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Préambule  

 
 

Les documents d’accompagnement ont pour vocation d’aider les enseignants à mettre en œuvre 
l’enseignement décrit dans le référentiel de diplôme en leur proposant de exemples de situations 
d’apprentissage permettant de développer les capacités visées. Ils ne sont pas prescript ifs et ne 
constituent pas un plan de cours. Ils 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 à 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 même situation d’apprentissage la préparation à l’acquisition 
d’une ou de plusieurs capacités.  

Quels que soient les scénarios pédagogiques élaborés, l’objectif est l’acquisition des capacités présentées 
dans le référentiel de diplôme, qui nécessite de ne jamais perdre de vue l’esprit et les principes de 
l’évaluation capacitaire.  

 
 

 
 
 
 
 

Document 
d’accompagnement 
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de formation 
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Rappel des capacités visées : 
 

C71- Développer l’activité commerciale de l’entreprise 

C72- Opérationnaliser les orientations stratégiques  

C73- Optimiser la relation fournisseurs 

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 accroître le résultat de l’entreprise en s’appuyant sur le contexte 

socio-économique de la filière ». La fiche de compétences correspondante peut utilement être consultée.  

Ce module cible la prise de décisions stratégiques et opérationnelles en vue du développement des résultats de 

l’entreprise. Les décisions stratégiques sont fondées notamment sur l’analyse du marché et se traduisent par le 
positionnement et le ciblage de la clientèle. 

Les opérations marketing, le plan de prospection clients, le développement de partenariats avec des fournisseurs 
viennent opérationnaliser les choix stratégiques.  

Les actions du BTSA technico-commercial relèvent plus souvent de l’opérationnel que du s tratégique mais 
s’inscrivent toujours dans les valeurs et les orientations stratégiques de l’entreprise qu’il contribue à concrétiser.  

Les outils mathématiques sont mobilisés au service de l’enseignement professionnel. 

 

Précisions sur les activités supports potentielles 

Les choix stratégiques et opérationnels de l’entreprise résultent de déterminants multiples qu’il peut être intéressant 
d’analyser en séquences pluridisciplinaires intra ou inter-modulaires. Les stages en entreprise constituent également 

l’occasion de comparer différentes orientations stratégiques et opérationnelles  a fin de mettre en évi denc e l es 
invariants et les variants. 

Les cas réels issus de visites d’entreprises, d’organismes professionnels ou de retours d’expér iences a insi que l es 
études de cas types sont des situations d’apprentissage à privilégier, dans une stratégie de pédagogie de la 
découverte. 
Une période de stage chez un distributeur, par exemple et/ou des projets de type salon des vins ou autre 
événement nécessitant la recherche de fournisseurs sont des situations adaptées pour construire l’expertise produit 
attendue d’un BTSA TC option vins, bières et spiritueux.  

Les activités supports mobilisant les disciplines techniques ou technologiques de l’option vi sent l ’ac quisition de 

connaissances technologiques sur les produits et services de l’option, de manière finalisée. Une a pproche de type 
« catalogue » décontextualisée et qui rechercherait l ’exhaustivité est à proscrire.  

Dans ce module, la finalité est le développement d’une politique commerciale pour accroître le résultat de 
l’entreprise en s’appuyant sur le contexte socio-économique de la filière en prenant en compte l es  spécificités du 

territoire.  

Tout en prenant la précaution d’explorer différentes filières, des produits, des services et des  a c tivités s upports 

peuvent être communs aux modules M4, M7 et M8 sous réserve que les finalités soient clairement identifiées. 
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Capacité C71  

Capacité évaluée Critères d’évaluation Savoirs mobilisés Disciplines - correctif 

C71- Développer 
l’activité commerciale 
de l’entreprise 

- analyse du marché aval 

- diagnostic d’entreprise 

- analyse d'une stratégie 
marketing 

Stratégie d’entreprise 

Marketing d’étude et 
choix du couple produit-
marché  

Responsabilité sociétale 
des entreprises 

Sciences économiques, 
sociales et de gestion-
gestion commerciale 
Disciplines techniques 
ou technologiques de 
l’option 
Mathématiques 

 

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 l es  c ho ix s tratégi ques de 
l’entreprise orientent son action en faveur du développement de l’activité commerciale. 

 

Précisions sur les attendus de la formation 

Etude du marché  

 
Le technico-commercial pour situer son activité mobilise les sources d’informations disponibles. Dans le cadre de ses 
missions, il assure également une veille technique et commerciale. 
 

