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RESUME La communication porte sur I'analyse de I'actvile commerciaux et certains de
leurs partenaires dans I'activité (marketeurs etefthde département) issus de deux
entreprises du secteur des télécommunicationsdams salon professionnel international
telle qu'elle a pu étre analysée a partir d’'obseiwa in situ et de recueil discursif. Elle
montre en particulier les représentations des cornimex quant a leur role et les
compétences réellement mises en ceuvre dans ceisdiosit particuliere ainsi que les
singularités qui se développent dans leurs prasgueotamment en fonction de leurs
expériences et/ou de leurs finalités propres. ©s dsages possibles de ces conclusions peut
étre la formation initiale et continue des commausi.
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1. Cadre de la recherche présentée

Nous allons présenter ici les résultats d'une nedtteed’analyse de l'activité
en sciences de I'éducation menée auprés de profiesds occupant des fonctions
commerciales dans deux entreprises de télécomntigmsa(une francaise, une
suisse) et particulierement au sein de leurs déparits commercialisant a
l'international des produits et services destinéesier la qualité des réseaux de
téléphonie mobile. Une situation particuliére, @ahos professionnel, est analysée
dans cette communication afin de distinguer lespgences spécifiques mises en
ceuvre par les professionnels, et particulierenentdmmerciaux. L'intérét de cette
démarche est multiple : elle permet de se pencherl’activité réelle (et non
prescrite) des commerciaux telle qu’elle peut étiservée en situation, elle permet
une visée comparatiste entre modes opératoireaases et des experts, entre
professionnels du marketing et du commerce et elese pratiques de deux
entreprises différentes, et enfin elle peut sqroiur transformer certains contenus en
formation initiale des étudiants de la filiéere coemsiale et en formation continue de
commerciaux en poste.

Notre méthode de recueil de données est doublgpyant sur I'observation
et le recueil de traces des deux équipes commesaidline part, et sur des entretiens
d’approfondissement semi-directifs d’autre partnhéthode de modélisation retenue
n'est pas déductive (I'application d’'un modéle thiga@e a un contexte particulier)
mais hypothético-inductive, les hypothéses émergee la recherche et étant
testées pour validation/invalidation au fur et &uome de la progression de I'enquéte
et les grilles d'interprétation se composant aareégiu matériau trouvé.

Ainsi ont pu étre observés et auditionnés 5 comiaexc (fonction
commerciale nationale ou internationale des detreprises) ainsi que 2 marketeurs
(fonction marketing) et 1 chef de département, fnésents sur le salon.

Le contexte général de la situation étudiée esallen mondial professionnel
‘3GSM World Congress’ qui s’est déroulée a Barcelol 12 au 15 février 2007,
rassemblant 1300 entreprises exposantes du seetdaitéléphonie mobile et 55000
visiteurs.

2. Les représentations des attentes des commerciaux

Il est intéressant de connaitre les attentes arndde la participation au salon
professionnel a travers les énoncés de chaquéorigzur. Si un certain nombre de
points se recoupent, d'autres sont li€es a la immctccupée, voire a I'appropriation
des objectifs en fonction des personnes interrodéass nous centrerons ici sur les
représentations des commerciaux. Les commerciamsontrés partagent avec le
chef de département la représentation du salon eomdmn moyen d'action
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généraliste et non suffisant, sur lequel leur #étiwe peut se reposer. Cependant, ils
ont une analyse plus détaillée du salon et letesias sont a la fois plus ciblées et
plus précises, et leur perception de la nécesst&al moyen de promotion est
argumentée au regard de I'ensemble de leur acteitdmerciale.

2.1.Entretenir, consolider, développer le réseau commiar

C’est l'objectif le plus cité (4 fois sur 5 commizngx) mais en méme temps qui
se traduit dans I'observation de l'activité réeffea travers les discours sous une
forme réduite et partielle, et qui apparait commegipalement réalisé dans
I'activité du commercial dans son entreprise ois Ide ses visites auprés de ses
clients. Le salon a donc, pour les deux entrepesemiétées, un intérét faible quant
au développement du réseau commercial, et un fiidié pour sa consolidation.

