aussi 
aux limitations de vitesse. 

Elle corrige elle-même les 
éventuels écarts de conduite… 
Que reste-t-il à faire au 
conducteur ? Profiter de 
l’habitacle et des équipements 
audio hi-fi.

Motorisations : 
Essence : E 200 4 cylindres 
184 chevaux, E 250 4 cylindres 
211 chevaux, E 300 4 cylindres 
245 chevaux. 
Diesel E 200d 4 cylindres 
150 chevaux, E 220d 4 cylindres 
194 chevaux, E 350d 6 cylindres 
258 chevaux.

Les atouts : la fiabilité absolue 
d’une routière Mercedes, 
la modernité de sa technologie, 
son confort.
Prix : à partir de 44 750 euros.
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Skoda Kodiak
Chez le constructeur tchèque, il y avait le petit Yeti… 
Il y aura maintenant le gros Kodiak. Baptisé ainsi en 
référence à la plus grosse espèce d’ours vivant sur 
terre (en Alaska), le Kodiak est directement dérivé du 
concept Vision S (similaire à 95 %). D’une longueur de 
4,7 mètres, il propose sept places. Le Kodiak 
accompagne pleinement la montée en gamme du 
constructeur. Il est très loin le temps où les Skoda 
étaient associées aux Lada et autres voitures de l’Est. 
Aujourd’hui, la filiale de Volkswagen se définit comme 
un constructeur généraliste qui offre à ses clients le 
meilleur rapport qualité/prix du marché. 

Prix : à partir de 23 000 euros (estimation).

Seat Ateca : Le chic venu de Barcelone 
Filiale populaire et 
jeune de Volkswagen, 
la marque espagnole 
présente son premier 
SUV, baptisé Ateca. 
De taille moyenne 
et particulièrement 
plaisant à conduire, 
il se distingue par 
un design élégant et 
moderne. La marque 
s’est clairement inspirée 
du style des Audi pour 
proposer une voiture 
très statutaire. Son 
habitacle est vaste 

et très lumineux. La 
présentation globale 
est très soignée. Les 
équipements sont 
remarquables (caméra 
360°) et le volume de 
coffre de 510 litres 
(et plus du double 
quand les banquettes 
sont abaissées) est 
l’un des meilleurs de 
sa catégorie.

Motorisations : 
Essence 1.0 TSI 
115 chevaux, 1.4 TSI 
150 chevaux, 1.4 TSI 
150 DSG7 chevaux, 
1.4 TSI 4x4 150 chevaux. 
Diesel 1.6 TDI 115 
chevaux, 2.0 TDI 150 
chevaux, 2.0 TDI 4x4 
150 chevaux, 2.0 TDI 4x4 
190 chevaux.
Les atouts : la qualité 
d’un produit du groupe 
VW, un style innovant, 
un prix compétitif.
Prix : à partir de 
21 990 euros.

Peugeot 3008 : une star est née
Annoncée comme 
l’un des principaux 
événements du Mondial 
de l’Automobile, 
la nouvelle 3008 est 

le SUV qui manquait 
à Peugeot. Un 

coffre de 520 
à 1 580 litres 
à ouverture 
automatique, 
un tableau de 

bord totalement 
numérique, 

le petit volant de 
la 308, un habitacle 
ultramoderne… 

le constructeur 
sochalien a sorti 
l’artillerie lourde pour 
se tailler la part du 
lion. Et tout cela en 
maintenant des prix 
compétitifs pour des 
motorisations très 
efficientes. Les qualités 
routières des Peugeot 
n’étant plus à prouver, 
celles de la 3008 
devraient convaincre 
les grands rouleurs de 
passer au SUV. Et en 
plus, la 3008 a un style 
vraiment racé ! 

Motorisations : 
Diesel 1.6 BlueHDi 
100 chevaux, 1.6 BlueHDi 
120 chevaux, 2.0 BlueHDi 
150 chevaux. 
Essence 1.2 PureTech 
130 chevaux, 1.6 THP 
165 chevaux.
Les atouts : la nouveauté, 
le design, la tenue de route 
d’une Peugeot.
Prix : à partir de 
25 900 euros.

Peugeot 3008 : une star est née
Annoncée comme 
l’un des principaux 
événements du Mondial 
de l’Automobile, 
la nouvelle 3008 est 

le SUV qui manquait 
à Peugeot. Un 

coffre de 520 
à 1 580 litres 
à ouverture 
automatique, 
un tableau de 

bord totalement 
numérique, 

le petit volant de 
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Volkswagen Coccinelle 
Dune : l’immortelle VW

La troisième génération de Coccinelle se paie un 
restylage, et la plus iconique des VW confirme ainsi 
son image récréative avec un esprit qui la rapproche 
des Volkswagen Buggies des années soixante-dix. 
Misant sur le fun dans le style, elle repose néanmoins 
sur la base sérieuse de la Golf. Disponible en coupé 
et en cabriolet, la Coccinelle est réellement 
intemporelle. Les couleurs de l’habitacle sont 
coordonnées avec celle de la carrosserie. 
L’équipement est complet et vise la simplicité 
d’utilisation maximale. 

Prix : à partir de 26 000 euros (estimation).

Renault entre en scène
Véritable festival automobile pour le n° 1 français, le Mondial de Paris est 
l’occasion d’une magnifique démonstration de son savoir-faire. Ainsi, la marque 
au losange dévoilera le break Megane, baptisé Megane Estate. Doté d’un coffre 
de 580 litres, le break reprend la panoplie de motorisations de la berline, à 
savoir cinq moteurs Diesel et trois moteurs essence. Côté tarification, comptez 
entre 27 500 et 29 700 euros. Renault présentera aussi ses nouveaux Scenic et 
Grand Scenic qui s’éloignent du classique monospace pour se rapprocher du 
style crossover, nettement plus d’actualité. Cette nouvelle mouture de la Scenic 
adopte des lignes dynamiques inédites dans un segment habituellement assez 
conservateur. Au programme, donc, une carrosserie presque sportive, campée 
sur de spectaculaires jantes de 20 pouces de diamètre (en série sur toutes 
les versions). L’habitacle a aussi fait l’objet d’un soin particulier, avec une 
planche de bord tournée vers le conducteur, au milieu de laquelle trône un 
impressionnant écran tactile de 8,7 pouces.