Etudes de marché  

Le technico-commercial n’a pas pour vocation première de réaliser des études de marché mais il doit pouvoir en 
apprécier la validité et en interpréter les résultats afin de formuler des préconisations ou de réaliser un diagnostic de 
l’entreprise sur son marché. Il en identifie les finalités et connait la méthodologie de chaque type d’études  : 
documentaire, qualitative et quantitative (panels, enquêtes) et leurs intérêts et l imites respectifs. Il peut être amené 
dans une TPE/PME à réaliser une étude documentaire ou une étude quantitative (ex : enquête de satisfaction clients, 
à rapprocher de l’enseignement ciblant la capacité C7.2 « Opérationnaliser les orientations stratégiques »). 
Les notions de performance, technicité, qualité, fiabilité, intensité d’usage des produits en fonction des 

fournisseurs… sont à intégrer dans la réflexion pour proposer une réponse adaptée au(x) client(s).  

Les éléments suivants sont abordés : 

- Méthodologie de conception 

On distingue les études qualitatives des études quantitatives. 

Les études qualitatives visent à comprendre les motivations, les attitudes, les comportements… du consommateur, à 
la différence des études quantitatives qui visent à recueillir des informations chiffrées répondant à des questions 

telles que : qui consomme ? à quelle fréquence ? en quelle quantité ? 

Dans les études qualitatives, la représentativité de l’échantillon n’est pas la seule condition de la fiabilité des 
résultats. C’est la qualité des entretiens en profondeur qui permet d’expliquer un phénomène. Ces entretiens sont 

généralement conduits auprès d’un petit échantillon (moins de 50 personnes). 

 

 

- Echantillonnage 
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Dans les études quantitatives, les échantillons doivent être représentatifs de la population concernée par l’objet de 
l’enquête. 

Le choix de la taille d’un échantillon est déterminé en fonction de la précision cherchée. 

Pour les études quantitatives visant à estimer une proportion, on revient, pour un échantillon de n personnes et n 

assez grand, sur la stabilisation des fréquences autour d’une valeur l imite appelée probabilité. Les notions de variable 
aléatoire, espérance mathématique, écart type doivent être présentées à partir  d'exemples simples. La loi de 

Bernoulli et la loi binomiale sont étudiées.  

On ne s’appuie que sur les outils numériques pour traiter les exemples. Suivant la progression choisie, i l se peut que 
cette notion ait été abordée lors de l’enseignement l ié à la capacité C44. On peut choisir de réinvestir cette notion, 

l ’approfondir, l ’illustrer par des exemples qui font sens. 

La notion d’intervalle de confiance à 95% est étudiée dans le cas de la loi binomiale en s’appuyant sur les intervalles 

de fluctuation centrés sur l’espérance. Le recours à la loi normale n’est pas attendu. Une approche par simulation sur 
tableur est à favoriser.  

Il  faudra veiller à bien sensibiliser au sens de ces objets et aux conditions d’application. 

- Modalité de mise en œuvre 

L’enseignement s’attache à mettre en évidence les spécificités de mise en œuvre des études quantitatives (par 

enquêtes) et des études qualitatives (entretiens individuels, de groupes, focus groupe…). Les modalités de mise en 
œuvre en ligne sont abordées.  

- Analyse et synthèse 

Pour les enquêtes quantitatives, les logiciels d’enquêtes ou applications de sondage permettent de réaliser également le 

traitement des réponses et de réaliser des tris à plats et croisés. Dans les deux cas, on choisit les représentations graphiq ue s de s  

résultats les plus pertinentes. 

Dans le cas des tris à plats, on pourra effectuer des calculs statistiques pour les modalités que l’on juge pertinentes d’étu dier s ’ i ls 

apportent une information supplémentaire.  

Pour les tris croisés, on compare les variables qualitatives de tableaux croisés. Après utilisation des foncti onna li t és  de  t ab l ea u  

croisés dynamiques disponibles sur tableur, le choix de la représentation la plus adaptée est déterminé pour fa c i li te r  l ’ ana l ys e 

visuelle. Il s’agit d’analyser la  dépendance entre deux variables qualitatives. Tout test d’indépendance est exclu. Il s’agi t  donc  de  

donner un outil d’analyse statistique simple et performant en sensibilisant à l’importance de l’interprétation des données  

Une fois ce travail d’analyse statistique réalisé, un travail de synthèse global intégrant les données de contexte est réalisé. En l i e n  

avec les disciplines professionnelles, on illustre à l’aide d’exemples la subjectivité des conclusions dans certains cas et 

l’impossibilité de conclure avec certitude dans d’autres situations.  

