Management des Relations
Commerciales

R5.GEMA.12 — BUT 3 GEMA

Le management des relations commerciales
consiste a créer durablement de la valeur en
développant, coordonnant et améliorant les
relations entre I'entreprise, ses clients et ses
partenaires tout au long de la chaine de
valeur.
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Référentiel R5.GEMA.12 — BUT 3 GEMA

MANAGEMENT DES RELATIONS COMMERCIALES

Le plan répond é |a question . « Créer durablement de la valeur »
Comment manager les
relations commerciales ?

Comment construire des relations durables avec les clients
et les partenaires de la Supply Chain ?

f

| )

i,

ORGANISER
COMMUNIQUER [l |, oo AN
= =M

MAITRISER MOBILISER
LES RISQUES LES RH

;o RPN c:: o I

Les AC répondent a la
guestion : Quelles
compétences vais-je

ré
? C icati Processus 7, Marketing

deve,op per : 2 dgile o Supply Chain © tatoes & supply Chain W Ol

CcRM “ Logistique 0 CRM o Continuité .. Formation

e .
< Rl o Performance W Fidélisation E PCA 5 Culture client
sociaux 4 —_— ; : Plans #s Management

£&3 Coordination W Expérionce client E ations ims déquipe
p- - - - ~
| )

N v w
809 sariseacTioN @\ FIDELISATION _/a PERFORMANCE
m o cer = a1l ooree




3.3.12. Ressource R5.GEMA.12 : Management d’activitées : Management des relations commerciales

Compeétence ciblée :
— Assurer la gestion et le développement de la chaine de valeur
SAE au sein de laquelle la ressource peut étre mobilisée et combinée :

- SAE 5.GEMA.02 | Assurer I'encadrement optimal d'une équipe
— SAE 5.GEMA.03 | Manager I'activité dans le respect du cadrage
— PORTFOLIO | Portfolio

Descriptif :
Créer et déployer une culture de la relation et du service :

— Avec les clients (prospection ; fidélisation ; outils du CRM ; gestion de l'insatisfaction ; suivi de clientele)

— Avec les partenaires économiques de I'entreprise (logistique et stratégie, gestion des risques dans la supply chain,
performance de la logistique et de la supply chain)

— En appliquant les principes de la RSE.

Apprentissages critiques ciblés :

— AC35.01GEMA | Concevoir une stratégie de communication en utilisant les outils adaptés y compris digitaux

— AC35.02GEMA | Mettre en oeuvre des processus de production et de supply chain adaptés a la situation de I'entité
— AC35.03GEMA | Concevoir une démarche de marketing opérationnel adaptée a I'entité

— AC35.04GEMA | Prévenir les risques de défaillance avec les outils adaptés

— AC35.05GEMA | Déterminer les axes principaux d'une politique de ressources humaines dans I'entité

Mots clés :
Marketing relationnel — CRM — Culture client — Logistique — Risques — Performance — RSE — Risques



Pourquoi ? - comprendre les enjeux du management des relations

commerciales.

Avec qui ? = identifier les acteurs de la chaine de valeur.

Comment ? - expliquer le réle de la chaine de valeur et de la Supply Chain.

Agir - développer les relations avec les clients (CRM) et les partenaires (SRM).

Piloter - mesurer la performance, gérer les risques et améliorer.

Pérenniser - intégrer la communication, la RSE et le management des équipes.



Une question pour commencer...

Pourquoi Amazon, Toyota, Decathlon
ou Apple sont-ils considéres comme
des entreprises performantes ?



La qualité Le prix

Des produits fiables, durables, reconnus Un rapport valeur/cot percu comme juste

Le service La relation

SAV, retours, disponibilité, rapidité Applis, vendeurs, logistique, livraison

Réponse : la qualité, le prix, le SAV, la livraison, la rapidité, les retours, les applications,
les magasins, les vendeurs, la disponibilité...

Est-ce uniquement grace a leurs produits ?



Une expérience de pensée

Deux entreprises vendent exactement le méme ordinateur —
méme prix, méme qualité, méme garantie, méme marque.

Entreprise A v Entreprise B x

Livraison en 24 h avec suivi en temps réel e Livraison en retard, sans information
Réponse immédiate aux réclamations o Téléphone sans réponse pendant des jours
Reprise gratuite du produit o Attente de trois semaines pour un retour
Remboursement rapide et sans friction e Renvoi vers plusieurs services successifs
Un seul interlocuteur dédié o Refus de reconnaitre les erreurs

L)' Chez laquelle rachéteriez-vous ? La réponse est évidente — et elle ne parle pas du produit.



Est-ce uniquement grace a
leurs produits ?

Non.

Si la performance d'une entreprise ne
repose pas uniquement sur son produit,
alors sur quoi repose-t-elle vraiment ?




Ce que vous venez de démontrer

En choisissant I'Entreprise A, vous n'avez pratiguement jamais parlé du produit lui-méme.
Vous avez parlé d'autre chose.

Communication Logistique
Informer, répondre, rassurer le clienta chaque étape Livrer vite, livrer bien, livrer de maniére prévisible
T T Qualité de service
Confiance
Tenir ses promesses, reconnaitre ses erreurs, fidéliser L'expérience globale, de I'achat jusqu'au remboursement

La performance ne dépend plus seulement du produit.
Elle dépend de la qualité des relations.



Une entreprise ne vend plus
seulement un produit

[ The pcure can be dipiared

Une expérience

L'ensemble des interactions vécues par le client, de la
découverte jusqu'a I'aprés-vente

Une qualité de service

La cohérence et la fiabilité de chaque point de contact
avec l'entreprise

Une promesse

Un engagement tenu dans la durée envers ses clients, ses
partenaires et ses collaborateurs

L' Encore faut-il &tre capable de tenir cette promesse.
Et cela ne se fait jamais seul.




Mais qui permet de tenir cette promesse ?

Une entreprise n'est jamais performante toute seule.
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Si un seul de ces acteurs ne fait pas correctement son travail, le client est insatisfait.
Toutes ces relations doivent donc étre organisées, pilotées et amélioré..



La grande question du semestre

Comment une entreprise construit-elle des
relations durables avec ses clients et ses
partenaires afin de creer de la valeur et de
développer une culture de la relation et du
service ?

Cette question est le fil conducteur de toute I'année. Si, a la fin du semestre, vous étes capables d'y répondre
avec précision et méthode, alors vous aurez compris I'essentiel du module.



