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BACHELOR COMMERCE

Préparez le Bachelor IPAC «Responsable du développement
commercial» (RNCP 38123)

RNCP 38123 | FORMATION DIPLOMANTE m

{©) DUREE [E. PREREQUIS
Durée estimée de l'action de Titre RNCP de niveau 5
formation : 450 heures en validé (niveau Bac+2)

e-learning a distance

EXPERIENCE

© CERTIFICATION & PROFESSIONNELLE
Titre RNCP de nivegu 6 IPAC 65 jours effectifs en milieu
«Responsable du développement professionnel

commercial» (RNCP 38123)

B> EVALUATION =:) EXAMENS

Tests en contrdle continu sur la Epreuves écrites, pratiques et orales
plateforme en ligne durant la indépendantes les unes des autres ainsi
formation qu'un dossier d’expérience professionnelle.

OBJECTIFS DE LA FORMATION

¢ Gestion de la performance en contexte omnicanal
« Evaluation du contexte concurrentiel

e Elaboration de stratégies commerciales

e Mise en place d’un plan d’actions

¢ Optimisation de la relation client
Management de I'équipe commerciale

¢ Gestion et animation du réseau de partenaires
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PROGRAMME DE

FORMATION

ELABORER LA STRATEGIE COMMERCIALE

« Eléments clés : Analyser le marché et
I'environnement concurrentiel de I'entreprise

« Quels sont les enjeux RSE de I'entreprise ?

« Qu'est-ce que le benchmarking ?

o Les 6 étapes a suivre pour faire un benchmark

o L'utilité et les pieges du benchmarking

.
4
UTILISER L'ANALYSE SWOT
o L'analyse SWOT
« Maitriser 'analyse SWOT
« Fiche pratique SWOT
« Analyse SWOT d'IKEA
.
P

DEFINIR LE DIAGNOSTIC COMMERCIAL INTERNE DE
L'ENTREPRISE
« Pourquoi réaliser un diagnostic commercial
interne ?
« Le diagnostic commercial interne
« Présentation générale des 3 méthodologies de
diagnostic commercial interne
» Comment faire un diagnostic interne ?

UTILISER LE MODELE VRIO
« Comprendre le modéle VRIO : pour étre
distinctif et inimitable
« Fiche pratique: Modéle VRIO, Diagnostic
stratégie interne
« FEtude de cas : Diagnostic commercial interne
de la société Jean Bertrand

4 4
DEFINIR LA VEILLE STRATEGIQUE METTRE EN PLACE UNE VEILLE STRATEGIQUE
« L'entreprise et son marché « Les sources d’information
« Laconcurrence et les types de clients « Les outils de la veille stratégique
« Qu'est-ce que la veille stratégique ? « Définir la veille
« A retenir : Mettre en place une veille stratégique « La veille stratégiqgue comme aide a la décision
« Les domaines de la veille stratégique « Les terrains d’action de la veille stratégique
« 4 outils d’'une veille stratégique N
o Les 7 étapes de sa mise en ceuvre 4
« Les enjeux de la veille stratégique UTILISER LA MATRICE PESTEL
« Comprendre ce qu'est la veille + Lamatrice PESTEL
L « Mettre en ceuvre la matrice PESTEL
P . Ifiche pratique de la matrice PESTEL
ANALYSER LE MARCHE ET L'ENVIRONNEMENT » Eléments clés : Fiche modele PESTEL
CONCURRENTIEL ;

UTILISER LA METHODE PORTER
¢ La méthode de PORTER
« Déployer les 5 forces de PORTER
« Les 5 forces concurrentielles de PORTER : qu'est-
ce que c'est ?
« Modele de PORTER et analyse concurrentielle
« Découvrir les outils analytiques Océan bleu

METTRE EN PRATIQUE LES METHODES D'ANALYSE
INTERNE
« Comprendre la stratégie d'externalisation
« Dynamiser son équipe en la connectant a ses
besoins

G

COMPRENDRE LA STRATEGIE PAR LES RESSOURCES
ET EVALUER LA CHAINE DE VALEUR

« Comprendre la stratégie par les ressources

« Chaine de valeur et avantage compétitif

« Evaluer la chaine de valeur

« Comprendre la stratégie d'externalisation

« Dynamiser son équipe en la connectant a ses

besoins

Vs

UTILISER LE SWOT COMME METHODE D’ANALYSE
INTERNE
« Utiliser la matrice SWOT
« Fiche pratique: réaliser une analyse SWOT
« Deux exemples de diagnostic interne : Coca
Cola et United Benetton




-

CONCEPTS ET TERMINOLOGIE AUTOUR DU

DEVELOPPEMENT COMMERCIAL PHYSIQUE ET DIGITAL

« Eléments clés : Déterminer la stratégie de
développement commercial

« Présentation générale du développement
commercial physique et digital

« Les outils physiques et digitaux du phygital et leur
intérét

« Phygital, le guide complet : définition, exemples et
bonnes pratiques

« Boutique Amazon Go, sans caisse ni file d'attente
/ NETYSCOM

« Les distributeurs face au commerce connecté

« Vers une expérience en magasin 100% influencée
par le digital ?

« Nouveau concept de magasins : SEPHORA FLASH

« Seconde main et mode éthique vs fast-fashion :
vous avez rendez-vous avec les magasins Oxfam

« Témoignage sur la stratégie de développement
commercial de Decathlon

CONCEVOIR UN PLAN D'ACTION COMMERCIAL

« Eléments clés : concevoir un plan d'action
commercial

« Présentation de I'organisation du module
"Concevoir un plan d'action commercial"

o Comment faire un plan d'action commercial ?

« Mettre en place un plan d'action

« Savoir identifier les parties prenantes et les
cibles visées

« Fiche pratique : Batir un plan d'action
commercial

« Ne confondez pas efficience et efficacité

LES OBJECTIFS SMART ET LA BOITE A OUTIL DU
MANAGER

« Le pilotage des performances

o Les objectifs SMART

« La boite a outils du manager

MAITRISER LES CONTRAINTES ET LES RISQUES LIES
A LA MISE EN CEUVRE D'UN PAC
« Eléments clés : Les contraintes du plan d'action
commercial
« Les contraintes du plan d'action commercial
o Analyser les risques et préparer des plans
d'action
« Comprendre les méthodes d'identification des
risques
« Etude de cas : Plan d'action commercial hétel
de LA PLAGE en Baie de Somme

-

AN

STRATEGIE DE DEVELOPPEMENT COMMERCIAL
« Eléments clés : élaborer une stratégie de
développement commercial
o Les 4 stades de développement du marché
o Qu'est-ce qu'une stratégie de co(t ?
o Qu'est-ce qu'une stratégie de différenciation ?

