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Préambule

Les documents d’accompagnement ont pour vocation d’aider les enseignants a mettre en ceuvre
I’'enseignement décrit dans le référentiel de dipléme en leur proposant de exemples de situations
d’apprentissage permettant de développer les capacités visées. lls ne sont pas prescriptifs et ne
constituent pas un plan de cours. lls sont structurés en items recensant les savoirs mobilisés assortis de
recommandations pédagogiques.

L’enseignant a toute liberté de construire son enseignement et sa stratégie pédagogique a partir de
situations d’apprentissage différentes de celles présentées dans les documents d’accompagnement. Il a
aussi la liberté de combiner au sein d’'une méme situation d’apprentissage la préparation a I’acquisition
d’une ou de plusieurs capacités.

Quels que soient les scénarios pédagogiques élaborés, I'objectif est I'acquisition des capacités présentées
dans le référentiel de dipléme, qui nécessite de ne jamais perdre de vue I'esprit et les principes de
I’évaluation capacitaire.
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Rappel des capacités visées:

C71- Développer I'activité commerciale de I’entreprise
C72- Opérationnaliser | es orientations stratégiques
C73-Optimiserlarelationfournisseurs

C74-Elaborer un plan de prospection clients

Cet enseignement répond au champ de compétences « Développement commercial » dont la finalité est
de « Développer une politique commerciale pour accroitre le résultat deI’entreprise en s’appuyantsur le contexte
socio-économique dela filiere ». La fiche de compétences correspondante peut utilement étre consultée.

Ce moduleciblela prise de décisions stratégiques et opérationnelles en vuedu dével oppement des résultats de
I’entreprise. Les décisions stratégiques sont fondées notammentsur I'analysedumarché et se traduisent par le
positionnementetleciblage dela clientéle.

Les opérations marketing, le plande prospection clients, le développement de partenariatsavec des fournisseurs
viennentopérationnaliser |es choix stratégiques.

Les actions du BTSA technico-commercial relévent plus souvent de I'opérationnel que du stratégique mais
s’inscrivent toujours dans les valeurs et les orientations stratégiques de |’entreprise qu’il contribue a concrétiser.

Les outils mathématiques sont mobilisés auservice de I’enseignement professionnel.

Précisions sur les activités supports potentielles

Les choix stratégiques et opérationnels del’entreprise résultent de déterminants multiples qu’il peut étre intéressant
d’analyseren séquences pluridisciplinaires intra ou inter-modulaires. Les stages en entreprise constituent également
I’occasion pourles étudiants de comparer différentes orientations stratégiques et opérationnelles afinde mettre en
évidencelesinvariants etles variants.

Les cas réelsissus devisites d’entreprises, d’organismes professionnels ou deretoursd’expériences ainsi que les
études de cas types sont des situations d’apprentissage a privilégier, dans une stratégie de pédagogie dela
découverte.

Les activités supports mobilisantles disciplines techniques ou technologiques del’option visent |’acquisition de
connaissances technologiques surles produits et services del’optionde maniere finalisée. L'approche de type
« catalogue » décontextualisée et qui rechercherait |’exhaustivité est a proscrire. Dans ce module, la finalité est |l e
développement d’une politique commerciale pour accroitre le résultatde I’entreprise en s’appuyantsurlecontexte
socio-économiquedela filiere en prenant en compte | es spécificités du territoire.

Touten prenantla précaution d’explorer différentes filiéres, des produits, des services et des activités supports
peuvent étre communs auxmodules M4, M7 et M8 sous réserve que | es finalités soient clairementidentifiées.

Faire des TP d’organisation, de réalisation des chantiers en sécurité serait un plus tres apprécié par les
professionnels. Al’occasion des TP prendre en considérationlaplace de dépotla place de retournement
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Capacité C71

Capacité évaluée Critéres d’évaluation Savoirs mobilisés Disciplines - correctif

Stratégie d’entreprise Sciences économiques,
-analyse du marchéaval | \jarketing o étude et sociales et de gestion-

- diagnostic d’entreprise | choix du couple produit- g?St'IOl:l commercflale
Disciplines techniques

ou technologiques de
I’option
Mathématiques

C71- Développer
I’activité commerciale

. . ' 4oia | Marché
de I'entreprise analyse d'une stratégie

marketing Responsabilité sociétale
des entreprises

Conditions d’atteinte de la capacité

Qu'il soit responsable d’un espace de vente ou vendeur itinérant, le technico-commercial a pour mission de
développer le portefeuille clients. L'analyse quantitative et qualitative des marchés et les choix stratégiques de
I’entreprise orientent son actionen faveur du développement de I’activité commerciale.

Précisions sur les attendus de la formation

Etude du marché

Le technico-commercial pour situer son activité mobilise | es sources d’informations disponibles. Dans le cadredeses
missions, il assure également une veille technique et commerciale.