Côté SUV, le constructeur ne sera pas en reste puisqu’il présentera la nouvelle 
génération du Koleos. Modèle très attendu, il devrait ainsi compléter l’offre 
haut de gamme du constructeur au losange. Enfin, le salon est l’occasion pour 
Renault de dévoiler son tout premier pick-up, l’Alaskan. 

FORD, LE GRAND ABSENT…

Une absence remarquée cette année, celle 
du géant américain qui a estimé que sa 
présence au salon de Paris n’était pas 
rentable. Toutefois, il lancera en conces-
sion à la même période sa troisième géné-
ration de microcitadine, la Ka+. Devenue 
une cinq portes, elle est résolument éco-
nomique et pratique.

RENAULT SERA TRÈS ATTENDU AU MONDIAL
DE L’AUTOMOBILE AVEC LE LANCEMENT COMMERCIAL
DU TOUT NOUVEAU SCENIC.

LA NOUVELLE KA EST
PLUS LONGUE DE 30 CM
ET DISPONIBLE EN
5 PORTES UNIQUEMENT.

LE NOUVEAU KOLEOS DEVRAIT CHAPEAUTER
LA GAMME SUV DE RENAULT.
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DOSSIER SPÉCIAL 
PILOTAGE COMMERCIAL

 – S V P  I n t e l l i g e n c e  –

SVP, une offre globale 

→Dans une démarche d’accompagnement et de conseil sur mesure, SVP 
Intelligence (qui regroupe depuis avril toutes les prestations de veille et 

d’études du groupe SVP) adresse de façon quotidienne à ses clients, les 
résultats de ses recherches, via une plateforme web. En complément de ce 
service, les experts de SVP Intelligence leur transmettent, une fois par 
trimestre, un rapport commenté qui prend en compte les tendances 
générales du marché (technologies utilisées, usages et consommation…), sur 
les concurrents et leurs événements, ainsi que les actualités des clients et 
des fournisseurs. Pour émettre ses recommandations ciblées, SVP 
Intelligence interroge 
11 000 sources 
(serveurs scienti-
fiques et techniques, 
propriété industrielle, 
bases de données 
presse…). Ensuite, son 
réseau de 50 veilleurs 
et d’experts sectoriels 
à travers le monde, décrypte, recoupe et valide ces informations, pour 
apporter une vision à 360° du secteur autour de la réglementation, des 
brevets, du sourcing, des matières premières. ///
Prix : 120 € par mois pour une veille concurrent et autour de 500 € par mois 
pour une veille marché, tout comme pour une veille juridique et réglementaire.

 – I n é l i o  –

I+1, un nouvel album 

→ I+1 fait office de petit nouveau 
dans le secteur de la veille 

stratégique et commerciale sur le 
web. La start-up, aidée de HEG 
Genève, a ainsi développé une 
nouvelle offre sur le marché. Inélio 
permet de collecter automatique-
ment des informations issues du 
Web sur les besoins clients, la 
concurrence et les tendances du 
marché. Pour recueillir les actualités 
pertinentes, l’outil surveille en parti-
culier les sites internet et les flux 

RSS. Après avoir recueilli ces infor-
mations, lnélio les recoupe, les 
vérifie et les analyse. Les managers 
peuvent, par ailleurs, générer une 
newsletter à diffuser en interne 
regroupant les résultats de la veille. 
Point fort : les utilisateurs d’Inélio ne 
sont pas limités en nombre de 
surveillances, ni en nombre d’envois 
de newsletters. ///
Prix : 130 € par mois par utilisateur. 
Sur devis au-delà de cinq 
utilisateurs.

 – P l a t f o r m  –

Vecteur Plus, 
une aide à la décision 

→Présent depuis 20 ans sur le marché de la veille 
stratégique et commerciale, Vecteur Plus (qui 

appartient au groupe InfoPro), a lancé en 2015 une 
nouvelle offre. Baptisé Platform, ce service permet aux 
entreprises, à la recherche de nouvelles affaires, 
d’accéder quotidiennement à des projets et marchés 
avérés émis par des entités publiques et privées. Il 
possède de nombreuses fonctionnalités : géolocalisa-
tion, accès aux DCE, accès aux contacts sociétés, 
planning des projets, exports Excel… Sur un unique 
dashboard, les utilisateurs peuvent sélectionner leurs 
marchés, les suivre, y répondre, les partager ou bien 
les attribuer à un collaborateur. Platform s’avère donc 
être également un outil de gestion commerciale. Par 
ailleurs, le service Intelligence marchés de Vecteur se 
positionne comme un support de management interne 
et d’aide à la décision. Les analyses sont construites 
sur la base d’indicateurs spécifiques aux métiers et à 
l’organisation de chaque client, qui orientent les 
managers vers des marchés en croissance. ///
Prix : Les tarifs sont calculés selon le profil de chaque 
client et peuvent varier entre 500 € HT par an et 
30 000 € HT par an.

 – K e y w a t c h  –

iScope, cap vers l’international 

→Créée en 2000, iScope s’appuie sur une 
expérience de plus de 15 ans pour concevoir et 

faire évoluer ses solutions de veille. Dans cette 
optique, l’outil Keywatch assiste les entreprises dans 
la maîtrise de leur environnement par une sélection 
d’informations ciblées provenant uniquement du 
Web. Reliée à Sinequa (moteur de recherche séman-
tique), à Temis (textmining), à Webnext pour la 
structuration de l’information et à Pikko pour la 
cartographie, cette solution destinée initialement 
aux TPE et PME, propose aujourd’hui une offre pour 
des besoins de veille à l’international. La force de 
iScope réside dans l’extraction automatique des 
seuls passages pertinents tirés des sources 
documentaires. L’outil détecte les nouveautés, les 
modifications, les suppressions d’informations dans 
les textes. Sur un seul écran et via un paramétrage 
simple, Keywatch permet de catégoriser ces infor-
mations et d’établir une veille dans le temps. ///
Prix : à partir de 18 000 euros par an et jusqu’à 
50 000 euros par an pour la solution tout illimité.