-

A

L'ALLIANCE STRATEGIQUE
« Alliances stratégiques : coopérer... pour se faire
concurrence
o Se développer par croissance externe
« Echec et succes des alliances entre entreprises
« Etude de cas : Alliance stratégique entre Apple
et MasterCard pour le service Apple Pay

-

OPTIMISER LE PROCESSUS COMMERCIAL
o Optimiser le processus commercial
« Présentation du processus commercial
» Lestypes de processus et leurs approches
cartographiques
« Cartographier les processus
« Gérer les processus ou les flux de valeur

G

S'APPROPRIER LE CRM POUR AMELIORER LE
PROCESSUS COMMERCIAL
« Eléments clés : optimiser le processus
commercial
« Comment rendre le processus commercial plus
efficace ?
o Trouver les informations a I'aide d'un CRM
o Découvrir les CRM
o Créer un ordinogramme dans Excel
« Etude de cas

Ve

AN

ELABORER LE BUDGET PREVISIONNEL

o Qu'est-ce qu'un budget prévisionnel ?

« Eléments clés : élaborer le budget prévisionnel
du plan d'action commercial

o Les 6 étapes a suivre pour élaborer un budget
prévisionnel

« A quoi sert un compte de résultat prévisionnel ?

o Gérer les budgets

« Etablir un budget

Ve

PLANIFICATION D'UN PROJET ET CALENDRIER DE
TRAVAIL
o MS Project : Paramétres de planification d'un
projet et calendrier de travail
» Tutoriel Asana : débuter facilement et améliorer
votre travail en équipe
o Comment utiliser Trello pour gérer vos projets ?




4 4 N
LE PILOTAGE COMMERCIAL PRINCIPAUX INDICATEURS DE RENTABILITE
« L'animation d'une force de vente objectivée « Eléments clés : connaitre les principaux
« Le volume d'actions commerciales établies en indicateurs de rentabilité d'une activité
conquéte et fidélisation commerciale
« L'efficacité commerciale « Les principaux indicateurs de rentabilité d'une
o Le suivi de la performance commerciale activité commerciale
« Quels indicateurs de performance commerciale « Le seuil de rentabilité : les charges variables et
choisir pour piloter les ventes ? fixes, le tableau d'analyse différentielle
« La mesure quantitative « Savoir calculer le seuil de rentabilité et le point
o La mesure qualitative mort d'un projet commercial
« ldentifier les écarts entre I'attendu et le réalisé o Mesurer la rentabilité
« Mesurer les écarts entre les objectifs et la  Calculer un seuil de rentabilité sur Excel
performance « Etude de cas : calcul du seuil de rentabilité d’'un
« Mise en place d'actions correctrices PAC
« Mener un entretien managérial : les 5 étapes L )
clés - N
o Les mesures prises par le manager en cas INITIATION A LA RSE
d'échec « Définir la RSE
« Mener des entretiens situationnels : exemple o Les idées regues
d'entretien de recadrage « Lelangage commun de la RSE au sein de
o Le stress des commerciaux : un risque majeur I'entreprise
« Les manifestations du stress et les réponses a « Analyser son poste de travail et le role de
apporter I'entreprise
. . J
DEVELOPPER LA PERFORMANCE COMMERCIALE
4 4 N
CREER LES PERSONAS DES PUBLICS CIBLES DE STRATEGIES DE CONQUETE CLIENT ONLINE ET/OU
L'ACTIVITE COMMERCIALE OFFLINE
« Qu'est-ce que le persona d'un public cible ? + Le Growth Marketing
« Eléments clés : les enjeux des personas pour « Le funnel AARRR : une approche client vue par
I'activité commerciale le growth marketing
« La collecte de données des publics cibles « Focus sur le pirate funnel : la recommandation
« Lacollecte des données des publics cibles via « Pirate funnel AARRR
les réseaux sociaux « Acquisition client : inbound VS outbound
« La collecte des données des publics cibles via marketing
les CRM « Les enjeux de I'acquisition offline
« Lacollecte des données des publics cibles sur « La publicité média
les sites web e-commerce « La prospection physique
« Définir les cibles et les personas « Les événements professionnels
« Comprendre son client « La prospection téléphonique
« Des personas pour des cibles aux activités « Les enjeux de l'acquisition online
différentes + Le site web
« Création du portrait-type d'un client « La publicité digitale
S « L'email marketing
-  Les réseaux sociaux
LES REGLES RELATIVES AU RGPD - J
« Qu'est-ce que le RGPD ? ( . )
« Donnée personnelle et son traitement A?PLIQUER LE CODE D’ETHIQUE ET DE
. . . DEONTOLOGIE DE L’ENTREPRISE
« Enjeux du RGPD dans le domaine commercial o ) )
« Implications du RGPD pour les entreprises * Types.de.codes éthiques et de d?’on'%olog|e
. Sanctions en cas de non-conformité des e Les Pr|n0|pe§ fondamentau_x del ethlque. et de
entreprises la dgontologlle dgns la relation commerciale
+ Le dilemme éthique
N N ) |
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LA STRATEGIE DE PROSPECTION OMNICANALE LES STRATEGIES DE CONQUETE CLIENT A METTRE
« Mettre en place une stratégie de prospection EN PLACE
omnicanale « Définir les stratégies de conquéte client a
« Présentation du contexte : la stratégie de mettre en place
prospection omnicanale « Rappel sur les diagnostics interne et externe de
« Différence entre la prospection omnicanale et I'entreprise
I'approche crosscanale  Tutoriel de la matrice du modele d’affaires
« Capter le client sur son canal privilégié responsable
« Les bonnes pratiques de la prospection « Estimer les impacts des forces externes sur
« Utiliser le format de prospection grace au l'interface avec les clients
persona cible o La méthode des scénarios
« L'approche growth marketing : coordonner les « Stratégie Océan rouge VS Océan bleu
équipes marketing et commerciales « Le diagnostic interne et la stratégie de I'Océan
« Elaborer un plan d'action commercial et bleu
marketing o Exemple de stratégie Océan bleu : le Cirque du
« Activer des leviers de croissance avec les Soleil
boucles de viralité o Business Model Canvas
« Etude de cas: Les bonnes pratiques de 9
prospection digitale -
S CONCEVOIR UNE PROPOSITION COMMERCIALE
- PERSONNALISEE
CONNAITRE ET SAVOIR APPLIQUER LES MENTIONS » Les objectifs de la proposition commerciale
OBLIGATOIRES OU INTERDITES SELON L'ACTIVITE » Les différents types de propositions
ET LE CONTEXTE commerciales
« 1re mention obligatoire et interdite dans le Code « lIdentifier les besoins du client pour
du commerce et de la consommation, les personnaliser sa proposition commerciale
produits et services « Se différencier de la concurrence avec une
« 2¢ mention obligatoire et interdite dans le Code proposition commerciale personnalisée
du commerce et de la consommation, les prix o Les différents types de propositions
« 3¢ mention obligatoire et interdite dans le Code commerciales
du commerce et de la consommation, la o Les différents styles de rédaction
publicité » Les éléments visuels dans la proposition
« 4¢ mention obligatoire et interdite dans le Code commerciale
du commerce et de la consommation, les o Les différents formats de la proposition
contrats commerciale a remettre au client
« Les risques pour les entreprises et les « Eléments clés : template de cahier des charges
consommateurs en cas de non-respect des pour la proposition commerciale
mentions obligatoires N
« Lesrisques pour les entreprises et les .
consommateurs en cas de non-respect des REDIGER UNE PROPOSITION COMMERCIALE
mentions interdites COMPLETE ET CONVAINCANTE
o Les éléments clés d'une proposition
> commerciale compléte
X » Les arguments de vente pour convaincre
REDIGER LES CONTRATS COMMERCIAUX DE - .
« Structurer sa proposition commerciale pour la
PARTFN,ARIATS . rendre claire et facile a lire
- Rediger I.es contrats commerciaux de « Rendre sa proposition commerciale percutante
par'tenanats’ ) grace au copywriting
» Quiest-ce qu'un contrat de partenariat « Les frameworks AIDA et PAS en copywriting"
com.melrcilal ? . .  Susciter I'émotion grace au storytelling
* Lesinterets dlf partenariat commercial : « Différents types de propositions commerciales
avantages et risques « Comment vendre plus cher son produit ou ses
« Différents types de partenariats commerciaux services ?
¢ CIauses du contrat de partenariat commerc?ial » 3 étapes du suivi de la proposition commerciale
« Modele de contrat de partenariat commercial « Etude de cas
. .




