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ERC

EVIES JU IR
DU MARKETING

QLIES

(suite et fin)*

Jean-Claude FOURGOUX

Avocat a la Cour de Paris

Il. HOMMES ET EQUIPES

Une fois créée I'image de la marque choisie, mise en
place la présentation appropriée, adoptée la publicité
dont Pimpact doit étre le plus efficace, il importe d’appro-
cher le client auquel sera transmis le message du service
de marketing. Approche humaine apres la mise en place
matérielle. Recours a I’agression individuelle apres
Pagression collective du public. Faite naitre Pintérét
pour un produit est une chose; obliger 4 I’achat en est
une autre.

La cible en général n’est d’ailleurs pas la méme, car
de moins en moins souvent le client sera le consommateur
direct. Il faudra passer pour atteindre ce dernier, par un
maillon intermédiaire, qu’il s’agisse d’un commercant
grossiste ou détaillant, d’une centrale d’achats : interlocu-
teurs beaucoup plus citconspects parce que beaucoup
plus compétents, beaucoup moins faciles a surprendre
parce qu’ils auront écouté les concurrents, qu’ils compa-
reront les prix, les qualités, les arguments de vente de
chaque fournisseur et les possibilités d’étre entendu 2
leur tour par Putilisateur final.

Certains procédés de vente modernes, de portée limitée,
tentent d’échapper 4 ce contrdle en s’adressant 2 nouveau
directement au consommateur.

A) Les intermédiares traditionnels

Les entreprises recourent encore, mais de moins en
moins, au service des intermédiaires traditionnels chargés
de prospecter la clientéle et de prendre des commandes.
Leur role est essentiellement celui d’un vendeur qui ne
fait de I’information que pout vendre : il s’agit des agents

* La premiére partie « L’image de la Marque ’

> a été publiée dans le n° 1-1970 de la < Revue économique franco-suisse

commerciaux et des représentants de commetce (voya-
geurs, représentants, placiers = V.R.P.). Espéces én
voie de disparition, 'une parce qu’elle n’est pas assez
dépendante du service marketing qui imagine et doit
diriger la politique de vente, I'autre parce que les avan-
tages statutaires accordés a cette catégorie de salariés
sont considérés comme trop lourds, surtout en cas de
résiliation du contrat, et ne permettant pas par conséquent
de changer facilement les hommes dans Pintérét de
Pentreprise.

Lagent commercial

L’agent commercial ou représentant mandataire est
celui qui, a titre de profession habituelle et indépendante,
sans étre lié par un contrat de louage de services, négocie
et conclut des achats, des ventes, des locations ou des
prestations de services au nom et pour le compte de pro-
ducteurs, d’industriels ou de commergants.

Il peut s’agir d’une personne physique ou d’une
société.

Il exerce son activité en toute liberté, protégé par les
dispositions du décret du 23 décembre 1958 quand il
remplit les conditions prévues par ce texte (contrat écrit,
inscription au registre spécial des agents commerciaux).

I’agent commercial est rémunéré par une commission,
ses frais professionnels étant normalement assumés par
lui.

L’agent commercial doit exécuter la mission qui lui a
été confiée mais il peut accepter la représentation de
produits ou de services d’autres maisons, comme effec-
tuer des opérations commerciales pour son propre
compte.
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Dans la pratique, il arrive souvent que des agents
commerciaux importants tiennent une clientéle et ne
prennent des cartes de représentation que dans la limite
du chiffre d’affaires qu’ils sont susceptibles de réaliser
avec leurs clients.

Le contrat, a durée déterminée ou indéterminée, est
considéré comme conclu dans Pintérét commun des
parties; sa résiliation par le mandat, si elle n’est pas jus-
tifiée par une faute de P’agent, ouvre droit au profit de
ce dernier a une indemnité compensatrice du préjudice
subi.

Le contrat peut prévoir la possibilité pour le mandant
de céder sa carte.

Un étranger, pour exercer en France lactivité d’agent
commercial, doit obtenir une carte de séjour et celle de
commerc¢ant étranger.

Le représentant (1V.R.P.)

Le représentant statutaire ou V.R.P. est un salarié,
personne physique chargé de visiter la clientele et de
prendre des commandes. L’activité réelle est donc tout
a fait identique a celle de ’agent commercial. Pour béné-
ficier du régime particulier des V.R.P., il faut :

1o travailler pour le compte d’un ou de plusieurs
employeurs;

20 exercer, en fait, de fagon exclusive et constante, la
profession de représentant;

30 ne faire effectivement aucune opération pour son
compte personnel;

40 étre lié a son employeur par des engagements
précisant la nature des marchandises, le secteur d’activité
ou les catégories de clients a visiter, le taux des rémuné-
rations.