4 outils de veille stratégique
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Smartphones et tablettes ont rempli 
les espaces vides de nos vies 
personnelles et professionnelles. 
Temps d’attente, temps de trans-
port sont remplis par la consultation 
parfois compulsive de ces termi-

naux. L’enjeu pour les entreprises est alors d’aider 
les collaborateurs à utiliser ce temps au profit 
de la productivité du commercial. L’utilisation 
du CRM ainsi que la lecture et l’analyse de son 
activité via le pilotage commercial sont possibles 
à de nouveaux instants de la journée et avec une 
réactivité inédite. Les applications sont dotées 
d’un mode de fonctionnement hors ligne détermi-
nant pour ces usages. 
La mobilité n’entrave 
en rien le pilotage de 
l’activité commerciale. 
Bien au contraire. Ainsi, 
dans le cas du diagnostic 
client, l’objectif pour le 
commercial est de dispo-
ser d’informations-clés 
sur son client, en prépa-
ration du rendez-vous. 
L’indicateur-clé est le 
revenu, la marge ou 
l’activité générée avec 
ce client par le passé. 
Découpé par famille 
de produit et comparé 
aux clients de la même 
catégorie, il est un outil 
simple et puissant pour 
révéler son potentiel. Si 
c’est un prospect, les données des compétiteurs, 
disponibles sur les marchés dotés de panélistes, 
sont un outil de comparaison efficace. Si de 
nombreuses transactions ont lieu entre les deux 
entreprises, le diagnostic peut aussi tout simple-
ment porter sur l’activité qui les a liées durant les 
mois précédents.
Dans le cadre du pur pilotage commercial, la 
mobilité appelle naturellement une mise à dispo-
sition régulière de l’information : avoir le résultat 
à la fin du trimestre ne suffit pas pour déclencher 
le surplus d’énergie quotidien. Les avoir toutes les 
semaines est plus motivant. Le principal indica-
teur dans ce cas est le ratio revenu sur objectif. 
Il est simple, mais il nécessite de rassembler des 
données provenant de plusieurs sources. Découpé 
là aussi par famille de produit ou catégorie de 
clients, il apporte le surcroît de performance dans 
l’animation du dispositif commercial.

La mobilité numérique est une opportunité 
sans précédent pour optimiser le travail des forces 

de vente sur le terrain… Mais qu’en est-il 
du pilotage commercial ? 

RENOUVELER 
LE PILOTAGE 

COMMERCIAL GRÂCE 
À LA MOBILITÉ

 – T r i b u n e  –

La comparaison est la clé 
Les chiffres extraits d’une activité commerciale 
peuvent être froids et austères. Pour éviter cela, 
la comparaison est le meilleur atout. L’émulation 
entre pairs est la plus simple : voici mon résultat 
comparé à celui de mon collègue ou de ma direc-
tion. La comparaison des situations entre acteurs 
d’un même marché ou entre catégories de 
clients est aussi un puissant levier de motivation. 
On clarifie énormément le défi proposé si l’écart 
à l’objectif est clair et quantifié.

Contribuer doit aller de pair avec recevoir
Pour bénéficier d’une donnée “actionnable”, 
l’organisation dispose d’informations produites 

de manière automa-
tique à partir des 
actions des commer-
ciaux. Cet effort de 
“production“ fourni 
par le commercial à 
travers le respect 
de processus doit 
être récompensé. 
Cette récompense, 
c’est l’accès pour le 
commercial à une 
donnée fiable et 
actionnable. Demander 
un effort pour la 
contribution, c’est 
offrir la restitution en 
échange. 
L’exemple-clé dans ce 
domaine concerne bien 

sûr les projections de revenus, si chères aux direc-
tions générales, pas assez souvent diffusées 
ensuite sur le terrain. Un contributeur qui reçoit le 
résultat clair de sa contribution est un contribu-
teur fiable et assidu.
Les directeurs commerciaux ont de la chance : les 
commerciaux adorent les chiffres. Il existe bien 
sur une forte culture d’intuition et de relation-
nel dans ces métiers et imaginer que les chiffres 
seuls puissent remplacer le métier n’est pas 
réaliste. Mais réussir à faire gagner du temps aux 
commerciaux sur leur temps consacré au suivi 
de la performance et à la préparation des RDV 
en leur offrant des outils mobiles est une action 
séduisante pour tous et un objectif très largement 
partagé. La mobilité offre cette chance. ///

Kilian Bazin 
est le directeur général 
de Toucan Toco, start-up 
française éditrice d’un 
logiciel de reporting.

La mobilité 

n’entrave en rien 

le pilotage de 
l’activité 

commerciale.
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Mike Horn
Explorateur-
aventurier 

« Sa détermination 
est impression-

nante : il ne renonce 
jamais ! Il possède 
aussi d’incroyables 

connaissances grâce 
auxquelles il 

s’adapte à n’importe 
quelle situation. » 

Teddy Riner
Champion de judo

« J’admire son 
palmarès et son 
mental. J’adhère 

complètement aux 
valeurs du judo : 

respect, contrôle de 
soi, courage… Ce 

sport m’a structuré 
dans mes rapports 

avec les gens. »

Jim Collins
Consultant et auteur

« J’ai lu nombre de 
ses livres, dont De 
la performance à 

l’excellence, qui ont 
été source d’inspira-

tion dans mon 
management. »

SES
MODÈLES

Son prochain 
défi ? 