PROCESSUS DE MESURE DE LA SATISFACTION CLIENT
« Qu'est-ce que la satisfaction client ?
« Pourquoi mesurer la satisfaction client ?
« Mesurer la satisfaction client avec le CSAT
« Tirer parti de l'indicateur Customer Effort Score
« Exploiter le Net Promoter Score
« Favoriser I'engagement client
« Le feedback client pour convaincre et fidéliser

4 N\ 4
TYPES ET "Es. STY"ES DE NE°°_°'AT'°_N MENER UNE NEGOCIATION DE LA PREPARATION A
. Ija négociation de partenariat et diplomate LA CONCLUSION
« Eléments clés : les styles de négociation « La négociation en 3 phases
¢ _?ii::?;:ZZB\f_It_E:vgir?i‘: 3:322:{““ « Enjeux de la préparation de la négociation
. N . .
« Identifier les intéréts cachés en négociation : ;fzpc;tiﬁcl::z igﬂgii;tion
* Express]ons faciales et des ngnces . « ldentifier les besoins et intéréts des parties
* I5 La. mtzlth(()jd’e.dgs « 5 pourquoi » pour améliorer « ldentifier les objectifs réalisables
aprise de decision « Elaborer une stratégie de négociation
« Persuasion de Cialdini dans la négociation . Préparer les argumznts ot cc?ntre-arguments
« 7 biais cognitifs a exploiter en négociation . Négociation commerciale avec un client
« 10 compétences de négociation essentielles . Négociation commerciale avec un partenaire
; < « Utiliser un modéle pour aller au de-la du non
MAITRISER LA TECHNIQUE DE NEGOCIATION « Désamorcer les conflits
GAGNANT-GAGNANT . L’impqrtance de conclure I'accord
« Sortir de la négociation, marchandage » Techniques pour conclure un accord
« Rechercher l'intérét commun avec I'équilibre de N
Nash 7
« Latactique de I'engagement en négociation INTEGRER L'ETHIQUE ET LA RSE DANS LA
« L'argumentaire structuré ADP pour trouver un NEGOCIATION COMMERCIALE
terrain d'entente « Qu'est-ce que I'éthique dans la négociation
« La méthode Harvard alias la négociation commerciale ?
raisonnée « Définition de la RSE
« Appliquer la négociation gagnant-gagnant sur le » Les enjeux éthiques de la relation commerciale
terrain » Les enjeux éthiques de la relation commerciale
« La RSE dans les négociations B2C et B2B
« Les avantages compétitifs liés a I'intégration de
ARGUMENTER LORS DE LA NEGOCIATION I'éthique et de la RSE
« Le traitement des objections et négociation « Lesrisques liés a I'absence d'éthique et de RSE
« Négocier dans la négociation commerciale
« Enrichir son vocabulaire o Les audits RSE et les certifications
« Vouvoiement ou tutoiement ? « Intégrer la RSE dans les clauses contractuelles
« Vérifier et répondre » Les méthodes de négociation éthique
« Les fausses barbes « Limites de I'application de I'éthique et de la RSE
« Briefer ses collaborateurs : leur communiquer « Etude de cas : Intégrer de I'éthique et de la RSE
vos attentes dans la négociation commerciale
« Débriefer \
« Laréunion d’équipe P
« Animer et suivre le quotidien des vendeurs AMELIORER EN CONTINU LA SATISFACTION CLIENT
. ;An;lyse d'unz démonstration d’'un traitement de . Analyse de la satisfaction client
‘objection a deux o Les méthodes d'amélioration continue
« Ladémonstration par les chiffres pour « Le métier de CSM : écouter les clients pour
renforcer un argumentaire répondre a leurs besoins
L Le suivi client ) « Développer la satisfaction client
e N\ « Exemple d'une enquéte de satisfaction client

o Guide pratique pour réaliser son étude de
satisfaction pas a pas

o Se démener pour des clients mécontents

 Le service apres-vente

» Les enjeux de la relation client dans le service
apres-vente

6 astuces pour booster l'efficacité du SAV

o Les outils de gestion du SAV




Ve

PRESERVER LA SATISFACTION CLIENT DANS LE
CAS D’UN LITIGE
« La satisfaction client en cas de litige
« L'impact des contentieux sur les performances
de I'entreprise
« La charte éthique
o Le cadre réglementaire des litiges : le Code de
la consommation
« Le Code de la consommation
« La médiation pour préserver une relation
amiable et durable
« Droits des affaires : la médiation, un outil
rationnel de résolution des conflits plébiscité
par les entreprises (BFM Business)
« La conciliation pour trancher un différend a
I'amiable
« Répondre a des réclamations clients
« Etude de cas : Analyser la satisfaction client

Ve

COMPETENCES FONDAMENTALES ET METHODE DESC
o Les compétences fondamentales du manager
« La méthode d’affirmation du manager : le DESC

A

METTRE EN PLACE LES INDICATEURS DE LA
PERFORMANCE COMMERCIAL

« Les enjeux de la performance commerciale

« Connaitre les objectifs et les attentes

« Les indicateurs de performance

« Sélectionner les KPI pertinents

« Bien utiliser les KPI

o Améliorer la performance commerciale

Ve

COLLECTE ET TRAITEMENT DES DONNEES
COMMERCIALES
« Comprendre les sources de données
« Outils et techniques
« Connaitre les avantages et les limites de
chaque source de données
« Définir un processus simple et fiable de collecte
des données
« Utiliser les outils numériques de I'entreprise
pour collecter les données
« Connaitre les différentes techniques de
traitement des données
« Utiliser les logiciels appropriés pour traiter les
données
« Collecter et traiter des données pour alimenter
le tableau de bord
« |A + Data + Micro-learning = performance
commerciale

FAVORISER LE TRAITEMENT EFFICACE DES LITIGES
CLIENT
« La gestion d’un litige client
o Adopter des regles de comportement
» Les types de litige client
» Les conséquences des litiges client
o Créer des processus de traitement des litiges
« Gestion des litiges : rendre la créance certaine
« lIdentifier le niveau de complexité d'une
réclamation ou d'un litige
« Négocier en situation de litige ou de
réclamation avec la méthode DESC
» Les bonnes pratiques pour limiter les litiges