Etudes demarché

Le technico-commercial n’a pas pour vocation premiére deréaliser des études de marché mais il doit pouvoir en
apprécierlavalidité eten interpréter les résultats afinde formuler des préconisations ou de réaliser un diagnosticde
I’entreprise sur son marché. Il en identifie les finalités et connaitla méthodologie de chaque type d’études :
documentaire, qualitative et quantitative (panels, enquétes) et leurs intéréts et limites res pectifs. || peut étreamené
dans une TPE/PME a réaliser une étude documentaire ou une étude quantitative (ex : enquéte de satisfaction clients,
arapprocher del’enseignement ciblant |a capacité C7.2 « Opérationnaliserles orientations stratégiques »).

Les notions de performance, technicité, qualité, fiabilité, intensité d’'usage des produits en fonction des
fournisseurs...sonta intégrer dans la réflexion pour proposer uneréponse adaptée au(x) client(s), par exemple, au
travers des caractéristiques des gammes professionnelle et grand public.

Les éléments suivants sontabordés:
- Méthodologie de conception
Ondistingueles études qualitatives des études quantitatives.

Les études qualitatives visenta comprendre | es motivations, | es attitudes, les comportements... duconsommateur, a
la différence des études quantitatives qui visent a recueillir des informations chiffrées répondant a des questions
telles que:qui consomme ? a quellefréquence ? en quelle quantité ?

Dans les études qualitatives, la représentativité del’échantillonn’est pas la seule condition de la fiabilité des
résultats. C'estla qualité des entretiens en profondeur qui permet d’expliquer un phénomeéne. Ces entretiens sont
généralement conduits aupres d’un petit échantillon (moins de 50 personnes).

- Echantillonnage
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Dans les études quantitatives, les échantillons doivent étre représentatifs dela populationconcernéeparl’objet de
I’enquéte.

Le choix delatailled’un échantillonest déterminé en fonctiondela précision cherchée.

Pour les études quantitatives visant a estimer une proportion, on revient, pourun échantillon de n personnes et n
assezgrand, surlastabilisation des fréquences autour d’une valeur limite appelée probabilité. Les notions de variable
aléatoire, espérance mathématique, écart type doivent étre présentées a partir d'exemples simples. La loi de
Bernoullietla loi binomiale sont étudiées.

Onnes’appuie quesurles outilsnumériques pourtraiter les exemples. Suivant |a progression choisie, il se peut que
cette notion aitétéabordéelors del’enseignement |lié a la capacité C44. On peutchoisirde réinvestircette notion,
I’approfondir, I’illustrer par des exemples qui fontsens.

La notion d’intervalle de confiancea 95% est étudiée dans le cas delaloi binomiale en s ‘appuyantsurlesintervalles
de fluctuationcentrés surl’espérance. Lerecours a laloi normale n’est pas attendu. Une approche par simulation sur
tableur esta favoriser.

Il faudraveiller a bien sensibiliser ausens de ces objets et aux conditions d’application.
- Modalité de miseen ceuvre

L'enseignements’attache a mettre en évidence les spécificités de miseen ceuvre des études quantitatives (par
enquétes) et des études qualitatives (entretiens individuels, de groupes, focus groupe...). Les modalités de mise en
ceuvreen lignesontabordées.

- Analyseetsynthese

Pour les enquétes quantitatives, les logiciels d’enquétes ou applications de sondage permettent de réaliser également le
traitement des réponses et de réaliserdes tris a plats et croisés. Dans les deux cas, on choisitles représentations graphiques des
résultats les plus pertinentes.

Dans le cas des trisa plats, on pourra effectuer des calculs statistiques pour les modalités que I’on juge pertinentes d’étu dier s’ils
apportent une information supplé mentaire.

Pour les tris croisés, on comparelesvariables qualitatives de tableaux croisés. Apres utilisation des fonctionnalités de tableau
croisés dynamiques disponiblessur tableur, le choix de lareprésentation la plus adaptée est déterminé pour faciliter I’analyse
visuelle. Il s’agit d’analyserla dépendance entre deux variables qualitatives. Tout test d’indépendance est exclu. Il s’agit donc de
donner un outil d’analysestatistique simple et performant en sensibilisant al'importance de 'interprétation desdonnées

Une fois ce travail d’analyse statistique réalisé, un travail de synthése global intégrant lesdonnéesde contexte estréalisé. Enlien
avec les disciplines professionnelles, on illustre a I'aide d’exemples la subjectivité des conclusions dans certains cas et
I'impossibilité de conclure avec certitude dans d’autres situations.

Pourles études qualitatives, lorsque les donnéess’y prétent, on met en avant lareprésentation la plus pertinente pour décrire ce

que I'on cherche a observer.
- Préconisations

Il importe de souligner que les études de marché constituent un outil d’aide a la décision, mais n’ont pas vocation a apporte r
directement la solution au probléme posé. La décision marketing est prise au regard des résultats de |I’étude, mais d’au tres
parameétres liés a I’entreprise ou a son environnement peuventmoduler les choixdécisionnels.