Un virage à 180° 
 → Quand certains rêvent de 

devenir pompier ou policier, le 
jeune Jonathan Gorges se plaît à 
s’imaginer géologue. Mais, c’est 
finalement vers des études 
commerciales qu’il s’oriente. 
Il commence sa carrière en tant 
que webmarketeur chez 
PriceMinister, puis chez Spire 
Vision, à New York. Fin 2009, il 
réintègre le géant de l’e-com-
merce. « Je suis quelqu’un de 
fidèle et je suis très attaché à 
l’entreprise, reconnaît le jeune 
homme. Je suis reconnaissant 
envers mes différents managers, 
qui n’ont cessé de m’alimenter 
en nouveaux challenges. » Dernier 
défi en date : sa promotion au 
poste de directeur commercial, 
en mai 2015. « Un tournant dans 
ma carrière, je suis passé de 
l’autre côté de la barrière, sourit 
Jonathan Gorges. Je peux ainsi 
faire le pont entre le marketing 
et le commercial. » Motivé à bloc, 
passionné par son métier, ce 
collectionneur de fossiles et de 
minéraux n’a cependant jamais 
réellement tiré un trait sur sa 
vocation initiale : « Je m’imagine 
en forêt, les pieds dans l’eau, avec 
un métier plus proche des gens et 
de la nature, se projette le trente-
naire. Il doit être possible de 
concilier mon expérience du 
digital et mon goût pour la nature. 
Mais, si je ne prends pas ce 
tournant d’ici dix ans, il est 
probable que cela ne se fasse 
jamais. » 

Sa devise ? 
À cœur vaillant, 
rien d’impossible 

 → Jonathan Gorges, le directeur commercial de 
PriceMinister, est entreprenant et n’a de cesse d’aller 
de l’avant et de progresser. Rien d’étonnant qu’il s’épa-
nouisse dans une entreprise dont la culture est 
caractérisée par le proverbe japonais « sept fois à terre, 
huit fois debout ». « PriceMinister est une entreprise qui 
laisse la place à l’initiative personnelle tout en autorisant 
le droit à l’échec, apprécie-t-il. On nous répète qu’il est 
préférable de se planter plutôt que ne rien faire. » Cela 
tombe à pic, car le jeune homme de 31 ans n’a pas pour 
habitude de rester les bras croisés. « J’aime trouver des 
solutions, rechercher constamment l’amélioration des 
process, faire avancer la société et mes collaborateurs, 
détaille Jonathan Gorges. Chaque fois que je sors d’un 
rendez-vous, je me dis qu’il y a des milliards de choses 
à faire ! » Et ses idées restent rarement au stade 
embryonnaire. D’autant qu’aucun mur ne lui paraît 
infranchissable : il y a toujours une solution pour le 
contourner. Jonathan Gorges voit dans chaque obstacle 
un moyen de progresser, de se surpasser. Une attitude 
qui lui vient probablement de sa longue pratique du judo 
ou du parkour, ce sport extrême du déplacement urbain. 

LA VALEUR N’ATTEND PAS LE NOMBRE 
DES ANNÉES. LA PREUVE AVEC JONATHAN 

GORGES, LE DIRECTEUR COMMERCIAL 
DE PRICEMINISTER À LA VOLONTÉ DE FER 

ET AU PARCOURS SANS FAUTE. /// CARINE GUICHETEAU

linkedin.com/in/jonathangorges

@jgorges 

Jonathan Gorges
Le déterminé

Directeur commercial PriceMinister-Rakuten

« Sept fois 
à terre, 
huit fois 
debout. »



61Septembre – Octobre 2016 / Numéro 358 / Action Co

Jonathan Gorges
Le déterminé

Directeur commercial PriceMinister-Rakuten

2007 
Découvre 

PriceMinister 
comme stagiaire

2008 
Diplômé de Kedge 
Business School

2009 
e-marketing 

manager, Spire 
Vision

2010 
Responsable affilia-
tion et partenariat 
chez PriceMinister

2012 
Se rend au Japon 

plusieurs semaines 
pour s’imprégner de 
la culture du groupe 

et des méthodes 
japonaises

2015 
Directeur commer-
cial, PriceMinister

DATES
CLÉS

Sa recette 
de la réussite ? 

100 % de travail + 
100 % de mental ! 

 → Il suffit de jeter un œil dans le 
dictionnaire à la définition du mot 
“battant” pour avoir une idée du 
tempérament de Jonathan Gorges. 
L’échec ne fait pas partie de son 
vocabulaire. « Je vais de l’avant et je 
me donne les moyens de réussir, 
affirme le directeur commercial de 
PriceMinister. Je cherche continuel-
lement à m’améliorer. Je suis un 
bosseur. J’ai été à bonne école : mon 
père, directeur commercial dans la 
sidérurgie, ne s’arrête jamais ! » 
Point d’improvisation, pour lui : tout 
est dans la préparation, tant dans son 
passé de sportif, alors qu’il s’adonnait 
au parkour, que dans sa vie actuelle, 
personnelle et professionnelle. 
« Je me mets beaucoup de pression, 
admet Jonathan Gorges. Mais une 
pression positive, celle qui entretient 
la motivation, donne envie de faire 
de son mieux, de dépasser ses 
limites, et de ne jamais baisser 
les bras. » 

Son management ? 
De la proximité 

à l’adhésion 
 → Dans l’open space lumineux, design et coloré de la 

rue Réaumur, à Paris, le bureau de Jonathan Gorges 
est central. « À équidistance de tout le monde, 
précise le jeune homme. Je suis un manager acces-
sible et disponible. Trop, peut-être, car je mets 
un point d’honneur à répondre à tout le monde. 
C’est parfois chronophage et fatigant. » Si l’équipe 
commerciale compte 33 personnes, seules six lui 
reportent directement. « L’organisation de l’équipe 
favorise l’éclosion d’idées et leur concrétisation », 
apprécie Jonathan Gorges qui reconnaît être, parfois, 
un peu « rentre dedans ». Fougueux et impatient, 
le dynamique directeur commercial a à cœur 
d’embarquer ses collaborateurs dans son sillage. 
« D’un naturel positif, j’aime être moteur, conduire 
le changement, faire adhérer mon équipe aux projets 
et aux objectifs. Le but est de créer de la valeur, 
souligne le manager. J’attache également beaucoup 
d’importance à l’environnement de travail et 
à la convivialité. » 