CONCEPTION D'UN TABLEAU DE BORD DE SUIVI DE
L'ACTIVITE COMMERCIALE
« Les usages du tableau de bord du pilotage de la
performance commerciale
« Etapes de conception d'un tableau de bord
o Qu'est-ce qu'un tableau de bord ?
« ldentifier les objectifs et les destinataires du
tableau de bord
« Utiliser les criteres SMART pour définir les KPI
 La structure du tableau de bord
o Excel : créer un tableau de bord interactif
» Concevoir la structure du tableau de bord
 Outils numériques pour la conception et la
présentation du tableau de bord
« Outil de pilotage de votre entreprise
« Utiliser les fonctionnalités d'un tableau de bord
« Concevoir un tableau de bord personnalisé

ANALYSE DES RESULTATS ET PRISE DE DECISIONS

o Analyser les écarts

« Définition de I'analyse des résultats et son
importance dans la prise de décision

« Différentes étapes de I'analyse des résultats

« Différentes sources d'information pour analyser
la performance commerciale

o Le ROl : définition, calcul et méthode

« Les différents types d'écarts

o Comprendre les écarts pour identifier les
actions correctives

« Les méthodes et outils pour évaluer l'efficacité
des actions correctives

o La communication des résultats

« Méthodologies pour bien communiquer




METTRE EN PLACE DES ACTIONS CORRECTIVES ET
COMMUNIQUER LES RESULTATS

« ldentifier les actions correctives

« Evaluer la faisabilité des actions

« l|dentifier les actions les plus impactantes

« l|dentifier les risques

« Evaluer I'impact prévisionnel de chaque action
corrective

« Planifier les étapes de mise en ceuvre de
chaque action

« Définir les responsabilités de chaque acteur
impliqué

« Colts et bénéfices de chaque action corrective

« Mettre en place un suivi régulier des résultats

« Efficacité réelle de chaque action corrective

« l|dentifier les nouvelles actions a mettre en
place

« lIdentifier les destinataires de la communication
pour les résultats

« Définir le format et le contenu de la
communication

« Evaluer I'impact de la communication des
résultats

« FEtude de cas : Piloter la performance
commerciale

REDIGER UN REPORTING COMMERCIAL EN
FRANGAIS ET EN ANGLAIS
« Soigner I'objet, la ponctuation et les
abréviations
« Structurer avec des listes et des mots de liaison
« Adopter un style P.A.C. (positif, actif, concis)
« Relire avant d’envoyer + éviter les fautes a l'oral
« Structuration et rédaction efficace du reporting
en anglais et en francais

MANAGER COMMERCIAL

COMPRENDRE LA COMPOSITION DU PORTEFEUILLE
CLIENT

« Qu’'est-ce qu'un portefeuille client ?

« Pourquoi développer son portefeuille client ?

« Comment constituer son portefeuille client ?

ANALYSER LE PORTEFEUILLE CLIENT

o Les bénéfices de la segmentation du
portefedille client

o Ladurée de vie d'un client

« La notion de ROI chez un client

« La segmentation par recommandation client

« La segmentation par les personae

« L’analyse par la loi Pareto : une analyse par
chiffre d'affaires

« L'analyse par la méthode ABC : une analyse par
la marge dégagée

o L'analyse par la méthode RFM : une analyse du
panier moyen

« L’analyse par la matrice McKinsey : une
approche multicritére

CONNAITRE LES INDICATEURS DE LA
PERFORMANCE COMMERCIALE
« Les indicateurs de la performance commerciale
« Les indicateurs quantitatifs de performance
commerciale
» Réussir son tableau de bord
o Les différents taux de la performance
commerciale

METTRE EN PLACE LES OUTILS D’ANALYSE DU
PORTEFEUILLE CLIENT
« Définition et role d'un CRM
« Les fonctionnalités clés d'un CRM
« Piloter la force de vente avec le CRM Salesforce
« Gérer le pipeline de vente avec le CRM Hubspot
« Tuto : comment bien configurer votre Pipeline
commercial avec Hubspot ?
« Automatiser la force de vente avec la solution
open source Zoho
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EXPLOITER LES DONNEES ISSUES D’UN SITE E- LES DIFFERENTS STATUTS DE LA FONCTION
COMMERCE COMMERCIALE
« Les données d'un site de e-commerce « Lafonction commerciale en entreprise
« Le triptyque fondamental en e-commerce : « Qu'est-ce qu'un commercial ?
utilisateur - produit - commande « Vers une digitalisation des métiers de la
« Données quantitatives VS données qualitatives fonction commerciale
« Exploiter les données issues du site e-commerce o Les missions de I'équipe commerciale en
« Exploiter une heatmap avec la solution Hotjar entreprise
S » Zoom sur 3 fonctions commerciales dans
- I'entreprise
SYNTHETISER LES INDICATEURS PERTINENTS DE LA S
~
PERFORMANCE COMMERCIALE ) ANALYSER LES COMPETENCES COMMERCIALES
* Les tableaux de bord commerciaux . NECESSAIRES POUR ATTEINDRE LES OBJECTIFS DE
« Qu'est-ce qu’un tableau de bord commercial ? L’ENTREPRISE
. (Suec:s |nd|catel.JrT;:Ies utiliser dans un tableau de . Composer une équipe commerciale en
ord commercial ? < . .
adéquation avec le contexte interne
« Créer un tableau de bord commercial efficace . Quest-ce qu'une compétence ?
. Le taE:eau je Eorj ju pipeline Qes ventes « Définir les besoins en compétences de I'équipe
* t: :zblzzﬂ d: bzd dZ E;gj:');g:zr;s ventes o Comment définir les compétences techniques ?
L] e ean .
; - ) « Définition des soft-skills
. i‘;lude de css..'lAnaIyser le portefeuille client chez « Des soft skills aux mad skills en entreprise
umons Noe o Mad skills : ces compétences ignorées et
N~ pourtant essentielles en entreprise
4 . P .
GERER LES BESOINS EN COMPETENCES DE . 2 cgmpetences c-lels techniques et transverses
L’EQUIPE COMMERCIALE ubon commercial -
. N , . » Le processus d’onboarding indispensable pour
« Créer un référentiel de compétences clés pour . L
e rendre un commercial opérationnel
I'équipe L
« Auditer I'équipe et mener des entretiens pour p
identifier les axes de progression RECRUTER EN COCONSTRUCTION AVEC LE SERVICE
« Management de la force de vente, faut-il des RH
spécialistes ou des genéralistes ? o Lerdle du manager dans le processus de
« Le plan de développement des compétences recrutement
continu compétences
développement des compétences « Qu'est-ce que la mobilité interne en entreprise ?
« Les outils RH de gestion et de suivi des « Diagnostic des besoins
competences « Sourcing des candidats
« Présentation de la méthode des OKR « Sélection des candidats
« Découvrir un véritable enjeu pour I'entreprise « Le closing candidat
. « Lerecrutement collaboratif pour anticiper les
s besoins de I'entreprise
LES INCONTOURNABLES DU RECRUTEMENT « Le recrutement collaboratif pour développer la
« Les moments de synergie entre RH et marque employeur
managers \
« La conduite de I'entretien de recrutement par le ("
manager STRUCTURER LA FORCE COMMERCIALE
« Connaitre le cadre Iégal du recrutement » Manager IT f(;rce de vente il | o
« La discrimination 4 'embauche, quest-ce que . S’Fru’cturer a orce commerciale : gue.s enjeux ?
Cest ? « Différentes logiques de structuration interne
« La place de la RSE dans les pratiques de . Org'anlser et strgclturer en cohérence avec le
recrutement du manager ErOJet.conlwmerlcl:la i
« Favoriser l'inclusion dans les pratiques de * Cav?cr’lser € '(I:'(I)EDeCtIM ,
recrutement . I_on érence X « ?n?ger en con |an|ce
« Etude de cas » Le management stratégique transversa
. .