Veillecommerciale

La veillesurlemarchédel’entreprise est une des missions attendues du technico-commercial. Elle porte sur les
dimensions techniques comme économiques et commerciales du marché :concurrence, fournisseurs, modes de
distribution, qualités technologiques des produits, émergence de nouveaux produits et moteurs de cette émergence
(évolution des techniques, attentes sociales, réglementation...), attentes des acheteurs, e-réputation : avis et
commentaires sur les forums, les groupes de discussion, les vidéos etles réseaux sociaux des acheteurs et des
influenceurs...

Le technico-commercial esten mesure de mettre en ceuvre uneveille organisée, collaborative etagile. Sont abordés :
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- La définitiondes objectifs etla miseen placed’un plandeveille en respectantlalégislation
- Les sources d’information

- Le classement et |’organisation des résultats de la veille commerciale

- La valorisationdela veille commerciale dans lerespect de la | égislation

Comportement du consommateur

Queletechnico-commercial exerce en BtoB ou en BtoC, |a connaissance du comportementdu consommateur est

indispensable a sonactivité.
- Variables explicatives individuelles

Présentationdes besoins et motivations, des attitudes, des freins et valeurs, personnalité, image de soi, styledevie...
- Variables explicatives sociologiques et psychosociologiques

Les facteurs d’influence sont présentés : culture, groupe deréférence, groupe d’appartenance, classe sociale, famille.
- Processus de décision

Le processus de décision d’achat et les différents types d’achats : réfl échi, routinier, impulsif.

Les conséquences del'achat : satisfaction, insatisfaction, comportement de fidélité, avis...

Organisation juridique del’entreprise

Cet enseignement vise a sensibiliser les apprenants a |'incidence des structures juridiques et commerciales de leur
entreprise ou des entreprises clientes ou fournisseurs surleuractivité.

Prise en compte du statutjuridique des entreprises

Il s’agitd’amener I'apprenant a envisager les conséquences du statutjuridique des entreprises sur le développement
de I'activité commerciale.

- Caractéristiques des différents statuts

- Incidences
Les entreprises de la filiere sont de tailles (et statuts) diverses allant de I’entreprise individuelle ou société
unipersonnelle jusqu’aux groupes internationaux gérés par des fonds de pension. Il en va de méme pour les
propriétaires (notion économique de morcellement et structurejuridique : indivision, groupement forestier, société
civileimmodbiliére).

Priseen compte delaforme d’organisation commerciale

Les différentes formes d’organisation commerciale, indépendant, associé, intégré, sont présentées en termes
juridiques et commerciaux.

Organisation desfilieres

En s’appuyant notamment surdes visites d’entreprise de différentes tailles, de différents statuts et a différents
niveauxdelafiliere, il s’agit de mettre en évidenceles atouts et contraintes induits par les rel ations contractuelles et
les rapports deforce entreles entreprises dela filiere ; les services associés a lavente ; les actions de formation
possibles;les différents modes de production ;la démarche qualité ;| es possibilités de personnalisationdu produit ;
la capacitédelafiliere a adapter son process de production aux besoins des clients (chaine de fabricationflexible) ...

Acteurs économiques etinstitutionnels

Il nes’agit pas dedresser un inventaire exhaustif des acteurs économiques et institutionnels mais de montrer
I'impactdeleuraction surl’organisationdela filiére.

Les dimensions locale, nationale, européenne etinternationale defilieres sont mis en évidence.

Au sein des filieres, les acteurs sontidentifiés, leur réle, leurs interactions, leur positionnementau seindela filiere et
leur domaine d’action sont repérés. Afin de comprendre son environnement de travail, le futur BTSATC doit
également connaitre les différents acteurs réglementaires (organismes de contrdle, interprofessions, organismes de
recherche etde développement...), ainsi que |l eurs missions.
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Schéma d’organisation des acteurs et typol ogie (exemple :les partenaires institutionnels : DDT, Dreal, Directe, Draaf,
CRPF, ONF, ONF énergie).

Afin d’étrereprésentés aupres des pouvoirs publics, propriétaires etentreprisesont créé différentes structures
complémentaires :

- FranceBois Forét (Interprofession valorisant |a forét frangaise a travers notamment les différents usages du

matériaubois)

- FNBqui chapeauteles filieres de transformation

- FBIE(Franceboisindustries entreprises)

- FranceBois Région avec les interprofessions régionales et départementales

- CNDB, comité national de dével oppement du bois

D’autres acteurs viennent en appuitechnique et participenta laR&D, commele FCBA, e CSTB ...

