
Lescléspouraccompagner
et développervotreréseau
Vosrevendeursontbesoindevous . Ouplutôtdupanel

d

'

outils d

'

aide à la ventequevousmettez
à leurdisposition.

Donnerlesmoyens à votreréseaudeperformergarantit
saréussite

,

et donc la vôtre.

1

Misez
II sur l

' humain
Votreréseaudedistributionnese
suffitpas à lui-même .

C' est à vous
deluiinsuffler l

'

enviedevendre
votreproduit . Pour

y

arriver
,

vous
devezluifournirlesmoyens d

'

y

parvenir .

« Toutefois ,

avantmême
deparler d

' outil
,

la première
chosequipermetaurevendeurde
vendreplus et mieux

,

c' est l

'

attitudedufournisseurvis-à-visdeson
réseau et

l

'

engagementréciproque
qui s' établit »

, remarqueLaurent
Glaenzer

,

directeurdeLemon
Operations , opérateurde
distribution

*

. Ainsi
,

l

' undesprincipaux
facteursderéussitedans

la vente
indirecteest la présencedufour

nisseurauprèsdesonréseau .
Et cela

passenotammentparlesanimations
commerciales .

« Même si vos
partenaires disposentdebudgets limités

,

ils
s' engagentvéritablementdèslors

queleurfournisseur leuraccorde
le tempsnécessaire »

, explique
CorinneBerthaud

,

fondatricede
XylesConseil

, agenceenstratégie
commerciale spécialiséedans la

venteindirecte . Participation à des
salons

,

mise
à dispositionde

personnelsupplémentairepourune
opérationenlieudevente

,

événementspourlancerunproduit.. .

(

lire
le caspratiqueCostaCroisièresen
page32

)

.
À vousdevousinvestir

à leurscôtésparcesopérations.
Au-delàde l

' aidequevousleur

ParLaureTréhorel

fournirez
,

vousentretiendrezainsi
le contact . Et sousdesrapports
humainscomplicesdevraientnaître
debellesventes.

?treauxcôtésdevosrevendeurs
dans l

'

organisationdeleurs
événements estimportant ,

maiscelane
vousdispensepas d

'

organiser les
vôtres . Vouspouvezconviervos
partenairescommerciaux

à
vous

rejoindresurunsalonprofessionnel
parexemple ,

oumettreenplaceun
séminaireregroupant l

'

ensemblede
votreréseau . Unefaçonefficace
d

'

échangeraveceuxet avecleurs
clients . Dans le mêmeesprit , pensez
auxroadshows . Vouspouvezmettre
surpiedseulcestournéeséclair
auprèsdesclients

,

oubienles

coorganiseravecunouplusieurs
revendeurs . Toutdépenddumessageque
voussouhaitez fairepasser .

Si vous
désirezmettreenavantuniquement
votremarque ,

mieuxvautorganiser
cetévénementseul . Enrevanche

,

pourrécompenservotrepartenaire
ouparceque l

'

événementcibleune
clientèlequiconnaîtbienvotre
revendeur

,

il estintéressant d

'

apposer
,

enplusdevotresignature ,

celle
dupartenaireconcerné . Lapriseen
chargefinancièreseraalorsrépartie
et

l

' investissement proportionnel à

la visibilitéobtenueparchacun lors
de l

' événement . >>>
*

Lesopérateursdedistributionsontchargésde
recruter et d

'

animerunréseaudedistributionpour
le compte d

'

unfournisseur. Ilssontsurtoutprésents
dans le secteurdesnouvelles technologies.
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« Segmenter
vosdistributeurspermet

demieuxrépartir
vosinvestissementsau
seindevotreréseau. »

GuillaumeChollet
,

directeurgénéraldeLoyaltyExpert

2Définissezles attentes
devotreréseau
Lamiseenplacedecertainsoutils
plutôtque d

' autresdépend ,

en
premier lieu

,

desbesoinsdevos
revendeurs . Pourlesdéterminer

,

le recueil d

' informationsestcapital
(

lire le caspratiqueBaculaSystems ,

page38
)

. Or
,

c' estprécisément le

travaildeterraindevoscommerciaux.
Eneffet

,

cesonteuxquirapportent
lesinformationsenprovenancedes
distributeurs .

