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Lexternalisation commerciale peut étre
rétribuée “3 la performance”. Une formule
ingénieuse mais colteuse.

A RETENIR

n France comme ailleurs,

I'externalisation de la [
S— fonction commerciale é-":‘
S e fait son bonhomme de [
: chemin. « Les entreprises E,."’
cherchent a gagner en souples- [
se el en reactivité », observe
S S WG i Jerome Deliry, directeur géné-
| « Une formule qul l|m|le la prise de rlsques » ral de Demosthene. 'un des
|t v, s I acteurs du secteur. En optant [uhime jour
“ | pour une externalisation totale
e ou partielle de leur force ';S;“Eﬂ“

5&

de vente, clles se délestent
d'un grand nombre de soucis
humains (recrutement, moti-
vation, etc.) et pratiques (ges-
tion des frais, gestion des flottes automobiles,
etc.). Et s’offrent le luxe de réduire ou d'aug-
menter la voilure en un temps record. Mais
I'un des arguments massues invoqucés par les
adeptes de I'outsourcing commercial réside
dans la diminution de la prise de risques. Tes-
ter de nouveaux circuits de distribution, inves-
tir un pays ou une region, percer aupres d'un
segment de clientele inconnu : tels sont les
objectifs de ces entreprises qui recourent aux
spécialistes de I'externalisation. A condition,