Dans le but de créer des liens durables, notamment avec les fournisseurs de bois tropicaux, en plus de la
réglementation, il estimportant de s’appuyer sur le CIRAD (fiches Tropix), I’ATIBT (I égalité des bois ...), |’Organisation
Internationale des Bois Tropicauxainsi que « |le Commerce du Bois » pour sa charte environnementale.

e Poidséconomique
Il estimportant de mettre en avantles chiffres clefs delafiliere forét-bois, |a répartition entre laforét publique et la
forét privée, les scieries, |les coopératives forestieres, les exploitants forestiers et autres acteurs économiques de la
filiere.

Relationsentreles acteursdela filiere

Pour cette partie, comme pour la précédente, il est recommandé de s’appuyer sur des visites d’entreprises de
différentes tailles, de différents statuts et a différents niveaux delafiliere. Uneapproche systémiquereplagant une
entrepriseauseindesa filiére peut étre intéressante.

L'enseignement cherche a mettre en évidenceles sources de pouvoirde négociation au sein de la filiere (poids
économique, réputation, avantage comparatif...).

Afin de développer uneactivité commerciale, il estimportant de connaitre | es particularités de | a filiere forét-bois qui
reste morcel ée, segmentée, complexe, d’ou la nécessité de bien comprendre le fonctionnementdela mobilisation,
de la premiere transformation (avec la valorisation des connexes), de la deuxieme transformation, avec les
opérations commerciales propres a chaque partie, ainsi que les spécificités des négoces spécialisés bois.

Il existe des filieres territorialisées maisaussiune déterritorialisation de la transformation des bois quisontissus du
massifforestier. |l estdonc nécessaire d’aborder : types defilieres, organisation des acteurs, politiques forestiéres
spécifiques, stabilité des politiques forestieres (Exemple : le Contrat stratégique defiliere bois 2018-2022)

Stratégie d’entreprise et stratégie commerciale

Pour situer son activité | e technico-commercial doit prendre en compte |l es choix stratégiques del’entreprise. Dans
les TPE/PME il peut étre force de propositiondans les choix stratégiques.

Stratégied’entreprise

L'imbrication etla cohérence des différents domaines stratégiques del’entreprise sont mis en évidence. Peuvent étre
cités en exemple:
- La politique de GRH etle management de |la force de vente
La gestion des équipes en place et des conflits potentiels avecles sous-traitants —stratégie d’externalisation
(gestion des équipes des chantiers forestiers —notion des travailleurs détachés).
- La politiquefinanciére etles conditions de paiement
- La cultured’entreprise
Les stratégies génériques (Porter) et celles de croissance serontabordées en lienavecle secteur d’activité.
Le cas des PME est évoqué.
Différents outilspeuvent étre mobilisés pour permettre cette vision globale :forces concurrentielles de Porter,
SWOT...
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Mercatiquestratégique

La dimensioncommerciale dela stratégie est présentée dans sa cohérence, avec |a stratégie d’entreprise. Il s’agit de
mettre en évidence les déterminants etles conséquences des choixréalisés parl’entreprise et par ses concurrents.

- Utilisation d’outilsde diagnostic interne et externe.

- Analyse du couple produit-marché : BCG, portefeuille d’activités

- Démarche desegmentation, ciblage et positionnement.
Il s'agit de montrer combien le ciblage des consommateurs ou acheteurs professionnels est déterminant pour
I'entreprise tant en termes de marketing stratégique et opérationnel que de prospection.
Sont présentés :

- La segmentation: objectifs et méthode;

- Le choix des cibles : de consommateurs, acheteurs, prescripteurs ;

- Le positionnement : définition, distinction positionnement choisi et positionnement percgu ; intérét

stratégique et applications.

Cette capacité permetau technico-commercial d’avoir une vision dynamique de l’environnement concurrentiel et
des spécificités ou similitudes de son entreprise dans son secteur.

L'opérationnalisation de ces choixautravers des différentes politiques est dével oppée dans I’enseignementvisant|a
capacité C7.2 « Opérationnaliser les choix stratégiques ».

Responsabilité sociétale des entreprises

Il importe de sensibiliser les futurs acteurs professionnels que sont les BTSA technico-commerciaux a « la
responsabilité des entreprises vis-a-vis des effets qu’elles exercent surlasociété » (Commission Européenne 3eme
Communication SurlaRSE, 2011). Il nes’agit pas tantde proposer un cours théorique sur la RSE que de montrer
I'impactdes choixdel’entreprise surles salariés, | es parties prenantes, I’environnement... maisaussi son image et
inversement, I'impact des attentes sociétales sur sa stratégie marketing.
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Capacité C72

Capacité évaluée

Critéres d’évaluation

Savoirs mobilisés

Disciplines

Opérationnaliser les
orientations
stratégiques

- mise en ceuvre
d’actions marketing
- planification des
controles et des

Marketing opérationnel

Sciences économiques,
sociales et de gestion-
gestion commerciale

Mathématiques

régulations

Conditions d’atteinte de la capacité

Le technico-commercial est en capacité de mettre en ceuvre des actions marketing (plan de communication,
campagned’e-mailing, opération promotionnelle...), d’en planifier les controles et de proposer le cas échéant des
régulations.

