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Wm Ventes, marketing et service à la clientèle
 

 

Par Kathy Noël

es firmes de recrutement
dans le domaine des ven-

tes, du marketing et de la pu-
blicité font des affaires en or.
En grande demande, les re-
présentants, vendeurset di-
recteurs du marketing se font
rares. Ils sont donc capturés à
grands frais par les chasseurs
detêtes.
À l'oeuvre depuis 25 ans,

Jacques Bédard, de St-
Amour & Associés, a vu son
chiffre d'affaires tripler au
cours des cinq dernières an-
nées.
« Nous vivons présentement

l’une des périodesles plus ex-
citantes. C’est très valorisant,
car nous contribuons à la
croissance des entreprises et
nous aidons les individus à
faire des changements de car-
rière intéressants », dit le vi-
ce-président exécutif de cette
firme de recrutementspéciali-
sée en ventes et marketing.
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Les chasseurs de vendeurs
ne savent plus où donner de la tête

Le recrutement dans les ventes-marketing connaît un boom sans précédent

 

   
les plus excitantes. »

Car c’est bien de change-
ment d’employeur qu'il s’agit.
Les sans-emploi sont rares
dans ce domaineet les curri-
culum vitae ne circulent pas
beaucoup, selon Jean Gau-

M Jacques Bédard : « Nous vivons il
présentementl’une des périodes

thier, prési-
dent de Gau-
thier & Con-
seils, con-
seillers en re-
crutement
pour des pos-
tes en adminis-
tration, finan-
ce, comptabili-
té et marke-
ting.
« Les gens sont
sollicités ou
n'hésitent pas
à contacter les
entreprises ga-
gnantes eux-
mêmes », dit-

Les employeurs
parlent de pé-
nurie. Pourles

chasseurs de têtes, c’est la
manne. Ceux qui n’en font pas
une spécialité, comme Gau-
thier & Conseils, acceptent les
mandats au compte-gouttes,
tellementc'est accaparant.

Vous avez un esprit entrepreneur?

« On pourrait travailler 24
heures par jour dans ce sec-
teur. La demande est forte,
mais ça peut prendre de deux
à trois mois avant de combler
un poste. Il faut intéresser les
candidats car ils ne sont pas
en mode recherche », dit M.
Gauthier.

Une pénurie

généralisée

La recrudescence de la de-
mande pour des experts de la
mise en marché n’est pas seu-
lement attribuable aux télé-
communications ou aux tech-
nologies de l'information. Elle
s’étend maintenant à tous les
secteurs de l’industrie. Bref,
quand l’économie va, tout va.
« Si le taux de chômageest

bas, en ventes et marketing,
c’est le plein emploi », dit Jac-
ques Bédard, qui dit recruter
également beaucoup de gens
dansl'alimentation.
Et dans l'assurance aussi. La

Nous avons une opportunité d’affaires

unique a vous offrir...

Mais êtes-vous la personne que nous

recherchons?

ING SERVICES FINANCIERS-INTERNATIONAL, membre du groupe ING, leader mondial

gérant des actifs de plus de 660 milliards de dollars (cdn) dans plus de 60 pays, avec

ses 90 000 employés, en partenariat avec des cabinets en assurance de dommages

solidement établis et en croissance, recherchent présentement des candidats afin de

développer la mise en marché de services financiers intégrés.

Les candidats recherchés ont démontré leur autonomie, oeuvrent déjà depuis au

moins deux ans avec succès à titre de représentant en épargne collective, de

conseiller en sécurité financière, auprès d'organisations réputées.

Nous vous offrons un programme de formation sur mesures, une infrastructure

technologique de pointe, un potentiel de croissance basé sur des clientèles

déjà établies et qualifiées ainsi qu’un programme de rémunération compétitif,

récompensant vos efforts et vos résultats.

Postes disponibles à travers le Québec.

Veuillez faire parvenir votre CV à l'adresse suivante :

ING ¥

ING SERVICES FINANCIERS-INTERNATIONAL

Développement, Services financiers intégrés

Centre d'affaires pour le Québec
405, rue de la Concorde,

Montréal (Québec)
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SERVICES FINANCIERS-INTERNATIONAL

ING CANADA 

démutualisation des sociétés
d’assurance et la multiplica-
tion des produits offerts aux
consommateurs ontfait explo-
ser la demande pour des re-
présentants, souligne Denis
Gagnon, président d'Isocra-
te-Recrutement Conseil.
Très recherchés, les représen-
tants connaissentleur valeur.
« Au cours des 6 derniers

mois, j'ai eu 10 cas où les
gens vont tester leur valeur
sur le marché. Ils vontsollici-
ter une offre ailleurs et retour-
nent voir leur employeur en-
suite pour améliorer leurs
conditions », dit-il.
Michel Pauzé, de Pauzé &

Associés, note de son côté
une croissance de 500 % de
ses revenus depuis quatre ans.
Il attribue le phénomène aux
nouvelles technologies et à la

mondialisation.
« C'est très fort. Lors de la

période de rationalisation, il y
a quelques années, ce sontles
gens de marketing qui ont
écopé les premiers et là, avec
l’expansion de l’économie, les
entreprises ont des besoin de
développement et retournent
chercher des experts de la
mise en marché. »
Selon M. Pauzé, les postes

intermédiaires de directeur
sont plus difficiles à combler.
« Les gens ayant entre 5 et 10
ans d’expérience sont très
convoités. »
Diane Jubinville, porte-pa-

role de Natrel, confirme que
l’entreprise recherche parti-
culièrement des candidats
ayant de 7 à 10 ans d’expé-
rience en gestion de produits
ou de marques. B

 
 

Des créneaux

en croissance
Si la demande pour desspécialistes en ventes et marketing est

forte dans bon nombre desecteurs,il reste que le marketing in-
ternational et celui des nouvelles technologies sont particulière-
ment en croissance.