Pour les études qualitatives, lorsque les données s’y prêtent, on met en avant la représentation la plus pertinente pour décr ire c e  

que l’on cherche à observer.  

- Préconisations 

Il importe de souligner que les études de marché constituent un outil d’aide à la décision, mais n’ont pas vocation à apporter 

directement la solution au problème posé. La décision marketing est prise au regard des résultats de l’étude, mais d’autres 

paramètres liés à l’entreprise ou à son environnement peuvent moduler les choix décisionnels.  

Veille commerciale  

La veil le sur le marché de l’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, technologie différente, attentes sociales, réglementation…), attentes des acheteurs, e-
réputation : avis et commentaires sur les forums, les groupes de discussion, les vidéos et les réseaux sociaux des 
acheteurs et des influenceurs…  
La veil le porte sur les produits de l’option et sur les processus de production : 
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- connaissance des produits de la filière (vins, bières, spiritueux et autres boissons alcoolisées) et de leurs 
spécificités, en lien avec les différentes zones de production (régions viticoles, pays de production…) ;  

- connaissance des produits spécifiques à une zone de production ;  
- tendances de consommation et émergence de produits, tendances dont les caractéristiques sont analysées 

dans le but de mettre en évidence à la fois les moteurs et les axes de l’innovation produits ; 
- nouveaux produits l iés à l’évolution des techniques et de l’environnement naturel (viticulture de précision, 

nouveaux cépages, modes de vinification alternatifs…).  
 
Cet enseignement est conduit en relation avec celui visant la capacité C5.1, « Exploiter des systèmes d’information ». 
Le technico-commercial est en mesure de mettre en œuvre une veille organisée, collaborative et agile. Sont abordés  :  

- La définition des objectifs et la mise en place d’un plan de veille en respectant la législation 
- Les sources d’information  

- Le classement et l’organisation des résultats de la veille commerciale 
- La valorisation de la veille commerciale dans le respect de la législation 

 

Comportement du consommateur 

Que le technico-commercial exerce en BtoB ou en BtoC, la connaissance du comportement du consommateur est 
indispensable à son activité.  

- Variables explicatives individuelles 
Présentation des besoins et motivations, des attitudes, des freins et valeurs, personnalité, image de soi, style de vie… 

- Variables explicatives sociologiques et psychosociologiques  

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

Le processus de décision d’achat et les différents types d’achats : réfléchi, routinier, impulsif. 
Les conséquences de l 'achat : satisfaction, insatisfaction, comportement de fidélité, avis... 
 

Organisation juridique de l’entreprise 

 
Cet enseignement vise à sensibiliser les apprenants à l’incidence des structures juridiques et commerciales de leur 
entreprise ou des entreprises clientes ou fournisseurs sur leur activité.  
 

Prise en compte du statut juridique des entreprises 

Il  s’agit d’amener l’apprenant à envisager les conséquences du statut juridique des entreprises sur le développement 
de l’activité commerciale.  

- Caractéristiques des différents statuts  
- Incidences  

 

Prise en compte de la forme d’organisation commerciale 

Les différentes formes d’organisation commerciale, indépendant, associé, intégré, sont présentées en termes 
juridiques et commerciaux. 
Les conséquences sur l’activité d’un professionnel, de la séparation du conseil de la vente de produits 
phytopharmaceutiques prévue par la loi Egalim et énoncée dans l’ordonnance du 24 avril 2019 sont abordées ici. 
 

Organisation des filières 

 
En s’appuyant notamment sur des visites d’entreprise de différentes tailles, de différents statuts et à différents 
niveaux de la filière, i l s’agit de mettre en évidence les atouts et contraintes induits par les relations contractuelles et 
les rapports de force entre les entreprises de la filière ; les  services associés à la vente ; les actions de formation 
possibles ; les différents modes de production ; la démarche qualité ; les possibilités de personnalisation du produit 
et/ou du service ou conseil ; la capacité de la fi lière à adapter son process de production aux besoins des clients 
(chaîne de fabrication flexible) … 
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Acteurs économiques et institutionnels 

Il  ne s’agit pas de dresser un inventaire exhaustif des acteurs économiques et institutionnels mais de montrer 
l’impact de leur action sur l’organisation de la filière. 