«C’est toujours intéressant de rencontrer des ctiemhais concrétement, ce
n‘est pas pendant une semaine dans l'année que Vanengranger des
commandes ; en plus méme si j'envoie des invitstiomes clients, je ne compte
pas sur leur présence pour parler affaires, on pas le temps, il faut prévoir
d’autres moments pour ¢kt ceux qui viennent, c’est pas forcément ceuxjque
besoin de vair, hi, hi%Cial 1)

Signalons ce résultat contre-intuitif par rappoia présentation habituellement
faite des buts poursuivis par les salons professisn A I'analyse des observations
et traces recueillies sur le salon, nous avonstattngu’un grand nombre de contacts
ne sont pas orientés vers la vente - 10% de noxvamtacts de nature a provoquer
un suivi commercial (selon le relevé du chercheur).

Signalons toutefois que cette attente reste lagités et, fait intéressant, la seule
citée par ceux d’entre les commerciaux renconttgsagnt les plus récents dans la
fonction commerciale (2 commerciaux dont l'ancigénedans une fonction
commerciale va de 18 mois a 5 ans).

Il apparait que d’autres attentes prennent le pases premier objectif par trop
général, de participation au salon.

2.2.La prospection de nouveaux clients

La prospection semble étre I'objectif premier demsmmerciaux les plus
expérimentés et ceci pour plusieurs raisons: Lirrgnce de celle-ci pour
I'accroissement de leur portefeuille de clientsdifiiculté que cette partie de leur
fonction représente (temps long et démarches ceggede la prospection) et le fait
déja cité, que le coeur de leur activité (offresnowrciales, présentation de la
gamme des produits, fidélisation des clients) &t flans un autre contexte.

L'intérét de la prospection est de gagner du tedgpprospection dans la mesure
ou les clients viennent a I'entreprise, si celleest connue. Mais tout nouveau



prospect est également courtisé par les concurdententreprise ce qui renforce le
processus compétitif :

« Il n'y a pas 36 fagons de gagner de nouveawnidie soit on les pique a la
concurrence, mais ¢a c'est pas gagné, c'est difi@t le contraire est vrai,¢ca veut
dire qu’ ils nous en piquent aussi, alors on vargivar parce qu’on a un meilleur
produit, qui permet des fonctionnalités que n’'oas pes produits concurrents, ou
que le client n'est pas satisfait du service, ptsoit on se met a faire une
technologie qu’'on n'avait pas et qui nous barragickes a tout un marché, comme
aux Etats-Unis, ou ils ont la norme CDMA. Mais 5de ca, les nouveaux clients,
tous nos concurrents vont aussi étre sur le coopgdl faut faire vite pour entrer. »
(Cial 2)

Ces contraintes de la prospection engendrent la eisceuvre de dispositifs
spécifiques comme la recherche d’'un ‘ouvreur degsrun contact efficace pour
remonter la filiere décisionnelle. Une des maniéses lesquelles un commercial
expert s'est exprimé est le référencement par iemtcfui est utilisé aupres d’un
prospect en relation avec ce client pour facilitacces et I'établissement de la
confiance.

Les attentes des 3 commerciaux les plus expérimeet@blent donc converger,
par-dela I'entreprise de laquelle ils dépendents V& nécessité d’exploiter le salon
pour effectuer une part de leur tche de prospectio

La capacité a mener a bien une prospection senééai compétences communes
a d'autres opérations commerciales comme suivrpréle les évolutions du marché
(clients, concurrents) pertinentes pour le secteoncerné, de détection des
intermédiaires ad hoc pour remonter la filiére giécinelle, mais elle repose sur des
espoirs de gains plus incertains (environ 85% dudSAréalisé auprés de clients
acquis !) et la mise en ceuvre d'éléments plus ihels au regard de lactivité
courante des commerciaux. Néanmoins, l'augmentatien la pression a la
progression des résultats conduit a prendre en teomap prospection non plus
comme une fonction marginale (compenser les clipeigius) mais comme un
moyen important du développement du commerce.