En Pabsence d’un contrat écrit, le représentant est
présumé bénéficier du statut qui est ainsi institué par
Particle 29 £ du Livre 1* du Code du Travail.

Cette appattenance est consacrée par la délivrance
d’une carte d’identité professionnelle obtenue a la Pré-
fecture de son domicile sur attestation de son ou de ses
employeurs.

Le V.R.P. doit observer les directives de ce dernier
et lui adresser les rapports d’activité que le contrat
exige généralement suivant une certaine périodicité.

11 peut étre représentant exclusif ou multicarte. Dans
ce dernier cas, il doit informer son employeur, lors de
la signature du contrat, des autres maisons qu’il repré-
sente et ne plus prendre de nouvelles représentations
sans son autorisation.

En cas de résiliation du contrat, si celui-ci est a durée
indéterminée, un préavis doit étre respecté qui est de :

— 1 mois pendant la premicre année,
— 2 mois pendant la deuxicme année,
— 3 mois au-dela de la deuxieme année.

Le V.R.P. peut prétendre en fin de contrat, et sauf
faute grave, 2 une réparation du préjudice que lui cause
la perte de sa clientele, ce qui est une fagon de rémunérer
la part personnelle qu’il a eue dans P’apport, la création
ou le développement de cette clientele.

Bien que lévaluation de cette indemnité soit laissée
2 la prudence du juge, on constate qu’en général I'indem-
nité est évaluée a deux années de commissions, moins
30 9% pout frais professionnels. a

Le représentant étranger exerant son activité en
France doit étre titulaire d’une carte de travailleur étran-

ger en cours de validité ou d’une carte de commercant
étranger si la firme ne posséde pas en France de succut-
sale.

Les formalités pour la délivrance de cette carte sont
simplifiées dans le cas de représentants titulaires de la
carte de légitimation instituée par la Convention de
Geneve du 3 novembre 1923.

B) Les auxiliaires modernes : des chargés de mission

Une entreprise dotée d’un setvice des ventes ou d’un
service marketing, ou des deux, préferera désormais
embaucher des employés dont les attributions corres-
pondent davantage aux formes nouvelles du commerce.

Une politique de vente se décide au niveau le plus
haut et doit étre appliquée suivant un plan d’ensemble
qui laisse moins de place a linitiative des exécutants et
a leur libre service.

La fonction « promotion des ventes », qui consiste a
informer, a éduquer et a convaincre, précéde ou accom-
pagne la prise de commande, dont elle n’est pas forcé-
ment dépendante.

L’industrie pharmaceutique utilise depuis longtemps
les services de visiteurs médicaux dont la mission est
d’éclairer les médecins sur les caractéristiques et les
avantages des produits lancés sur le marché.

Il est fait souvent appel non seulement a des qualités
commetciales, mais 4 des connaissances techniques. Le
théme a exploiter est étudié et mis au point par le service
marketing. Le personnel destiné a diffuser les produits
dans la clientele est soumis a des stages et liveé a des
moniteurs. On lui remettra un « argumentaire ». Riche
de cet enseignement, muni de cette bible, il partira tel
un chargé de mission.

A coté des « prospecteuts », on voit dans beaucoup
de firmes apparaitre des « attachés technico-commer-
ciaux », des « délégués », des « promoteurs ou anima-
teurs des ventes », lesquels, aprés avoir décidé un ache-
teur intermédiaire, le conseilleront dans la facon de
vendre les produits, la présentation dans les vitrines,
I’argumentation a développer aupres des consommateurs.

Quel que soit le titre plus ou moins original attribué
a la fonction, ce personnel n’entre pas dans les catégories
traditionnelles des agents ou des représentants : il s’agit
de salariés soumis au régime du droit commun.

C) La décentralisation de marketing : le concessionnaire

Une firme peut décider de passer une convention
avec un nombre limité de commercants auxquels est
réservée la vente de certains produits et qui deviennent
des concessionnaires ou distributeurs. Le contrat de
concession n’est défini dans presqu’aucun pays (en Bel-
gique cependant la loi du 27 juillet 1961 régit les contrats
de concession exclusifs).