Précisions sur les attendus de la formation

Elaboration du plan de marchéage

Le technico-commercial contribue a la concrétisation des décisions stratégiques de |’entreprise au travers du
marketing opérationnel et du pland’actioncommercial.

Objectifs du marketing opérationnel

Il importederesituer le marketing opérationnel dans la démarche marketing globale et en particulier comme la
déclinaisondu marketing stratégique.

Mise en place du plan de marchéage (marketing-mix)

Il s’agit de mettre en évidencela cohérence dela politique commerciale del’entrepriseau travers des politiques
mises en ceuvre.

Les différentes variables du « mix» (ou « plande marchéage ») sontanalysées au regarddelastratégie de
I’entreprise, des attentes des clients professionnels ou consommateurs et de la société civile. La cohérence du
message porté par I'entreprise et de ces choixstratégiques et opérationnels peut étreanalysée, en lien avecla
capacité C1.2 « Sesituer dans des questions sociétales ».

Les politiques d’achat et de force de vente peuvent étre prises en compte de fagon plus ou moins accentuée selonles
secteurs

Prise en compte del’expérience client

En complémentdel’approche classique du plande marchéage et pour mettre en évidencelaplace centraleduclient
dans lastratégie mercatique, I’enseignant présente des méthodes visant a prendre davantage en compte |’évolution
des comportements d’achat et l’impact dela digitalisation sur le commerce.

Construction, analyse d’un parcours client

« En marketing, le parcours-client désigne, a la fois, le parcourstype que suit un client dans sa relation et ses
interactions avec une margque ou une entreprise etles actions entreprises parlecliententre le momentou il constate
son besoin, celuiolil passea I’achat etle moment du post-achat (utilisation, support, avis, etc.). Dans |’économie
digitale, ce parcours-clientest devenu plus complexe, caril comprend généralement des éléments online et offline et
devientun parcours-clientomnicanal. » (KOTLER etal., Marketing 4.0, Le passage au digital, De boeck, 2017, p.35).

L'enseignements’attache a mettre en évidence la diversité etla complexification des parcours clients.
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Approcheparles4C

En complémentdes « 4P », les « 4C » (Customer need, Convenience of buying, Cost to satisfy, Communication) etles
« 5E» (Experience/ Everyplace/ Exchange / Evangelism & Engagement) sont présentés.

« Les 4C ne remettent pas fondamentalement en cause lalogique des historiques 4P, maisfurent surtout édictés
pour souligner de maniere plus explicite |’orientation clienta donner au marketing. Celle-ci était normalement déja
sous-jacente dans le cadre du mix 4P mais probablement parfois un peu oubliée. Le passage aux 4C permet
également de prendre en compte I’évolution du contexte de la société de consommation (réle de I’expérience,
digitalisation de la société, etc.) ». (B.Bathelot, mis a jour le 14 janvier 2019. https://www.definitions-
marketing.com/definition/4c-du-marketing/)

L'enseignant nes’interdit pas d’aborder d’autres modeéles, en fonction des évolutions du marketing, tels que les
« 5E» (Experience/Everyplace/Exchange /Evangelism & Engagement).

Cet enseignementestréalisé en relation étroite avec I’enseignement rel atif a |a capacité C4.3 « Fluidifierleparcours
clients ».

Création d’un plan d’action commercial

Apres avoir identifié les axes stratégiques et leur déclinaison au travers des différentes politiques, il s’agit de préparer
letechnico-commercial a leur opérationnalisation organisée et hiérarchisée. Le plan d’action commercial constitue
unefeuillederoutedontle périmétre peutaller delaseuleforce deventea I’ensemble des décisions marketing et
commerciales del’entreprise et qui s’inscrit dans une temporalité variable. || constitue un outil de base pour le
managementd'uneforce devente.

Définitiondes objectifs a partir du marketingstratégique et du marketing opérationnel

Le plan d’actioncommercial se décline en objectifs qualitatifs (parexemple segment de clients) et quantitatifs
(nombre de nouveauxclients a conquérir).

Choix des actions, moyens, budgets etindicateurs de s uivi

Le plan d’actioncommercial définit :

- Les actions (promotion, communication, marketingdirect, vente physique, utilisation des réseaux de
distribution, etc.) mises en ceuvre pouratteindre | es objectifs commerciaux fixés. « 11 s’agit aussi bien des
actionstournées vers |'externe (le marché, les clients, | es prospects) que vers l'interne (équipe commerciale,
les services transversauxdel’entreprise). Le périmétre du PAC peut couvrirtout ou partie des marchés, des
produits, des clients ou des canauxde distribution. » (RozennSanchez, https://bpifrance-
universite.lms.crossknowledge.com/site/path/450#tab/path/activity/692/milestone/466)

Chaqueaction peutfairel’objet d’unefiche détaillée.