I] n’y a rien là d’étonnant : comme elles exportent de plus en
plus, les entreprises ont besoin de gens pouvant développer des
stratégies marketing pourles marchés internationaux.
« La connaissance du marché nord-américain est très en de-

mande », indique Dany LeBel, président du Groupe Prima-
cor.
Et l'explosion du commerce électronique provoque une forte

demande de spécialistes en marketing électronique.
« Le commerceélectronique et Internet sont jugés prioritaires

chez nous », affirme Suzanne Sabourin, chef divisionnaire
adjointe aux ressources humaines chez Bell.

« D'ailleurs, nous recrutons la majorité de nos nouveaux em-
ployés par l'entremise de notresite Internet. »
L'analyse marketing est un autre créneau en croissance. Marc

Filion, directeur du service de l'enseignement du marketing à
l'École des Hautes Études Commerciales (HEC), note que
de plus en plus definissants en recherche marketing réussissent
à décrocher un premier emploi dans leur branche. (NV) M

Les salaires explosent
Les salaires montent en flèche du côté des spécialistes des

ventes et du marketing.
Denis Gagnon, président d'Isocrate-Recrutement

Conseil, a vu de jeunesreprésentants avec six mois d’expérien-
ce gagner de 35 000 $ à 40 000 $ en commençant. Après cinq
ans, les salaires grimpentfacilement à 60 000 § pour atteindre
80 000 $ et plus après 10 ans.
Cela est sans compter les primes qui s'ajoutent au salaire de

base. Certains employeurs offrent des primes pouvantaller jus-
qu'à 100 % du salaire de base. D’autres offrent des primes à
l'embauchedel’ordre de 5 000 $ à 10 000 $.
« Les gens peuvent facilementtripler et même quadrupler leur

salaire de base seulement par leur performance », dit Jacques
Bédard, de St-Amour & Associés.
Précisons que chaque fois qu’ils placent un candidat, la plu-

part des chasseurs de têtes perçoivent une commission de 30 %
du salaire offert. Selon le niveau de poste et la complexité de la
recherche, cette commission peuts'élever jusqu’à 45 %.
En général, comme Denis Gagnon, les chasseurs de têtes of-

frent une période de garantie de six mois aux employeurs qui
embauchent une de leurs prises. « Oui, le marché est intéres-
sant en ce moment, mais tu n’as pas le droit de te tromper! »
dit-il. (KN) I
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Les entreprises optent pour les spécialistes
En matiére de ventes et de

marketing, le profil de
spécialiste tend présentement
a étre plus recherché que
celui de généraliste.

« Les grandes entreprises ont
tendance à segmenter les dif-
férents aspects du marke-:
ting », explique Michel Pauzé,
de Michel Pauzé & Associés,
une firme de recrutement de
Montréal spécialisée en com-
munications et marketing pour
des postes commandant un
salaire de 75 000 $ et plus.
« Les entreprises cherchent

donc des experts en commerce
électronique, en marketing di-
rect, en bases de données, en
fidélisation, etc. Tout récem-
ment, j'ai eu le mandat de trou-
ver un directeur marketing res-
ponsable dela vigie concurren-
tielle. »
Bell, par exemple, répartit

ses spécialistes en marketing
en plusieurs groupes : con-
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À Michel Pauzé

sommateurs, PME, grandes en-
trepri-ses, développement de
produits et services, etc. Règle
générale, les employeurs priv-
ilégient les candidats ayant de
l'expérience dans leur indus-
 

L'argent n’est pas tout
Qui dit ventes dit souvent pri-

mes, commissions. Mais si la

rémunération est à la hausse
pour les experts de la mise en
marché, elle n'est pas la seule
responsable de leur motivation.
« Ce ne sont pas toutes les

entreprises qui réussissent a
garder leurs employés, celles
qui réussissent ont établi des
valeurs et une culture », dit
Michel Pauzé, président de
Michel Pauzé & Associés,
une firme spécialisée en mar-
keting et communications.
Même si un marché pousse

les salaires à la hausse, il faut
comprendre que ce n'est pas
ce qui est le plus important. La
rémunération incitative peut
mêmeavoir deseffets pervers,
selon Gilles Saucier, con-
seiller en rémunération de
Saucier Conseil. « On part
du principe que s'il y a une
carotte au bout, la personne
va courir plus vite nonrl'at-
traper, mais il faut vraiment
qu’elle soit significative pour
susciter un attrait en soi. Et si
par malheur, un jour, I'entre-

prise ne peut plus donnercet-
te carotte, il y aura une im-
portante baisse de la motiva-
tion. »

L'argent est donc un élé-
ment important, mais il doit
s'inscrire dans un programme
plus large de motivation. Plu-
sieurs entreprises offrent à
leurs représentants et spécia-
listes du marketing des pro-
grammes de formation, des
voyages de motivation, des ga-
las de reconnaissance.
De plus en plus, elles offrent

à leurs employés des options
pour acheter des actions. C'est
le cas de Logibro, qui déve-
loppe des solutions de com-
merce électronique pourles
voyagistes et les aéroports. D'i-
ci 12 à 18 mois, l’entreprise
compte aller en Bourse. Elle

entend bien en faire profiter
ses représentants, directeurs de
produits, directeurs du marke-
ting et chargés de compte.

« Ça retient beaucoup les
employés, mais il n'y a pas
que cela », souligne Isabelle
Lefebvre, conseillère aux
ressources humaines de Logi-
bro. « Nous avons beaucoup
d'activités sociales et familia-
les et le travail d'équipe est
très présent. Je pense que la
principale motivation de nos
employés, c'est l'esprit d'ap-
partenance. »
À toute personne qui réfère

un nouvel employé avec succès,
Logibro donne2 000 $. Les pri-
mes et commissions sont
payées à tous les trois mois.
Une fois par année, une per-
sonne choisie par ses pairs est
couronnée pour l'excellence de
son travail. Elle touche un mon-
tant de 3 000 $ et gagne un
vovage, l'entrenrise fait aussi à
rer des semaines de congé.
Besoin d'une formation ?