Les dimensions locale, nationale, européenne et internationale de fi lières sont mises en évidence. 
Au sein des filières, les acteurs sont identifiés, leur rôle, leurs interactions, leur positionnement et leur domaine 
d’action sont repérés : 

- Production : vignerons indépendants, coopérative, négoce (avec ou sans vente directe) ; 

- Distribution – intermédiaires de commerce : négoce, courtier, importateur, grossiste, cash and carry, 
exportateur ; 

- Distribution de détail : GMS, hard et soft discount, caviste, magasins spécialisés, CHR. 
Afin de comprendre son environnement de travail, le technico-commercial doit également connaitre les différents 
acteurs réglementaires (organismes de contrôle, interprofessions, organismes de recherche et de développement…) 
de chaque filière, ainsi que leurs missions : 

- OIV, 

- Réglementation européenne, 
- INAO, FranceAgrimer, 
- Douanes, DGDDI, DGCCRF, 

- Interprofessions, 
- ODG, syndicats de producteurs, de commerçants, de négoce, 

- Conseil, autres organismes. 
 

Relations entre les acteurs de la filière 

Pour cette partie, comme pour la précédente, i l est recommandé de s’appuyer sur des visites d’entreprises de 
différentes tailles, de différents statuts et à différents niveaux de la filière. Une approche systémique replaçant une 
entreprise au sein de sa filière peut être intéressante. 
L’enseignement cherche à mettre en évidence les sources de pouvoir de négociation au sein de la fi lière (poids 
économique, réputation, avantage comparatif…). 
La connaissance de l’importance des différents marchés (production, consommation, flux, échanges) au niveau 
national, européen et mondial est attendue. 
 

Stratégie d’entreprise et stratégie commerciale 

 
Pour situer son activité le technico-commercial doit prendre en compte les choix stratégiques de l’entreprise. Dans 
les TPE/PME il peut être force de proposition dans les choix stratégiques. 
 

Stratégie d’entreprise  

L’imbrication et la cohérence des différents domaines stratégiques de l’entreprise sont mis en évidence. Peuvent être 
cités en exemple : 

- La politique de GRH et le management de la force de vente  
- La politique financière et les conditions de paiement 

- La culture d’entreprise 
Les stratégies génériques (Porter) et celles de croissance seront abordées en lien avec le secteur d’activité. 
Le cas des PME est évoqué. 
Différents outils peuvent être mobilisés pour permettre cette vision globale : forces concurrentielles de Porter, 
SWOT… 
 
 
 

Mercatique stratégique 
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La dimension commerciale de la stratégie est présentée dans sa cohérence, avec la stratégie d’entreprise. Il s’agit de 
mettre en évidence les déterminants et les conséquences des choix réalisés par l’entreprise et par ses concurrents. 

- Utilisation d’outils de diagnostic interne et externe. 

- Analyse du couple produit-marché : BCG, portefeuille d’activités 
- Démarche de segmentation, ciblage et positionnement. 

Il  s'agit de montrer combien le ciblage des consommateurs ou acheteurs professionnels est déterminant pour 
l '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 perçu ; intérêt 
stratégique et applications. 

 
Cette capacité permet au 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 choix au travers des différentes politiques est développée dans l ’enseignement visant la 
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 à « la 

responsabilité des entreprises vis-à-vis des effets qu’elles exercent sur la société » (Commission Européenne 3ème 
Communication Sur la RSE, 2011). Il ne s’agit pas tant de proposer un cours théorique sur la RSE que de montrer 

l’impact des choix de l’entreprise sur les salariés, les parties prenantes, l ’environnement… mais aussi son image et 
inversement, l ’impact des attentes sociétales sur sa stratégie marketing.  

 

 



Document d'accompagnement - Inspection de l'Enseignement Agricole     9 
Diplôme : BTSA TC option Vins, bières et spiritueux 

Module : M7 - Développement commercial 

Date : novembre 2022 

 Capacité C72  

Capacité évaluée Critères d’évaluation Savoirs mobilisés Disciplines 

Opérationnaliser les 
orientations 
stratégiques 

- mise en œuvre 
d’actions marketing 

- planification des 
contrôles et des 
régulations 

Marketing opérationnel 

Sciences économiques, 
sociales et de gestion-
gestion commerciale 
Mathématiques 

 

Conditions d’atteinte de la capacité 

Le technico-commercial est en capacité de mettre en œuvre des actions marketing (plan de communication, 

campagne d’e-mailing, opération promotionnelle…), d’en planifier les contrôles et de proposer le c a s éc héa nt des  
régulations. 