- Les moyens et budgets

- Les indicateurs de suivi. L'enseignant s’attache a mettre en évidencel’intérét du suivi des indicateurs dans le
cadredel’analyseetdu pilotage de l’activité commerciale. C'est1’occasionde réinvestir les taux d’évolution,
taux moyen d’évolution équivalent a plusieurs évolutions successives.

- L'élasticité estabordéeen lienavecles opérations marketing. Elle permet de déterminer le pourcentage
d’évolution d’une grandeur connaissant e pourcentage de variation d’une autre grandeur. Les contextes
diversifiés concernent |’élasticité prix/demande, prix/offre et revenu/demande. On interpréte chaque valeur
des situations dans e contexte.

Planification

La planificationdu plan d’action commercial consiste a détailler | es échéances et les acteurs pourchaque action.

Rétroaction

Il convient de sensibiliser les apprenants a unevision dynamique du plan de marchéage et du plan d’action
commercialparlaprise en comptedela dimension« controle » etboucle de progres (amélioration continue).
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Contréledes actions réalisées, mesure etanalyse des écarts entre résultats attendus et obtenus

Plus les plans auront été détaillés et assortis d’indicateurs précis, plus e contréle de leur mise en ceuvreetl’analyse
des écarts sont facilités.
Sontabordés:
- le controle quantitatif et qualitatif des actions réalisées,
- lechoix decritéres adaptés auplan d’action, les moyens, par exemple les enquétes satisfaction clienten
relation avec I'enseignement de mathématiques,
- I’analyse des résultats.

Actions correctives

L'enseignements’attache a sensibiliser les apprenants a |’exploitation del’analyse des résultats par lamiseen place
d’actions correctives, sans lesquelles aucunerétroactionnesefait. Ler6le du technico-commercial dans cette
dynamiquede progres, tantau niveaudu contrdle que des régulations, est mis en avant.
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Capacité C73

Capacité évaluée Critéres d’évaluation Savoirs mobilisés (1er Disciplines
niveau)
Optimiser la relation - analyse du marché Prospection amont Sciences
fournisseurs amont Droit des contrats économiques,
- Sélection des SOCia|es et de
fournisseurs gestion-gestion

, , commerciale
- développement d’une

relation partenariale Disciplines

techniques ou
technologiques de
I’'option

Conditions d’atteinte de la capacité

Le technico-commercial est en capacité deréaliser une prospection amonta partird’uneanalyse des fournisseurs
potentiels etd’'une comparaison de leurs offres respectives.

Il nestgénéralement pas acteur dans |la contractualisation des relations commerciales maisil enintégre les enjeux
dans son action.

Précisions sur les attendus de laformation

Il importede montrer auxapprenants que la stratégie d’approvisionnementdel’entreprise représente un enjeu
important en matiére de performance et d’image de I’entrepris e et peut constituer un avantage concurrentiel
significatif. Limpact sur la gestion des stocks est également mis en évidence, en relationavecla capacité C5-3.

Prospection amont

La prospection amontest étudiée en relation avec les études de marchéetla veilleabordée dans I’enseignement
ciblantlacapacité C7.1, « Développer I'activité commerciale de|’entreprise ».

La sélection des fournisseurs est une décision multicritére dontla pondération des criteres est variable selon les
secteurs d’activité, le contexte etla stratégie de |’entreprise acheteuse, le type d’achat (ponctuel ou récurent), le
service quel’acheteur est préta payer... llimporte d’'amener les apprenants, au-dela dela phase derecensement des
fournisseurs potentiels, a établirunelisterestreinte a partird’'unegrille d’évaluationdontles criteressont adaptés
aux objectifs et aux besoins de l’entreprise pouraboutira un fichier qualifié. Uenseignementabordeles criteres de
responsabilité sociétale des entreprises qui peuvent étreintégrés au cahier des charges.

Le TC PFFB estchargédela prospection aupres des propriétaires, il va négocier les prixd’achats du boissur pied en
fonction de la qualité des produits et des conditions d’exploitation. Il est chargé de la gestion du chantier
d’exploitation, il en estresponsableau regarddelaloiet du propriétaire. L'importance de |la découverte des besoins
et de |a satisfaction de celui-ci (notion d’objectifs quantitatifs et qualitatifs) est soulignée. L'argumentaire estadapté
aux connaissances sylvicoles du propriétaire.

Le Technico-Commercialselonses besoins en bois va rechercher les fournisseursautravers des cahiers de vente
comme, les cahiers de|’ONF, des coopératives, des experts forestiers ou en ligne surdes boursesaubois.

Il peut étre amené a prospecter sur leterrain, dans des massifs en forét privée :repérage des parcelles surleterrain,
recherche cadastrale, contacts propriétaires.
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Inventaire des fournisseurs

Il s’agitdefaire un repérage des fournisseurs potentiels avant |’étape de sélection.