Le concessionnaire exploite en général sous la marque
du concédant, parfois sous sa marque (ce qui constitue
alors une soutce de difficultés en fin de contrat), dans
tous les cas a ses risques et périls : il achete lui-méme
et revend a la clientele, en respectant les conditions qui
peuvent étre fixées a I’avance par le fabricant.

La concession est de plus en plus souvent exclusive.
Elle est valable, s’appliquant 2 une zone définie si la
limitation est réciproque, si elle n’aboutit pas a une
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pratique de prix imposés et si elle tend A assurer un
meilleur service aux consommateurs.

La concession exclusive constitue un mode de vente
traditionnel dans le commerce des produits de haute
qualité, de luxe ou requérant une haute technicité, par
exemple dans I’industrie de ’automobile.

Les concessions sont généralement conclues pour
une durée déterminée.

Le contrat constitue la loi des parties et la résiliation
qui met souvent le concessionnaire ou distributeur
exclusif en difficulté se fait sans indemnité, en général
sans reprise du stock, a la seule condition de respecter
le préavis contractuel ou, a défaut de précisions dans le
contrat, en assurant a son co-contractant un préavis
raisonnable.

Le distributeur en général organise lui-méme la diffu-
sion des produits en créant son propre réscau d’agents,
de prospecteurs ou de promoteurs des ventes. Il est
soumis cependant dans cette sorte de délégation d’ini-
tiative au controle de la firme concédante qui lui donne
ses directives par les services commerciaux (vente et
marketing).

D) Le marketing en self-service ou la prospection directe
du consommateur

Certaines méthodes traditionnelles, comportant la
promotion des ventes, auprés du consommateur sans
intermédiaire continuent a étre pratiquées. Des expé-
riences nouvelles, inspirées d’exemples étrangers, ont
été tentées. Le succes dépend de leur adaptation a la
psychologie du public frangais.

a) La vente par correspondance

ILa vente par correspondance assure des résultats
brillants a4 des sociétés hautement spécialisées et des
déboires a d’autres. Cette méthode comporte ’envoi d’un
catalogue destiné a faire connaitre les produits et 2
supporter une publicité.

Elle supprime le recours a tout intermédiaire.

Le procédé est soumis a certaines restrictions notam-
ment en ce qui concerne la pratique des envois forcés,
alors que dans certains domaines il s’accompagne systé-
matiquement d’envois de produits a I’essai (librairie par
exemple), que le candidat acheteur retournera ou ne
retournera pas.
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b) L’exploitation de I’amatenrisme

Il est venu des Etats-Unis une méthode de vente qui
recourt aux services d’un personnel qui est censé tra-
vailler épisodiquement, hors des voies du commetce
traditionnel et peut-étre normal. Telles sont les organi-
sations de vente de produits par hotesses (réseau Tup-
perware), ou bien par Pentremise de délégués, sorte de
bonimenteur-vendeut-livreur occasionnel et prosélytique
comme ceux de Swipe.

Ce systeme de vente, dont le développement est encore
isolé peut poser des problemes sérieux quant a la qualifi-
cation juridique du personnel utilisé.

Les organismes de Sécurité Sociale se préoccupent
de ces questions et tentent de faire payer aux firmes
intéressées les charges sociales sur les rémunérations
versées a ceux qu’ils considerent comme des travailleurs
noirs.

Les hommes du marketing a partit de I'image de
marque s’emploient, nous I’avons dit, non seulement
a faire naitre lintérét, mais a4 contraindre le public a
’achat.

Pour rendre plus impitoyable cette pression, il est
fait appel a toutes les ressources de la nature humaine,
y comptis a Pesprit de jeu, a Pesprit de compétition.

C’est ainsi qu’apres les concours publicitaires, sortes
de loteries pour acheteurs en puissance, les vendeurs sont
eux-mémes stimulés par d’autres concours qui leur sont
réservés.

Le marketing n’est sans doute finalement quel’exploi-
tation commerciale des données de la psychologie. Une
autre exploitation de ces mémes données aboutit au
lavage des cerveaux.

Il est normal qu’une réglementation appropriée main-
tienne les méthodes de vente dans des limites raisonnables
sans mettre obstacle au progres.

Il faut bondir en avant certes, mais ne pas aller trop
loin, disent les juristes. Accepter de ne pas aller peut-étre
trop loin, n’est-ce pas partir battu, répondent les pion-
niers du commerce d’aujourd’hui et de demain, car la
frontiere est souvent mal tracée.
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