Son dernier défi ? Sa prise 
de poste 

 → Jonathan Gorges gravit les échelons de 
PriceMinister comme il avait coutume d’escalader 
les buildings de la région parisienne : grâce à 
une motivation à toute épreuve et à une prépara-
tion minutieuse. En mai 2015, il quitte le 
webmarketing et son poste de head of acquisition 
marketing & mobile pour endosser le costume 
de directeur commercial. Un tournant, dans sa 
carrière, qui n’effraie pas cet accro à l’adrénaline 
et aux challenges. 
« Pour asseoir ma légitimité, j’ai misé sur l’exemplari-
té et sur l’écoute, indique le jeune homme. J’ai 
rencontré tous mes collaborateurs individuellement 
pour les connaître et recueillir leurs idées et leur avis. 
Ils se sont sentis écoutés et valorisés, d’autant que 
les idées intéressantes sont ou vont être mises en 
œuvre. » Sa personnalité, sa force de conviction, 
sa positive attitude, sa disponibilité et son enthou-
siasme communicatif ont fait le reste !

Le parkour 
L’art du déplace-

ment urbain est un 
sport très exigeant 

que j’ai pratiqué 
pendant cinq ans. 
Depuis que je suis 

papa, j’ai levé 
le pied. 

Les techniques 
de survie 

Connaître la nature 
et savoir utiliser à 

bon escient les 
ressources qu’elle 
met à notre dispo-
sition me fascinent 
et me passionnent.

La paléontologie 
et la géologie

L’immobilisme… 
et les process 
lourds qui em-

pêchent les projets 
d’avancer rapide-

ment.

 Les gens infi dèles 
et menteurs 
Ils sont trop 

éloignés de ma 
façon d’être.

 Ne pas pouvoir 
tout contrôler.

IL AIME 
IL DÉTESTE
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Vous avez mené une étude sur la santé 
des commerciaux avec les DCF. Peut-on dire 
qu’il s’agit d’une profession en bonne santé ? 

 → Sur le plan professionnel, le métier de commercial 
génère fierté, entraide et reconnaissance. 
Les 800 commerciaux, qui ont participé à l’étude 
menée par Malakoff Médéric et les DCF, sont égale-
ment plus optimistes sur l’avenir de leur entreprise. 
Cette identité professionnelle forte et cette 
capacité à se situer au cœur du projet de 
l’entreprise sont des facteurs protec-
teurs pour la santé 
des commerciaux.
La profession est perçue, 
par les commerciaux 
eux-mêmes, comme exigeante 
sur le plan psychologique. Les 
deux tiers des commerciaux 
estiment avoir des journées stres-
santes. C’est une  profession plus 
prenante en matière d’horaires de 
travail, de temps passé sur la route 
ou de nuits hors du domicile. 
Les commerciaux sont 
plus nombreux à avoir 
du mal à concilier vie 
professionnelle et vie 
personnelle, 
20 points au-dessus 
des autres fonctions 
de l’entreprise.

les coMMerciaux, une populaTion 
opTiMisTe, pleine D’enTrain eT De 

convivialiTé… DerriÈre ceTTe iMaGe 
D’épinal, nos coMMerciaux eT leurs 
Managers sont-iLs en bonne santé, 

pHYsiQueMenT eT MoraleMenT ? 
teL est L’obJet de L’étude Menée Par 

MalaKoFF MéDéric eT les DcF.

people
LA TRIBUNE 

DES DIRIGEANTS 

COMMERCIAUX 
DE FRANCE

Béatrice 
Taudou

responsable des 
 observatoires 

de branche chez 

Malakoff  Médéric

Les commerciaux 
sont-ils en bonne santé ? 

Quels sont les risques ou menaces spécifiques à la 
fonction commerciale, et comment les prévenir ? 

 → Le risque routier est le premier d’entre eux : sept 
commerciaux sur dix, qui ont participé à l’enquête, 
parcourent plus de 30 000 km par an. Ce risque est 
d’autant plus fort que la vigilance au volant peut être 
altérée par la qualité du sommeil. En effet, 34 % 
d’entre eux déclarent souffrir de troubles du 
sommeil. La lucidité des commerciaux sur leurs 
habitudes de vie et leur santé est un point fort qui se 
dégage de l’étude. Ces professionnels ne nient pas la 
complexité pour eux de bien gérer leur sommeil ou 
leur alimentation. Quant aux risques liés aux 
conduites addictives, ils ne les minimisent pas non 
plus. Il faut s’appuyer sur cette prise de conscience 
pour adopter au sein des entreprises des démarches 
de prévention ciblées. En plus des efforts menés sur 
la prévention du risque routier et l’amélioration de 

l’organisation du travail, la mise en place 
d’un programme de coaching santé, 

comme Vigisanté déployé par Malakoff 
Médéric, peut donner  d’excellents 

résultats. Cette profession, très 
connectée, a d’ailleurs placé 

 l’activité physique ou le sommeil 
parmi ses priorités de 
prévention santé.

Y a-t-il un lien entre santé 
et performance commerciale ? 