Cela produit une alternance entre la priorité derlaéin scheme stable de vente
‘classique’ et I'’émergence sporadique (et notammant'occasion du salon
professionnel) du schéme d'action alternatif liéx aapérations de prospection
commerciale. Dans le cas du commercial expert Fcleme dominant laissant
insuffisamment place au scheme secondaire, I'adgtentre les schémes a été porté
du niveau individuel au niveau organisationnel ptaspection a été centralisée et
prise en charge par une personne.
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2.3.Le réseau relationnel

Nous distinguons ce que nous avons nommé réseationglel du réseau
commercial dans la mesure ou il s'agit davantageoai¢acts non directement utiles
a l'effectuation de la mission des commerciaux nsaissituant au carrefour de la
relation personnelle et professionnelle (contactsés de longue date, proximité
voire affinités nées dans un contexte professign&ticela n'apparait pas dans les
objectifs affichés, [l'attention portée au maintienau développement du réseau
relationnel du commercial nous a paru une actigitpart entiere auprés des 3
commerciaux les plus expérimentés et est ressodnsdles entretiens
d’approfondissement a la sollicitation du cherctgurles situations observées.

En effet, un certain nombre de contacts ne faitgian I'objet de rédaction de
‘fiche’ sur le salon, et le ton semblait trés coiadi, signalant manifestement une
grande connaissance et parfois connivence. De gtggmpagnant les commerciaux
dans leurs visites sur le salon, nous avons puredseu’ils recherchaient
délibérément les stands ou ils pouvaient retrodesr personnes bien précises (il y
eut également le cas ou des personnes venaiemrcheh les commerciaux sur le
stand).

D’une part les liens tissés se réactivent régutierg (les salons sont 'occasion
de revoir ces personnes), ce qui parait d’autargt phportant que si la mobilité a
l'intérieur du secteur est grande, les professtsiont tendance a rester dans celui-
ci pour valoriser leurs compétences et expérieacgsliises (voir extrait suivant) ;
d'autre part ce réseau fournit des informationscigess et utiles auxquelles les
commerciaux disent qu’ils auraient eu du mal a decévoire n'auraient pas du tout
obtenues.

«Moi jai toujours veillé a étre courtois, méme dadss contextes ou de
désaccords, de luttes, hein, il faut pas se vdéeface, c’est pas angélique le
commerce, mais méme si on se dispute le bout desgraune affaire, il faut rester
fair-play. La roue tourne. Et on est bien conterdt parti en de bons termes
d'une entreprise ou sur une affaire si 2 ans apo¥s est face aux mémes
interlocuteurs et qu'il faut continuer a travaillés> (Cial 2)

Dans l'extrait ci-dessus un autre facteur est goiqui permet de mettre en
lumiére ce que ce commercial appelle ‘une loi’ ntsaselon sa représentation, a
garantir sa pérennité professionnelle et dont art penser qu’elle est constitutive
de son style d’action dans ce monde mouvant aeiloe néanmoins le méme métier
depuis 26 ans. Il s’agit de maintenir son actionsddes limites acceptables par le
milieu pour créer les conditions des actions wdiénes (et il y aurait un intérét a
creuser pour distinguer le type de comportemedtaetion reconnues, acceptées par
le ‘genre professionnel’ au sens de Clot, et cauxng le sont pas pour définir ces
limites). On peut également voir, dans cette fag@mprocéder, une anticipation de
I'employabilité ultérieure du commercial, et laeist question pour lui de créer et
d’accumuler des ressources sociales qui serviraentiellement dans son parcours.