Précisions sur les attendus de la formation 

Elaboration du plan de marchéage 

 
Le technico-commercial contribue à la concrétisation des décisions stratégiques de l’entreprise au travers du 
marketing opérationnel et du plan d’action commercial. 
 

Objectifs du marketing opérationnel  

Il  importe de resituer le marketing opérationnel dans la démarche marketing globale et en particulier comme la 

déclinaison du marketing stratégique.  

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

Il  s’agit de mettre en évidence la cohérence de la politique commerciale de l’entreprise au travers des politiques 
mises en œuvre. 
Les différentes variables du « mix » (ou « plan de marchéage ») sont analysées. 
Les politiques d’achat et de force de vente peuvent être prises en compte de façon plus ou moins accentuée selon les 
secteurs  
 

Prise en compte de l’expérience client  

 
En complément de l’approche classique du plan de marchéage et pour mettre en évidence la place centrale du client 
dans la stratégie mercatique, l’enseignant présente des méthodes visant à prendre davantage en compte l’évolution 

des comportements d’achat et l’impact de la digitalisation sur le commerce.  

Construction, analyse d’un parcours client 

« En marketing, le parcours-client désigne, à la fois, le parcours type que suit un client dans sa relation et ses 
interactions avec une marque ou une entreprise et les actions entreprises par le client entre le moment où il  constate 
son besoin, celui où il passe à l’achat et le moment du post-achat (utilisation, support, avis, etc.). Dans l’économie 

digitale, ce parcours-client est devenu plus complexe, car i l comprend généralement des éléments online et offl ine et 
devient un parcours-client omnicanal. » (KOTLER et al., Marketing 4.0, Le passage au digital, De boeck, 2017, p.35). 

L’enseignement s’attache à mettre en évidence la diversité et la complexification des parcours clients.  

Approche par les 4C  

En complément des « 4P », les « 4C » (Customer need, Convenience of buying, Cost to satisfy, Communication) et les 
« 5E » (Experience / Everyplace / Exchange / Evangelism & Engagement) sont présentés. 
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« Les 4C ne remettent pas fondamentalement en cause la logique des historiques 4P, mais furent surtout édictés 
pour souligner de manière plus explicite l’orientation client à donner au marketing. Celle-ci était normalement déjà 
sous-jacente dans le cadre du mix 4P mais probablement parfois un peu oubliée. Le passage aux 4C permet 
également de prendre en compte l’évolution du contexte de la société de consommation (rôle de l’expérience, 
digitalisation de la société, etc.) ». (B.Bathelot, mis à jour le 14 janvier 2019. https://www.definitions-
marketing.com/definition/4c-du-marketing/) 
L’enseignant ne s’interdit pas d’aborder d’autres modèles, en fonction des évolutions du marketing, tels que les 
« 5E » (Experience / Everyplace / Exchange / Evangelism & Engagement). 
Cet enseignement est réalisé en relation étroite avec l’enseignement relatif à la capacité C4.3 « Fluidifier le parcours 

clients ». 

Création d’un plan d’action commercial 

 
Après avoir identifié les axes stratégiques et leur déclinaison au travers des différentes politiques, il s’agit de préparer 
le technico-commercial à leur opérationnalisation organisée et hiérarchisée. Le plan d’action commercial constitue 
une feuille de route dont le périmètre peut aller de la seule force de vente à l’ensemble des décisions marketing et 
commerciales de l’entreprise et qui s’inscrit dans une temporalité variable. Il  constitue un outil de base pour le 
management d'une force de vente. 
 

Définition des objectifs à partir du marketing stratégique et du marketing opérationnel 

Le plan d’action commercial se décline en objectifs qualitatifs (par exemple segment de clients) et quantitatifs 
(nombre de nouveaux clients à conquérir). 