 → Santé et performance des entre-
prises sont au cœur de la 

démarche Entreprise territoire 
de santé menée par Malakoff 
Médéric. Pour les commer-
ciaux qui exercent une 
fonction-clé au sein de 
l’entreprise et en consti-
tuent sa vitrine, cette 
équation est encore 
plus évidente. ///

plus d’actualités sur www.actionco.fr

Cette identité professionnelle forte et cette 
capacité à se situer au cœur du projet de 
l’entreprise sont des facteurs protec-

La profession est perçue, 

eux-mêmes, comme exigeante 
sur le plan psychologique. Les 
deux tiers des commerciaux 
estiment avoir des journées stres-
santes. C’est une  profession plus 
prenante en matière d’horaires de 
travail, de temps passé sur la route 
ou de nuits hors du domicile. 
Les commerciaux sont 
plus nombreux à avoir 

l’organisation du travail, la mise en place 
d’un programme de coaching santé, 

comme Vigisanté déployé par Malakoff 
Médéric, peut donner  d’excellents 

résultats. Cette profession, très 
connectée, a d’ailleurs placé 

 l’activité physique ou le sommeil 
parmi ses priorités de 
prévention santé.

Y a-t-il un lien entre santé 
et performance commerciale ? 

→ Santé et performance des entre-
prises sont au cœur de la 

démarche Entreprise territoire 
de santé menée par Malakoff 
Médéric. Pour les commer-
ciaux qui exercent une 
fonction-clé au sein de 
l’entreprise et en consti-
tuent sa vitrine, cette 
équation est encore 
plus évidente. 

68% 
des commerciaux ne 
peuvent pas s’arrêter 
même si leur médecin 

le leur prescrit.

retrouvez l’étude et 
tous les chiffres sur 

reseau-dcf.fr à la 
rubrique “nos exper-

tises”/ les publications 
DcF ou flashez le code 

ci-dessous :

éTuDe 
sanTé eT 
bien-Être
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Les partenaires 
DCF au Mondial 
de l’Automobile

Le MondiaL de L’autoMobiLe, qui se 
dérouLera du 1 au 16 octobre à Paris, 
sera l’occasion pour les DcF De réunir 
Leurs Partenaires, à L’iMage de renauLt. 

 → Dans un mouvement associatif professionnel comme 
l’est le mouvement DCF, nouer des partenariats est un 
incontournable pour la mise en œuvre de nouvelles 
ambitions. Qu’il s’agisse de la réalisation d’études, de 
l’organisation d’événements, de l’adhésion des 
managers d’une entreprise en réseau au mouvement ou, 
bien sûr, du financement des activités et projets du 
mouvement DCF, les partenaires sont des alliés précieux 
de notre action. Mais jamais jusqu’à  
ce jour, un événement n’avait été proposé spécifique-
ment aux principaux partenaires de notre mouvement. 
Ce sera chose faite au mois d’octobre, Renault 
 accueillant à l’occasion du Mondial de l’Automobile 
la première rencontre des partenaires du 
mouvement DCF.
Au programme, la visite du salon, de l’exposition 
statique Renault, suivi d’un cocktail networking 
qui sera l’occasion d’aborder les nombreux projets 
de partenariats en cours et à venir. ///

Pour toute demande relative aux partenariats DCF, contactez Élise Ortis, 
chef de projets elise.ortis@reseau-dcf.fr ou Emmanuel Grard, vice-président 
emmanuel.grard@reseau-dcf.fr

29 septembre
dcF besançon

60e anniversaire  
de l’association et 

conférence de 
Michaël aguilar 

“Devenez un vendeur 
d’élite”.salle Thierry 

garny, à 19 h.
besancon.reseau-dcf.fr

30 septembre
DcF nice côte d’azur

60e anniversaire  
de l’association et 

table ronde “le 
développement de 
l’entreprise par les 
réseaux : du tradi-
tionnel au digital”.

Hôtel carlton à 
cannes, à 18 h.

dcf06.org

11 octobre
DcF centre et sud 

alsace
conférence d’Hervé 
Gougeon “construire 

une équipe qui 
gagne”.

le creF - cci colmar, 
à 18 h 30

weezevent.com/
prestige-dcf-2016

12 octobre
DcF orléans

soirée annuelle 
bestcom 

“Dépoussiérons la 
fonction 

commerciale”.
espace Montission, 
st-Jean-Le-blanc, 

à 18 h 30
dcf-orleans.fr

21 octobre
DcF lorraine

soirée “Tradition et 
excellence 

industrielle, réussites 
lorraines !” 

conférence et 
démonstrations du 
chef Joseph Viola.

espace lac de 
Gérardmer, le 

21 octobre, à 18 h
metz.reseau-dcf.fr

aGenDa

Un réseau  
qui recrute ! 

clauDe cHarTrain, secréTaire Général De 
la FéDéraTion naTionale DcF, Dresse un 

éTaT Des lieux Du DéveloppeMenT Du 
MouVeMent. L’occasion d’aborder Les 

enJeuX à Venir Pour L’association.

À mi-année 2016, comment se porte le réseau 
DCF ? 

 → L’année 2016 confirme la 
bonne santé du mouvement, 
avec un nombre de membres 
en légère augmentation, une 
nouvelle association qui 
ouvre à Châlons-en-
Champagne, le lancement 
d’une association dédiée aux 
ETI baptisée DCF One, mais 

aussi un développement significatif des juniors, qui 
sont plus de 130 à avoir intégré notre réseau. 
Autre signe encourageant, de plus en plus d’entre-
prises parmi nos partenaires nationaux souhaitent 
que leurs managers commerciaux en région rejoignent 
le mouvement DCF. C’est déjà le cas d’Adista, de 
JCDecaux, et d’autres sont sur le point de procéder à 
ces adhésions groupées. Ce qui nous demandera une 
modification statutaire car nous n’avons pas 
aujourd’hui la possibilité de percevoir les cotisations 
directement au niveau fédéral.