Mais faire primer la qualité des relations suritelité de I'action commerciale
n'impacte pas seulement I'entretien du réseauioelat!, elle rejaillit également sur
I'exercice méme de la compétence a commercer, bapisque de privilégier la
relation a long terme et d’ouvrir la possibilité fi#gliser les clients.

Notons pour finir sur ce point que nous n'avons @aservé la méme ampleur de
contacts se rapportant au ‘réseau relationnel’&uges 2 commerciaux plus novices
qui malgré tout ont été en discussion avec cer@nkeurs collégues de I'entreprise
majoritairement (notamment le commercial 1/ aves plairs issus de filiales, et le
commercial 5/ avec un client devenu consultanttptaise de service).

Deux hypothéses explicatives peuvent étre avancées

- dune part les ressources sociales et relatiormeleoissent avec
I'ancienneté du professionnel dans son secteutidtg

- mais d'autre part la sensibilité du commercialignportance de ce réseau
pour constituer un répertoire personnalisé ‘autaiormis-a-vis de
I'entreprise (donc faisant diminuer sa vulnéradjliaugmente parallélement.

Un des jeunes commerciaux en question observeegignps du salon est a ses
yeux trés intéressant pour la communication intériientreprise (sachant la rareté
des rencontres de toute I'équipe commerciale, phis loin) les temps partagés
entre les pairs et les apprentissages sociaux@tfea cette occasion.

Il est question de processus de socialisation psafanelle et probablement
d’'observation-imprégnation de modes opératoiresrésuples pairs. Le réseau
relationnel sous ses différentes acceptions, extecomme interne (par la
consolidation des liens interindividuels) appadaibhc partie prenante de faise en
place par les commerciaux des conditions de leur #@n. Toujours est-il que cet
aspect de leur activité est réel et observableateation.

Le point suivant n'a pas été relevé dans le discdes commerciaux mais a été
observé dans I'activité réelle pendant la duréealan.

2.4.L’autoformation

Enfin, le salon peut étre lI'occasion, comme nowsrdhs constaté pour un
commercial expérimenté, de recueillir des inforowdi lui permettant une
autoformation ultérieure. En fait, dans ses momedatibre il faisait fonctionner les
applications les plus récentes sur les outils depgeesents sur le stand et notait les
paramétrages introduits par les ingénieurs. Il rafe@t nous a-t-il expliqué, a bien
comprendre le fonctionnement des différentes candiipns afin de se préparer aux
démonstrations ultérieures en clientéle.

Cette activité peut sembler anecdotique, mais sepoend mieux lorsque I'on
sait que dans ce département I'ensemble des coriamerexercent leur activité a
partir de leur pays d’origine (GB, France, AllemagBubal, etc.) et se rassemblent
une fois tous les deux mois au siége social déréprise pendant 2 jours, donc les
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formations techniques (sur les nouveaux matémgj®iels qu'ils sont appelés a
commercialiser) sont bréves et condensées. La @nceprofessionnel met en place
les conditionsde sa compétence commerciale en satisfaisant soropre besoin
de formation.

Il y a donc pour les commerciaux particulieremeles attentes multiples et plus
diversifiées quant a I'exploitation du temps dwsadlans leur fonction. Ces attentes
sont liées aux relations commerciales, ce qui stzaattendu, plus particulierement
ciblées pour les commerciaux les plus expérimeséda prospection, mais allant
jusqu’a l'entretien de leur réseau professionnekans large, a la communication
interne et a I'autoformation, ce qui est plus ieattlu. On peut remarquer a cet égard
gue ces attentes trouvent toutes un écho au défextmmt professionnel des
commerciaux. lls oeuvrent donc a produire a la fessrésultats auxquels ils sont
assignés (entrées de commandes et résultat finpati@ut a la fois a construire les
conditions de leur performance a venir et de leapleyabilité.