4 N\ 4
DU STRATEGIQUE A L'OPERATIONNEL CONDUIRE UN PROJET
« Optimisation de la force de vente « Pourquoi et comment déléguer ?
o Leréle décisif du manager opérationnel « L'outil de planification Gantt
« Redéfinir le leadership a I'ere de I'l|A » L'outil de planification PERT
« Missions du manager de la force de vente o Le diagramme FAST
« 3 dimensions de la fonction managériale o Laméthode APTE
« Management opérationnel transversal o La méthode Scrum
« Management adapté et situationnel o La matrice RACI
\ J o La méthode PRINCE 2
- NS
INFORMATIQUE ET BUREAUTIQUE (
. . . . PILOTER SON PROJET AVEC TRELLO
« Installation logiciel Microsoft Office 365 . Pourquoi se servir de Trello ?
« Matériel informatique et environnement i I ’
« Naviguer sur internet et courrier électronique * Se, creerun corrlpte Trello
. Traitement de donndes o Découverte de | |nt.erface de Trello
« Dossiers, fichiers et raccourcis clavier * _Il__e co?tenu du projet P
« Logiciels, fonctionnalités et traitement de texte » Travailler en mc’)de coII:,:\bo.rahf +inviter des
« PowerPoint et Google slides rr?embrgs e.t créer des équipes
L ) « L'organisation des tableaux
P < « Appréhender les listes
STRUCTURE SA PRISE DE PAROLE « L'organisation des cartes
« Avant de structurer ses idées : le PTOME « Creer des checklist
« Les structures classiques : structure d'Aristote « Deécouvrir les "Power up”
dans "La Réthorique" / conviction longue / N
cgnwctlon Ion.gue / c.onwctlon courte / Start ( COMMUNIQUER A L’ORAL
with why de Simon Sinek e .
« Les structures classiques : conclure » Lesdifférents type,s d.e reunions
« La structure du voyage du Héros * Commenc?r une reL!nlon _—
. Le storytelling . Exemple d |n.tr0fjuct.|on de rtleun.lon ) .
. Analyse de discours : Steve Jobs o Technique d'animation de re,unlon d'information
. La structure du média training . T@hqique d'animation de réunion de prise de
« Comment répondre a des questions génantes ? deCISIC_m L , . ,
« La structure en entonnoir ou de la pyramide » Techniqued anlmatlon\de regnlon de travail
inversée . A(?apter son messag? a sonlmterlocuteur
. La structure chronologique o Gérer les personnalités en réunion
. La structure du Pitch . Donner' un fegdpack en réunion o
« Logos : raisonnement et logique » Le Design Thinking dans la communication
« Pathos : jouer sur les sentiments pour susciter S orale
I'adhésion e
o Ethos: la crédibilité de l'orateur AMELIORER SA COMMUNICATION MANAGERIALE
\ / ET LES RITUELS MANAGERIAUX
( ) o Les dix régles de communication
COMMUNIQUER A L'ECRIT EN FRANGAIS » Les gestes a privilégier et leurs impacts
« Rédaction d'un objet « L'intérét des rituels managériaux
« L'emploi des majuscules et des abréviations « Le briefing + préparation du brief
o Les énumérations et les mots de liaison « Le débriefing
+ Les énumérations (listes a puces) « Paraitre calme si vous étes stressé !
o Les mots de liaison « Gérer ses émotions au travail
« Construire des phrases et des paragraphes « Faire preuve d'assertivité
« Choisir ses mots (longueur et compréhension) « 6 astuces pour étre assertif(ve) en toute
« Ponctuation et forme interrogative circonstance
« Gagnant-gagnant « Savoir dire non
« P.A.C: positif, actif, concis « Sachez quand dire non... et comment dire oui
« Les 10 points d'attention avant de cliquer sur « Adopter une communication efficace
‘envoyer" « Développer de bonnes relations au travail
« Favoriser la cohésion d'équipe
. J .




4 4 . N\
LES RISQUES DE FACTEURS PSYCHOSOCIAUX ET Mft:‘:ﬁ;::?\:‘:: agement a distance
SITUATIONS DE HANDICAP « Déléguer a distance
« Comprendre les risques psychosociaux et leurs « Gérer la démotivation a distance
causes « BAti 5 di
« Lutter contre le développement des risques . Ez:;}zsg Lai::ziléede ord a distance
psychosociaux « L'intégration a distance
« ldentifier et gérer les situations de handicap L )
4 N\
L’ANIMATION COMMERCIALE DE LA FORCE DE VENTE
ACCOMPAGNER LES MUTATIONS DE L'ENTREPRISE o Outils managérigux : le management de la force
« Développer les compétences de son équipe de ve.nte, en pratique . e
. Etablir un diagnostic e Les <1|.|fferentes teclhnlques'd animation '
. Rédiger un plan d'action e La ml§e er.1 place d'une action commerciale
« Le stage de formation mOblhsat,”C? , . )
« Déroulé d'une action de formation minute ’ Ac}aptgr | anlmailtlon.en fonction des profils
« Déroule d'une action de formation de coaching » Reussirune arymatlon .de la forcg de.vente
+ Le technique de feedback e A chgque profll son Igwer de motivation
. Manager coach et postures « ldentification des leviers personnels de
motivation et exploitation
\  Le suivi de la performance commerciale
- « Quels indicateurs de performance choisir
IDENTIFIER LES POINTS DE CONTACTS AVEC » Lamesure quantitative
L'ENTREPRISE OU LA MARQUE « Lamesure qualitative
« L'état des lieux des différents points de contact « Mener des entretiens situationnels
« Identifier les points de contact o Le stress des commerciaux : un risque majeur
« Les 5 étapes du parcours client » Les manifestations du stress et les réponses
« ldentifier les différents canaux de contact N <
« Comprendre les comportements des clients s N
lorsqu'ils interagissent avec la marque COMPRENDRE LE PARCOURS MULTICANAL DES
« Lerole des points de contact dans la vente CLIENTS
« ldentifier les points de contact critiques « Le parcours multicanal
« Evaluer la qualité de I'expérience client  Aborder I'environnement multicanal
S » Parcours d'achat, parcours client et expérience
client
( METTRE EN PLACE UN PROGRAMME o Optimiser le parcours d'achat
D' AMBASSADORAT o Définir I'étendue du parcours client
, R « Définir les séquences du parcours client
« L'ambassadeur de marque et son role e .
. Identifier les ambassadeurs potentiels et . D|ffe.rences entre multicanal, cross-canal et
évaluer leur pertinence or,m.m.canal . .
. Définir et évaluer un programme . Deflnlrlson parcours client mulncanal
d'ambassadorat  Les enjeux du parcours multicanal
. Former les ambassadeurs « ldentifier les parcours d'achat
« Mise en place du programme selon les > <
différents canaux COMPRENDRE LES MOTIVATIONS ET LES
« Organiser des événements et des rencontres COMPORTEMENTS DES CLIENTS
ambassadeur « Attentes et besoins des clients
« Animer des groupes de discussions chez les « Analyser les données sur les clients
ambassadeurs « Analyser les données clients
« Partager du contenu utile aux ambassadeurs « Utiliser la méthode BFD pour trouver les
« Evaluer les performances des ambassadeurs moteurs des clients
« Recueillir les feedbacks des ambassadeurs « Utiliser la carte d’empathie
« Etude de cas : Développer un réseau de « Comprendre les clients pour prendre des
partenaires commerciaux chez Nike décisions commerciales
. .