Quels sont les grands enjeux du semestre à venir ? 
 → Le semestre qui s’ouvre est le dernier de la manda-

ture en cours. L’assemblée générale du 27 janvier 
prochain élira en effet un nouveau président et un 
nouveau comex. Alors que sept ans d’engagement 
au sein du comex s’achèvent pour moi, ma dernière 
grande mission sera donc de réussir cette assemblée. 
Nous poursuivons aussi le travail de fond : formation 
des nouveaux présidents, suivi et accompagnement 
des associations. La rentrée et l’automne sont tradition-
nellement le temps des grands événements. 
Le président et les membres du comex sont amenés 
à y représenter la fédération nationale. Enfin, c’est aussi 
la préparation du prochain congrès DCF, à Nantes en 
2018, qui commence, et ayant été directeur du congrès 
de La Baule en 2010, je compte m’impliquer pour 
que les Pays de la Loire réservent, cette fois-ci encore, 
le meilleur accueil possible aux congressistes ! ///

Toutes les infos,  
toutes les actualités sur 

www.reseau-dcf.fr
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people
MOUVEMENTS

Rubrique réalisée 
en partenariat avec

Arnold Muller
directeur commercial 
d’Hasbro 

À 45 ans, Arnold 
Muller rejoint 
Hasbro après avoir 
occupé pendant 
quatre ans le poste 
de directeur 

commercial France chez Electronic 
Arts. Diplômé de l’Inseec de Paris, 
il démarre sa carrière en 1996 en 
tant que responsable commercial 
& merchandising chez Danone 
France. Au sein de ce groupe, 
il occupe successivement les 
postes de chargé de missions 
merchandising & formations, 
chef de vente régional, category 
manager enseigne et compte-clé 
national. En 2007, il rejoint 
M6 Publicité en tant que directeur 
de groupe. En juin 2008, il devient 
directeur des clients nationaux 
chez Mattel Inc avant d’être 
nommé, en septembre 2011, 
directeur commercial France 
chez Electronic Arts. 

Emmanuelle Bahuaud
directrice commerciale, 
marketing et communication 
d’Intersport France

En plus de son 
périmètre actuel 
(marketing, 
communication 
médias et hors- 
médias, digital), 

Emmanuelle Bahuaud a désor-
mais sous sa responsabilité la 
direction de l’offre et a pour 
mission de développer l’attracti-
vité de l’enseigne et son ancrage 
dans le sport, à travers le 
déploiement systématique du 
category management. À la tête 
de la direction commerce depuis 
un an, Emmanuelle Bahuaud 
a notamment créé une direction 
marketing client dans le but 
d’améliorer la relation et la 
connaissance client. 
Forte d’expériences réussies 
dans le monde de la grande 
distribution (Intermarché, 
Système U) et au sein de 
marques référentes (Nestlé, 
Chantelle, Mattel), Emmanuelle 
Bahuaud a acquis une solide 
connaissance du category 
management, de la négociation 
et des relations internationales.

Pascale Charignon
directrice hors-domicile et 
export de Mondelez

Pascale Charignon 
est promue direc-
trice hors-domicile 
et export de 
Mondelez, en charge 
du développement 

de la stratégie commerciale et 
des partenariats sur les réseaux 
hors-domicile & export. Elle 
succède à Olivier Le Coz. Chez 
Mondelez depuis 1992, elle 
a occupé les fonctions successives 
de directrice d’enseignes, directrice 
de category planning et directrice 
nationale des forces de vente.

Olivier Baudin
directeur commercial de 
Kyocera Document Solutions 
Après avoir débuté chez Sage, 
où il a occupé pendant 19 ans 
 différents postes de management 
commercial et de direction 
commerciale dans des business 
models directs et indirects, Olivier 
Baudin en est devenu directeur 
commercial France de la division 
moyennes et grandes entreprises 
Depuis 2013, il occupait le poste 
de directeur commercial chez 
Prodware (intégrateur et héber-
geur de solutions de gestion), où 
il proposait une offre de logiciels 
de gestion à un portefeuille et une 
cible clients mid-market.

Pierre Hamard
directeur national des ventes 
de Carglass France

Diplômé de l’Euro-
pean Business 
Program (BEM) et 
de l’université de 
Portsmouth 
(BA Hons), Pierre 

Hamard, 38 ans, est entré en 
2009 chez Carglass comme 
directeur grands comptes. En 
tant que directeur national des 
ventes de Carglass, il a principa-
lement pour objectif de renforcer 
la proximité de la marque avec 
ses prescripteurs locaux (agents, 
courtiers, bureaux, flottes…), 
optimiser la coordination et 
 l’efficacité dans la mise en œuvre 
des plans d’actions nationaux, 

développer et enrichir les compé-
tences de la direction nationale 
des ventes.

Thierry Monnier
directeur commercial 
de Thélem assurances

À 46 ans, Thierry 
Monnier intègre le 
comité de direction 
de Thélem 
assurances et prend 
la responsabilité 

de la direction commerciale, qui 
regroupe le recrutement, la forma-
tion, l’animation, le pilotage et le 
contrôle des réseaux agents et 
courtiers. Thierry Monnier a rejoint 

Thélem en 1996, où il a successi-
vement occupé les fonctions 
d’inspecteur commercial, inspec-
teur régional et responsable du 
département réseau agents, 
poste dont il était titulaire depuis 
janvier 2009. Il est lauréat d’une 
maîtrise de sciences économiques 
de la faculté d’Angers (1994).

Stéphane Girardin
directeur commercial 
de Tilkee

Stéphane Girardin 
vient renforcer et 
structurer l’équipe 
commerciale de 
Tilkee, éditeur de 
logiciels français 

spécialisé dans les outils de suivi 
des propositions, et soutenir 
sa croissance en France et à 
 l’international. Diplômé de l’École 
Centrale Lyon en 1999, il a 
commencé sa carrière chez 
Teamlog en 2000 pour mener 
des missions de conseil et 
 d’organisation dans la banque 
et l’assurance. Il a été ensuite 
consultant en organisation, 
puis directeur des opérations 
de la société Open Wide. 
Depuis 2010, il occupait le poste 
de directeur de deux entités de 
l’entreprise et siégeait également 
à son conseil d’administration. 