Logibro couvre la totalité des
frais de scolarité.
Mais il n'y a rien commele

succès pour attirer et retenir
les meilleurs. Les entreprises
qui figurent dansles listes des
entreprises les plus admirées,
comme la pharmaceutique
Bristol-Myers Squibb, par-
tent déjà avec une longueur
d'avance.
Le siège social québécois de

Bristol-Myers Squibb s’est his-
sé au 14 rang du prestigieux
palmarès des meilleurs em-
ployeurs au Canada, selon une
étude de la firme de consul-
tants Hewitt & Associés.
L'entreprise a embauché 200
employés depuis deux ans, en
majorité des représentants.
« Les gens veulent travailler

pour les entreprises qui ont
du succès », résume Michel
Pauzé. (KN) MR

 

trie. « La connaissance de l'in-
dustrie des télécommunica-
tions est un atout de taille »,
commente Suzanne Sa-
bourin, chef divisionnaire
adjointe aux ressources hu-
maines chez Bell.
« Toutefois, il arrive que Bell

embauche des gens sans ex-
périence dansles télécommu-
nications mais connaissant

bien un autre secteur, puisque
nous élaborons souvent des
stratégies marketing industrie
par industrie. »
Renée Dubé, associée chez

Zins Beauchesne, une boite

  

de recherche marketing de
Montréal, croit pour sa part
que la maîtrise en marketing
est de plus en plus consi-dérée
par les employeurs. « Les per-
sonnes qui combinent cinq ou
six ans d'expérience à une
mai-trise en re-cherche mar-
keting sont très en demande.»
« Dans la plupart des cas, le
diplôme universitaire est un
critère de base, constate M.
Pauzé. Toutefois, entre un bac-
calauréat et une maîtrise en
marketing, l’expérience du
candidat compte davantage. »
Selon Dany LeBel, président

du Groupe Primacor, une
firme de chasseur de têtes de
Longueuil, les employeurs
voient d’un bon oeil les candi-
dats qui cumulent des expéri-
ences de travail de trois ou
quatre ans dans plusieurs en-
treprises.
« Les personnes qui ont tra-

vaillé 10 ou 12 ans dans la
même entreprise sont moins
considérées car les em-
ployeurs craignent qu’elles
s'adaptent moins bien au
changement.
À l'inverse, celles qui ont

tendance à rester moins de

INOUVELLEGARRIÈRE®
Pour devenir votre propre patron et

gagner des revenusillimités, proportionnels à vos efforts,

devenez agent immobilier à L@ Capitale”
- Investissementinitial - D.E.S. et automobile requis

deux ans dans la même entre-
prise inspirent aussi la
méfiance, puisque les em-
ployés deviennent pleinement
rentables après un an et demi
ou deux ans de service. »
M. LeBel précise que les en-

treprises ont tendance à met-
tre en place un processus
d'embauche plus rigoureux
qu'auparavant pour minimiser
les risques de mauvais choix.
« Elles rencontrent les candi-
dats à plusieurs reprises
et davantage de personnes
font partie du comité de sélec-
tion. » ll

 

Téléphonez au (800) 363-6715 ou (514) 287-1818

ou visitez notre site Internet www.lacapitale.com

* Réseau immobilier La Capitale est un réseau de franchisés autonomeset indépendants.  
 

 

Découvrez :

 

VOUS COMPTEZ PARMI LES PERFORMANTS?

SAVEZ-VOUS QUE VOUS POURRIEZ DOUBLER OU

MÊMETRiPLER VOTRE REVENU ACTUEL?

Découvrez la société de placement en plus forte croissance à l’aube du 21e siècle.

Une carrière en planification financière PROFESSIONNELLEpeut vous convenir si :

Vous n’êtes pas satisfait de votre travail actuel.

Vous avez envisagé un changement de carrière.

Vous voulez être maître de votre destin.

Vous exceliez dans votre domaine.

Vous êtes considéré comme un leader parmi vos collègues.

Vous semblez travailler pius que les gens de votre entourage.

Vous voulez réussir.

Vous maîtrisez les concepts de la gestion financière personnelle.

Vous voulez vous joindre à l'un des chefs de file du secteur financier au Canada.

Comment nous formons nos gens pour en faire les meilleurs du secteur.

Comment garder la main mise sur vos revenus la première année.

Comment nous démystifions le marketing aux particuliers.

Comment gagner automatiquement un revenu à six chiffres.

Commentexceller dans un environnement de défi et de succès.

Comment nous offrons une gamme complète d'avantages, un régime de souscription

d'actions et une technologie de pointe.

SI VOUS AVEZ REELLEMENTLE GOUT DE REUSSIR, COMMUNIQUEZ AVEC NOUS!
NOMBRE LIMITÉ DE POSTES
(Postes offerts à Montréal, Toronto, Calgary et Vancouver)

Faites parvenir votre C.V. par télécopieur ou courrier électronique à Ray and Jay:

ie)Fours
Groupe Investors, membre du groupe d'entreprises de la Corporation Financière Power, sert plus de 800 OO0 clients partout au Canada et gère

un actif dépassant 34 miiliards de $.

1, rue Holiday, tour Est, bureau 401

Pointe-Claire (Québec) H9R 5N3

Télec. : (514) 426-0657

Courriel : raynjay@generation.net    
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Par Michel De Smet

C onclure une vente de réfri-
gérateur dans un igloo ou

encore d'un système de chauf-
fage dans l'incandescente
Death Valley, en Californie...
Tout le monde connaît ces
anecdotes fantaisistes censées
illustrer les qualités d’un ven-
deurhorspair.
Mais la caricature n'est peut-

être pas aussi éloignée de la
réalité qu’on se l'imagine. Ro-
ger Saint-Hilaire peut en té-
moigner: « La vente, c’est l’art
d'inspirer totale confiance à un
acheteur potentiel. C’est une
définition qui résistera toujours
au temps, mêmesi l’environne-
ment de notre profession est, à
certains égards, toujours en
mutation. »

  

La vente, un rôle devenu
de plus en plus stratégique

« L'utilisation d'outils tech-
nologiques comme l'ordina-
teur portable, les logiciels de
gestion des ventes et l'agenda
électronique se généralisent
de plusen plus.
« Mais c’est incontestable-

ment au chapitre dela diversi-
té toujours grandissante des
produits offerts à la vente que
notre métier doit ses change-
ments les plus notoires », dit
le président des Cours de
vente RogerSaint-Hilaire.

