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Résumé

Les mutations que connait I’économie mondiale en générale et I’économie nationale
en particulier, exigent des entreprises nationales de se préparer aux changements et s’adapter
aux nouvelles données de 1I’économie de marché ou la qualité des produits et services, le
niveau des prix et le savoir-faire managérial et commercial constituent des facteurs de

compétitivités importantes.

La force de vente est I’'un des piliers sur lesquels repose la vente et la
commercialisation des biens et services d’une entreprise, elle est I’expression immédiate de
la compétence commerciale de ’entreprise auprés des clients. Chaque contact avec ces

derniers doit permettre de valoriser I’'image de marque de I’entreprise.

L’efficacité de la force de vente joue presque toujours un réle essentiel dans le succeés
ou I’échec commercial d’une entreprise, cela est assuré par des vendeurs compétents,

motivés, et performants.

L’¢tude menée sur le terrain nous a permis de mieux comprendre 1’importance de la
force de vente pour une entreprise industrielle en 1’occurrence Electro-Industries. Donc pour
bien gérer une force de vente, I’entreprise doit adopter une bonne politique de vente afin de

garantir sa performance commerciale.

Mots clés: la vente, force de vente, Electro-Industries, la performance commerciale,

I’efficacité, stratégie et politique marketing.

Abstract

Mutations that know the international economy in general and the national economy in
particular, that require national companies to be prepared to change and adapt to new market
economy where the quality of products and services, the level prices and commercial and
managerial expertise are important competitiveness factors.
The sales force is one of the pillars of the sale and marketing of goods and services of a
company, it is the immediate expression of the commercial competence of the company from
customers. Every contact with them should help enhance the company's brand.
The effectiveness of the sales force almost always plays a vital role in the commercial
success or failure of a business: and this can be made by competent sellers, motivated and

efficient. The study conducted in the field has allowed us to better understand the importance



Résumé

of the sales force for an industrial company in this case Electro- Industries. So to manage a

sales force, the company should take a good sales policy to ensure its commercial
performance.

Keywords: sales, sales force, Electro Industries, the business performance, effectiveness,
marketing strategy.
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Introduction générale

De nos jour, les entreprises sont confrontées a des défis fondamentaux : mutation
technologique fréquente, concurrence, une demande exigeante...etc. I’entreprise doit
s’adapter a I’environnement extérieur ; pour cela, elle doit s’appuyer sur des nouvelles

logiques et pratiques de gestion de la force de vente.

La force de vente est I’un des piliers sur lequel repose la vente et la commercialisation

des biens et services de I’entreprise.

Il ne suffit plus de fabriquer un produit de qualité, il faut encore le vendre, c’est ainsi
qu’une force de vente est souvent recherchée car elle est considérée non seulement comme un

moyen de vente des produits mais aussi comme un moyen de communication.

La vente est une transaction humaine qui lie des personnes ayant chacune un objectif
précis : rentabilité et survie pour I’entreprise vendeuse, satisfaction des besoins pour
I’acheteur. Le vendeur qui est 1’acteur principal des métiers de vente doit détecter les désirs et
attentes des clients, les aider a acheter les biens et services de son entreprise et maintenir avec

eux une bonne relation apreés vente.

La force de vente constitue un élément essentiel dans la relation entreprise/client.
Ainsi, le vendeur constitue le lien entre I’entreprise et ses clients, dont la mission essentielle
est de commercialiser les produits de I’entreprise auprés de sa clientéle et assurer un suivie de

la vente afin de fidéliser les clients.

Actuellement, on constate une grande évolution de la fonction commerciale plus
particulierement la fonction vente, d’ou I’importance pour les entreprises de faire une gestion
tres pointue de leur force de vente afin d’en accroitre 1’efficacité. Celle-ci est constituée de
I’ensemble des vendeurs, de leur mise en place, et leur mode d’organisation dépend en grande

partie des stratégies et la structure adoptée par I’entreprise.

Cependant, les activités commerciales doivent se baser sur une meilleure gestion de la
force de vente et nécessite un savoir faire indispensable ; ce qui implique le suivie de
certaines procédures qui concernent le recrutement et la sélection des représentants, leurs

formations avant de les envoyer sur le terrain, et leur remunération.
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Ce role doit étre clair. Pour une performance optimale du vendeur, le responsable
devra, donc, clarifier la mission du vendeur et veiller a I'exécution des devoirs les plus
importants pour I'entreprise tel que : appliquer la politique marketing de I'entreprise, créer une
nouvelle clientéle tout en maintenant le contact avec la clientéle déja acquise, informer cette
derniére et la conseiller afin de lui donner des orientation sur les produits de fagcon a gagner sa

confiance et la fidéliser.