Didier Dugué
directeur commercial 
de Monceau Assurances

Titulaire d’un DESS 
de pratique marke-
ting et commerciale 
de l’IAE Paris de 
Paris-I Panthéon 
Sorbonne (2000) 

et diplômé de l’Edhec Business 
School Lille (1986), il débute 
en 1987 chez MMA comme 
ingénieur commercial. En 1991, 
il rejoint Gan Assurances en tant 
que responsable de l’animation 
commerciale du réseau d’agents, 
avant d’intégrer, en 1999, 
Nationale Suisse Assurances 
comme directeur commercial. 
De 2004 à 2008, il est directeur 
du développement au sein du 
groupe France Mutuelle. Avant 
sa nomination, il occupait la 
fonction de directeur commercial 
chez Vie Plus.

dga en charge des ventes et du marketing 
d’Europ Assistance France

Titulaire d’un master en management de l’ESC 
Nice, il commence sa carrière professionnelle en 
1996 comme responsable régional des ventes au 
sein d’Europ Assistance France. En 1997, il rejoint 
la filiale Europ Assistance USA à Los Angeles en 
tant qu’auditeur interne. L’année suivante, il est 
nommé directeur général d’Europ Assistance USA 
à Washington D.C. En 2002, il revient en France 

pour intégrer le siège parisien du groupe Europ Assistance en qualité 
de directeur adjoint du développement et membre du comité straté-
gique et du comité opérationnel du groupe. En 2004, il est nommé 
directeur des opérations du groupe Europ Assistance, puis deux ans 
plus tard directeur des opérations de la division International Health 
Solutions (IHS) du groupe Europ Assistance basée à Haywards Heath 
(Royaume-Uni). En 2007, il devient directeur général de la division 
Global Corporate Solutions (GCS) du groupe Europ Assistance à Paris. 

Emmanuel 
Légeron
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tribune

L ’ouvrage L’excellence opérationnelle 
– Piloter l’entreprise 5.0* est né de la 

conviction que l’excellence opérationnelle est un levier 
majeur de la compétitivité et de la transformation d’une entre-
prise, quelle que soit sa taille et son secteur d’activité.
La démarche repose sur la volonté partagée, dirigeants et salariés, 
de réussir simultanément à : 
satisfaire le client, faire adhé-
rer les managers, responsa-
biliser les équipes, se donner 
les moyens de progresser en 
permanence, partager une 
vision et coopérer avec l’en-
vironnement (partenaires et 
fournisseurs).
Si l’on fait un focus particu-
lier sur les forces de vente, 
trois éléments sont majeurs : 
l’orientation client puisque 
l’on cherche constamment 
à répondre aux mieux à ses 
besoins ; l’alignement du 
système de management en 
pilotant une organisation 
centrée sur la performance et 
le consensus social ; le mana-
gement des équipes qu’il faut 
responsabiliser, en autorisant 
la prise de risques et en célé-
brant les succès.

Être rigoureux dans l’exécution
Il semble parfois difficile de “faire ce que l’on dit 
et de dire ce que l’on fait”. Ce devrait pourtant être 
l’axe majeur de la relation client : tenir la promesse 
et être exemplaire dans sa réalisation pour installer 
la confiance.
La performance est un art : celui de l’exécution. Alors, 
comme tout art, il s’apprend, s’entretient, se perfec-
tionne. Les progrès se mesurent. Les échecs sont 
autant sources d’enseignements que les réussites. 
Surtout, cet art est l’œuvre d’une équipe.
C’est que la relation client, dans la vente, est double-
ment stratégique : si elle a vocation à séduire 
l’acheteur, elle est aussi l’écoute du client. Les 
informations recueillies permettent de déceler des 
tendances, les besoins. Les forces de vente sont au 
contact direct du client ; elles sont donc les premières 
voix… à écouter.

Donner du sens
Il faut que le top management et les équipes “se 

croisent” : non seulement au sens propre du terme, mais 
en faisant en sorte que ces rencontres ou interactions soient 
fructueuses et enrichissantes pour toutes et tous.
Les forces de vente peuvent se sentir isolées, la “tête dans le 

guidon” à la chasse aux résul-
tats court terme.
Il est fondamental que le 
management communique 
clairement et fasse partager la 
mission, la vision, les valeurs 
et les objectifs de l’entreprise. 
Cela suppose des allers-retours 
permanents de haut en bas et 
de bas en haut.
Il ne suffit pas de donner le cap, 
il faut aussi que les critères de 
performance soient définis en 
amont et en commun afin que 
la contribution des forces de 
vente aux objectifs de l’entre-
prise soit comprise et partagée. 
Les équipes doivent connaître, 
comme tous les salariés, ce que 
l’on attend d’elles ainsi que leur 
rôle dans l’entreprise et dans la 
chaîne de valeur.
Il ne suffit pas de quantifier 
les objectifs. La performance 
doit se mesurer par des critères 

d’efficience mais aussi par d’autres éléments plus quali-
tatifs : satisfaction, fidélité, conquête, nombre et délai de 
résolution des problèmes de conformité, de livraison…
L’instauration d’échanges de bonnes pratiques autour 
de ces sujets doit alimenter l’amélioration de la perfor-
mance globale.

Élargir sa vision
Le management des forces de vente est trop souvent 
top down et la vision de leur rôle restrictive ! Pourtant, 
elles représentent la marque, au-delà des produits ou 
des services. On doit leur faire confiance et leur donner 
de l’autonomie pour résoudre les problèmes de leurs 
clients. C’est en les responsabilisant qu’elles créeront 
la relation, anticiperont les besoins et amélioreront 
la performance de l’entreprise. ///

*L’excellence opérationnelle – Piloter l’entreprise 5.0, par Philippe Jombart 
et François Le Brun. Préface de Carlos Ghosn, p-dg du groupe Renault (L’Archipel).

L’excellence opéra-
tionnelle au service 
des forces de vente

Après avoir occupé 
plusieurs postes à 
haute responsabi-

lité au sein de 
Renault, Philippe 
Jombart devient 

dg de Renault 
Consulting, cabinet 

de conseil en 
stratégie 

d’entreprise.

BIOGRAPHIE

Philippe 
Jombart
directeur général de 

Renault Consulting
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