Vous recherchez
de nouveaux défis ?
Joignez-vous à une équipe dynamique et professionnelle !

C’est une opinion partagée
par Christian Cossette, prési-
dent de la firme de gestionnai-
res-conseils Cossette Ventes.
« Si le métier de la vente a évo-
lué, c’est parce que, en moins
de 20 ans, les acheteurs ont
considérablement changé.
« On a désormais affaire à

des consommateurs avertis
qui en savent souvent davan-
tage sur certains produits spé-
cifiques que les vendeurs eux-
mêmes. »

Pour en savoir davantage sur la carrière en services financiers chez SFL,

visitez notre site Web : www.sfl.qc.ca/carriere

  
=) SERVICES FINANCIERS

o mw LA LAURENTIENNE

M. Cossette constate, par ail-
leurs, une certaine évolution
dans la mentalité des vendeurs,
qui est moins axée qu’autrefois
sur la performance.
« L'objectif reste le volume,

mais on cherchera moins,
comme jadis, à copier scrupu-
leusement les supposés trucs
du collègue meilleur vendeur
de l'entreprise. L'approche est
plus réfléchie, plus planifiée.
Dans les organisations, on re-

cherche davantageles stratégies

 
 

 

Êtes-vous à la recherche d’un défi?

Si tel est votre cas, venez mettre à contribution votre talent au service d'une entreprise dynamiqueorientée vers
le futur et oeuvrant dansla publication d'hebdomadaires. Hebdos Transcontinental recherche des gens comme
vous, déterminés, persuasifs et persévérants, pour mousser la vente de ses produits auprès de sa clientéle.

REPRÉSENTANT(E), VENTES RÉGIONALES
REPRÉSENTANT(E), VENTES LOCALES

REPRÉSENTANT(E), VENTES INTERNET

Les Hebdos Transcontinental

 

C omptant au moins cinq (5) ans d'expérience dans la vente pourle poste aux ventesrégionales et deux (2)

ans pour les autres postes, vous avez le profil tout indiqué pour effectuer la prospection de clientèle et

amener quelques comptes existants vers de nouveaux sommets. De plus, votre créativité vous permettra
d'établir des concepts marketing répondant aux attentes du client dont vous aurez d'abord ciblé avec précision

les besoins. Vous êtes reconnu pourle doigté avec lequel vous parvenez à entretenir des relations d'affaires à

long terme. La connaissance et la passion d'Internet est essentielle pour le poste dansce secteur d'activités. Le

bilinguisme est requis pour certains postes.

Une rémunération stimulonte ainsi qu'une gamme complète d'avantagessociaux sont offerts.

Les personnes intéressées sont priées de faire parvenir leur curriculum vitae avantle 7 avril 2000, au Service

des ressources humaines, Hebdos Transcontinental, 523, boul. Lebeau, Ville Saint-Laurent (Québec), HAN 152.

Télécopieur : (514) 832-5080. Courriel : labelleg@transcontinental.ca.

Nous offrons des chances d'emploi égales à fous.
Seules les candidatures retenues pour entrevue seront contaclées.

 

 
ranscontinental

DISTRIBUTION

gagnantes qui visent la satisfac-
tion de la clientèle. » Selon
Alain Thibault, vice-président
de Formation Guérard &
Thibault, une firme de Lévis
spécialisée en gestion, ventes et
marketing, c’est précisément la
nouvelle vision de l’approche
client qui constitue le principal
tournant dans la profession ces
dernières années.
L'image traditionnelle du re-

présentant des ventes, sans
cesse sur la route, préoccupé
par l’idée de débusquer de
nouveaux clients, est en train
de s’estomper, dit-il.
M. Thibault note queles or-

ganisations comme leurs ven-
deurs comprennent mieux au-
jourd'hui que les notions de
vente et de marketing font
partie d'une ensemble plus
vaste qui s'appelle les services
à la clientèle.

« C’est l’ensemble du per-
sonnel qui est en relation avec
le public - des vendeurs aux
préposés à l'accueil en pas-
sant par l'équipede livraison-
qui génère les volumes de
vente. S'attacher à satisfaire
pleinementle client, c’est tra-
vailler à le fidéliser, à faire en
sorte qu’il continuera à ache-
ter chez vous. »
Selon M. Thibault, les entre-

prises ont également de plus en
plus tendance à demander à
leur équipe de vente de jouer
un rôle davantagestratégique.

Il explique que les vendeurs
occupent un poste de premiè-
re ligne dans le contact avec
les clients et qu’ils détiennent
donc sur ces derniers des in-
formations pointues, cruciales
pourleur organisation.
« Les entreprises les plus

avant-gardistes incitent leurs
vendeurs à leur communiquer
toute information pertinente
recueillie sur le terrain, ajoute-

til. M. Thibault admet cepen-
dant qu'il reste encore beau-
coup à faire avant que les ven-
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À Alain Thibault

deurs puissent remplir pleine-
ment le rôle d'agent stratégi-
que au sein de la majorité des
organisations. ll
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H Ventes, marketing et service à la clientèle
 

Par MichelDe Smet

us sous l'angle de la for-
mation, les métiers de la

vente constituent un curieux
paradoxe. Écoles profession-
nelles, cégeps, universités,
formateurs privés, les profes-
sionnels de la vente sont au
centre de toutesles attentions.
Pourtant, le vendeur renvoie
davantagel’image d'un autodi-
dacte passionné par son mé-
tier que celle d’un profession-
nel bardé de diplômes.
Selon Alain Thibault, vice-

président de Formation
Guérard & Thibault, une
firme de Lévis spécialisée en
gestion, ventes et marketing,
cette apparente contradiction
s'explique aisément par le fait
que les concepts de marke-
ting, de vente et de service à la
clientèle sont étroitementliés.
« C’est ce qui explique que

la plupart des programmes de
formation traitent de cestrois
composantes, précise-t-il.
« Par ailleurs, le milieu est

hétérogène et les connaissan-
ces à acquérir varient considé-
rablementselon quel'on est un
représentant sur la route, un vi-
ce-président, vente et marke-
ting, ou un préposé à la vente
dansle commercededétail. »

Établissements
publics

Les programmes crédités, de
moyenne ou de longue durée,
sont l'apanage des établisse-
ments publics. Contrairement
aux formateurs privés qui
s'adressent exclusivement à
une clientèle engagée dans les
métiers de la vente, les com-
missions scolaires, les cégeps
et les universités accueillent
principalement des étudiants
qui n'ont pas, ou qui ont peu,
de bagage professionnel dans
ce domaine.