« Bienconnaîtreses
revendeursest la conditionsine
quanonpourcibleraumieuxles
outils à mettre

à leurdisposition »

,

souligneNorbertGruère
, manager

chezA2Partner
,

cabinetdeconseils

spécialisé danslesréseauxde
distribution . Il estdoncraisonnablede
compteruncommercialpour 5 à

15partenairesactifsafin
d

' animer
efficacementvotreréseau.
Unefoisquevousserez
renseigné

surlesattentesdevos
distributeurs

,

reste
à choisirlesoutils.

Celadépenddeplusieursvariables :

niveau d

'

engagementdes
revendeurs

, importancede la ventede
votresolutionpour le partenaire
commercial

, degrédenouveauté
devotreoffre

, rapportdeforcequi
vousrelie à votreréseau.. .

«

Il faut
aussiprendreencompte la

notoriétéde la marque . Plus le nomdu
fournisseurestréputé ,

moins
il

sera

dépendantdesonréseau
,

et vice
versa »

, expliqueNorbertGruère
(

A2Partner
).

Autantdeparamètresplusou
moinsfaciles à jauger ,

maisqu' il

fautdéfiniraumieux . Pourcela
,

la

répartitiondesrôlesentre
fournisseur et distributeursdoitêtre la

plusclairepossible . Quelles
actionssontduressortdevotre
réseauouduvôtre ? Assurez-vous
vous-mêmelesopérationsde
maintenance ouest-ce à votre
réseaude s' encharger?Qu'en

estilpourlesactionsmarketing ?

Autantderéponses à apporter à

cesquestions .

« Ellesdoiventêtre
contractualiséesentrevous

et
vos

partenairescommerciaux
, afin

d

' évitertouteambiguïté »

, suggère
LaurentGlaenzer

(

Lemon
Operations )

. Enrépartissantles
rôlesdechacun

,

vouspourrez
ainsiciblervosoutilssurlespoints
quevotreréseaunemaîtrisepas ,

oumoinsbienquevous . Vous
pourrezaussiprendre à votre
chargecertainesmissions
habituellement géréesparvos
revendeurs

,

enguisederécompense
pourleurimplication . Celapeut
concernerunecampagne
marketing ,

unservicecommercial
téléphonique ,

desremontéesde
leads...

3 Structurezvotreréseau
Face à toutescesspécificités ,

vos
distributeursnepeuventpasêtre
missur le mêmeplan . Deparleur
taille

,

leurnature et leuractivité
,

ils jouent ,

eneffet
,

unrôleplusou

moinsactifdans la ventedevos
solutions . «Àcetitre

,

vous
n' allez

pasleurréserver le même
traitement

et utiliserezdesoutilsplus
oumoinsélaborésselonlesuns

et lesautres
, préconiseGuillaume

Chollet
,

directeurgénéralde
LoyaltyExpert , agencede
marketingrelationnel B to B . Laclé
estdesegmentervosdistributeurs

pourensuitemieuxrépartirvos
investissements .

» Latechnique
consistealors à lesregrouper
entrois

,

voirequatrecatégories.
L

'

appartenance à chaque
segmentouvre

l

' accès à uncertain
panel d

' outilspour le revendeur.

Appelésprogrammespartenaires
ouprogrammesdecertification

,

ils

fonctionnentaumérite . Le
revendeurayantdéveloppédesefforts
seraproportionnellement
récompenséparlesoutilsprévusdans
sacatégorie . Cesystèmeengendre
égalementuneffetstimulant

:

chaquerevendeuraspire à monter
engrade et vadoublerses
performancespour y parvenir.

Il estdoncimportantdebien
réfléchirauxcritèresde
classement

:
lesrésultats et lesefforts

dechacunnedoiventpasêtresur
ousous-estimés . Sinon

,

c' esttout
le systèmedeclassificationqui
perdradesavaleur

,

cequi
risquerait d

' annihiler la motivation
devotreréseau . Attention

,

rappelleGuillaumeChollet
( Loyalty

Expert )
,

« lescritèresdoiventêtre
objectifs et permettre à l

' industriel
dedistinguersesmeilleurs
distributeursdesmoinsperformants ».

Ainsi
,

vouspouvez , parexemple ,

classervosrevendeurssuivant
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leurchiffre
d

' affaires
,

la

proportiondevosproduitsdansleurs
rayons ,

la typologiedesclients...