- Implantations géographiques

- Tailles

- Gammes
L'identification des ressources forestieres suppose de faire des liens entre types de prodauits, types de peuplements
et de foréts (exemple : mécanisation, accessibilité, pénétrabilité, productivité m3 /ha, personnel qualifiés, données
IGEN/IFN, mais également, provenance, distinction entre commercelégal et illégal, garanties fournies par les
fournisseurs...).
Ressources forestieres issues d’importation, européenne ou mondiale, dans la mesure de la disponibilité des
données (exemple : Mélezes de Russie, bois tropicaux).
Pour la partie prospectionamont, intégrer e respect (doncla connaissance) des documents de gestion.

Pour les produits bruts :
- Caractérisation des produits :
Caractéristiques des essences, des qualités de | a station
Notion de qualité des bois sur pied, en grumes liées a leur mode de production
Utilisation des SRGS, schéma régional de gestionsylvicole (document CRPF sur les foréts privées)
Situation du peuplement (Localisation parcelle, GPS, cartographie)

- Principesd’estimation :
Inventaires dendrométriques : utilisation des matériels de mesure commele compas numérique,
laser
Estimationdes boissur pied et cubage des bois abattus et sciés
Conversion en unités, m3, mlinéaire, m2, m3 apparents (steres pour le bois de chauffage)
Le classement des produits : classement des bois en grume
Utilisation d’outilsinformatique de gestiondu bois (estimation et cubage en forét) ; progiciels
adaptésauxestimations d’arbres sur pied etaux lots de bois abattus.
La relation partenariale avec le fournisseur (propriétaire) peutintégrer les problématiques de
reconstitution apres larécolte, en tenant compte du changement climatique. Les notions de
sylviculture (conseils aux propriétaires privés —marquage des bois- replantation) sont prises en
compte.

NB : Sontabordéiciles produits en amontdelascierie (forét) : | égislation, technique, estimation bois sur pieds,
guantitative. Les produits transformés (en aval delascierie) sont traités dans |’enseignementrelatifa lacapacité | a
C81 « Préparer la négociation technico-commerciale ».

Criteres desélection des fournisseurs

L'objectif pour le technico-commercialest d’étre capable d’évaluer sil’offre proposée par unfournisseur corres pond
a ses attentes. Pourcela, letechnico-commercial doit étre en mesure d’analyser les caractéristiques qualitatives et
quantitatives de I’offre en termes de :
- Caractéristiques qualitatives et quantitatives del’offre
- Signes dequalité
- Logistique et délais delivraison
- Servicesassociés
- Conditions générales de vente
- Tragabilité
- Cahier des charges achat (prix, volumes, gammes...) et appel d’offre (en lien avecles enseignements ciblant
les capacités C4.1 « Assurer |’attractivité del’espace de vente physique ou virtuel » et C8.1 « Préparerune
négociation technico-commerciale »)
- Situation financiere
- Politique d’approvisionnement
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Outreles critéres économiques, commerciaux, éthiques, lacomparaison des offres fournisseurs repose sur les
caractéristiques techniques des produits. Au travers de différentes situationssupports, montrer le lien entre le
processus de production, la qualité du produit obtenu et prixd’achat. Le techniciendoit doncsesoucier du type de
systememis en ceuvre en exploitation forestiére.

Il veille égalementa la prise en compte de laréglementation du chantier, selon le volume exploité manuellement ou
mécaniquement, des obligations vis-a-vis de la DIRECTE, au respect des régles d’hygiéne et de sécurité.

Cette partie peut étreillustrée pardes visites d’entreprises lors de TP ou tournées.

Cet enseignement est mis en relationavecles aux signes de qualité abordés dans I’enseignementvisant |a capacité
C8.1, « Préparerlanégociation ».

Qualification du fichier fournisseurs

L'enseignants’attache a montrer les enjeuxde la qualificationdu fichier : vérifier |a fiabilité des informations,
s’assurerquelefournisseur correspond bien a la cible définie, identifier les fournisseurs a contacter en priorité... La
notion descoring est présentée.

Prisedecontact

A partirdecasconcrets, |es avantages et les risques des stratégies a un seul fournisseur (mono-sourcing) et a
plusieurs fournisseurs (mutli-sourcing) sont présentés.

Contractualisation des relations commerciales

L'enseignementaborde les différentes formes de contractualisation des relations commerciales, en lien avec les
I’enseignement rel atif aux capacités C4.1 « Assurer |’attractivité del’espace de vente physique ou virtuel « et C8/1
« Préparer une négociationtechnico-commerciale ». Une attention particuliere est portée aux évolutions | égislatives
et réglementaires.

Différentes formes de contractualisation

- Contratdedistribution

- Conditions deréférencement

- Contratd’approvisionnement, contratd’apportdebois...