C’est donc dans ce cadre que s’inscrit notre projet de fin d’étude qui s’intitule
« I’importance de management de la force de vente sur la performance commerciale des
entreprises ». Notre recherche contribuera a apporter des réponses convaincantes a cette

problématique :

Peut-on ameliorer la performance commerciale d’une entreprise a travers une

bonne gestion de la force de vente ?
L’analyse de la problématique fait ressortir une certaines sous question :

- Quel est le réle de la force de vente dans la performance commerciale des entreprises ?

- Comment 1’¢lectro-industrie réalise-t-elle un degré de performance élevé a travers la
force de vente ?

- Comment la force de vente de 1’électro-industrie influe-t-elle la performance de cette

derniére ?

Les hypothéses de recherche :
- Laforce de vente joue un role pertinent dans la performance d’une entreprise ;
- La force de vente est un outil tres efficace pour atteindre la performance commerciale
d’¢lectro-industrie ;

- Laforce de vente a un impact direct sur la performance d’¢lectro-industrie.

L’importance de la recherche

Pour mener a bien notre étude, renseigner de maniére exhaustive sur le theme et cerner
tous les contours de notre problématique, nous nous sommes fixé un certain nombre

d'objectifs que sont les suivants :

- Analyser la force de vente comme un outil de performance ;

- Montrer son role au sein de I'entreprise Electro — Industrie ;
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- Voir sa structure, ses typologies et sa diversité des métiers. Etudier son systeme de
recrutement et de rémunération.

La methodologie de recherche

Pour essayer de répondre a notre problématique et confirmer ou infirmer nos
hypothéses, nous avons choisi une méthode descriptive-analytique, comme une démarche
méthodologique. Dans le premier temps, nous avons utilisé la méthode descriptive en faisant
appel a I’étude documentaire a travers les ouvrages, ainsi que des sites internet pour collecter
des informations secondaires. Ensuite, nous avons fait appel a la méthode
analytique « quantitative » ou nous avons utilisé un questionnaire destiné aux clients de
I’entreprise Electro-Industrie pour collecter des informations qui vont étre considérées comme
primaires. Ce qui donne un travail partagé en trois chapitres dont les principaux axes sont

résumés comme sulit :

Le premier chapitre dans lequel nous avons abordé 1’organisation de la force de vente,
pour voir I’influence de ces derniers sur la performance commerciale des entrepriseS. Nous
avons consacré un chapitre sur le réle du management de la force de vente dans la
performance commerciale. Le troisieme et le quatrieme chapitre, nous les avons réservés
pour étudier la performance de 1’Electro-Industries a travers le management de la force de

vente.

Et enfin aprés la présentation et 1’analyse des résultats de notre recherche, nous

terminerons par une conclusion qui synthétisera les réponses aux questions posées au départ.
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Chapitre 01 : L'organisation de la force vente

Introduction

La force de vente occupe une place primordiale dans le fonctionnement général de
I’entreprise dont elle est indissociable de ¢a politique marketing, puisqu’elle est dans le but

d’atteindre les objectifs commerciaux de I’entreprise.

Ce premier chapitre nous 1’avons ¢laboré de facon a éclairer, & un certain degré, les
fondements théoriques concernant la force de vente, et que nous avons répartie en quatre

sections.

Dans ce présent chapitre nous avons consacré la premiere section a la notion de la force
de vente au sein d’une entreprise, de ses multiples fonctions ainsi que ses différentes
typologies , la seconde section va cerner la structure et la mise en place de la force de vente ;
quant a la troisieme section, elle est réservée a 1’action commerciale de la force de vente ;

enfin, la quatrieme section abordera la force de vente et le marketing-mix.