« Les cégeps forment des

techniciens genéralistes dans
le domaine du marketing et
cela inclut évidemment la ven-
te. Par contre, les écoles se-
condaires professionnelles
proposent plutôt un contenu
de formation axé sur l'appren-
tissage du métier de ven-
deur », fait remarquer Lau-
rier Lemelin, enseignant au

centre de formation profes-
sionnelle Pavillon de l'avenir
de la Commission scolaire
Kamouraska-Rivière-du-
Loup.
Tout au contraire, les pro-

grammes universitaires et col-
légiaux visent plutôt le marke-
ting au sens large. Les univer-
sités visent en particulier la
gestion marketing, avec une
exception pour l’École des
Hautes Études Commercia-
les (HEC), de Montréal, qui
est la seule institution supé-
rieure d'enseignement au
Québec à offrir des cours en
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Une offre de formation très large
Les connaissances à acquérir varient considérablement selonle type d’emploi

           

   

 

  

À Christian Cossette

techniquesde vente.
Du côté des cégeps, les étu-

diants au programme de di-
plôme d’études collégiales
(DEC) en techniques adminis-
tratives, option marketing, sui-
vent pendant deux ans un
tronc commun constitué de
disciplines générales (fran-
çais, philosophie) et des
cours en administration. Les
contenus en marketing ne
sont sérieusement abordés
qu’au cours de la troisième
année.
« La dernière année de notre

programme prend en compte
tant les aspects de la gestion
publicitaire que de la repré-
sentation commerciale et de la
recherche marketing. À la fin
de leurs études, nos étudiants
trouvent de l'emploi dans une
vaste gamme de secteurs liés
au marketing », indique Vin-
cent Di Maulo, professeur
au département de techniques
administratives du Collège de
Bois-de-Boulogne.
Les commissions scolaires et

les cégeps offrent en outre des
formations spécialisées de
courte ou de moyenne durée
dans des domaines très spéci-
fiques. C'est le cas, par exem-

piè, dé ia GOmmIssIviL SCOIAITÉ]
de Kamouraska-Rivière-du-
Loup et du Cégep de Ri-
mouski qui offrent tous les
deux un programme pour la
vente de véhicules motorisés.
Certains établissements pu-

blics offrent également des pro-
grammes non crédités pour ré-
pondre à des besoins particu-
liers.
« Nous avons demandé 2 une

firme de formation privée de
nous préparer un cours de 975
heures en représentation com-
merciale et technique », souli-
gne Fernand Gallichan, con-
seiller à la direction de la for-
mation continue du Cégep de
Lévis-Lauzon.

Dansle secteur
-_—

prive

Pour leur part, les établisse-
ments privés de formation
sont dédiés à une clientèle qui 

a déjà accumulé une solide
expérience dans la vente. Ils
se singularisent aussi généra-
lement par leur double activité
de formateur et de consultant
en gestion desventes.
« Contrairement aux établis-

sements publics, je propose
des formats de cours de cour-
te durée, de 7 à 21 heures»,

Nos priorités

Objec
C

indique Roger Saint-Hilai-
re, instructeur de vente et
président de Cours de Vente
Roger Saint-Hilaire.
« Mesinterventions s’adres-

sent autant aux entreprises
qu’aux individus, qu’il s'agisse
de représentants ou de gestion-
naires. Selon les besoins du
client, je peux aussi adapter la

  

e Permettre aux personnes sans emploi
d’intégrer le plus rapidementpossible le
marché dutravail dans un emploi durable

e Aider les entreprises dansla gestion
de leurs ressources humaines pour
le maintien et la création d'emplois

Des outils efficaces
e Des équipements informatiques pour
préparer votre curriculum vitæ et vos
demandes d’emploi

o De l'information sur le marché
du travail et sur ses exigences

e Les guichets Info-emploi: une banque
d’emplois... au bout des doigts

e Un service de placement électronique,

pour aider les employeurs à recruter
du personnel

formation en fonction du pro-
duit que vend la compagnie »,
précise-t-il. Ailleurs, à l'Insti-
tut national de formation
de vente par exemple, on offre
des solutions de formation con-
tinue aux professionnels de la
vente qui peuvent s'étendre sur
6 à 12 mois, mais aussi une
formule de coaching.

« Souvent, les responsables
des ventes en entreprise n'ont
qu’un faible bagage académi-
que. Il leur est doncdifficile de
remplir pleinement leur rôle
stratégique dans leur organisa-
tion », dit Christian Cossette,
président del'Institut national
et de la firme de gestionnaires-
conseils Cossette Ventes. IH

mploi
Des services personnalisés
e L'identification des besoins

des personneset des entreprises

e L'aide individuelle à la

recherche d'emploi
e l’orientation et la formation

ry + .T v, ! '
e Laildé conseu aux entreprises

Un réseau près des gens
e 151 centres locaux d’emploi (CLE) répartis

sur le territoire québécois

Région de Québec: (418) 643-4721

Ailleurs au Québec: 1 888 643-4721

Site Internet: http://mss.gouv.qc.ca

Québec =
Emploi-Québec

En vertu de l'Entente Canada-Québec relative au marché du travail, le Québec est responsable des mesures actives d'emploi dont bénéficient les participantes etles participants à
l'assurance-emploi ainsi que de certaines fonctions du Service national de placement auxquelles peuvent avoir recours les usagers de l'assurance-emploi. Ces mesureset fonctions

sontfinancées par le Compte d'assurance-emploi, dont le Canada est responsable.
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ParAlain Dubamel

‘offre d’emplois dans I'in-
dustrie de la télévente et

du téléservice excède encore
largement la disponibilité de
la main-d'oeuvre dansle mar-
ché québécois.
Selon les estimations du

gouvernement du Québec, les
centres d'appels emploient
quelque 35 000 personneset,
dans la seule région de Mont-
réal, auraient besoin d’au
moins 3 500 nouveaux agents
chaque année pour croître et
renouvelerl'effectif, miné par
un taux de roulement avoisi- :

nantles 40 %.
« Le déséquilibre entre la

demande et I'offre de main-
d’oeuvre est toujours présent
et il se maintient », constate
Roger Allard, conseiller à
Emploi- Québec.
L'industrie recherche des

agents bilingues désireux de
faire carrière dansla télévente
et le téléservice, capables de
s'adapter à une rapide évolu-
tion technologique en matière
de gestion de la relation
client- entreprise.