- Conditions générales d’achat

- Remises defin d’année

- Cas des MDD
La relation partenariale avec le fournisseur (propriétaire) peutintégrer les problématiques de reconstitution aprés|a
récolte, en tenant compte du changement climatique.

Différents modes derelations

L'enseignant s’attache a montrer les différentes modes de relations établis par les entreprises avec leurs
fournisseurs, dela mise en concurrence au partenariat, parfois dés la conception des produits.

Il évoquelecoltde changementdefournisseuren termes financiers et commerciaux.
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Capacité C74

Capacité évaluée Critéres d’évaluation Savoirs mobilisés Disciplines
Elaborer un plan de - deﬁnition des Objectifs Sciences économiques'
. . - organisation de la Prospection aval sociales et de gestion-
prospection clients ) . >
prospection gestion commerciale

Conditions d’atteinte de la capacité
Le technico-commercial tient compte du pland’action commercial pour définir son plande prospection.

Il établit un fichier prospects qualifié, maitrise les méthodes de prise de contact et organise ses tournées en
conséquence. llmeta jourles fichiers prospects et clients.

L'évaluation des résultats dela prospectionestabordée dans le cadre du module M6, « Managementdelaforce de
vente ».

Précisions sur les attendus de laformation

Elaboration d’un plan de prospection

Le plan de prospectionvise a définir et calibrerles actions de prospection. Il est construita partir du plan d’action
commercial. Loutil peut étre mobilisé autant par letechnico-commercialdeterraina sonéchellequeparlechefdes
ventes, desecteurs..., etviser alors I’'ensemble de|’équipe qu’il manage. L'enseignement aborde les critéres de
sélection des prospects et des méthodes de définition des objectifs (SMART par exemple).

Fixation des objectifs du plan de prospection

Le plan de prospection est la traduction opérationnelle des décisions stratégiques du mix et leur mode
d’opérationnalisation par la force de vente. Des objectifs doivent étre établis :

Ciblage des types declients

L'atteinte des objectifs du plan de marchéage peut étre réalisée par un ciblage de clientéles : prospection de
nouveaux clients, transformation de prospects en clients, augmentation du tauxde fidélisation.

Ces choixinfluencent|’organisation commerciale etla facon decommuniquer. Ils peuvent justifier ou nonde
spécialiser laforce devente.

La fixationdes objectifs de vente

Différents outilspeuvent étre mobilisés pour structurerla démarche : matrice IAC (Intérét, Accessibilité, Capacité),
revue de compte...

Le principe et I'intérét des indicateurs de pilotage sont présentés et leur utilisation pour le management est
développée dans I’'enseignement relatif a la capacité C6.1, « Optimiser|’activité del’équipe ».

Sélection des prospects

La sélection des prospects est réalisée en application des plans d’actioncommercial et de prospection.
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Qualification des prospects

Comme pour la qualification de fichier fournisseurs, I’enseignant s’attache a montrer les enjeuxde la qualification du
fichier : vérifierlafiabilité des informations, s’assurer que le prospect correspondbiena la cible définie, identifier les
prospects a contacter en priorité... La notiondescoring est présentée.

Gestion des fichiers prospects et clients

Cet enseignement est réalisé en relation étroite avec celui ciblant la capacité C51 « Exploiter des systemes
d’information ».

Choix des canaux de prospection

En fonction des objectifs etdu nombre de personnes a contacter, letechnico-commercial adapte son activité de
prospection vente.

Des démarches de prospection achat propres a certains secteurs oucanauxsont présentées :

- Foires etsalons professionnels sont des outils trés important pour | a filiere forét-bois amont/aval pour
prospecter/fidéliser ;les grands salons francais (Euroforest, Forexpo, Carrefour I nternational du Bois,
Batimat,...) sontdes points de rencontreincontournables pour les professionnels. Dans une TPE/PME, e
BTSA TC PFFB doit maitriser le savoir-fairelié a I’organisation etau suividu salon ; il peut en étrel’élément
moteur.

- Achaten propriété
Sur I'approvisionnement, les conditions d’exploitation vontimpacter les prix d’achat. Le technicien doit donc se
soucier du type de systéme mis en ceuvre en exploitationforestiére.
Prise en compte delaréglementation du chantier, selon le volume exploité manuellement ou mécaniquement, des
obligations vis-a-vis dela DIRECTE. Res pect des reégles hygiéne et sécurité.
Cette partie peut étreillustrée pardes visites d’entreprises lors de TP ou tournées.

Choix des moyens de prospection
Le technico-commercial sélectionne les moyens adaptés a partirde critéres de choix évolutifs.

- Prospection téléphonique

- Prospection physique

- E mailing+relance

- Courrier +relance

- Recommandation, parrainage...
La cohérencedes choixen termes de mise en ceuvre de la prospection est rapprochée dela politique de
communication.
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