Choix des actions, moyens, budgets et indicateurs de suivi 

Le plan d’action commercial définit : 

- Les actions (promotion, communication, marketing direct, vente physique, utilisation des réseaux de 

distribution, etc.) mises en œuvre pour atteindre les objectifs commerciaux fixés. « Il s’agit aussi bien des 
actions tournées vers l’externe (le marché, les clients, les prospects) que vers l’interne (équipe commerciale, 

les services transversaux de l’entreprise). Le périmètre du PAC peut couvrir tout ou partie des marchés, des 
produits, des clients ou des canaux de distribution. » (Rozenn Sanchez, https://bpifrance-

universite.lms.crossknowledge.com/site/path/450#tab/path/activity/692/milestone/466) 
Chaque action peut faire l’objet d’une fiche détaillée. 

- Les moyens et budgets 
- Les indicateurs de suivi. L’enseignant s’attache à mettre en évidence l’intérêt du suivi des indicateurs dans le 

cadre de l’analyse et du pilotage de l’activité commerciale. C’est l’occasion de réi nvestir les taux d’évolution, 
taux moyen d’évolution équivalent à plusieurs évolutions successives. 

- L’élasticité est abordée en lien avec les opérations marketing. Elle permet de déterminer le pourcentage 
d’évolution d’une grandeur connaissant le pourcentage de variation d’une autre grandeur. Les contextes 

diversifiés concernent l’élasticité prix/demande, prix/offre et revenu/demande. On interprète chaque valeur 
des situations dans le contexte. 
 

Planification 

La planification du plan d’action commercial consiste à détailler les échéances et les acteurs pour chaque action.  
 

Rétroaction 

 
Il  convient de sensibiliser les apprenants à une vision dynamique du plan de marchéage et du plan d’action 
commercial par la prise en compte de la dimension « contrôle » et boucle de progrès (amélioration continue). 
 

https://www.definitions-marketing.com/definition/4c-du-marketing/
https://www.definitions-marketing.com/definition/4c-du-marketing/


Document d'accompagnement - Inspection de l'Enseignement Agricole     11 
Diplôme : BTSA TC option Vins, bières et spiritueux 

Module : M7 - Développement commercial 

Date : novembre 2022 

Contrôle des actions réalisées, mesure et analyse des écarts entre résultats attendus et obtenus  

Plus les plans auront été détaillés et assortis d’indicateurs précis, plus le contrôle de leur mise en œuvre et l’analyse 
des écarts sont facilités.  
Sont abordés : 

- le contrôle quantitatif et qualitatif des actions réalisées,  

- le choix de critères adaptés au plan d’action, les moyens, par exemple les enquêtes satisfaction client en 
relation avec l’enseignement de mathématiques, 

- l ’analyse des résultats. 
 

Actions correctives 

L’enseignement s’attache à sensibiliser les apprenants à l’exploitation de l’analyse des résultats par la mise en place 
d’actions correctives, sans lesquelles aucune rétroaction ne se fait. Le rôle du technico-commercial dans cette 
dynamique de progrès, tant au niveau du contrôle que des régulations, est mis en avant. 
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Capacité C73  

 

Capacité évaluée Critères d’évaluation Savoirs mobilisés (1er 
niveau) 

Disciplines 

Optimiser la relation 
fournisseurs 

- analyse du marché 
amont 

- sélection des 
fournisseurs 

- développement d’une 
relation partenariale 

Prospection amont 

Droit des contrats 

Sciences 
économiques, 
sociales et de 
gestion-gestion 
commerciale 

Disciplines 
techniques ou 
technologiques de 
l’option 

 

Conditions d’atteinte de la capacité 

Le technico-commercial est en capacité de réaliser une prospection amont à partir d’une analyse des  fournisseurs 

potentiels et d’une comparaison de leurs offres respectives.  

Il  n’est généralement pas acteur dans la contractualisation des relations commerciales mais il en intègre l es enjeux  

dans son action.  

Précisions sur les attendus de la formation 

Il  importe de montrer aux apprenants que la stratégie d’approvisionnement de l’entreprise représente un enjeu 
important en matière de performance et d’image de l’entreprise et peut constituer un avantage concurrentiel 
significatif. L’impact sur la gestion des stocks est également mis en évidence, en relation avec la capacité C5-3. 
 

Prospection amont 

La prospection amont est étudiée en relation avec les études de marché et la veille abordée dans l’enseignement 
ciblant la capacité C7.1, « Développer l’activité commerciale de l’entreprise ». 