3. Eléments organisateurs de I'activité des commerciausur le salon

Les principaux éléments de contexte étant posés pouvons nous intéresser a
présent a la facon dont les 5 commerciaux que awaBes pu observer ont mis en
ceuvre leurs compétences en recevant leurs cliante stand de leurs entreprises
respectives. Les éléments présentés ici sont adesigliscours recueillis auprés des
commerciaux, de l'observation de leur activité et Ithnalyse a posteriori du
chercheur.

3.0.Qualifier I'interlocuteur

L’ensemble des commerciaux observés, dans les @remioments du contact
avec les visiteurs sur le stand de leur départers@ntquiere de l'identité de leurs
interlocuteurs quand ils ne le connaissent pasren@mans les autres cas, le visiteur
leur est présenté par un de leur collégue qui @ cegvisiteur en premier, a pris ces
renseignements et l'oriente vers le commercialndan fonction de la répartition
interne de l'entreprise (zone géographique dans dew® entreprises ou type de
produit recherché, dans l'autre). Enfin, dans umitep proportion, lorsque le
commercial chargé du client de par ses attribstiofest pas disponible (en
discussion avec un autre client) le commercial doau visiteur des informations
générales ou plus détaillées et note les coordsndéevisiteur qu'il s'agira de
relancer ultérieurement.

3.0.1.Client, prospect, concurrent

Dans I'ensemble des configurations, contact dioectelayé par un collegue, la
phase de connaissance de linterlocuteur est fm@aldNous avons nommé
'opération menée par le commercial a cette occade qualification de
l'interlocuteur, opération déterminant la suite phocessus. Le commercial effectue



grace aux premiéres informations recueillies unssgeent rapide selon les
catégories pertinentes pour lui et pour I'entrepripour I'un il s’agira de catégories
client/concurrent puis pour la sous-catégorie diesits, les clients en portefeuille/a
conquérir, pour un autre ce sera la distinctionrageér/constructeur, pour un
troisieme ce sera opérateur en place/opérateur gémter pour un quatrieme
produit/service puis type de produit (superviseairéseau, analyseur de trafic,...).

L'opération de classement semble réalisée systquatient, en rapport avec
'organisation commerciale et enclenche a sa suite action appropriée. Pour
illustrer une des réactions a cette opération difgquation, nous avons assisté au
renvoi d'un visiteur demandant une démonstratioisma souhaitant pas décliner
son identité et dont le commercial avait des rast@ penser qu'il s'agissait d'un
concurrent souhaitant obtenir des informations. Degtte séquence le commercial
reste sur I'estrade marquant la limite du standweince parallélement au visiteur
dans l'allée, comme pour I'éconduire. Il se nouebuef échange, le commercial
retournant le badge (dont les coordonnées n'étgiastvisibles) sur le veston du
visiteur et prononcant le nom de la société. Lételis ne tarde pas a passer son
chemin. Nous ne sommes pas ici dans les relatiovertes évoquées plus haut, mais
dans une version moins douce de la compétition cenciaie.

L'approfondissement de I'observation auprés dugypm intéressé transforme
l'analyse que le chercheur aurait pu faire du faiblé sans explicitation
complémentaire. Non seulement, le commercial f&ssortir le rejet du concurrent
comme une exception, ‘la regle’ étant habituellemauntre a ce qu'en dit ce
commercial, mais en outre I'échange met en val&safie d'une compétence
précise nécessaire a l'opération de qualificatid®mformation actualisée de la
structure capitalistique et pas uniguement des ctématiques des produits
concurrents eux-mémes.