-
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Section 1 : la notion de la force de vente

Pour le bon déroulement d’une entreprise, il est nécessaire d’avoir une bonne force
de vente, de cela en a déduit que la fonction des vendeurs ne se limite pas uniquement a la
vente des produits ou services, mais elle la dépasse vers I'amélioration de lI'image de marque
de I'entreprise, la collecte d'informations et la fidélisation des clients.
Alors cette section consiste en premier volet la définition de la vente et de la force de vente,
en deuxieme lieu en étudieront I’'importance et le rOle de la force de vente, et enfin les

différentes fonctions de 1’équipe de vente.
1.1. Définition de la vente

Une vente est la cession d’un bien ou d’un service en échange généralement d’une
somme d’argent convenue entre le vendeur, celui qui céde le bien ou le service, et I’acheteur,

celui qui paie.
1.2. Définitions de la force de vente

La force de vente regroupe les personnes qui ont pour mission de faire vendre les
produits de I’entreprise aux moyennes de contact direct avec les clients potentiels, elle est
chargée de la mise en ceuvre, sur le terrain, des politiques marketing définie en amont. Le
succes de la stratégie définie dépend de 1’efficacité des vendeurs dans une entreprise, la force
de vente regroupe I’ensemble du personnel dont la fonction concerne la vente. On distingue

parfois :

- La force de vente interne (¢galement nommeée équipe de vente), caractérisée par I’ensemble

du personnel sédentaire.
- La force de vente externe, composée de 1’ensemble du personnel mobile.

La force de vente d’une entreprise, également appelée réseau de vente ou encor
équipe de vente, est I’ensemble d’acteurs qui interviennent pour jouer le réle d’intermédiaire

. . 1
entre I’entreprise, ses produits et les consommateurs™.

L C.VIOT, l’essentiel sur le marketing, édition Berti, Paris 2005, P230
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1.3. L’importance de la force de vente pour I’entreprise

On dit souvent qu’un vendeur confiant est plus ouvert et plus crédible, ce qui favorise
le contact et la conclusion des affaires et un vendeur hésitant transmet son inquiétude et passe

souvent a coté du contrat.

La vente personnelle (par le moyen du contacte) est le moyen de communication le
plus efficace lors de I’entretien d’achat, surtout pour attirer 1’attention du client sur les
qualités des produits vendus et donc I’amener a acheter. Donc I’importance de la force de

vente apparait dans les éléments suivants® :

Une personnalisation : la vente exige une négociation interactive entre deux ou plusieurs

personnes. Chacune connait et détecte les besoins de 1’autre.
Une relation durable : la vente personnalisée permet de fidéliser la clientéle.
Le client qui se sent respecté et écouté a souvent I’intention de répondre a I’offre du vendeur.

Actuellement, toutes les entreprises sont conscientes du fait que 1’échec ou le succes

de leur politique commerciale dépend de la nature et de 1’efficacité de leur équipe de vente.

En effet, une bonne stratégie de marketing peut échouer facilement si elle n’est pas menée par
des vendeurs compétents. Ainsi, pour Sylvain WICKHAM, «la qualité des vendeurs est
étroitement liée a celle des produits, se confirme comme facteur décisif dans le devenir des

entreprises ».2

L’importance de la force de vente apparait aussi au niveau des moyens qui lui sont
alloués, elle constitue, pour presque tous les budgets de communication, le poste essentiel.
Cependant, dans certains pays développés, la force de vente commence a perdre de son
importance, car on assiste au developpement du marketing direct et de la vente en grands
magasins (libre-service) dont le client se sert seul sans aucun intermédiaire. Cela se justifie
surtout pour les produits de grande consommation, mais pour la vente de produits industriels,
I’existence de vendeur est toujours nécessaire car la relation entre vendeur et acheteur est
complexe (vente stratégique ou interviennent un nombre important de décideurs) alors, il est
nécessaire d’avoir une force de vente trés dynamique et motivée pour pouvoir attirer les

clients.

! Http: //www.mastership.fr/formation_force_de_vente.htm, consulté le 08/08/2015.
2Http: /Iwww.scribd.com/doc/49633148/FDV-TV-2, consulté le 08/08/2015.
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Les directions marketing accordent de plus en plus d’attention a I’instauration des
relations durables avec les clients. Ainsi, I’entreprise connait mieux sa clientele et lui propose
des offres qui correspondent a son attente. Le but de cette démarche est d’améliorer la

performance commerciale.
1.4. Le rble de la force de vente

L’action de vente intervient tout au long d’un processus que 1’on peut décrire en quatre

phases :
1.4.1. Avant la vente : conquéte du client

La prospection consiste a rechercher de nouveaux clients c’est-a-dire repérer et
analyser leurs besoins, identifier le centre d’achats et de décision. La force de vente joue un
role de prospection, il s’agit de découvrir de nouveaux clients, afin d’élargir son champ actuel
de clientéle, en définissant leur profil et leur localisation géographique, il faudra ensuite

analyser les problemes des clients et méme éventuellement provoquer des besoins.
Les missions de la phase de prospection sont essentiellement” :

La détection et la sélection des clients-cibles ;

L’analyse des besoins du client ;

L’identification des circuits de décisions ;

La préparation de I’affaire.