La sélection des fournisseurs est une décision multicritère dont la pondération des critères est variable selon les 
secteurs d’activité, le contexte, la stratégie et la politique de l’entreprise acheteuse, le type d’achat (ponctuel ou 

récurent), le service que l’acheteur est prêt à payer... Il importe d’amener les apprenants, au-delà de la phase de 
recensement des fournisseurs potentiels, à établir une liste restreinte à partir d’une grille d’évaluation dont les 

critères sont adaptés aux objectifs et aux besoins de l’entreprise pour aboutir à un fichier qualifié. L’enseignement 
aborde les critères de responsabilité sociétale des entreprises qui peuvent être intégrés au cahier des charges. 

Inventaire des fournisseurs 

Il  s’agit de faire un repérage des fournisseurs potentiels avant l’étape de sélection.  

- Implantations géographiques.  
- Tailles 

- Gammes 
En lien avec l’objectif de la prospection, le technico-commercial doit connaitre les différentes zones de production, 
selon les filières (pays producteurs, régions viticoles…) ainsi que leurs spécificités afin de cibler sa zone d’inventaire. 
Cette connaissance est donc finalisée. (Ex : si  je cherche un vigneron indépendant labellisé AB dans une AOP 
particulière, est-ce qu’il y a beaucoup de producteurs ? quels sont les types de producteurs ? quels sont les produits 
proposés ? quel conditionnement ?…) 
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Critères de sélection des fournisseurs 

L’objectif pour le technico-commercial est d’être capable d’évaluer si l ’offre proposée par un fournisseur est 
complémentaire d’une gamme ou s’il elle permet de constituer une nouvelle gamme, selon ce qu’il recherche. Pour 
cela, le technico-commercial doit être en mesure d’analyser les caractéristiques qualitatives et quantitatives de 
l’offre en termes : 

- de produits proposés,  
- de caractéristiques techniques de ces produits (matières premières utilisées et leurs critères de choix (Ex : 

local, critères qualitatifs…), 
- d’origine et de modes de production proposés (mode de production technologique, produit de terroir, 

produit entrée/milieu/haut de gamme…) , 
- d’attention portée aux opérations techniques lors de l’élaboration (Ex pour le vin : durée et type d’élevage, 

assemblage…),  
- de conditionnement (Ex : en fûts dans le cas d’un achat en vrac, capsules à vis, bag in box…), 
- de certifications et de labels (AB, Demeter, HVE…),  
- de signes officiels de l’origine (AOP, IGP, VSIG), 
- de vendeurs muets (contre-étiquettes, médailles…) selon le canal de distribution visé, 
- de produits ou de services associés/ dérivés proposés, 
- de logistique et délais de livraison, 
- de conditions générales de vente, 

- de traçabilité, 
- de cahier des charges achat (prix, volumes, gammes…) et appel d’offre (en lien avec les enseignements 

ciblant les capacités C4.1 « Assurer l’attractivité de l’espace de vente physique ou virtuel » et C8.1 

« Préparer une négociation technico-commerciale »), 
- de cahier des charges internes, 

- de conditions d’hygiène et de sécurité, gestion des risques (DUER, HACCP, procédures qualité, 
normalisation), RSE, DD, 

- de situation financière, 
- de politique d’approvisionnement et éventuellement de retours, 

- de compatibilité des caractéristiques ci-dessus avec les valeurs de l’entreprise d’achat ou des futurs 
acheteurs, compatibilité avec les cahiers des charges… 

 

 
Outre les critères économiques, commerciaux, éthiques, la comparaison des offres fournisseurs repose aussi sur les 
caractéristiques techniques des produits. Il  doit être capable d’évaluer techniquement si l’offre proposée par le 
fournisseur répond aux critères de qualité fixés par l’entreprise ? Pour ce faire, i l doit être en mesure : 

- de comprendre une analyse de produit et ses principaux paramètres (titre alcoométrique volumique 
potentiel (TAVP), titre alcoométrique volumique (TAV), teneur en sucres résiduels, acidité volatile) pour les 
achats en vrac ; 

- d’évaluer les qualités intrinsèques du produit, mais également de savoir s’il est conforme ou non (selon les 
caractéristiques recherchées) à certains standards (Ex : produit typique d’une région de production, vin dont 
le boisé est marqué…). Ce point peut notamment être évalué par le biais de la dégustation et de la lecture 
de la fiche produit, pour les achats de produits finis.  

Au travers de différentes situations supports, i l est primordial de montrer le l ien entre le processus de production et 
la qualité du produit obtenu. Ces activités sont l’occasion de questionner la politique de l’entreprise support d’une 

étude de cas. 