L'attitude peu accueillante du commercial cité esslus a attiré notre attention
par sa singularité, sur ses attitudes habituekbestdeption des visiteurs. Il se trouve
gu'effectivement il allait trés régulierement auvdet des visiteurs hésitants,
proposant ses services ou s’enquérant de la demdudésiteur, ce que nous
n'avons pas vu faire par les commerciaux les mekEerimentés qui attendaient
davantage que le visiteur fassent la démarche wietieg sur le stand pour se diriger
vers eux. Interrogé sur le sens -pour lui- deictdl des visiteurs peu décidés,
«d'aller les capter» il nous a dit avoir fréquemment obtenu de cetémiere des

contacts tres intéressants. Une démarche proaassociée a un souci de
‘rentabilisation’ de la durée du salon.

3.0.2.La question de l'intérét propre

La question de l'intérét que représente le visiteeirpose assez vite pour le
commercial : c’est un paramétre qui va induiremps et I'attention accordée au
visiteur. Nous l'avons vu pour le cas d'un concotrenais le traitement est
également différencié en fonction de la proximiéales objectifs du commercial ;
en l'occurrence, un client connu et contacté aiplus reprises ne sera pas pris tout
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a fait en compte de la méme fagon qu'un prospeat fequel le commercial va
essayer d'étre extrémement efficace. Il semble @uéraitement différencié soit a
corréler avec les objectifs singuliers du commér@ias seulement d’'atteinte de
résultat mais aussi de satisfaction personnells),.egemple étre le premier (parmi
ses collegues) a placer un nouveau produit.

3.1.Orienter 'entretien

L'opération de qualification précédemment décrit@raine une orientation
spécifique selon le type d’interlocuteur. Nous aseartout eu I'occasion d'observer
entierement des entrevues avec des clients. Nousetenons quelques réegles
d’'action (de type ‘si... alors...”) déployées par lesntnerciaux.

« En deux minutes, je sais qui c’est et ce qu'il vE€ltst le métier, ¢ca» (Cial 2)

Le commercial va en effet chercher a comprendreglasdes lignes de la
situation dés qu'’il a qualifié son interlocuteundaon classement propre.

3.1.1.Quelle est la nature du besoin ?

Notamment le commercial pose une série de quedtians le but de circonscrire
le besoin de son interlocuteur. En faisant cettauxidene opération de
compréhension du besoin du clien{entendu ici au sens de client potentiel) il
procede a un classement doublé de choix d'actiorf®mction de la réponse a ses
guestions. Ce sont des questions portant a Iasiwites dispositifs techniques sur le
type de réseau du client, le matériel déja utili@quis aupres de quel
constructeur ?), et aux expériences préalableslidat,ca ses objectifs sur son
marché, aux difficultés rencontrées, etc.

Selon la nature des réponses apportées, le conainélichine certaines options
(voire toutes s'il n'est pas en mesure de répoadrbesoin du client) et en privilégie
d'autres, bref,il élabore des scénarios de réponséqu’il ne verbalise pas
nécessairement mais dont il est a méme de rendnpteoa posteriori, dans la
plupart des cas). Ces scénarios serviront d'ossatume éventuelle proposition que
le commercial consolidera en fonction des inforovai complémentaires qu'il
accumulera lors de ses démarches commercialefeutigs auprés de ce client. Les
régles d’action sont baties en deux mouvements :

- sur des éléments du besoin détecté auprés du,cpeant exemple il
recherche un produit permettant le test de la gaadie son propre réseau
de téléphonie mobile et/ou il souhaite faire dessteomparatifs des réseaux
concurrents et/ou il veut analyser lui-méme lesilté$s et/ou il veut sous-
traiter I'analyse etc.

- sur les réponses disponibles de I'entrepri@groduits correspondent a I'un
ou l'autre des besoins, et/ou 1 produit couvre $emble des besoins, et/ou
1 produit est accessible sans formation particei&t/ou 1lproduit est en
cours de développemestg.