 

Une industrie
qui se raffine

Avec le concours de l’indus-
trie, Emploi-Québec tente de-
puis trois ans d'éveiller l’inté-
rêt des chercheurs d'emploi
au travail d'agent d'appels en
télévente et en téléservice.
Mais la mauvaise réputation
de cet emploi rebute nombre
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Recherché : agents bilingues
en télévente et téléservice

La mauvaise réputation du métier freine le recrutement

 

 

À Selon les estimations du gouvernement du Québec,
les centres d’appels emploient quelque 35 000 personnes.

de candidats. « Les gens assi-
milent les agents de centre
d'appels à ceux et celles qui
vous téléphonentle soir, dit M.
Allard.

« C'est tellement autre chose
et c’est surtout autre chose
dont le public ne se rend pas
compte. »

« Si cet emploi ne souffrait
pas d'un tel préjugé, plus de

personnes songeraient à y
orienter leur carrière. »
Jacques Laplante, con-

seiller chez Leonard McKea-
gue, et président du comité
des centres d'appels de la
Chambre de commerce
métropolitain (CCMM),
croit que l'évolution des cen-
tres d'appels en centres de
gestion des services la clien-

tèle contribuera à revaloriser
le métier d'agent. « L'industrie
est en évolution. Avec le déve-
loppement du commerce élec-
tronique, l’industrie va devoir
s'amélioreret se raffiner. »
Entreprises et institutions

des secteurs du tourisme et du
voyage, de la finance et de
l'assurance, des services pu-
blics, des télécommunications
et de l'information, de la
pharmaceutique et du com-
merce de détail ont recours
de plus en plus à un centre
d'appels, soit à l’interne, soit à
l'externe, commelieu privilé-
gié pour accéder à leurs servi-
ces.
Outre les communications

de vive voix par téléphone, la
messagerie, le télécopieur, le
courriel et l'inforoute devien-
nent autant de canaux d'accès
que devront maîtriser les
agents de communications
avec les consommateurs d'ici
et d'ailleurs.
Pour accéder à un poste d’a-

gent d'appels ou de communi-
cations avec la clientèle, il est
essentiel de s'exprimer cor-
rectement dans au moins deux
langues, le francais et I'an-
glais, de posséder une
connaissance générale en in-
formatique et, de plus en plus,
d'être capable de rédiger des
communications d'affaires.
Par exemple, les collèges

exigent désormais des aspi-
rants 2 [attestation d'étude en
téléservice et télémarketing
qu'ils puissent écrire 20
mots/minute au clavigraphe.
L'industrie offre un grand

nombre de postes aux diplô-
més des écoles secondaires,
avec ou sans expérience, pour-
vu qu'ils aient un bon juge-
ment, une orientation axée sur
client et le désir d'apprendre.
Pour plus de la moitié des

postes en centre d'appels, les
entreprises exigent un diplô-
me d’études secondaires
(DES); le tiers des postes vont
à des diplômés descollèges et
5 % environ à des diplômés
d’universités.
Le salaire minimum moyen à

l'entrée se situe entre 22 100 $
et 26 400 $ par année. En télé-
vente, la rémunération horaire
peut être plus basse et être
complétée par des primes ou
des commissions sur le volu-
me des ventes.
Le salaire maximum moyen

à l'entrée varie entre 31 000 $
et 35 000 $. I
 

Le Collège de Rosemont remanie
son programme de formation

  
 

 

Représentants

en placement  
 

Notre cliente, une des plus importante institution financière

au Canada, est à la recherche de vingt (20) représentants en

placement pour son service de courtage à escompte. Les can-

didats recherchés auront obligatoirement complété les cours

‘sur le commércedes Valéürs mobilières et le coursrelatif au

manuel sur les normes et conduite. Les cours d'initiation aux

produits dérivés et négociation des options sont un atout. Les

candidats seront bilingues, seront des travailleurs d’équipe et

voudront voir leur carrière se développer dans le monde des

finances. Des aptitudes pour la communication, des habilités

sur ordinateur et un bon sens d’adaptabilité sont demandés.

Le salaire offert varie entre 38K et 42K en plus de tous les

avantages sociaux de la compagnie.

Pour une entrevue confidentielle, veuillez appeler Viviane

Sabourin ou Gilles Lamontagne au (514) 842-1021 ou télécopier
votre curriculum vitae au (514) 842-3458. Notre courriel est le :

cv.g.lamontagne@addition2000.com

 

Addition 2000 inc.

Addition 2000 Inc.

500, Sherbrooke ouest #590

Montréal (Québec) H3A 3C6   

Pionnier de la formation collégiale à l'inten-
tion des agents en centre d'appels, le Collège
de Rosemont a remanié le programmede ma-
nière à en raccourcir la durée en le recentrant
sur les principaux champs de pratique dans
l’industrie.
Le premier programme de formation profes-

sionnelle d'agent de centres d’appels, lancé en
1996 par les collèges de Rosemont et Dawson,
avait une durée de 765 heures, incluant un
stage de 150 heures en entreprise.