1.4.2. Lavente : négociation

Toute conversation orale entreprise avec un ou plusieurs acheteurs potentiels, dans le

but de présenter un produit, répondre a des objections et conclure une affaire

Cela dit, la vente est la face a face entre le vendeur et 1’acheteur La vente englobe
plusieurs étapes : I’approche du client, la présentation commerciale des produits et services de
I’entreprise, la réponse aux objections et les réclamations du client et le rassurer, et la
conclusion de la vente, c’est-a-dire le passage a 1’achat. Ce rble doit étre claire pour une
performance optimale du vendeur, le responsable devra donc, clarifier la mission du vendeur

et veiller & I'exécution des devoirs les plus importants pour I'entreprise telle que : appliquer la

! www.christophe-benaroya.fr/P24.php, consulté le 11.09.2015
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politique marketing de I'entreprise, créer une nouvelle clientéle tout en maintenant le contact
avec la clientele déja acquise, informer cette derniére et la conseiller afin de lui donner des

orientations sur les produits de fagon a gagner sa confiance et la fidéliser.
L’entretien de la vente se déroule suivant sept étapes *:

La préparation de I’entretien.

La prise de contact.

La découverte des besoins.

La présentation du produit et ’argumentaire.

La réponse aux objections.

La préparation du prix et la négociation.

La conclusion de la vente.

1.4.3. L’apres-vente : Fidélisation

Les principes fonctions de I’aprés-vente sont® :

Le vendeur assure un suivie de vente afin de fidéliser le client.

L’aprés-vente comprend : le respect des délais, la mise en service du bien, la garantie,
I’information, la formation, 1’entretien (pi¢ce de rechange), I’assistance, le recouvrement des

créances.
Ce suivi permet aussi d’évaluer la satisfaction du client et I’évolution de ses besoins.
1.5. Les différentes fonctions de I’équipe de vente :

L’équipe de force de vente se divise en plusieurs fonctions parmi elle en trouve :

1.5.1. Le vendeur

1P.KOTLER et al, Marketing Management, 10°édition, Publia-Union édition, Paris, 2000, P 734.
2 C.DUMEUR, marketing, edition SIREY, Paris,1997,P243
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Chargé¢ de missions tres diversifiées, son role ne se limite pas a I’entretien de vente, il
connait parfaitement ses produits, sa vente est orientée vers le client avec lequel il met en

place une relation durable®.

1.5.1.1. Ses missions : il assure la diffusion des produits de la société qu’il représente aupres
de la clientele. Responsable d’un secteur déterminé, il est chargé de valoriser son potentiel
commercial en présentant les produits de la société, en réalisant des ventes, tout en organisant
des actions de promotion, et plus généralement en véhiculant 1’image de marque de
I’entreprise. Il doit étre a 1’écoute du marché pour déceler les besoins des clients et des
prospects, étre en état de « veille commerciale » notamment il doit étre a I’écoute de son
environnement. Enfin, il « remonte » toutes ces informations vers la direction commerciale.

Nombreuses dénominations pour désigner les métiers de la vente®.

1.5.1.2. Les différentes dénominations du vendeur : Les vendeurs peuvent exercer des

fonctions spécifiques :

Délégué commercial : il représente 1’entreprise et assurer la promotion de la gamme de

produits de la société auprés de prescripteurs sans enregistrer directement de commandes.

Ingénieur commercial : cette dénomination est employée lorsque la vente est complexe. Il

s’agit de la vente de service ou de solutions complexes (exemple : secteur informatique)

Technico-commerciale : appellation utilisée lorsque le produit est trés technique et que la

compétence du vendeur fait la différence (exemple : secteur industriel).

Promoteur des ventes (marchandiseurs) : il visite les acheteurs assure la promotion des

produits de sa société, et il négocie des mises en avant des produits.