Les regles d’action s’articulent comme nous I'évioge plus haut sous la forme
(reconstituée par le chercheurki Votre besoin est, alors la réponse que peut
vous apporter notre entreprise est Ce qui permet I'adaptation réciproque et la
multiplicité des choix (en fonction de I'entrepris¢ des fagons de procéder du
commercial). Les scénarios de réponses générennémes de nouvelles questions
qui ne sont pas toutes posées lors du contacteswtahd mais feront I'objet
d'affinements successifs. Ce processus vaut syptmurt un client qui aurait déja une
idée relativement précise de son propre besoire efitae dans une démarche de
consultation des 4-5 entreprises capables de folemproduit ou le service qu'il a
identifié.

Dans certains cas, la situation inverse se probuitlient n’étant pas encore en
mesure de définir son besoin mais se situant dares phase préalable de
prospection, de questionnement et s’appuie surélésients donnés par ses
interlocuteurs pour avancer dans sa réflexion. amroercial joue alors le réle
d'aide a la réflexion, en cadrant le client dangdssible du marché.

3.1.2.Le budget

Connaitre le besoin n'est pas la seule activitdoyée par le commercial a ce
stade de I'entretien. Il se met en quéte d’'uneeainformation cruciale : le client a-t-
il déja un budget pour satisfaire son besoin ?dppnse a cette question provoquera
la poursuite assidue de I'entretien ou l'oriematvers une gestion différée. Cette
information est recherchée systématiquement pae2 3 commerciaux les plus
expérimentés (le troisieme la recherche égalemerg ne relance pas s'il n'obtient
pas de réponse du client). Il ne s'agit pas seuleme savoir si le client dispose
d’'un budget, mais de dater le budget afin de dédeirmoment de la relance utile
par le commercial. Il recherche donc plusieursrimations sur le budget : y a-t-il un
budget prévu ? A quelle échéance ? De quel mofitédEme s'il obtient rarement
la réponse a la derniére question dés le premigact).

3.1.3. Préparer les démarches commerciales suivantes

Dans le processus décrit, si la question premiéigenue une réponse conforme
aux attentes du commercial (il y a un besoin gastieprise puisse satisfaire), le
processus se poursuit par un point important :rablz carte visite de l'interlocuteur
dans le but de déclencher les démarches commersiaileantes.

Mais la visite ne sera pas systématique (elle cobiez), elle ne sera décidée
gu'apres quailification précise du besoin du cliedeunes professionnels ou
commerciaux expérimentés partage néanmoins cqitésentation a propos de ce
petit document précieux entre tous pour un comrakrci

« Sur un salon, vous remplissez vos poches de séselemsa-dire de business
cards. C’est notre trésor, ¢a, notre carnet d’adesJ’ai vu chez un vendeur qui a
bourlingué depuis des années dans le commerce imamel d’albums avec toutes
ses cartes, c'est impressionnant (Cial 5)
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De plus, la carte de visite reste souvent le skuhént matériel échangé entre
clients et commerciaux, la plupart des clients olEe déclinant l'offre de
documentation technique proposée par les commer¢@paremment pour ne pas
se charger pendant leur déplacement). La carteisiie \avec tous les éléments
identificateurs de [linterlocuteur : nom, fonctiomaison sociale et adresse de
I'entreprise, coordonnées téléphoniques, adresstréhique, permet d'accéder aux
objectifs suivants : envoyer de la documentatiahnéue, obtenir un rendez-vous
plus complet.

3.2.Connaitre et s'adapter aux contraintes d’un salon

L'obtention d'un rendez-vous ultérieur est d'autgitis importante que le
contexte méme du salon limite les échanges. Laedunéyenne des contacts
observés est de 8 minutes, c’est dire la rapidil& eoncision du contenu. Rarement,
une démonstration sur matériel de 15 minutes arggnisée. Il s’agit donc pour les
commerciaux de faire avec cette contrainte forte'atlapter leur présentation au
temps réduit qui leur est imparti :