APPLICATIONS PROFESSIONNELLES

130 HEURES

STRATEGIE MARKETING ET COMMUNICATION
VENTE
ANGLAIS (DEBUTANT ET INTERMEDIAIRE)

FRANGAIS




EXPERIENCE
PROFESSIONNELLE

Pendant la formation, une période de 65 jours en entreprise est requise pour
valider le diplome. Voici toutes les informations dont vous aurez besoin
pour réaliser cette expérience dans les meilleures conditions.

LES STRUCTURES LES METIERS
ENTREPRISES DE COMMERCE « CONSEILLER COMMERCIAL TYPES DE CONTRAT
e Concessionnaires automobiles o TECHNICO-COMMERCIAL S ) i
. F O T A = [ ]
¢ Magasins spécialisés (sport, + CHARGE DE CLIENTELE tage conventionne
mode, électroménager, etc.) + TELEVENDEUR / e Contrat a durée
 Boutiques physiques avec site e- TELECONSEILLER déterminée
commerce « ANIMATEUR DES VENTES
o CHARGE(E) DE RELATION CLIENT
o ASSISTANT(E) COMMERCIAL(E) m
PRESTATAIRES DE SERVICES o ASSISTANT(E) E-COMMERCE
e Agences dg communication « CHARGE(E) DE PROSPECTION « 65 jours effectifs
ou marketing DIGITALE en milieu
e Banques, assurances, o ATTACHE(E) COMMERCIAL(E) ;
mutuelles professionnel

e Sociétés de téléphonie ou
d’énergie
¢ Organismes de formation

STARTUPS / TPE / PME

LES MISSIONS A REALISER

o Prospecter de nouveaux clients (physique, téléphone, digital)

e Gérer un portefeuille clients et assurer le suivi commercial

o Préparer et mener des rendez-vous de vente ou de négociation

o Réaliser des études de marché ou veilles concurrentielles

o Participer a la définition et mise en place de la stratégie commerciale

e Contribuer a la gestion des outils CRM (mise a jour, analyse de données)

¢ Organiser des actions de communication ou des événements commerciaux

e Participer a la création ou I'optimisation de supports de vente (plaquettes, présentations)
 Analyser les performances commerciales (KPI, reporting, tableaux de bord)

¢ Collaborer avec les équipes marketing, produit ou logistique



VOTRE EXPERIENCE

Notre plateforme d’apprentissage en ligne a été congue pour vous offrir une
formation fluide et interactive. Avec des supports variés et un acces
simplifié, vous progressez a votre rythme et dans les meilleures conditions.

LES SUPPORTS PEDAGOGIQUES

COURS VIDEO DE HAUTE QUALITE

Plongez dans nos cours vidéo de haute qualité,
disponibles 24h/24 pour un apprentissage efficace
et une expérience d'apprentissage enrichissante.

SUPPORTS ECRITS TELECHARGEABLES

Accédez a un condensé des informations des vidéos
grace a nos supports écrits téléchargeables,
permettant une révision efficace ou que vous soyez.

WEBINAIRES DE FORMATION

Enrichissez votre expérience d'apprentissage avec
nos webinaires interactifs ! Profitez de discussions et
de conseils enrichissants pour élargir vos
connaissances.

LA PLATEFORME DE FORMATION

Accessible 24h/24 et 7j/7
Facile a prendre en main
Suivi de la progression

Possibilité de replay

N I 2R 2

Prise de rendez-vous intégrée

VOTRE REUSSITE COMMENCE ICI !

EXERCICES ET CAS PRATIQUES

Mettez en pratique ce que vous avez appris avec nos
exercices et cas pratiques congus pour renforcer
votre compréhension et affiner vos compétences.

QUIZ EN FIN DE MODULE

Mesurez votre compréhension avec nos quiz en fin
de module, congus pour vous auto-évaluer et valider
efficacement vos acquis.

SAYNETES ET MISES EN SITUATION

Découvrez la réalité du métier a travers nos saynetes
et mises en situation, et plongez dans des expériences
concrétes pour affiner vos compétences.




BACHELOR COMMERCE

L’ACCOMPAGNEMENT

Découvrez I'accompagnement sur mesure de L'Ecole Frangaise congu pour
garantir votre réussite et faciliter votre parcours de formation.

VOTRE MENTOR REFERENT :
UN PROFESSIONNEL DU SECTEUR

Le mentorat, ce sont des rendez-vous individuels
personnalisés avec un professionnel du secteur.

A chaque séance, votre mentor met son expérience au service
de votre réussite pour :

Vous aider a surmonter vos blocages grace a un
accompagnement adapté, qu'il s'agisse de clarifier une notion,
retravailler un exercice ou adopter la bonne méthode pour
progresser.

Vous préparer aux examens afin de maximiser vos chances de
réussite.

Vous aider a vous professionnaliser et adopter les bons
réflexes du métier.

NI

Partager des conseils concrets issus de son vécu et de la
réalité du terrain.

LES THEMATIQUES CLES DE VOTRE FORMATION :

« Planification et suivi commercial : Elaboration d’'un plan d’action et conception de tableaux de suivi
pour analyser I'activité.

« Contrats et documentation : Rédaction des contrats commerciaux et partenaires, et reporting
commercial en frangais et en anglais.

» Relation client et satisfaction : Gestion des litiges clients et analyse de la satisfaction client.

DECOUVREZ L’'UNE DE VOS MENTORS

CORALIE

Ecoute active et accompagnement personnalisé !« L'équilibre délicat
du mentorat n'est pas de les créer a votre propre image, mais de leur
donner l'occasion de se créer. » Steven Spielberg A I'écoute et
attentionnée ! Mon objectif : faire progresser les apprenants en
m'adaptant a leurs besoins !




LES EXAMENS

Grace a notre plateforme d’examen a distance en e-surveillance, vous
passez votre évaluation en toute sérénité, ou que vous soyez. Sécurisée et
simple d'utilisation, elle garantit le bon déroulement de votre examen tout
en respectant les exigences officielles.