1.5.2. Le chef des ventes

1 G. CHARON, L. HERMEL, la vente, la nouvelle donne des forces de vente, édition ECONOMECA, 2002,
P83.

2C. Hamon et al, Gestion et management de la force de vente, 2éme édition, Paris, 2000, P64
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Le chef des ventes est le personnel qui travaille sous les ordres de la direction
commerciale, son métier offre des débouchés intéressants gracea ces missions et ces

dénominations,

1.5.2.1. Ses missions : le chef des ventes encadre, anime, controle, forme une équipe de
commerciaux et assure des missions de ventes auprés de certains clients. Il analyse 1’activité
de son équipe et fournit régulierement a la direction des informations sur le marché.
Responsable sur sa région de la réalisation des objectifs de vente, il découpe et attribue les

secteurs aux vendeurs?.

1.5.2.2. Ses dénominations : selon I’entreprise, on trouve le chef des ventes, responsable des
ventes. Ce type de fonction (chef des ventes) peut avoir un supérieur hiérarchique au niveau
régional selon I’importance de la force de vente et du nombre de vendeurs a gerer, il peut étre

chef des ventes régionales, directeur régional, directeur de succursale.
1.5.3. Le directeur des ventes

Responsable de I’animation des équipes de ventes sur le terrain est en relations
directes avec la direction, il est chargé de 1’application de la politique commerciale au niveau
du réseau de vente. Il fixe les objectifs des directions régionales dans le cadre d’objectifs
nationaux, négocie les référencements avec les centrales d’achat. Il est souvent responsable
des négociations avec les clients importants de 1’entreprise, compte clés, comptes nationaux,

grand comptes.
1.5.4. Le directeur commercial

I1 est chargé de la politique commerciale de 1’entreprise, c’est lui qui en définit les
axes principaux et qui est le responsable supréme de sa réussite. 1l se trouve de ce fait au

sommet de la direction commerciale®

Il analyse les résultats commerciaux de I’entreprise (réalisation des objectifs), propose des

actions & mener sur le terrain et définit les budgets des équipes de vente.

lG. CHARON, L. HERMEL, op cit, P78.
Zidem, P79
3. Machuret, et al, Commercialisation, Inter Edition, Paris, 1994, P503
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Enfin, le directeur commercial met en place la politique de recrutement en étroite relation
avec la direction des ressources humaines (modalité de recrutement) et le directeur des ventes

(adaptation aux besoins du terrain).
1.6. Typologies de la force de vente

L’entreprise doit déterminer le type de force de vente dont elle souhaite se doter. Deux

typologies sont couramment utilisées :
1.6.1. Les typologies selon I’activité du vendeur

En fonction des missions attribuées aux commerciaux on distingue’ :
1.6.1.1. La force de vente interne

Constituée de commerciaux qui travaillent dans 1’enceinte de 1’entreprise, de fagon

sédentaire.

Cela implique que I’entreprise initie une politique commerciale qui attire les clients vers les

points de vente.
1.6.1.2. La force de vente externe

Il s’agit de I’ensemble des commerciaux qui se déplacent chez le client. Son role est
de transformer tout individu dans la rue en potentiel acheteur des produits que 1’entreprise

représente.
1.6.2. La typologie selon le lien juridique

Retient comme critére le lien juridique qui s’établit entre I’entreprise et ses vendeurs.

On distingue :
1.6.2.1. La force de vente propre

Constituée de commerciaux qui travaillent exclusivement pour le compte de
I’entreprise, pouvant avoir différents statuts, salari¢ de droit commun, et vendeur représentant

placier exclusif(VRP) :

p, LEZIN, A. TOULLEC, Force de vente, édition DUNOD, Paris, 1999.P5.
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Salarié de droit commun
L’entreprise dit au vendeur ce qu’il doit faire et comment il doit le faire.

L’entreprise peut lui demander des taches autres que la seule vente prospection, visites

d’entretien, d’accompagnement, etc.
La clientéle appartient a ’entreprise, pas au vendeur.

Le revenu du vendeur est assuré par une partie fixe minimale, a laquelle peut s’ajouter une

partie variable (intéressement) et des primes.