«Les clients sont pressés. (...) Ben, ils veulentisée® points qui différencie
ton produit du produit concurrent, parce que ladut du temps il connait aussi les
outils concurrents. En 2-3 points il faut savoiralies plus, les fonctionnalités ou
les services que tu es seul a proposgCial 3)

Répondre rapidement et axer 'argumentaire sual@stages concurrentiels du
produit et/ou du service, voila le modéle de la pétance commerciale dans le
contexte d'un salon que livre ce professionnel.sT®s commerciaux ne partagent
pas une vision aussi précise. En particulier larésgntation est parfois moins
détaillée et porte plus sur la qualité de I'écattde la compréhension et le climat de
I'’échange que sur la déclinaison en procédure idiachais la réflexivité (montrer sa
compétence technique, susciter la confiance) saptapétence du commercial est
également présente.

3.3. Assurer le suivi

Le travail du commercial en lien avec le salon 'aeréte pas a la fermeture de
celui-ci (de méme qu'il avait commencé en amonyrda préparation, l'invitation
des clients, la mise & jour des documents de pfomotSi nous n'avons pu assister
aux opérations faisant suite au salon en entregdasecommerciaux interrogés ont
évoqué cette activité.

3.3.1.Assurer le suivi immédiat

Les fiches contact dont nous avons parlé plus $@uitcongues pour organiser le
suivi de I'aprés salon. Remerciements pour le gmssa visiteur sur le stand de
I'entreprise, plaquette publicitaire ou documemtattechnique dédiée aux produits
auxquels il s'intéressait, I'envoi est systématigae les deux entreprises enquétées,
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et le plus souvent personnalisé. C'est a cettesitmeajue le commercial commence
les premiéres démarches approfondies auprés denstact.

Nous avons observé que deux des commerciaux igésront eu une démarche
particuliere vis-a-vis de ce suivi, détachant leges de visites des clients de leur
secteur du classeur contenant les fiches contéiatsda faire un suivi immédiat.,
alors que tous les autres laissaient leurs fichgdaze.

Nous voyons donc a la fois un dispositif mis encelgar I'entreprise pour
assurer le suivi sur lequel s’appuient 3 commerc@hservés (un scheme opératoire
intégré au fonctionnement de I'entreprise) et unt@ernement du dispositif par 2
d’entre eux pour imprimer leur style d’action etiidinalité propre (leur schéme
d’'action incorporé) par souci d'efficacité et traghnt également une plus nette
appropriation de leurs clients et un jeu plus pamsb

Le suivi peut étre envisagé a plus longue échéari@vers une sorte de ‘mise en
pépiniére’ du contact (le commercial note les coarges du client, son besoin et le
recontacte ultérieurement).

4. Conclusion

Du recueil des discours des différents partenaieedégage des représentations
qui s’entrecroisent autour du but commun d’optimiseprésence des entreprises au
salon, avec plus ou moins de réserve, mais s'agahiessentiellement en fonction
de lintérét du salon sous l'angle de [l'activiténgiliere des professionnels
interrogés : commerciale, de marketing, de managerde département. Plus
encore, l'implication dans les différentes taches @autant plus grande qu’une
appropriation est possible au regard des objgutifsonnels de chacun.

Un certain nombre de différenciations marquent usages de commerciaux
relativement novices de commerciaux trés expériéseqtii associent aux différentes
taches des représentations plus complexes et plagmptiques (celles des
commerciaux les moins expérimentés sont plus gkss moins distinctives) et
davantage reliées aux finalités sur lesquellesatent évalués, dégageant ainsi des
schémes d’action spécifiques pour mettre en plasecbnditions de leur action
commerciale a venir: les commerciaux expérimedésloppent ainsi des régles
d’'action corrélées a une anticipation constantdedes objectifs a court et long
terme. Cette anticipation inclut I'acquisition, feaintien, le développement de
ressources techniques et sociales visant a astargrerformance mais aussi
I'employabilité du commercial dans son milieu pssi@ennel.
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