LES EPREUVES DU BACHELOR COMMERCE

Bloc 1 : Contribuer a I'élaboration de la stratégie de développement commercial
e Durée : Une épreuve écrite de 3 heures
¢ Forme : mise en situation professionnelle écrite a réaliser sur la plateforme macertification.org
e Déroulement : sur la base d'une étude de cas présentant le contexte et I'activité d’'une entreprise fictive

Bloc 2 : Développer et assurer le suivi de la performance commerciale

o Durée : Une épreuve écrite de 3 heures et un oral de 30 minutes

¢ Forme : Mise en situation professionnelle reconstituée écrite individuelle ET mise en situation
professionnelle reconstituée orale individuelle sous forme d’'un jeu de réles (entretien avec un jury)

e Pour la MSP : sur la base d’'une étude de cas présentant le contexte et I'activité d’'une entreprise fictive

¢ Pour le jeu de rdle : Sur la base d’'informations décrivant un contexte et une situation de négociation
commerciale complexe, le, la candidat(e) joue le réle d'un(e) responsable de développement commercial
devant un jury de professionnel(le)s du métier visé par la certification jouant le réle de clients BtoB ou
BtoC potentiels ou actuels.

Bloc 3 : Animer le projet de développement commercial et assurer le suivi de I'expérience client
¢ Durée : Une épreuve écrite de 3 heures et un oral de 45 minutes.
e Forme : Ecrit + Oral + Mise en situation professionnelle écrite (étude de cas)
¢ Déroulement : L'examen lié a ce bloc correspond a un dossier professionnel. Cet examen se compose
d'un dossier écrit et d'une soutenance orale : L'examen écrit est un dossier de mise en oeuvre d’un projet
de développement commercial. L'examen oral comporte 35 minutes de présentation, puis 10 minutes
d’échange avec les membres du jury. Une mise en situation professionnelle écrite compléte les

examens.

« Depuis chez vous  Ordinateur

« Accessible 24h/24 et 7j/7 « Webcam et microphone

« A tout moment de votre formation « Connexion internet stable

NOTRE ECOLE PARTENAIRE

e Prés de 40 ans d’expérience dans la formation

e 6 campus et 3 750 étudiants formés chaque année

e |’appartenance a Eduservices, un réseau puissant
d’'écoles

Avec IPAC, bénéficiez d'une certification spécialisée et
reconnue pour vous lancer dans une carriere réussie en
ressources humaines !


http://macertification.org/

BACHELOR COMMERCE

NOS OFFRES

BASE PREMIUM

Acces exclusif au groupe
Facebook réserve aux \/

apprenants

A\

Conférences spécialisées pour
développer votre employabilité

Masterclass interactives
animées en direct

Fiches synthese et supports de
cours PDF téléchargeables

Annales, examens blancs et
conseils de révision

Cours vidéos engageants avec
des formateurs experts

Accés a nos modules de
coaching carriere

Acceés illimité aux contenus et
leurs mises a jour a vie

A N N N N NN

Limité a 3 ans

Coaching personnalisé jusqu'a la
certification

A N N N N N NN

A\

Séances privées illimitées* de
mentorat avec un expert

*a raison de Tséance/jour pendant 2 ans

Limité a 15 séances

A\

158.30€ 179.13€
TARIFS pendant 24 mois pendant 24 mois
soit 3 799€ au total soit 4 299€ au total

Eligible a la prise en charge Eligible a la prise en
charge



BACHELOR COMMERCE

LES POINTS CLES

<

ACCOMPAGNEMENT COMPETENCES

Coaching personnalisé
Profitez de 'accompagnement 100% sur mesure
pour avancer sereinement dans votre formation.

Cours vidéo accessibles a vie
Accédez a vos contenus de formation en
illimité et 'ensemble de leurs mises a jour a

Mentorat illimité vie

Profitez de séances privées avec un expert du
secteur. Corrections d’exercices, révisions,
projet professionnel, il vous guide vers la
réussite.

Préparation aux examens
Annales, examens blancs, conseils, obtenez
votre dipldme dans les meilleures conditions.

Approche pratique
Entrainez-vous grace aux nombreux
exercices, quiz et cas pratiques disponibles

Service client prioritaire

Un probléme ? Une question ? Un besoin ?
Obtenez une réponse dans les plus brefs délais
par mail ou par téléphone.

\ J \ J
( N\ ™
ECHANGES EXPERTISE
Communauté d’apprenants Conférence spécialisées
Rejoignez notre forum apprenant pour Profitez de 'accompagnement 100% sur
echanger avec les autres apprenants et mesure pour avancer sereinement dans votre
profitez d’actualités sur votre formation. formation.

Masterclass interractives

Vivez des moments d'échanges avec un
professionnel du secteur autour de
thématiques clés en lien avec votre
formation.

LES FINANCEMENTS

Pour faciliter I'accés a nos formations, plusieurs financements

s q ang . . . :.‘-' France
sont a votre disposition. Vous pouvez choisir de financer T2 Travail
votre formation par :

Carte bancaire en mensualités MON M-
Votre entreprise grace a son Plan de Formation ou son
Opérateur de compétences

Les organismes publics comme France Travalil l

Votre Compte Personnel de Formation (CPF)

N R R



LE SECTEUR

LES ENJEUX ACTUELS

Face a I'évolution constante des marchés et des comportements d'achat, les enjeux du commerce
integrent la maitrise des tendances actuelles et la capacité a instaurer une relation client de
confiance. Ces éléments sont déterminants pour construire une stratégie commerciale efficace et
pérenne.

—> Evolution des attentes clients —> Automatisation et nouvelles technologies
L'éere moderne voit les consommateurs La transformation digitale entraine une
devenir de plus en plus exigeants en intégration  croissante des technologies
matiere de personnalisation et de réactivité d'automatisation dans le commerce. Ces outils
des marques. lls recherchent des promettent d'améliorer l'efficacité, de réduire
expériences d'achat sur-mesure et des les colts et d'offrir des expériences client plus
interactions plus humaines, méme en ligne. fluides.

OPPORTUNITE OPPORTUNITE

Se différencier en offrant des expériences Ces innovations technologiques permettent
client exceptionnelles, renforgant ainsi la d'optimiser les processus, mais aussi de
fidélité et augmentant la valeur a vie du devancer la concurrence en offrant des
client. services novateurs.

—> Durabilité et responsabilité sociale
De plus en plus, les consommateurs tiennent compte des impacts environnementaux et sociaux de
leurs achats. La durabilité est devenue un critére de choix majeur et les entreprises sont tenues de
faire preuve de responsabilité éthique.

OPPORTUNITE

Les marques qui integrent des pratiques durables et responsables dans leurs stratégies
commerciales ont l'occasion de capter un marché croissant de consommateurs conscients et
engagés, renforcant ainsi leur image et leur positionnement.