L’entreprise peut appliquer entierement sa politique marketing et elle évite le statut
contraignant pour elle du vendeur (VRP) statutaire...mais elle le paye littéralement en raison

du salaire et des charges sociales afférentes dus que les affaires marchent ou non.
Les deux parties sont liées par un contrat de travail.
-Vendeur représentant placier statutaire exclusif (VRP)

En pratique, ce statut donne a I’entreprise les mémes moyens de direction et de controle de
I’activit¢ du vendeur et lui coute autant, mais lui permet d’imposer une clause de non-

concurrence au vendeur qui part.

Le statut de VRP est tres intéressant pour le vendeur, qui en retire des avantages fiscaux et de
revenu (part variable de sa rémunération). Le VRP étant censé apporter lui-méme et
développer une clientéle, il doit a une indemnité de clientele souvent élevée si la résiliation de

son contrat de travail est le fait de I’employeur.
1.6.2.2. La force de vente déléguée

Constituée de vendeurs qui travaillent également pour d’autres entreprises et donc
exercent la représentation de I’entreprise de maniére partielle et complémentaire autonome, il

s’agit de VRP multicartes et des statuts de mandataires, vendeurs a domicile indépendants® :
VRP statutaire multicartes

Ce vendeur a un statut identique a celui du VRP exclusif, mais travaille pour plusieurs

entreprises, non concurrentes mais parfois complémentaires.

'p. LEZIN, A. TOULLEC, opcit,P7
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L entreprise n’a pas beaucoup de prise sur lui, sur sa maniere de travailler, et sur a peu pres
rien. En contrepartie, les multicartes ne lui coutent que s’il lui rapporte : elle paye en effet sa

couverture sociale, mais ne paye ni un salaire fixe minimum, ni les frais professionnels.

Ce statut est intéressent lorsque I’entreprise n’a pas les moyens financiers de se doter d’une
force de vente propre (activité débutante, succés aléatoire... etc.), ou qu’elle veut tester un
nouveau marché sans y investir avant d’en savoir plus, ou encore lorsque cette clientéle

potentielle est trés dispersée™.
Les statuts de mandataires
Nous pouvons distingués plusieurs types qui ont ce statut qui sont les suivants :
L’agent commercial
Ce statut reléve d’un contrat de mandat et non plus d’un contrat de travail.
L’agent commercial peut étre une personne physique ou morale.

L’gent commerciale, mandataire de plusieurs entreprises, négocie des achats et des ventes

pour le compte de ses mandats.

L’agent commercial, indépendant sans lien de subordination avec son mandant, doit respecter

les instructions qu’il a regues, et en principe rendre compte de sa gestion.

L’agent commercial, surtout s’il est une personne morale, procure de nombreux services

commerciaux, administratifs et logistiques.

L’entreprise n’a que trés peu de contrdle sur 1’activité de 1’agent commercial, ou alors a

posteriori seulement.

Elle va donc faire appel a un agent commercial chaque fois qu’elle ne peut pas financer une
force de vente propre, que ses clients potentiels sont dispersés, qu’elle souhaite partager les
risques commerciaux, qu’elle initie une activité ou qu’elle s’essaye a I’exportation, situation
ou le savoir-faire et I’introduction de 1’agent commercial lui seront particuliérement

précieux®.

! G. CHARON, et L. HERMEL, op cit, P85.
2 A. Zeyl, et al, management de la force de vente, édition Pearson éducation France, Paris, 2011, P133.
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Le commissionnaire

Il négocie les produits dans le cadre d’un contrat de commission, jamais propriétaire des

marchandises, il agit en son nom pour le compte de I’entreprise, (les transitaires).
Sa rémunération est exclusivement basée sur le chiffre d’affaires.
Le courtier

Il met en relation 1’entreprise qui propose ses produits a la vente et les acheteurs éventuels,
cela dans le cadre d’un contrat de courtage. Sa rémunération aussi est exclusivement basée sur
le chiffre d’affaires.