Qualification du fichier fournisseurs 

L’enseignant s’attache à montrer les enjeux de la qualification du fichier : vérifier la fiabilité des informations, 
s’assurer que le fournisseur correspond bien à la cible définie, identifier les fournisseurs à contacter en priorité… La 
notion de scoring est présentée. 
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Prise de contact 

A partir de cas concrets, les avantages et les risques des stratégies à un seul fournisseur (mono-sourcing) et à 

plusieurs fournisseurs (mutli-sourcing) sont présentés. 

Contractualisation des relations commerciales  

 
L’enseignement aborde les différentes formes de contractualisation des relations commerciales, en lien avec les 
l’enseignement relatif aux capacités C4.1 « Assurer l’attractivité de l’espace de vente physique ou virtuel « et C8/1 
« Préparer une négociation technico-commerciale ». Une attention particulière est portée aux évolutions législatives 
et règlementaires. 
 

Différentes formes de contractualisation 

- Contrat de distribution  
- Conditions de référencement 

- Conditions générales d’achat (  
- Remises de fin d’année 

- Cas des MDD 
 

Différents modes de relations 

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

Il  évoque le coût de changement de fournisseur en termes financiers et commerciaux. 
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Capacité C74 

 

Capacité évaluée Critères d’évaluation Savoirs mobilisés  Disciplines 

Elaborer un plan de 
prospection clients 

- définition des objectifs  

- organisation de la 
prospection 

Prospection aval 
Sciences économiques, 
sociales et de gestion-
gestion commerciale 

 

Conditions d’atteinte de la capacité 

Le technico-commercial tient compte du plan d’action commercial pour définir son plan de prospection. 

Il  établit un fichier prospects qualifié, maîtrise les méthodes de prise de contact et organise ses tournées en 
conséquence. Il met à jour les fichiers prospects et clients.  

L’évaluation des résultats de la prospection est abordée dans le cadre du module M6, « Management de la forc e de 
vente ».  

Précisions sur les attendus de la formation 

Elaboration d’un plan de prospection  

Le plan de prospection vise à définir et calibrer les actions de prospection. Il est construit à partir du plan d’action 
commercial. L’outil peut être mobilisé autant par le technico-commercial de terrain à son échelle que par le chef des 

ventes, de secteurs…, et viser alors l’ensemble de l’équipe qu’il manage. L’enseignement aborde les critères 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 être établis : 

Ciblage des types de clients 

L’atteinte des objectifs du plan de marchéage peut être réalisée par un ciblage de clientèles : prospection de 
nouveaux clients, transformation de prospects en clients, augmentation du taux de fidélisation. 

Ces choix influencent l’organisation commerciale et la façon de communiquer. Ils peuvent justifier ou non de 
spécialiser la force de vente.  

La fixation des objectifs de vente 

Différents outils peuvent être mobilisés pour structurer la démarche : matrice IAC (Intérêt, Accessibilité, Capacité), 

revue de compte… 

Le principe et l’intérêt des indicateurs de pilotage sont présentés et leur utilisation pour le management est 

développée dans l’enseignement relatif à la capacité C6.1, « Optimiser l’activité de l’équipe ». 

Sélection des prospects  

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

Comme pour la qualification de fichier fournisseurs, l ’enseignant s’attache à montrer les enjeux de la qualification du 

fichier : vérifier la fiabilité des informations, s’assurer que le prospect correspond bien à la cible définie, identifier les 
prospects à contacter en priorité… La notion de scoring est présentée. 

Gestion des fichiers prospects et clients 

Cet enseignement est réalisé en relation étroite avec celui ciblant la capacité C51 « Exploiter des systèmes 

d’information ». 

Choix des canaux de prospection  

 

En fonction des objectifs et du nombre de personnes à contacter, le technico-commercial adapte son activité de 
prospection vente. 

Des démarches de prospection achat propres à certains secteurs ou canaux sont présentées : 

- Foires et salons professionnels, concours,  

- Achat en direct, 
- Centrales d’achat, coopératives de producteurs. 

 

Choix des moyens de prospection 

 
Le technico-commercial sélectionne les moyens adaptés à partir de critères de choix évolutifs. 

- Prospection téléphonique 

- Prospection physique 
- E mailing + relance 

- Courrier + relance 
- Recommandation, parrainage… 

La cohérence des choix en termes de mise en œuvre de la prospection est rapprochée de la politique de 
communication.  

 
 

 