IL initiait les étudiants aux quatre principaux
champs de pratique: le téléservice à la cliente-
le, la télévente, le sondage et le recouvrement.
Il menait à une attestation d'études collégia-
les d'agent de centre d'appels prisée dans tou-
te l'industrie.
Désormais, la formation a une durée de 480

heures, dont 150 en entreprise, et se concentre
dans les pratiques de la télévente et du téléser-
vice. Il comprend aussi un courssur l’utilisa-
tion des ordinateurs et des logiciels. Elle con-

duit a une attestation d'études collégiales en
téléservices et en télémarketing.
La nouvelle orientation découle des attentes

de l'industrie et d'Emploi-Québec, qui sou-
haitaient tous deux accélérer la formation des
agents, et d'une enquête sur le placement des
diplômés depuis quatre ans.
« Nous nous sommes rendus compte que la

forte majorité de nos diplômés est employée
dans le service à la clientèle et dans la vente »,
dit Thérèse Bordeleau, conseillère pédagogi-
que au Collège de Rosemont.
« Le nouveau programme correspondra

mieux aux besoins en placement car il y a plus
d'occasions d'emplois dans le service à la
clientèle et dans la vente. »
Selon les donnéesde l'enquête, plus des trois

quarts des diplômés travaillent dans un centre
de téléservice ou de télémarketing. La vaste ma-
jorité ont des semaines de 35 heures detravail
ou plus. La rémunération horaire varie entre
9,50 $ et 16,45 $. (AD) M
 

 

  

réception. Merci.

classant parmiles plus importantes au pays, désirevadomdre, pour seses Services
Télébancaires à Montréal, des partenaires professionnels titre de :

Conseillers, Services Télébancaires

Postes à temps plein

Vous êtes dynamique et motivé et cherchez à acquérir une solide expérience dans
le domaine bancaire? Joignez-vous à une équipe de plus de 120 employés où près de
15 langues sont parlées outre le français et l'anglais: une équipe qui répond à plus de
1,5 million d'appels par année et qui évolue au coeur des nouvellestechnologies.

Voustraiterez les appels de la clientèle, la conseillerez en ce qui a trait aux différents
produits et services de la banqueetl'assisterez dansl'utilisation de ces derniers.

Vous possédez un D.E.C. en administration (au minimum) et êtes parfaitement
bilingue. Une expérience dans un centre d'appels,la réussite d'un courssurles fonds
mutuels, la connaissance des produits financiers et la connaissance d’une troisième
langue, constituent des atouts.

Nousoffrons une formation complète, un programme de formation continue, un salaire
concurrentiel, une gamme d'avantages sociaux et des possibilités d'avancement.

Faites-nous parvenir votre C.V, à l'adresse ci-dessous en prenant soin
d'y inscrire le numéro de référence suivant: 706-AFF-00. Prière de ne pas
téléphoner. Seules les personnes sélectionnées recevront un accusé de

Banque Laurentienne du Canada, Boîte Postale 1840, Succ. B
Montréal (Québec) H3B 929 Télécopieur : (514) 522-7037
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Les vendeurs d’autos sur les bancs d’école
Par Nathalie Vallerand

D. près de trois ans,
une attestation d’études

collégiales (AEC) en vente
d'automobiles est offerte dans
quelques cégeps (Marie-Vic-
torin à Montréal, François-
Xavier-Garneau à Québec,
les cégeps de Trois-Rivières
et de Rimouski).
« La formation qui totalise

435 heures a été mise sur
pied pour rehausser l'image
des vendeurs et pour amélio-
rer leur performance », expli-
que Lise Roy, directrice de la
formation à la Corporation
des concessionnaires d’au-
tomobiles du Québec.

« Nous voulions notamment
combler certaines lacunes,

commel'approche duclient et
la compréhension de sa psy-
chologie. »
En plus de faire un stage chez

un concessionnaire, les élèves
acquièrent entre autres les ru-
diments du comportement du
consommateur, de la vente et
de la prospection, des aspects
juridiques et financiers de la
vente et de la location.
Une vingtaine d'heures sont

consacrées aux composantes
mécaniques d’un véhicule. Le
Collège de l’Outaouais, qui
offrira le cours en septembre
prochain, prévoit pour sa part
allouer de 45 à 60 heures à ce
volet.

« Nous n’entendons pas faire
des mécaniciens de nos ven-
deurs, mais nous voulons tout

de même qu’ils sachent de
quoiils parlent et qu’ils puis-
sent bien expliquer les avan-
tages de telle ou telle caracté-
ristique », précise Yves Boyer,
conseiller pédagogique.
« Les concessionnaires com-

mencent à penser qu’il s'agit
d’une formation nécessaire »,
note Odette Mercier, res-
ponsable du cours au Cégep
Marie-Victorin. Le taux de pla-
cement oscille entre 90 et
95 %.

Avant d'être admis au pro-
gramme, les postulants doi-
vent passer un test mesurant
leurs aptitudesà la vente. Tou-
tefois, Yves Bussières, direc-
teur des ventes chez Lallier
Honda, à Sainte-Foy, considè-
re que la sélection des élèves
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devrait être resserrée davan-
tage. « Il faut avoir l'âme d’un
vendeur, dit-il. Sinon, ¢a ne
 

Vendeurs d’autos ou conseillers ?
Pauvres vendeurs d'automo-

biles ! En plus de leurs horai-
res de travail difficiles, ils exer-
cent un métier dont la réputa-
tion est, disons, discutable.
N’arrivent-ils pas immanqua-

blement parmi les derniers
lorsque des sondages sont me-
nés auprès de la population
sur les professions qui inspi-
rent le plus confiance?