Vendeur a domicile indépendant

Un vendeur a domicile indépendant (vdi) n’a pas de contrat de travail au titre de cette activité,
mais un contrat qui définit sa qualité de travailleur indépendant et les relations contractuelles
qui le lient a ’entreprise dont il va vendre les produits. Il organise son activité comme il
I’entend (niveau, objectifs, financiers,... etc.), avec une éventuelle aide, commerciale et de
gestion de la part de I’entreprise, sauf a respecter la législation et les régles professionnelles,
ainsi que les régles commerciales de 1’entreprise et I’image de son réseau. Les sources de ses
définies dans son contrat, peuvent étre des marges, des retournes, des remises ou des

commissions liées aux chiffres d’affaires ou a d’autres criteres prévus dans le contrat.
Section 2 : structures et mise en place de force vente

A fin de choisir un meilleur réseau de distribution 1’entreprise doit élaborer une
structure qui convient le mieux pour ces vendeurs. Dans cet élément nous allons traiter deux
points essentiels qui sont comme suite : la mise en place de force de vente, puis le choix du

réseau de vente.
2.1. La mise en place de la force de vente

La mise en ceuvre de la force de vente nécessite un ensemble d’activités dont les
principales seront examinées dans cette partie. Il s’agit de définir d’abord ses objectifs en
tenant compte de la nature des marchés visés par 1’entreprise et du positionnement qu’elle
recherche sur chaque marché, de déterminer ensuite la structure de la force de vente et de

définir enfin la taille de celle-ci .

-
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2.1.1. Les objectifs de la force de vente

Les objectifs consistent a définir les roles de la force de vente, compte tenu de la
stratégie marketing pour laquelle 1’entreprise a opter. Ainsi, des objectifs de pilotage sont
destinés a préparer I’action détaillée de la force de vente, notamment en fixant les résultats a
obtenir, les ventes a réaliser et donc la performance attendue de 1’équipe de ses différents

membrest.

Ainsi, les objectifs doivent étre suffisamment élevés pour mobiliser les équipes et équitables
entre les différents membres de 1I’équipe, en tenant compte notamment du potentiel des
secteurs des types de clients suivis par chaque commercial de I’historique (C’est-a-dire

I’ancienneté de I’implantation sur ce secteur ou aupres de cette clientele).
I1 existe deux types d’objectifs
2.1.1.1. Les objectifs quantitatifs

C’est des objectifs qui sont chiffrables c'est-a-dire faciles a mesurer, a fixer et a

comprendre. Ils touchent généralement les domaines d’application suivants *:
Les ventes : augmenter les quantités vendues ou I’augmentation du chiffre d’affaires.

Les marges : maintenir le taux de marge a un taux fixe et maintenir le taux de remis accordé a

un seuil minimum.

Les clients : gagner plus de clients potentiels.

La prospection : fixer un nombre de prospections par période.
L’organisation : minimiser les frais et couts durant sa démarche.
2.1.1.2. Les objectifs qualitatifs

C’est des objectifs moins chiffrables d’ou la difficulté de les contrbler et de les
analyser, ¢ca se déterminent & travers 1’appréciation du personnel. Ses objectifs concernent les

domaines d’application suivants *:

L A. Zeyl, op cit, P120.
2 1dem, P126
% |bid, P127.
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Limage de marque de I’entreprise : améliorer la perception de la qualité des produits ainsi que

le service proposé ;

Les services clients : optimisé la disponibilit¢ des produits, la présence et 1’assistance a la

clientéle, améliorer I’indice de satisfaction des clients ;

Les réseaux commerciaux : animer et motiver les intermédiaires du réseau de distribution ;
Le suivi des contrats : assurer la livraison apres le contrat de vente et maintenir la

Relation avec les clients afin de les fidéliser ;

La gestion compte clients : garder contact avec les clients pour diminuer les

Risques de non- recouvrement des créances ;

L’organisation de I’activité : optimiser la gestion du secteur.

2.1.2. La détermination de la structure de la force de vente

La structure de la force de vente est le mode d’organisation de ses éléments. Celle- ci

accroit la taille des secteurs et modifie la capacité optimale de 1’effort de vente du vendeur.

Il existe diverses structures : la structure géographique, la structure par produit, la structure

par client, la structure par compte clef et la structure mixte™.
2.1.2.1. Structure par zone ou secteur géographique

C’est la structure la plus naturelle, elle est basée sur le principe : un vendeur égal un
secteur. L’entreprise découpe son territoire de vente en un ensemble de petites zones ou de
secteurs géographiques. Chaque unité sera sous la responsabilit¢ d’un vendeur. Ce dernier est
représentant commercial exclusif de tous les produits de I’entreprise vis-a-vis de tous les
clients actuels ou potentiels. L’entreprise peut méme parfois envisager un responsable
régional dirigeant de nombreux secteurs et un directeur des ventes auprés duquel on centralise
les résultats de vente et qui consultent et surveillent les responsables régionaux. Mais aussi,
lorsque la gamme de produits est relativement homogene et lorsque la clientéle demande un
contrat permanent et une grande disponibilite, cette solution est souvent une composante

essentielle des systemes plus complexes.