4

Fournissez
unpanel

d

' outilsdebase
Généralement

,

lesfournisseurs

équipent leursrevendeurs d

' outils

debase : cataloguedessolutions
,

produitsdedémonstration
,

PLV
,

brochurescommerciales
,

à

destination duclientfinalmaisaussidu
revendeur.. .

« Cequi n'
estpas la

mêmechose »

, prévientLaurent
Glaenzer

(

LemonOperations )

. Et de

préciser :

« Biensouvent
,

les
industriels pensent à soigner lesplaquettes
commercialesdestinéesauxclients

finaux ,

maisnégligent ,

voireoublient
,

cellesquidoiventrenseignerles
distributeurs .

Or
,

ellessont
essentielles .

»

Pourautant
,

cesoutilsmisentre
lesmainsdevotreréseaune
suffisentpas .

Vousdevezdonc
,

en
parallèle ,

définirunprogramme
deformation . Sansoublierque «

la

vented

' unproduitnes'

arrêtepas à

saseuleconnaissance technique »

,

souligneRémyVillebrun
,

directeur
associéde l

'

agencedemotivation
Lecaméléon .

C'
estpourquoivous

devezproposerauxdistributeursdes
formationsauxtechniques devente

,

desavoir-faire
,

voiredesavoir-être.

Unemiseaupointparticulièrement
recommandée lorsquevos
distributeurs sontvéritablementporteurs
devotremarqueauprèsduclient
final .

Eninsistantsurcepoint ,

vous
vousassurezquevotreréseau

s
"

« Bienconnaîtreses
revendeurspermet
decibleraumieux
lesoutils à

mettre
à leurdisposition. »

NorbertGruère
, manager chezA2Partner

Pourvous
abonner

,

rendez-vous
p.58

STIMULEZ
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1111

>>>relayefidèlementvotreimage.
N' hésitezpasnonplus à proposer

à vosrevendeursdesformations
commercialesgénéralistes . Même si

ellesneprofiterontpasuniquement
à la ventedevosproduitsdans le

casdedistributeursmultimarques ,

cesderniers
y

verrontunepreuve
devotreinvestissement à leurégard.
Danscetteoptique ,

vouspouvez
montervotrepropreécolede
formation

,

soiteninterne si vousdisposez
desressourcessuffisantes

,

soitvia
unprestataire . « Cettepratiqueest
rentablelorsque la forcedevente
totaledevotreréseaucompteau
moins500commerciaux »

, souligne
Antoine d

' Oiron
,

consultanten
formationaumanagement et envente
indirectepourDemos.

MaîtreJean-BaptisteGouache
,

avocatspécialisé
enfranchise

,
fondateurdeGouacheAvocats

Distributeurs
indépendants ,

franchisés :

quelledifférence ?

Lefranchiseurpeutmettreà la disposition
desesfranchisés lesmêmesoutilsqu'un

fournisseurpeutproposer à ses
distributeurs . Enrevanche

,

le franchiseur a

obligationdelesfourniraufranchisé
,

car
ils sontpartieintégrantede
sonsavoir-faire

, qu' il esttenu
detransmettre . Decefait

,
les

relationsdans le casde la

franchisesontcadréespar la

loi
,
tandisquepour d

'

autres

modèlesdedistribution
,

librechoixestlaisséau
fournisseur et à sonréseaude
contractualiser desaccords.

« Lesfournisseurssoignent
lesplaquettescommercialespour

clients
,

maisoublientcelles
à destinationdesrevendeurs. »

LaurentGlaenzer
,

directeurdeLemonOperations

=Assurez la

communication
Lesoutilsdecommunicationne
sontpasnonplusà négliger .Vous

pouvezmonterdesactionsde
communication danslesmédiasafinde
promouvoir votremarque ,

touten
mettantenavantunouplusieursde
vospartenaires . Autresolution :

prenezenchargedirectementles
opérationsdecommunicationde
vosrevendeurs . Parexemple ,

en
réalisant leursdossiersdepresse

( personnalisésoupersonnalisables
si votreréseaucomptebeaucoupde
revendeurs

)
,

ouencoreenmettant à

leurdispositiondesoutils d

' aide à

la communication
: logicielspour

monterunsiteinternet
,

outilde
gestionde la relationclientsen
ligne.. .