LES GRANDES LIGNES

Responsabilités diverses : Compétences requises :

« Etude de marché » Connaissance des marchés

« Gestion de portefeuilles « Techniques de vente

« Négociation commerciale « Suivi clientéle et fidélisation

« Suivi des ventes » Analyse de données

« Mise en place de stratégies « Capacités relationnelles

de vente
Perspectives de carriére :

Cadre professionnel : Entreprises Postes de responsable commercial,
de toutes tailles, boutiques, manager de ventes ou directeur des

plateformes e-commerce. opérations commerciales




BACHELOR COMMERCE

LES METIERS

COMMERCIAL TERRAIN

Développe le portefeuille clients d'une zone géographique en menant des actions de
prospection, de négociation et de vente sur le terrain, en contact direct avec les clients.

CHARGE DE CLIENTELE

Assure le suivi et la fidélisation d'un portefeuille clients, en répondant a leurs besoins, en
proposant des solutions adaptées et en garantissant leur satisfaction sur le long terme.

CONSEILLER COMMERCIAL

Accueille, conseille et vend des produits ou services, en identifiant les besoins du client et en
apportant des réponses personnalisées pour conclure la vente.

ANIMATEUR DES VENTES

Dynamise les points de vente ou les réseaux de distribution en mettant en place des actions
commerciales, en formant les équipes et en valorisant les produits pour stimuler les ventes.

LES CHIFFRES DU RECRUTEMENT

+70 000 PROJETS DE RECRUTEMENT REMUNERATION
Le secteur du commerce est un secteur La rémunération dans le secteur du
porteur avec +70 000 offres disponibles commerce est extrémement variable
sur le site de France Travail couvrant puisqu’elle repose principalement sur
I'ensemble de la France. les performances des commerciaux.
VOpS N’AVEZ PAS LES
?
PREREQUIS ? BTS MCO
Le BTS MCO est une excellente porte
d’entrée si vous ne disposez pas des
prérequis nécessaires pour accéder a  Prérequis : Bac
notre bachelor commerce. Nos e Durée : 24 mois
conseillers vous accompagne pour « Niveau obtenu : Bac +2

trouver la formation idéale.




BACHELOR COMMERCE

Modalités

Modalités d'assistance du stagiaire lors de la séquence de formation réalisée a distance
1- Les compétences et les qualifications des personnes chargées d'assister le bénéficiaire
de la formation :

Florence Tersiguel :

Master of Science in Management -
Kedge Business School, spécialisation
Marketing Management, Directrice de la

Alexandre Tirman :

Directeur des consultants pédagogiques
de L'Ecole Frangaise, assisté d'une
équipe de conseillers experts métiers

formation de L’Ecole Francaise,
accompagnée de son équipe
pédagogique.

dédiés par parcours de formation.

2- Les modalités techniques selon lesquelles le
stagiaire est accompagné ou assisté, les périodes
et les lieux mis a sa disposition pour s’entretenir
avec les personnes chargées de l'assister ou les
moyens dont il dispose pour contacter ces
personnes

Pendant toute la durée de la formation, le stagiaire
est accompagné dans tous les cas via la messagerie
intégrée a la plateforme e-learning de L'Ecole
Francaise.

Il peut également solliciter un accompagnement
technique ou pédagogique par e-mail a I'adresse :
support@lecolefrancaise.fr. Le stagiaire peut
solliciter un ou plusieurs rendez-vous personnalisés
avec un professionnel expert via la plateforme
Calendly intégrée dans la plateforme e-learning.

Les professionnels experts disposent des qualités
suivantes : fibre pédagogique, aisance orale, écrite et
relationnelle, expertise métier.

3- Les délais dans lesquels les personnes en
charge de son suivi sont tenues de I'assister en vue
du bon déroulement de l'action, lorsque cette aide
n'est pas apportée de maniéere immédiate.

Dans tous les cas, une assistance sera apportée au
stagiaire dans un délai maximal de 7 jours apres
I'envoi d’'un e-mail a 'adresse suivante :
support@lecolefrancaise.fr




EVALUATI'ON DES RESULTATS ET
MODALITES DE SUIVI DE L’ACTION DE
FORMATION

Chaque complétion d'un chapitre (ex. : cours vidéo) de la
plateforme de formation a distance est enregistrée et
conservée dans la base de données MySQL de la plateforme.
Un rapport nominatif peut étre édité a tout moment pour
vérifier I'assiduité et la complétion des chapitres, et suivre
I'exécution de l'action.

Au cours de la réalisation de la séquence de l'action de
formation a distance, les acquis des stagiaires seront
évalués grace a différents tests en ligne (quiz type QCM,
étude de cas, mise en situation, etc.).

Des e-mails de relance pourront également étre adressés au
Stagiaire, lorsque celui-ci n'aura pas exécuté la totalité de
I'action de formation.

MODALITES DE SANCTION DE L’ACTION DE FORMATION

4 N\
1- Certificateur et certification professionnelle

e Certificateur: IPAC
 Titre certifié : «<Responsable du développement commercial» (RNCP 38123)

2- Modalités d'inscription aux épreuves du bloc de compétences de la certification
professionnelle

Des que le Stagiaire termine sa formation, il pourra passer ses examens écrits du bloc de
compétence via la plateforme Macertification.org accessible depuis la plateforme cours.
Tous les tarifs d'examens liés au titre sont inclus dans le prix de la formation. Concernant
les oraux, le certificateur prendra directement contact avec I'apprenant.

Il est a noter que tout apprenant, qui aurait suivi la formation a distance, peut s’inscrire a
toutes les épreuves de la certification professionnelle.

3- Modalités d’'évaluation lors des épreuves

La certification est composée de 3 blocs de compétences. Chaque bloc comporte une
épreuve écrite et/ou orale indépendante les unes des autres.

Vous retrouverez le détail des épreuves par bloc de compétences ainsi que leur durée a la
page 17/.


https://www.francecompetences.fr/recherche/rncp/38123/

4- Document délivré apres le passage de la certification professionnelle

Le parchemin de réussite a la certification sera envoyé de maniere dématérialisée sous 15
jours apres le jury annuel.
Celui-ci est valable a vie.

De plus, une attestation provisoire de compétence par bloc sera établie sous 3 mois apres le
dépot de chaque examen. Elle sera disponible sur I'espace apprenant si la note obtenue le
permet.

ACCESSIBILITE
HANDICAP

Nos formations sont accessibles aux personnes en situation de
handicap physique a la condition qu’elles puissent utiliser un
ordinateur, une tablette et/ou un smartphone.

Les personnes malentendantes et malvoyantes ne pourront
toutefois pas bénéficier de maniére autonome de I'ensemble
des services proposés :

Les personnes malentendantes ne pourront pas
exploiter l'audio de nos contenus vidéo et les
formats podcast quand ils sont proposés, ni
bénéficier des rendez-vous téléphoniques avec nos
mentors.

Resteront accessibles : les visuels de nos
contenus vidéos, nos supports de formation écrits
(qui, selon le type de formation choisie, peuvent
couvrir plus de 80 % des contenus vidéo) et la
réalisation des quiz en ligne nécessaires a la
réalisation de la formation.

Les personnes malvoyantes ne pourront pas
exploiter les visuels de nos contenus vidéos et nos
supports de formation écrits, ni réaliser les quiz en
ligne sans étre accompagnées.

Resteront accessibles : I'audio de nos contenus
vidéo, les formats podcast quand ils sont proposés
et les rendez-vous téléphoniques avec nos
mentors.
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