1 C.Viot, ’essentiel sur le marketing, édition BERTI, 2005, P231.
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Avantages : le vendeur & une zone d’action bien délimitée, ce qui permet d’évaluer
facilement ses résultats et ses performances, d’ou une comparaison directe avec les standards,
le vendeur habitant souvent dans la zone qui lui est affectée, les frais de déplacement sont
réduits , le suivi de la clientele plus régulier, dans ce cas, le concept de vendeur « gestionnaire

de son secteur » est plus facilement accepté.

Limites : cette méthode de répartition des vendeurs n’est préférable qu’on cas du nombre

réduit des produits de I’entreprise et surtout quand les clients ont le méme type de besoins.
2.1.2.2. Structure classique

Cette structure contienne plusieurs types’ :
Structure par produits

Chaque vendeur s’occupe de la vente d’un produit, d’une panoplie ou d’'une gamme de
produits. Cette maniére d’organisation est ’affaire des grandes firmes qui disposent d’une
variété de produits et de clients et qui allouent un grand budget a la force de vente. Une telle
structure peut également étre adoptee lorsque les prospects sont différents ou ont des

comportements d’achat différents.

Avantage : La possibilité de mieux s’imposer face a la concurrence ( le vendeur est armé
pour emporter la commande en cas de comparaison approfondie d’offres concurrentes) et le
vendeur n’est pas tenté de faire des choix entre les produits (cas des gammes trop étendues),
cette méthode a aussi le mérite de faire adapter la force de vente aux actions de la concurrence
par le biais de la spécialisation, mais elle est trés couteuse (autant de commerciaux que de

produits,... etc.).

Limites : son codt, en raison de frais de déplacement, reste important .La limitation de
I'impact commercial du vendeur pour l'ensemble des produits de l'entreprise (chaque
représentant risque de se sentir cloisonné ) en ayant l'impression de travailler pour une maison
différente) , certains acheteurs n‘aiment pas avoir des interlocuteurs différents chez un méme

fournisseur (cas d'un client multi-produits).

! C.viot, op cit, P233
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Structure par marché ou type de client

Il 'y a des entreprises qui appliquent la technique de la segmentation et répartissent leur
force de vente selon le type de clients ou de marchés. A chaque segment d'acheteurs bien
déterminé est affecté un vendeur ou un groupe de vendeurs. Cette méthode est bien adaptée a
la philosophie générale du marketing qui préfere l'orientation vers le client. L'entreprise classe

les clients par secteurs d'industries, par taille ou selon le processus d'achat adopté.

C’est une bonne segmentation qui permet de s'approcher de leurs besoins. Mais la

multiplicité de ceux-ci peut rendre I'opération trés codteuse.

Avantages : meilleure connaissance du comportement d'achat de la clientele appartenant a
un méme marché, et meilleure connaissance des clients ayant une fonction ou une structure

similaire (grossiste,... etc.).

Limites : certains clients ont des activités multi-marché et sont difficiles a classer, d’ou le
risque de conflit entre les vendeurs, manque d’homogénéité géographique : clients couvrant
une zone différente de celle du vendeur, couvrant différentes catégories de magasins

(entreprises a succursales multiples) et colts supplémentaires.
2.1.2.3. Structure par importance de certains clients -clés :

Cette structure permet de confier les négociations les plus difficiles aux meilleurs
négociateurs. Elle est utilisée pour les produits grand public et les produits industriels. Le
danger ici est que le négociateur a la quasi-totalité du chiffre d’affaires de ’entreprise. Les
limites d’une telle structure sont® : la difficulté de trouver les négociateurs, la difficile

coordination avec le reste de 1’équipe. Ce qui est une situation dangereuse.
2.1.2.4. Structure multiple :

Lorsqu’une entreprise vend une gamme diversifiée de produits & de nombreux types de
clients dans vaste région geographique, elle a la possibilité de structurer sa force de vente en

combinant plusieurs modes d’organisation.

! C.Viot, op cit, P 235
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Les représentants peuvent étre spécialisés par couple : secteur/produit, secte