« Lefournisseurnedoitpas
hésiter à investir et pousserses
distributeurs à s' impliquerdans le

plandecommunication . Leréseau
étantauplusprochedesclients
finaux ,

cesopérations sont
essentiellesdans le cadredevente
indirecte »

,

insisteAntoine
d

' Oiron
(

Demos
).

Lesoutilsdemarketingdirect
,

s' ils

s' avèrenttrèsutiles
,

sont
à prendre

avecdespincettes . Envente
indirecte

, chaquedistributeurest
,

en
effet

,

"

propriétaire
" desaclientèle.

Autrementdit
,

c' estsouventluiqui
disposedesfichiersclients

,

indispensables à touteopérationde

marketing direct . Néanmoins
,

vous

disposezde l

' informationpertinente
sur le choixdesproduits à mettre
enavant

,

ainsiquelesattentesdu
consommateur .

Il fautdonc
parvenir à unterrain d

' ententepour
satisfairelesdeuxparties .

«

L

'

expertise

dufournisseurestunargument à

fairevaloirauprèsdesonréseau

afinde
le convaincrede

s'

impliquerdansdesactionsdemarketing
direct »

, expliqueAntoine
d

' Oiron

(

Demos
)

. Parexemple , pourmonter
unecampagne d

'

e-mailing ,

soulignez votreexpertisesurlesaspects
juridiques et réglementaires . Vous

pouvezégalementproposer à vos
partenairesdeleurapporterdes
leadspourcompléterleursfichiers.
Maisattention à nepasoffrirde
cadeauempoisonné . « Transmettre
descontactsnonqualifiés à son
réseauestcontreproductifEn
pensantaidersesrevendeurs

,

le

fournisseurlespénalise »

,

avertitRémy
Villebrun

(

Lecaméléon
)

. >>>

« Lavent. ,

d

' unproduit
ne

s' arrêtepas
à saseule
connaissance
technique. »

RémyVillebrun
,

directeurassocié
de l

'

agencedemotivation Lecaméléon
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---

6Dédiezunespace
d

' aide à votreréseau
Deplusenplusutilisée

,

la

plateforme internet réservéeauréseau
estefficace . Soncontenu s' étend à

presque touslesoutils
:formation

( e-learning )

,

kitsmédia
,

réservation
enligne ,

outilsdecommunication
et demarketingdirect.. . Cetespace
dédiédevotresite

,

accessible à

l

' ensembleduréseauviaun
système delogin ,

offre l

'

avantagede
laisserune libertétotale

à
vos

revendeurs . Parailleurs
,

il vous
épargne le tempsnécessaire à

l

' acheminement desoutilssuivant
lesdemandesdesuns et desautres.
Au-delàdesoutils

,

le sitepermet
aussidemettre à dispositionde
votreréseaudesméthodesdetra

vailautraversparexemple d

' un
manuelopératoire , récapitulant la

marche à suivreencasdemontage
d

'

opérations d

' animation
commerciale ouencoremarketing . Une
sortedemode d

'

emploipratique
danslequel le partenaire trouvera
destrucset astuces

,

desconsignes
à respecter . Parexemple ,

vous
pouvezrappeler la marche à suivre
dans le cadrede l

'

organisation
d

' unejournéeportesouvertes : à

quelmomentlancerlesinvitations
,

parquelmodedecommunication
,

aprèsqueldélairelancer
, quelle

équipemobiliser
,

comment
exploiteraumieux l

'

opérationunefois
terminée.. . Duconseilpurquipeut ,

s'
il estbienprésenté ,

serévélertrès
efficace

,

notammentpourles
revendeurs fraîchementrecrutés.

7

Organisez
deschallenges

Outiltraditionnel d

' animation
,

les
challengespermettentde
booster

,

à plusoumoinslongterme
,

vosrevendeurs . Quelesobjectifs
soientexprimésenchiffre d

'

affairesouenvolumedeventes
,

lorsqu' ils sontatteints
,

cela

RamiKechteil
, dirigeantassociédeSelescope ,

cabinetderecrutementspécialisédanslesfonctionscommerciales

L

' animateurréseaudoitêtreunhommedeterrain
Quelquesoit l

'

intituléduposte - directeur
channel

,

animateurderéseau
,

directeurdes
ventespartenairesoudirecteurdesventes
indirectes -

,

cemanagerestappelé à gérer
la viede l

'

ensembledes
distributeurs .