Il est vrai que les consom-
mateurs n’ont peut-être pas
envie d’être tendres envers
ceux qui leur présentent une
facture si salée…
Alors, est-elle méritée ou non

cette réputation de vendeur peu
scrupuleux qui n'hésite pas à
faire de fausses représentations

pourarriver à sesfins?
Bonne nouvelle : Georges

Iny, président de I’Associa-
tion pour la protection des
automobilistes (APA), estime
que les vendeurs d’autos du
Québec se sont améliorés de-
puis les quatre ou cinq derniè-
res années. « Par exemple,ils
sont mieux outillés pour calcu-
ler les frais de location et de fi-
nancement et sont capables de
donner des explications clai-
res. C'était une lacunetrès im-
portante par le passé. »
M. Iny signale que la situa-

tion est plus rose au Québec
qu'ailleurs au Canada.
« Dansles autres provinces,

on a encore tendance à de-

mander aux clients de signer
une offre d'achat vierge, une
pratique presque totalement
disparue au Québec. »

Il constate aussi que les ven-
deurs du Québec sont moins
enclins à la vente sous pres-
sion. Bien sûr, des irritants
subsistent. La publicité notam-
ment. Souvent, les voitures an-

noncées ne sont pas disponi-
bles. « Quand le constructeur
ou le concessionnaire ne res-
pecte pas ses annonces, le
vendeur n'y peut rien mais
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Notre progression au cours des dernières années nous a fait

reconnaître en tant que chef de file nord-américain dans la fabri-
cation de raccords, de composantes, d'accessoires et de systèmes

électroniques incluantl'éclairage d'urgence.La réalisation de projets d'envergure
nous place au premier rang dans notre domaine. Thomas & Betts emploie aujour-
d'hui au-delà de 2 000 personnes au Canada et exploite plusieurs usines.

Chef d’équipe,
Service à la clientèle
Voici un rôle clé pour une personne déterminée, axée

sur les résultats et dotée d'un talent indéniable
la motivation, étant

donné que le service à la clientèle est indispensable à notre succès.
À ce poste, vous mettrez à profit votre compréhension de la dynamique de groupe

pour gérer et attribuer des ressources, élaborer et mettre en œuvre des normes
de rendement, cerner et résoudre les problèmes qui peuvent se poser, et
coordonner vos efforts à d'autres équipes et services pour réaliser des objectifs
communs tout en favorisant un environnement de travail coopératif. Vous pos-

sédez également les atouts voulus pour jouer un rôle actif dans l'élaboration de

stratégies et programmesefficaces. Ajoutons que vos aptitudes exceptionnelles
en communication et en direction d'équipe se combinent à des antécédents

pour l’encadrement et

professionnels dans le domaine du service à la clientèle, pour ainsi vous

permettre d'assumer toutes les responsabilités inhérentes à ce poste.

Chez Thomas & Betts, on saura reconnaître vos talents et vos capa-
cités. Une excellente formule de rémunération et un environnement de
travail dynamique vous y attendent. Pour postuler, vous devez nous

faire parvenir votre curriculum vitæ, en indiquant clairement la
Service des ressources humaines,

Thomas & Betts Ltée, 700, ave. Thomas, Iberville (Québec) J2X 2M9.

Télécopieur : (450) 347-1976. Courriel : hr_canada@tnb.com

Chances d'embauche égales pour tous.
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c’est sur lui que rejaillit la fau-
te, déclare M. Iny. Les exem-
ples d’intégrité et d'honnêteté
doivent d’abord venir d'en
haut. » Les concessionnaires
ont encore du chemin à par-
courir pour gagner la confian-
ce du public. Dans le numéro
spécial sur les automobiles du
magazine Protégez-Vous qui
paraîtra en avril, l'APA publie
les résultats de sa dernière en-
quête sur les pratiques des
concessionnaires. Le taux
d'échec est de 40 % ! (NV) IN

« Rédacteur marketing
Directeur marketing électronique

À La nouvelle génération de vendeurs est plus axée sur
la satisfaction de la clientèle.

vaut pas la peine de suivre le
cours. »
Jim Turnbull, directeur gé-

néral de Gareau Mazda à
Montréal, est du même avis.
M. Turnbull a embauché un fi-
nissant de Marie-Victorin qui
avait fait son stage dans sa
concession.
« Il représente bien la nou-

velle génération de vendeurs
d'autos, qui sont plus axés sur
la satisfaction de la clientèle
que sur la vente à tout prix. Il
est plus sensible aux besoins
des consommateurs et possè-
de une excellente compréhen-
sion du processus de la négo-
ciation et de I'achat. J'en suis
très satisfait. »
M. Bussières est, lui aussi,

satisfait des services du diplô-

Faire carrière chez EICON, c'est se donner la chance de

préparer le mondede l'interconnexion du 21° siècle. Non
seulement serez-vous associé à la synergie de la recherche et
développement, mais vous participerez au déploiement des
prochaines générations de logiciels reconnus et fabriqués par
les plus grands noms tels que : Microsoft, Novell et IBM.

Nous cherchons des personnes dynamiques qui ont le goût
de relever des défis dans un climat de collaboration et

“ d'esprit d'équipe pour les postes suivants :

mé en vente d'automobiles
qu'il a embauché. « À compé-
tences égales, je choisis celui
qui a suivi le cours. Il est effi-
cace dès son arrivée et néces-
site beaucoup moins d'entraî-
nement. »

Est-ce les horaires de travail
exigeants (12 heures par jour
du lundi au vendredi) oul'ima-
ge négative du métier ? Tou-
jours est-il que les concession-
naires ne trouvent pas facile-
ment de bonnes recrues. La
Corporation des conces-
sionnaires d’automobiles
de Montréal, qui a mis sur
pied un centre de recrutement
accessible entre autres par In-
ternet, a plus de postes disponi-
bles que de candidats.
« I] reste encore du chemin

à parcourir avant de redorer
complètement le blason de la
profession », admet Suzanne
Mercier, directrice de la for-
mation et du recrutement de
la Corporation des conces-
sionnaires d’automobiles de
Montréal. La plupart des ven-
deurs d'autos sont rémunérés
soit au salaire de base et à la
commission, soit à la commis-
sion uniquement.
Un vendeur débutant peut

toucher entre 30 000 $ et
35 000 $ par année, alors que
le salaire moyen, toutes an-
nées d'expérience confon-
dues, est de 40 000 $ à
42 000 $.
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_ Pour en savoir davantage sur nos produits, services et postes
disponibles, visitez notre site : WWW.EICON.COM TECHNOLOGY=
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Publié par l'équipe de rédaction du journal LES AFFAIRES,

l'édition 2000 du Guide des services aux entreprises représente

un outil indispensable pour tous les gens d'affaires.

Il contient toute l'information pertinente pour dénicher

l’allié indispensable qui permettra de mener à bien les projets,

de surmonter les difficultés, de poursuivre l'expansion.

   
www.les affaires.com
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