Il estissu
d

'

uneécoledecommerce
oudiplômédeniveau
Bac +

4
/

5

,

encommerceou
enmarketing . Il aura

occupéaupréalableun
postedans la venteoudans

le marketingopérationnel.
Autrementdit

,

l

'

animateur
deréseauestissudu
terrain.

C' estavanttoutun
directeurportésur l

'

aspect
relationnel .Quecesoit
danssesrapportsaveclesrevendeurs
ouauseinde la forcedeventequ' il manage ,

le directeurchanneldoitêtredoué
d

'

empathie .Lesdistributeursrencontrés
sontsouventdesentrepreneurs à part
entière

, quiappartiennent à unmarchéplus
largequeceluidudirecteurréseau . Ce

dernierdoitentenircomptedansson
discourscommercial.
L

'

attitudedudirecteurdesventesindirectes
vis-à-visdesesvendeurs

, quidémarchent et

animentle réseau
,

est
différentedecelle d

'

un

directeurcommercialavec
saforcedevente . Un
commercialchargédevisiter
desdistributeurs n' estpas
dansunelogiquedevente

agressive . Lemanager
channeldoitdonc l

'

aider à

développer le

"

softselling
"

,

soitunedémarchede
conseilplutôtquede
commercial .

Il doitpar
ailleursentretenirunesprit
decréativitéafinde

développer
la meilleureanimationderéseaupossible.

Enfin
,

le directeur desventes indirectesest
unbonnégociateur :

il doiteneffetdiscuter
avecsonréseaudesprixderevente et des
conditionsdepartenariat . Selonlessecteurs

d

'

activité
,

il estrémunéréentre70 k-

et 130 k- brutsannuels.
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Animation : quelbudgetprévoir ?

Lesspécialistes et lesfournisseursexpérimentés rappellent
souventque l

'

animation passeaussiparunapportfinancier .Enfonction

dessecteurs d

'

activité
,

la naturedubusiness
,

la tailleduréseau...
,

on

considèregénéralementqu' il fautréinjecterentre 1 et 10%%desrevenus

généréspar le réseaupoursonanimation . « Cetauxesttrèsvariable

suivant la stratégiedufournisseur et la notoriétédesamarque »

, souligne
GuillaumeChollet

( LoyaltyExpert )

. Parailleurs
,

l

'

ensembledesoutils

mis à disposition n'
estjamaistotalement gratuitpourlesrevendeurs.

Il
s' agit d

'

unecontrepartie ,

enéchangedelaquelle le partenairefournit

à l

'

industrieluneparticipation financièreouennature . Ainsi
,

uneanimationcommercialeseraaccordéecontreunlieudevente

auxcouleursde la marque . Suivantlesschémasdevente
,

certains

distributeursdoiventmême s' acquitter d

'

undroit d

'

entréepourrevendre

lessolutions d

'

unfournisseur.

mériterécompense . Au-delàdu
cadeautraditionnel

( voyage , objet
high-tech , chèque-cadeaux... )

,

pourquoinepasoffriraux
revendeursdes "

récompenses outils "

?

Troisoptions s' offrent à vous.
Vouspouvezleuroctroyerune
enveloppebudgétairedestinée
à financerunprojetparticulier :

campagnemarketing ,

lancement
denouveauxproduits.. .

(

lire le

caspratiqueFederalMogulen
page35

)

. Oubienleuroffrirdes
cadeauxprofessionnels :

formation
,

CRM
, participation à un

salon.. . Enfin
, pourquoinepas

misersurdesexclusivités
,

comme
unproduit lancéen
avant-premièrechezcertainsrevendeurs
triéssur le

volet ? Il estmême

possible d

' allerencoreplusloin
enleurfournissantdesproduits
exclusifs : unpackaging
particulier

,

desextensionsdegarantie...
Touscesoutilssontefficaces

,

maisattention à
nepasenabuser.

Imposerunemultitude d

'

objets
et

defaçonsdefaire à votre
réseauserait s'

immiscerdanssa
vie d

'

entrepreneur indépendant.
« Repeindre lesdistributeurs aux
couleursde l

' industrielestune
graveerreur »

, souligneRémy
Villebrun

(

Lecaméléon
)

.Rien
detelpoursemettretoutson
réseau à

dos !
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